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EINLEITUNG...

Die zentrale Thematik meiner Arbeit ist die Werbung, welche sich als Spiegel der
Gesellschaft ausweist, dennoch aber durchgehend Uberladen ist mit Klischees und
Stereotypen und nach Faulstich blofR ,,Stimulation zur geschlechtlichen ldentitét"
bietet!, die unter anderem durch Sozialisierung, gesellschaftlichen Erwartungen und
somit der massenmedialen Wiedergabe beeinflusst wird.

Ihrer eigentlichen Aufgabe der Bedirfnisweckung kommt Werbung insofern nach, als
dass sie ,, Traume als Korrektiv* einer unperfekten, verblassenden Realitét verkérpert?.

Sie konfrontiert uns mit Darstellungen makelloser Schdnheitsobjekte, bzw. verstaubten
Klischees wie z.B. dem der Hausfrau, um zu zeigen, dass der Kauf dieses und jenen
Produktes die Losung auf alle hausfraulichen Probleme bietet oder uns zu unnahbaren,
erfolgreichen und wunderschdnen (anderen) Menschen macht.

Auf (alte) Klischeemuster wird deswegen zuriickgegriffen, da sie in der Kirze der
Konfrontation mit dem Werbereiz schneller aufgenommen werden koénnen, um

Assoziationen auszuldsen, die Orientierung in der Werbewelt bieten.

Als oft logische Konsequenz des medial verursachten gesellschaftlichen Drucks
beginnen sich besonders junge Frauen Gedanken tber Aussehen, Altern, VVorsorge etc.
zu machen - man mochte doch nichts mehr, als so aussehen, wie die wunderschonen
Damen in TV-Spots von Jade, L’Oreal, etc. Dieses verankerte Bild fiihrt aufgrund der
von Festinger postulierten ,,kognitiven Dissonanz“ und deren Reduktionsversuch im
schlimmsten Fall nicht selten zu krankhafter Beugung, um dem gangigen
Schonheitsideal zu entsprechen, wie z.B. durch Essstérungen, Bulimie, etc.

Doch die Stimmen nach unverzerrter, realistischerer Darstellung gerade des
Frauenbildes werden einiger Studien zufolgen immer lauter. Werbung konnte als
Instrument der Rezipientenbeeinflussung diesen Forderungen am besten nachkommen,
um auch den gesellschaftlichen Wertewandel in Gang zu bringen und zu halten.

Der Annahme, dass Frauen durch die Rezeption meist unerreichbar schoner
Werbeikonen ein negatives Selbstbild erlangen, standen allerdings 2001 flnf

Y vgl. Faulstich, 2000, S. 196, nach: Gunsam , Marion: ,,Die Umsetzung von Stereotypen und Klischees in
der Fernsehwerbung [...]“, Wien, 2002.
2 vgl. ebd.



Psychologie-Studentinnen an der Universitat Wirzburg falsifizierend gegentber. Sie
generieren, dass sich das Selbstbild der befragten Frauen nur bei einem direkten
Vergleich mit den dargestellten Schonheiten verschlechtert, bei Identifikation stelle

sich ein positiver Einfluss ein.®

Die Kosmetiklinie DOVE machte dennoch den ersten Schritt zur Gegenbewegung zu
Stereotypisierung, indem sie die gangigen Klischees in ihren neueren Kampagnen

verwirft, und ,,ganz normale Frauen mit ganz normalen Figuren [...]**

zeigt und auch
das Thema Altern als eine ,,PRO-Age“ Bewegung aufgreift, um somit gegen die bei
diversen Kosmetikprodukten geldufige Bezeichnung ,Anti-Age” anzukédmpfen:
LAlterwerden wird gleichgesetzt mit Hasslichkeit und Krankheit, die man behandeln
muss. Weibliches Fettgewebe, das sich ganz normal bei erwachsenen Frauen
entwickelt, wird als Cellulitis zur Krankheit erklért, die behandelt werden muss. Kleine
Makel missen entfernt und die dem ,ldeal’ nicht entsprechenden Koérper missen
operiert werden. [...]*°

Ausgangspunkt dieser neu ,,verpackten“ Werbung waren eine FORSA-Studie® und die
von DOVE beauftragte Studie ,, The real truth about beauty: a global report*’.

Beide Studien beschaftigen sich mit der Frage, wie Frauen Schénheit definieren,
inwieweit sie mit ihrem eigenen Aussehen zufrieden sind und wie sie dem gangigen
Schonheitsideal (reprasentiert durch Massenmedien und Popkultur) gegeniberstehen.
Ergebnis war ein Bild von Schonheit, das sich nicht nur von ModelmaBen 90-60-90
(oder weniger) ableiten l&sst.

Als Konsequenz startete DOVE die ,Initiative fir wahre Schonheit, ,,um die
Diskussion und Debatte iber die aktuelle Definition von Schonheit anzuregen, die im
Lauf der Zeit eindimensional und unnétig eng geworden ist.“®

Fur mich stellt sich im Rahmen meiner Arbeit die Frage, wie denn dieses Konzept der
»heuen Frau* in der Werbung bei der Zielgruppe Frauen ankommt, d.h. wie sie darauf

reagiert, wenn ploétzlich alle Klischees verworfen werden und die Gesellschaft mit

* vgl. http://www.wissenschaft.de/wissenschaft/news/151501.html, 20.01.08

* vgl. http://www.initiativefuerwahreschoenheit.de/index.asp, 20.01.08

> vgl. http://zeitung.diezwei.de/de-index-ausgabe-35-artikel-120.html, 20.01.08

¢ vgl. http://www.initiativefuerwahreschoenheit.de/uploadedFiles/de/Dove_Beauty Studie.pdf, 20.01.08
" vgl. http://www.initiativefuerwahreschoenheit.de/uploadedFiles/at/ganzewahrheit_uber_schonheit.pdf,
20.01.08.

8 ehd.
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einem neuen Bild der Frau konfrontiert wird. Ist mehrheitlich Gefallen, Akzeptanz oder
gar Reaktanz die Antwort, bzw. wollen die Rezipientinnen Uberhaupt diese Art der
weiblichen Darstellung sehen? Wollen sie sich mit den dargestellten Personen
identifizieren oder wuirden sie lieber weiterhin ldeale vorgelegt bekommen, um ein
(fraglich) erstrebenswertes Vorbild zu haben? - Denn immerhin soll Werbung ja
Wiunsche, die es zu erfillen gilt, verkorpern...

Nach eingehender theoretischer Erlauterung zu den Themen Massenmedien, Werbung
und deren Sozialisationseinfluss und gesellschaftlichen Orientierungsbeitrag, sowie
Schonheit und Alter im Geschichtsverlauf und aktuellen Standpunkten mdéchte ich in
diesem Kontext mittels dreier Gruppendiskussionen — gewahlt nach verschiedenen
Altersgruppen - erforschen, wie verschiedene Altersgruppen auf die DOVE-
Kampagnen reagieren — Junge Frauen, die mit dem Schonheitsideal der makellosen,
schlanken Frau in den Medien aufgewachsen sind und &ltere Zielgruppen, welchen das
Klischee der Hausfrau oder ,,normalen” Frau mit gesunden Kurven eher bekannt ist,
d.h., die andere Erscheinungsformen oder Schoénheitsideale medial dargestellter Frauen

kennen.

In Bedacht auf die méglichen Reaktionen wurde auch der Titel gewéhit:

Vielleicht gibt es Rezipientinnen, welche die Darstellung der Frauen in den DOVE-
Werbungen mit starkeren (weiblichen) Figuren, Narben, oder anderen Schonheitsmékel
unésthetisch finden und lieber weiterhin die perfekte Frau sehen wollen, gerade im
Kosmetikbereich, bei der die Wirkung des Produktes — ein makelloser Teint, eine
Topfigur etc. - oft ausschlaggebend fir die Kaufentscheidung ist.

Jegliche Thematisierung von ,,Problemzonen® (in diesem Fall die ,,normale* Frau in

der Werbung) bringt auch Polarisierung (pro und contra) mit sich...

Des weiteren mdchte ich gerne — nach einer theoretischen Skizzierung des ,,Corporate
Social Responsibility*-Konzeptes — tberprifen, ob das Unternehmen DOVE im Sinne
dieser Prémissen gehandelt hat, oder sich aufgrund der Austauschbarkeit der
Werbeinhalte auf dem gesattigten Kosmetikmarkt mit einer neuen Art der
Werbebotschaft profilieren wollte, ohne ein anderes Ziel - namlich das
verénderte/realistische Bild der Frau in der Werbung oder gar den Massenmedien - zu

verfolgen...



Im ersten Kapitel der theoretischen Grundlagen soll ein Einblick in die Rolle der
Massenmedien in der Gesellschaft und deren Wirkungsmuster im Rahmen der
gesellschaftlichen Sozialisation, sowie den Einflussen des Konstruktivismus gegeben
werden. Die kognitive Dissonanz wird ebenfalls aufgegriffen, welche durch die
Rezeption von Medieninhalten entsteht und auch wieder aufgehoben werden kann.

Das zweite Kapitel thematisiert Werbung, sowie ihre Wirkung auf Rezipienten und den
Zusammenhang mit der Wahrnehmung selbiger.

Im Kapitel 3 und 4 werde ich das Thema Schonheit bzw. Alter und deren
Anforderungen nach einem Geschichtsumriss, der sich mit den historischen
Entwicklungen und vielfaltigen Anspruchswandlungen der beiden idealbestimmenden
Faktoren befasst, ausarbeiten. Auch die Folgen des medial vermittelten
Schonheitsideals sollen im Kapitel zur Schonheit behandelt werden.

Das Kapitel 5, welches Geschlechter, deren Konstruktion (,,doing gender*,
Geschlechtsrolle  vs. soziale Rolle etc.) und mediale Darstellungen
(Geschlechterstereotypen) als Thema hat, erldutert auch den Wunsch nach Umdenken
in der werblichen Abbildung der Frau und erklart die Wirkung der Medien auf die
individuelle Identitatsentwicklung.

Personenwahrnehmung spielt im Rahmen einer Analyse zur Wirkung einer neuen
Frauendarstellung in der Werbung eine grofie Rolle und soll im Kapitel 6 behandelt
werden. Auch der Zusammenhang zwischen Selbst- und Fremdbild wird in diesem
Kapitel aufgegriffen, um den eventuellen Zusammenhang zwischen Wahrnehmung der
DOVE-Werbung und der Selbstwahrnehmung theoretisch zu fundieren.

Kapitel 7 erldutert die Postulate der Corporate Social Responsibility (CSR) als neueren
Denkansatz zur moglichen sozialen Verantwortung von DOVE - ein neues Bild der
Frau in der Werbung zur Selbstbewusstseinsfoderung.



TEIL A
I. MASSENKOMMUNIKATION UND -MEDIEN

1.1 Abklarung des Massenkommunikationsbegriffes

Um in die Thematik der Kommunikationswissenschaften und folglich auf mein
Forschungsthema des neuen Bildes der Frau in der Werbung néher eingehen zu
kdnnen, bedarf es vorerst einer Abklarung des Begriffes der Massenkommunikation.
Unter Kommunikation versteht Holger Rusteinen Informationsaustausch im Alltag.’
Demzufolge richtet sich Massenkommunikation an die Masse, also an eine anonyme
Rezipientenmenge und der Inhalte werden Uber Druck-, Bild-, Presse- und
Tontragermedien verbreitet.™

Der Informationsaustausch erfolgt dabei immer nur in eine Richtung - die
Kommunikationsteilnehmer tibernehmen dabei entweder die Rolle des Kommunikators

oder des Rezipienten.

Massenmedien wirken Rust zufolge auf kognitiver (Wissen), psychischer (Gefihle),
sozialer (Kommunikation mit der Umwelt) und kultureller
(Gesellschaftswahrnehmung) Ebene.!

Auch Marshal McLuhan beschreibt das Phd&nomen Massenmedien besonders in Bezug
auf  ihre  umfassenden  Wirkungen auf das  menschliche  Umfeld:
“Sie sind dermafBen durchgreifend in ihren personlichen, politischen, 6konomischen,
asthetischen, psychologischen, moralischen, ethischen und sozialen Auswirkungen,
dass sie keinen Teil von uns unberiihrt, unbeeinflusst, unverandert lassen.“*?

Im kommunikationswissenschaftlichen Sinn lassen sich die Wirkungen der
Massenmedien auf die Theoriemodelle des Stimulus-Response-Ansatzes, des
Nutzenansatzes und den dynamisch-transaktionalen Ansatz zuriickfuhren, auf welche

spater im Kapitel zur Medienwirkung (1.4) néher eingegangen werden soll.

® vgl. Rust, Holger: ,,Methoden und Probleme der Inhaltsanalyse. Eine Einfiihrung*, Tiibingen, 1981, S. 48.
19 ygl. Noelle Neumann, Elisabeth et al. (Hrsg.): ,,Fischer Lexikon Publizistik/Massenkommunikation®,
Frankfurt/Main, 1989, S. 103.

1 vgl. Rust, Holger: ,,Methoden und Probleme der Inhaltsanalyse. Eine Einfihrung®, Tiibingen, 1981, S. 67.
12 McLuhan, Marshal/Fiore, Quentin: ,,Das Medium ist die Botschaft, Frankfurt/Main, 1969, S. 26.



1.2 Die Rolle der Massenmedien in der Gesellschaft

Massenkommunikation ist unabénderlich ein uns stdndig umgebender Bestandteil
unserer komplexen und modernen Gesellschaft und Mitgestalter unseres Alltags in
Form von Massenmedien, die ihrerseits wiederum stark an der Konstruktion der
kollektiven Realitatsvorstellung beteiligt sind.

Uber die Massenmedien werden innerhalb der kollektiven Realititsvorstellungen,
welche selbige erzeugen und wiedergeben gesellschaftliche Werte Ubertragen, d. h.
dass den Massenmedien neben der Informationsfunktion auch eine Motivations- und

Sozialisationsfunktion zukommt.*®

Da die von mir behandelte Werbung Uber Massenmedien geschaltet wird, ist es
wichtig, sich Funktion (Sozialisation, soziale Orientierung und Rekreationsfunktion)
und Wirkung selbiger anzusehen, zumal Werbung Einfluss auf menschliche
Sozialisation hat.

Darauf soll in den folgenden Unterkapiteln eingegangen werden.

1.2.1 Medien als Sozialisationsinstanzen

Als zentrale Leistung der gesellschaftlichen Kultur und Massenmedien kann die
Sozialisationsfunktion gesehen werden, welche ein wichtiger Faktor fir das
menschliche Zusammenleben in unserer heutigen Gesellschaft darstellt, die
Ronneberger wie folgt skizziert:

Sozialisationsfunktion ist die ,,[...] Vermittlung von [...] Leitbildern, Werten und
Normen des Denkens und Handelns sowie als Vermittlung von Denkformen und
Verhaltensweisen, die das Leben in komplex organisierten Gesellschaftssystemen
Uberhaupt erst ermdglichen und die zugleich auch deren Entfaltung und
«wld

Weiterentwicklung dieser Gesellschaft dienen.
Dabei werden gesellschaftliche Orientierungen auch immer wieder neu disponiert.

B vgl. Gottschlich, Maximilian/Karmasin, Fritz: ,,Journalismus und Wissen - Wissenssoziologische
Perspektiven journalistischen Handelns*, Wien, KéIn, Graz, 1987, S. 7.

¥ Burkart, Roland: ,,Kommunikationswissenschaft. — Grundlagen- und Problemfelder. Umrisse einer
interdisziplinaren Sozialwissenschaft.“ Wien, Kéln, 2002. S. 142



Ronneberger postuliert drei Funktionen der Massenkommunikation:

- soziale Funktion,

- politische Funktion,

- 6konomische Funktion,

Eine vierte Funktion ware die der Information, welche den genannten Funktionen

libergeordnet zu betrachten ist, da sie alle drei Bereiche betrifft."

Die massenkommunikative Sozialisation zeichnet sich als Sonderfall der allgemein
verstandenen Sozialisation aus'® — die massenkommunikativen Aussagen richten sich
namlich nur ,,indirekt und einseitig an ein disperses Publikum richten*.*’

Der Einfluss der Primargruppen (Familie und Schule) der gesellschaftlichen
Sozialisation wird im Vergleich zu der stetig wachsenden Bedeutung der
Massenmedien immer geringer.

Massenmedien Ubernehmend zunehmend die Rolle der Erzieher — sei es beim

Kleinkind, beim Teenager oder beim erwachsenen Menschen.

Da ich in meiner Arbeit im empirischen Teil die Wirkung der DOVE-Werbespots
Uberprifen moéchte, sei hier besonders der Einfluss der audiovisuellen Medien auf die
Sozialisation hervorgehoben.

Die Omnipotenz des Fernsehens trégt zu unserer Sozialisation, kulturellen Integration
und Weltvorstellung unumstritten bei und représentiert ein Sprachrohr fir Vorgéange,
Prioritaten, Werte und deren Wandel in der Gesellschaft:

,Das Fernsehen stellt ein kulturelles Forum, einen Ort der gesellschaftlichen
Selbstverstandigung dar, das selbst wiederum Veranderungen unterworfen ist. Hier
werden Erzahlungen der Erfahrungsgesellschaft vermittelt, an der wir teilhaben und in
der — bei aller Meinungsverschiedenheit — immer wieder ein Konsens des

gesellschaftlichen Diskurses gestiftet wird.“*®

1> Burkart, Roland: ,,Kommunikationswissenschaft. — Grundlagen- und Problemfelder. Umrisse einer
interdisziplinaren Sozialwissenschaft.” Wien, Kéln, 2002, S. 142.

18 ygl. Neidhardt, Friedhelm, in: Ronneberger, Franz: ,,Sozialisation durch Massenkommunikation — Der
Mensch als soziales und personales Wesen.” Stuttgart, 1971, S. 5.

" Maletzke, Gerhard: ,,Ziele und Wirkungen der Massenkommunikation — Grundlagen und Probleme einer
zielorientierten Mediennutzung.” Hamburg, 1976, S. 4).

'8 Wakonig, Jutta: ,,Frauenzeitschriften und Frauenbilder [...].“ Wien, 1993, S. 172.



Diese Art der Medien dominiert unsere gesamte Kultur betréchtlich, da sie in
ambivalenter Weise Integration wie Desintegration bieten, Identitatsgewinnung (u.a.
durch Kkulturelle Distinktion) und —destruktion (durch inhaltliche Dezentrierung)
foérdern. Auch Anpassung und zugleich Widerstand, sowie Mobilisierung und Bindung
werden von solch starken Medien forciert.

Psychisch konnen sie die Nutzer am besten erregen oder entspannen und
Glucksgefuhle oder Krisenbewusstsein wecken. Folgend sollen drei Ansédtze zur
Sozialisation angefuhrt werden, welche sich durch unterschiedliche oder einander
erganzende Auffassungen der Thematik auszeichnen.

1.2.1.1 Parsons Sozialisationstheorie

Parson entwickelte als Beitrag zur Sozialisationstheorie eine allgemeine
systemtheoretische Konzeption aus der klassischen soziologischen Systemtheorie
heraus, welche die Beziehungen zwischen Individuum und Gesellschaft darlegt. Er
geht dabei von einem organischen (betrifft physiologische und psychische
Grundfunktionen), einem psychischen (welches sich mit den Antriebsenergien dieser
Grundfunktionen befasst und sie gesellschaftlich ausrichtet) und einem sozialen
System aus. Auf letzterem beruht die eigentliche Sozialisation — es bilden sich
bestimmte soziale Rollen mit bestimmten Tragereigenschaften aus dem
Beziehungsgeflecht zwischen verschiedenen Handelnden heraus, welche in weiterer
Folge auch von normativen Erwartungen seitens der Mitglieder sozialer Gruppen an
Handelnde definiert werden.

»Sozialisation ist im Begriffsverstandnis von Parson der Vorgang der Ubernahme und
Verinnerlichung der Wertsetzungen und Rollennormen der sozialen Umwelt.“*

Der Handelnde nimmt im Laufe der Sozialisation diese sozialen Erwartungen auf und
verinnerlicht sie zu ,,selbstwirksamen Motivierungskraften“, sowie auf das Handeln
bezogene Ziele. Somit bestehen das Personlichkeits- und das soziale System aus
weitgehend denselben Komponenten.”

¥ Hurrelmann, Klaus: ,,Einfiihrung in die Kindheitsforschung.“ Weinheim, Beltz, 2003, S. 42.
20 ygl. Muhlbauer, 1980, S. 76, nach: ebd.



»Der Prozess der Sozialisation endet mit der Verinnerlichung des umfassendsten

sozialen Systems, des Systems der Gesellschaft.“**

1.2.1.2 Luhmanns Systemtheorie

Wie Parson geht auch Luhmann von den organischen, psychischen und sozialen
Systemen aus. Soziale Zusammenhdnge erklart er als Folge von
Kommunikationszusammenhangen, die dem psychischen System — der Person selbst —
als selbstreferentielle Bewusstseinsinhalte entspringen.

Er definiert Sozialisation als ,Selbstsozialisation: ,Sie erfolgt nicht durch
,Ubertragung’ eines Sinnmusters von einem System aufs andere, sondern ihr
Grundvorgang ist die selbstreferentielle Reproduktion des Systems, das die

Sozialisation an sich selbst bewirkt und erfihrt.“??

1.2.1.3 Meads Handlungstheorie

In Meads Handlungstheorie steht die gesellschaftliche Beeinflussung des Individuums
(und umgekehrt) im Rahmen des Sozialisationsprozesses im Zentrum:
»vergesellschaftung und Individuation sind [...] zwei aufeinander bezogene
Dimensionen, die im gemeinsamen Wechselspiel die Entstehung des menschlichen
Subjekts méglich machen.“?

Gesellschaft definiert Mead dabei folgendermalRen: ,,Gesellschaft ist ein kollektives
Handeln, das aus der Verbindung von Handlungen aller am gesellschaftlichen Leben

beteiligten Menschen besteht.“?*

Bei der Theorie der Sozialisation wird davon ausgegangen, dass es eine innere und eine
aullere Realitat seitens der Individuen zu verarbeiten, anzueignen, anzuwenden und

weiterzuentwickeln gibt. Diverse Institutionen und Organisationen haben somit

2L ehd.

22 |_uhmann 1984, S. 327, nach: ebd., S. 47.
2 ebd., S. 49.

24 ebd., S. 52.
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Einfluss auf die Personlichkeitspragung jedes Gesellschaftsmitgliedes.® So eben auch
die Werbung als ,,Spiegelinstanz* der Gesellschaft.

Die Massenmedien haben somit die Macht, Einstellungen und Meinungen (unter
anderem (ber Geschlechtsrollen) zu generieren und zu verstarken und mittels
Stereotypenvermittlung sozialisierend zu wirken.

Der genaue Grad der massenmedialen Wirkung ist jedoch schwierig auszumachen, da
die Wirksamkeit stark von der familidren Einbindung und dem medialen Umgang von

Gleichaltrigengruppen und der weiteren sozialen Nahwelt abhangt.?

1.2.2 Sozialisation und Werbung

So wie der Mensch aus Medien, Gesprachen und Erfahrungen Meinungen zu Themen
aus Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport etc. generiert, entwickeln sich aber auch
bediirfnisbezogene Konsumwiinsche, deren Ressource und Medium die Werbung ist.?’

Die Marketingaktivitdten einzelner Unternehmen missen nach den Erkenntnissen der
Werbewirkungsforschung beeinflussende Wechselwirkungen zwischen ihnen selbst
und der sowohl sozialen als auch kulturellen Umwelt berlicksichtigen,
dementsprechend mit der Gesellschaft kooperieren und deren Werte als
Werbeargument verarbeiten.”®

Der Bezug zur Soziologie zeigt sich in eben genanntem Aspekt — Werbung basiert auf
den Wertvorstellungen der Zeit*®, bzw. vollzieht sich ein Wertewandel durch direktes
Eingreifen der Werbung in die Umwelt (,,environmental marketing*). Dabei bestimmen

Werbung und Konsument wechselseitig auch diverse Konsumgriinde...

Max Weber bezeichnet Konsumieren als soziales Handeln, welches lebenslang und
immer wieder neu gelernt wird — dieser Prozess entspricht der Sozialisationstheorie.

Konsum wird in diesem Sinne durch die Systeme Familie, Schule, Betrieb und

2 ygl. ebd., S. 62f + 94,

%6 \/gl. Fabris, Hans/Kreuzhuber, Herta, 1976, S. 15f, nach: ebd., S.95f.

27 ygl. Rode, Friedrich A.: ,,Sozialisation durch Werbung? [...].*“ 1994, S. 224.

%8 vgl. Skowronnek, Karl: ,,Wesen und Wert der Werbung [...].“ 1964, S. 19.

*® vgl. Rode, Friedrich A.: ,,Der Weg zum neuen Konsumenten [...].“ Wien, Manz, Wiesbaden; Gabler,
1989, S. 35f.
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Wirtschaft, infolgedessen auch Werbung gepréagt und orientiert sich an eben diesen.*
Die Sozialisationsinstanz (socialization agency) in der Konsumgesellschaft ist dabei
die Werbung.*

Man konnte der Sozialisationsforschung unterstellen, dass sie nach Rode durch ihre
Teilhabe an einigen Determinanten der Werbewirkungsforschung mit selbiger
vielleicht sogar kongruent ist.** Diese mdgliche Kongruenz ist besonders in Hinblick
auf die Sozialisation durch Massenmedien und Werbung relevant.
Fur Schorb definiert sich Sozialisationsforschung in Bezug auf Massenmedien als
»Wirkungsforschung der Verhaltens- und Einstellungs(anderungs-)folgen medialer
Inhalte, Nutzungsintensitit und -—quantitdit der Medien und als direkte Folge
Einstellungs- und Verhaltensphdnomene der Adressaten...(und)...die
Informationsfunktion der Medien“®
Werbung wirkt wie Schule und Beruf, wie bereits erwéhnt als Sozialisationsinstanz und
arbeitet mit denselben Mitteln wie die Sozialisationsforschung:
»Wissen: in der Werbewirkungsforschung Bekanntheit, (Wieder-)Erkennen, Wissen
uber die Marke.
- Einstellungen: in der Werbewirkungsforschung Einstellung zu Angeboten, Marken-
Images.

- Verhalten (-anderung): in der Werbewirkungsforschung Kauf, Markenwechsel.“**

»Lernen durch Werbung“ bedeutet demnach Sozialisation, meint Rode.

Dabei werden die Lerninhalte an die Objekte (Waren und Dienstleistungen) der
Bedurfnisbefriedigung gebunden. Durch die Fille an Angeboten fur unterschiedliche
Bediirfnisse bindet sich der Kunde an Marken.*

Parsons geht in seiner Theorie zu sozialen Systemen noch einen Schritt weiter um den

Zusammenhang zwischen Sozialisierung und Konsum bzw. Werbewirkung auf zu

%0 ygl. Rode, Friedrich A.: ,,Sozialisation durch Werbung? [...].“ 1994, S. 224.

1 ygl. ebd. S. 211.

%2 ygl. ebd. S. 215 — Sozialisation durch Schule, Beruf, Massenmedien und Werbung.
%3 Schorb: ,,Sozialisation durch Massenmedien®, S. 603 zit. nach ebd. S. 215.

* ebd. S. 216.

% vgl. ebd., S. 224.
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zeigen. Dazu sei ein kurzer Uberblick Uber seine Postulate zu Sozialisierung und

sozialer Kontrolle gegeben:

- Sozialisierung:
Jemand kennt seine Rolle noch nicht bzw. hat sie noch nicht gelernt. Sozialisation
bedeutet also Rollenlernen und Lernen von Rollenerwartungen, welche durch ihr
Funktionieren das System aufrecht erhalten. Diese Rollenerwartungen werden durch

Normen und Werte definiert und legitimiert.

- Soziale Kontrolle:
Wenn jemand die Rollenerwartung nicht erfullt bzw. abweicht, setzt soziale Kontrolle
ein.
Die gesellschaftlich relevante Rollenerfullung bezeichnet Parsons als grundlegende

Ressource jeder Gesellschaft.*

Der Konsument nimmt also innerhalb der Gesellschaft einen gewissen Platz ein, der
ihm von selbiger zugeschrieben wird.

Man koénnte davon ausgehen, dass der Konsument in jeder Tragerrolle (Hausfrau,
Abteilungsleiter, Urlauber) als Teilrolle vertreten ist — um eine soziologische
Rollenanalyse durchzufiihren muss man von der sozialen Rolle (z.B. ,,Hausfrau®)
ausgehen und dann die Rollenerwartungen gegentber der ,,konsumierenden Hausfrau®
miteinbeziehen. Zwischen der sozialen Rolle (Tragerrolle) und der erwarteten Rolle
(Teilrolle) kénnen Konflikte auftreten, welche im soziologischen als ,,Rollenkonflikte*
bezeichnet werden, denn die der Trégerrolle zugeschriebenen Erwartungen sind auch
fur das Teilrollenverhalten bestimmend®” und sind gerade fiir das Thema der DOVE-
Werbung und ihre Rezipientinnen von Bedeutung, denn die erwartete Rolle, die den
Darstellerinnen als Objekt einer Kosmetikwerbung normalerweise zugeschrieben wird
— namlich die makellosen Schonheiten — steht in direktem Konflikt zu ihrer
Trégerrolle: den selbstbewussten Frauen und Madchen, die keine Supermodels oder

Sexobjekte sind.

% vgl. Parsons, 1976, S. 131 und 140f, nach ebd., S. 209.
% vgl. ebd., S. 209.
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1.3 Unendliches Informationsangebot vs. begrenzter

Informationsspeicher der Rezipienten

Wir werden taglich mit knapp 2000 Werbereizen konfrontiert und kénnen nur einen
Bruchteil davon bewusst wahrnehmen, was unseren Wahrnehmungsapparat zwingt, die
Aufmerksamkeit einzuschrénken.

Es wird in der Forschung festgehalten, dass Information gesucht wird, welche die
eigene Einstellung unterstitzt, wahrend jene aktiv vermieden werden, welche mit den
Einstellungen nicht konform gehen. Diese Erkenntnis ldasst sich auch auf die
Mediennutzung umlegen — es werden beispielsweise Zeitungsartikel gelesen oder
Reden angehort, welche die eigenen Ansichten unterstiitzen, als diejenigen, die den
eigenen Standpunkten widersprechen. Auf die kognitive Dissonanztheorie bezogen
bedeutet dies, dass Information vermieden wird, welche Dissonanz erzeugt oder
vergroRert und solche gesucht wird, die Dissonanz reduzieren oder beseitigen kann.
Nur wenn dissonante Information nutzlich sein kann oder man daran glaubt, sie
widerlegen zu konnen, wird sie nach Festinger wie positive Information aktiv
gesucht.®® Unsere im Rahmen unserer Sozialisation und Erfahrungen konstruierte
(individuelle) Wirklichkeitsauffassung ist mit verantwortlich daftr, welche Inhalte fir

uns relevant sind.
1.3.1 Konstruktivismus und selektive Wahrnehmung

Konstruktivismus basiert auf der Konstruktion von Wirklichkeitsvorstellungen seitens
der Individuen, welche sich im Laufe ihres Lebens im Rahmen des individuellen
Erkenntnisprozesses herausbilden. Es wird davon ausgegangen, dass den Mensch nur
eine einzige erfahrbare Umwelt umgibt und diese mit der Wirklichkeit anderer

Menschen nicht zwingend korreliert.*

Paul Watzlawick, einer der fihrenden Kommunikationswissenschaftler und

Soziologen, definiert Konstruktivismus folgendermalien:

% vgl. Herkner, Werner: ,,Lehrbuch Sozialpsychologie.“ Bern, Huber, 2003, S. 209.
% vgl. Schmidt, 1995a, S. 15, nach: Koch, Claudia: ,,Von nichts wimmelt unsere Zeit so sehr als von
Asthetikern [...].* Wien, 2001, S. 27.
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»Der Konstruktivismus erschafft oder erklart keine Wirklichkeit ,da draufRen’, sondern
enthillt, dass es kein Innen und AuBen gibt, keine Welt der dem Subjekt
gegeniberstehenden Objekte. Er zeigt vielmehr, dass die Subjekt-Objekt-Trennung
nicht besteht.“*°

Nach Roth lassen sich Erlebnisse als Verarbeitungsvorgénge beschreiben, da auch sie
wie die Wirklichkeitsvorstellung subjektiv aus kognitiven Prozessen und folglich aus
Emotion heraus generiert werden.**

,Dabei wird sinnvollerweise unterstellt, dass es auflerhalb unserer kognitiven
Wirklichkeit eine Realitat gibt, die den Anlass fir unsere Wirklichkeitskonstruktion
bietet. Wie diese Realitét ,an sich’ ist, entzieht sich unserer Erkenntnismdéglichkeit, da
wir nur die Wirklichkeit kennen, die wir wahrnehmen und in der wir handelnd und

kommunizierend leben**

Der Konstruktivismus an sich unterliegt keiner einheitlichen Definition, sondern ist ein
Konglomerat aus verschiedenen philosophischen bzw. erkenntnistheoretischen
Stromungen: sowohl die Erkenntnis- und Gesellschaftstheorie, als auch die
Systemtheorie und der Symbolische Interaktionismus behandeln das Phanomen des

Konstruktivismus.

Der Ansatz des symbolischen Interaktionismus postuliert, dass der Mensch nicht nur in
einer naturlichen, sondern auch in einer symbolischen durch individuelle Bedeutung
aufgeladenen Umwelt lebt. Die Objekte, mit denen sich das Individuum umgibt
besitzen keine Bedeutung an sich, sondern es wird ihnen durch
Symbolreprésentationen subjektive Bedeutung zugeschrieben, welche in sozialen
Interaktionen erworben und interpretativ mit Konsequenzen fir das Verhalten
ausgelegt wird — kurz: soziale Interaktion konstruiert die Welt, die uns umgibt, was den

Terminus ,,sozialer Konstruktivismus* rechtfertigt.*

0 Watzlawick, Paul: ,,Die erfundene Wirklichkeit [...].“ Miinchen, Piper, 1997, S. 314.

L vgl. Schachter, St. & Singer, J.-E, 1962, nach: Newerkla, Ronald: ,,Erlebniswelten und
Fernsehkonsum[...].“ Wien, 2001, S. 14.

*2 Schmidt, Siegfried J., 1990, zit. in: Burkart, Roland: ,, Kommunikationswissenschaft. — Grundlagen- und
Problemfelder. Umrisse einer interdisziplindren Sozialwissenschaft.* Wien, Kéln, 2002, S. 304.

*vgl. ebd., S. 432f.
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1.3.2 Konstruktivismus in Zusammenhang mit den Massenmedien

Medien tragen mit ihrer inhaltlichen Aufbereitung ebenfalls zu Konstruktion von
Realitat bei, aber abbilden kénnen und wollen sie selbige nicht — es handelt sich bei
Massenkommunikation immer um ziel- und zweckbestimmte Interpretationsleistung
seitens der Macher.

Nach dem Theorieansatz des Agenda-Settings greifen Medien also die Themen auf, mit
denen sich die Rezipienten auch auseinandersetzen und welche deren
Umweltverstandnis zu ,,konstruieren hilft.

Durch ihre Aufgabe, Einblicke in andere Lebenswelten zu gewéhren oder
Wirklichkeitsbeschreibungen darzulegen kénnen Medienangebote als
Interessensvermittler definiert werden, die eigene Realitatsqualitaten vermitteln und
dementsprechend die menschliche Wahrnehmung und Beurteilung beeinflussen.*
Diese Art der verzerrten und manipulativen Beeinflussung fordert nicht selten das
Problem der Stereotypisierung®, womit auch erklart werden kann, dass das medial
vermittelte Schonheitsideal richtungsweisend ist, da es die Rezipienten zwingt, sich

damit auseinanderzusetzen.

»Wirklichkeit ist in einer von Massenmedien gepragten Gesellschaft [...] zunehmend
das, was wir tber Mediengebrauch als Wirklichkeit konstruieren, dann daran glauben
und entsprechend handeln und kommunizieren.“*°

In Bezug auf Massenmedien bedeutet der Konstruktivismus in der Inhaltsaufbereitung
auf Produktionsseite intersubjektiv zu agieren — welche Version mehr

oder weniger gultig ist, ist nur in Grenzen Uberprifbar, da nach Haller Sachverhalte
(v.a. die Fragen nach dem Wie? und Warum?) unter konstruktivistischem Blickpunkt
nicht verifiziert werden. Mitteilungen sind also ,,keine Wahrheiten, sondern Versionen
[...], die untrennbar mit den agierenden Personen verbunden bleiben“*’ Objektivitat ist
dadurch u.a. im Journalismus ein ldee-Begriff, der gewissen Regulationen bzw.

Objektivitatskategorien zu folgen versucht.

*vgl. ebd., S. 184.

* vgl. ebd.

*® Schmidt, Siegfried J., 1994, zit. in: ebd., S. 307ff.
" Haller, Michael, 1994, S. 286, zit. in: ebd., S. 308.
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Auch die Medienrezeption lasst sich mit konstruktivistischer Argumentation erklaren.
Die sozialisierenden Effekte dieser Rezeption folgen nach Schmidt und Weischenberg
so genannten ,Medienschemata“, ,die es wuns ermdglichen, die einzelnen
Medienangebote nicht als rein zufdllige, nicht zusammenh&ngende Teile
wahrzunehmen, sondern mit bestimmten Vorerwartungen zu verbinden.“*® Das
bedeutet, dass wir selektieren und den Inhalten als selbst denkende und handelnde

Individuen in unterschiedlichen sozialen Kontexten Bedeutung zuschreiben.

*8 Schmidt, Siegfried J./Weischenberg, Siegfried, 1994, S. 212, zit. in: ebd., S. 311.
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1.4 Medienwirkung

Den Auftakt fiir die Wirkungsforschung lieferte der Glaube an die Omnipotenz der
Massenmedien. Auf die Instinkttheorie aufbauend folgte die Stimulus-Response-
Theorie der Massenkommunikation.

Spéter jedoch wurde die aktive Seite des Publikums entdeckt, nachdem die These der
»relativen Wirkungslosigkeit der Massenmedien* durch intensive Forschungsarbeit und
Widerlegung der ,,mechanischen Reiz-Reaktions-Wirkungsweise“ herausgearbeitet
wurde.

Unterstltzend hierzu entstanden die Theorien zur ,Verstarker-Doktrin“, des ,,Multi-

step-flow of communication®, sowie des Nutzenansatzes.*®

Der mechanistische Stimulus-Response-Ansatz, auf den im folgenden Kapitel ndher
eingegangen wird, wird nun zugute einer soziologischen Seite neu beleuchtet — die
Zielgruppen der Massenmedien sind keine Individuen die gemeinsam eine Masse
bilden, sondern funktionsfahige Kleingruppen innerhalb der modernen Gesellschaft,
weswegen die interpersonale Kommunikation einen zentralen Punkt in der

soziologischen Wirkungsforschung darstellt.>

Das Two-step-flow-Konzept geht davon aus, dass es im interpersonalen
Kommunikationsfeld von Kleingruppen immer Personen gibt, die einer “Schaltstelle”
gleichkommen, da sie versuchen, als so genannte ,,Opinion Leader* andere von ihren
Einstellungen und Meinungen zu lberzeugen, sowie als Ratgeber zu fungieren.

Diese Meinungsfiihrer pflegen auRerdem flir gewoéhnlich intensiveren Kontakt mit den
Massenmedien als die restliche Kleingruppe. Sie werden zudem durch
uberdurchschnittlich ausgepragte Geselligkeit und Uberdurchschnittlich aktives
kommunikatives Verhalten charakterisiert, sowie durch bestimmte Positionen und

tiberdurchschnittlich ausgepragtes subjektives Interesse.™

* vgl. Gottschlich, Maximilian: ,,Massenmedien, Massenkommunikation und Gesellschaft 11, 1982/83, S.

3f.

%0 ygl. Burkart, Roland: ,, Kommunikationswissenschaft. — Grundlagen- und Problemfelder. Umrisse einer
interdisziplinaren Sozialwissenschaft.” Wien, Kéln, 2002, S. 208.
L vgl. ebd., S. 209ff.
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Auch Wahlentscheidungen treffen die Opinion leader u.a. eher durch Rezeption der
massenmedialen Inhalte als aus dem Einfluss interpersonaler Kommunikation.

Den Kern des Two-Step-Flow of communication definiert eine Aussage der
soziologischen Autoren Lazarsfeld, Berelson und Gaudet: ,, This suggests that ideas
often flow from radio and print to the opinion leaders and from them to the less active
sections of the population.“>

Dieses Modell der massenmedialen Wirkung wird jedoch auch vielfach kritisiert, da es
einen eingeschrankten Blickwinkel der Kommunikation anspricht (zweistufig), aber
nicht beachtet, dass in der Praxis von einem ,,Multi-Step-Flow*“-Modell ausgegangen
werden muss, der besagt, dass auch Opinion leader wiederum durch ihre Opinion
leader beeinflusst werden - starker durch interpersonale Kontakte als durch
Massenkommunikation.

Aullerdem gehen Troldahl und van Dam davon aus, dass es ein Phdnomen gibt,
welches sich ,opinion sharing“ nennt und das zu verstehen gibt, dass die
Informationsweitergabe und Meinungen nicht einseitig, sondern wechselseitig erfolgen
—d. h. Ratgeber (,,opinion giver®) und Ratsuchender (,,opinion asker*) wechseln h&ufig

ihre Rollen wahrend interpersonaler Kommunikation.>®

1.4.1 Stimulus-Response-Ansatz

Wirkung impliziert grundsétzlich immer auch eine Ursache und sie auf3ert sich in einer
(beobachtbaren) Veranderung auf der Verhaltens- oder Einstellungsebene eines
Individuums. Diese einfache Tatsache, welche aus der Naturwissenschaft bekannt ist,
lasst sich auch auf den medialen Bereich auslegen. Stimuli bestehen hierbei aus
Medienangeboten, welche eine gewisse Wirkung beim Rezipient hervorrufen und
beobachtbar bzw. messbar sind.

Hier spricht man in der Kommunikationswissenschaft vom Stimulus-Response-Modell.
Dieses einfache Modell schliel3t Reflexivitat auf der Empféngerseite aus — hier entsteht

kein deutendes Verstehen, sondern lediglich ursachliches Erklaren.

52 Lazarsfeld, Paul/Berelson, Bernhard/Gaudet, Hazel, Berlin, 1969, S. 151, zit. in: ebd.
5% vgl. Trohldahl, Verling C./Van Dam, Robert, 1965, nach: Burkart, Roland: ,,Kommunikationswissenschaft
[...].“ Wien, KdlIn, 2002, S. 212.
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Die folgenden Modelle sind ausgereifter und schlieBen die situationsbedingten und

reflektierten Reaktionen bzw. Empfangsumstande der Rezipienten mit ein.>*

1.4.2 Nutzenansatz

In diesem Kapitel soll die Motivation hinter der Massenmediennutzung erlautert
werden.

,»AuUs der Fragestellung ,Was machen die Medien mit den Menschen?’ wurde nun ,Was
machen die Menschen mit den Medien?’“>> Der Rezipient verspricht sich aus der
Nutzung der Medien eine gewisse Gratifikation — daher auch der Terminus ,,Uses-and-
Gratifications-approach®.

Lange Zeit ging die Massenkommunikationsforschung von einer medienzentrierten
Betrachtungsweise aus, die sich seit den 70er-Jahren hin zu einer publikumszentrierten
Perspektive entwickelt hat, welche manifestiert, dass der Rezipient nicht mehr blof3
passiver Zuschauer mit Reaktionsverhalten auf diverse Medieninhalte ist, sondern
selbige aktiv nutzt, um Inhalte aus subjektiven Interessensgebieten zu beziehen und
intentional zu handeln.*®

Das bedeutet, Mediennutzung findet im Rahmen individueller Handlungsablaufe als
Bedurfnisbefriedigung statt.

Beim Nutzenansatz wird davon ausgegangen, dass sich Menschen als aktives Publikum
durch die Mediennutzung eine Art “Belohnung” (Gratifikation) erwarten. Bei dieser
Gratifikation handelt es sich um eine subjektive Determinante, denn derselbe Inhalt
bedeutet fir verschiedene Menschen und Motive auch dementsprechend

unterschiedliche ,,Belohnung*.*’

Die Kernaussage des Nutzenansatzes definiert Obermair folgendermalien:
»Selbst der méchtigste Kommunikationsinhalt kann ein Individuum nicht beeinflussen,
wenn er fur dieses Individuum keinen Nutzen, keine Bedeutung hat. Der Rezipient/die

> vgl. Jackel, Michael: ,,Medienwirkungen®, Wiesbaden, 1999, S. 59f.

> J4ckel, Michael: : ,,Medienwirkungen®, Wiesbaden, 1999, S. 69.

% vgl. Renckstorf, Karsten, Berlin, 1977, S. 10ff, nach: Burkart, Roland: ,, Kommunikationswissenschaft
[...].“ Wien, KdlIn, 2002, S. 221.

> vgl. Burkart, Roland: , Kommunikationswissenschaft [...]“,Wien, Kéln, Weimar, Béhlau Verlag, 1995.
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Rezipientin verhalt sich aktiv gegeniiber der Medienumwelt auf Basis des subjektiven
Gratifikationswertes.“*®

Der Nutzenansatz ergibt sich aus dem theoretischen Konzept des ,,symbolischen
Interaktionismus® und ist eine Weiterentwicklung des ,Uses-and-gratifications
approach*.

Die Motive der Mediennutzung und den erwarteten Nutzen seitens der Rezipienten
erklaren McQuail, Blumler und Brown 1972 in ihrer Gratifikationstypologie

folgendermalien:

1. Ablenkung und Zeitvertreib:
Den Medien kommt auch eine ,,Escape*-Funktion zu — mithilfe selbiger entkommt man
dem Alltag.

2. Personliche Beziehungen:

Die Massenmedien dienen auch zur Herstellung von personlichen Beziehungen in
Form von Gesprachsstoff Konversation. Aber auch so genannte Beziehungen in Form
von ,para-sozialer® Interaktion werden von den Rezipienten mit den
Medienredakteuren eingegangen. Frauen sind bei sozialer Isolation h&ufiger davon

betroffen als Manner.

3. Personliche ldentitét:
Medien werden auch deshalb rezipiert, um der eigenen Situation Legitimation zu
verschaffen (,,Gott sei Dank geht es mir nicht so schlecht”), genauso wie sie als

Projektion von ldealen gesehen werden (,,So mdchte ich auch sein®).

4. Kontrolle der Umwelt:

Natiirlich dienen die Medien auch zur Informationsbeschaffung beztiglich Umwelt.®°

In den vorangegangenen Erlauterungen ergibt sich der Brickenschlag von der

Konstruktivismustheorie  zum  Nutzenansatz.  Inspiriert von  symbolisch-

%8 Obermair, Karl, Wien, 1990, S. 17, zit in: Wakonig, Jutta: ,,Frauenzeitschriften und Frauenbilder [...].“
Wien, 1993, S.31ff.

% ygl. Burkart, Roland: ,, Kommunikationswissenschaft, Wien, Bohlau Verlag, 1983, S. 184.

% vgl. ebd., S. 189 ff.



21

interaktionistischnem Denken geht er von einer breiten Facette von
Wirklichkeitsangeboten aus, denen die Rezipienten erst (subjektive und im Laufe der

Sozialisation erworbene) Bedeutung zuweisen.

Trotz der Tatsache, dass der Uses-and-Gratification-Approach ein vielzitiertes Thema
in der Kommunikationswissenschaft ist, besteht auch vielseitig Kritik, u.a. wegen dem
fehlenden thematischen Bezug zu Bedirfnisklassifikation und —operationalisierung im
Rahmen der Beobachtungen des Medienkonsums. Auf dieser Basis wird auf
Bedurfnisse geschlossen. Dabei wird aber tbersehen, dass Bedirfnisse auch aus

Defiziten und Kompensationsdrang entstehen kénnen.®:

1.4.3 Dynamisch-transaktionaler Ansatz

Der dynamisch-transaktionale Ansatz von Werner Friih und Klaus Schonbach stellt den
Konnex zwischen der Stimulus-Response-Theorie und dem Nutzenansatz dar und
besagt, dass Kommunikator und Rezipient im Prozess der Massenkommunikation in
aktiver, sowie passiver Wechselbeziehung zueinander stehen, indem sie selbst
Bedingungen stellen und andererseits auch mit denen des jeweils anderen konfrontiert

werden.%?

Der dynamisch-transaktionale Ansatz legt nahe, dass der in Massenmedien gemeinte
Sinn nicht allein auf die Intention des Kommunikators zuriickzufiihren sei, sondern es
sich bei den Rezipienten um unterschiedliche Interpretationen und Wirkungen handelt.
,Die Medien liefern somit lediglich den Rohstoff fir die Entstehung von
Wirkungen.“®

Der Begriff der Transaktionalitat steht im Gegensatz zur Interaktion und bedeutet
haufig die Abkehr wvon unmittelbaren Feedbackprozessen innerhalb einer
wechselseitigen Beziehung. Es handelt sich um eine Vielzahl von Reaktionen und
Rickmeldungen (z.B. Einschaltquoten, Leserbriefe, Verkaufszahlen, etc.), welche den

Sender Riuckschlisse darauf ziehen lassen, was das Publikum erwartet. Auf der

81 vgl. Vitouch, Peter: ,,Fernsehen und Angstbewaltigung[...].“ Opladen, Westdeutscher Verlag, 1993.
82 vgl. Frith, Werner/Schonbach, Klaus, in: Publizistik 1-2, 1982, S. 79.
63 Jéckel, Michael: ,,Medienwirkungen®, Wiesbaden, 1999, S. 74.
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anderen Seite bilden sich beim Rezipienten Erwartungen und Vorstellungen Uber
Qualitatsstandards und somit iber die Bewertung von Medienangeboten.

Dennoch werden bei diesem Ansatz die Nutzen- und Belohnungsperspektive
miteinbezogen, indem die Muster der Mediennutzung dem Kommunikator eine
gewisse Zufriedenheit Gber die Medienangebote signalisieren und er sich optimal auf

diese Erwartungen seitens der Rezipienten einstellen kann.®*

1.5 Streben nach innerem Gleichgewicht — Festingers

Dissonanztheorie

Die konsistenztheoretischen Ansédtze gehen davon aus, dass das Individuum einem
inneren Streben nach ebensolcher Harmonie bzw. Gleichgewicht nachgeht.

Diese Konsistenz innerhalb eines kognitiven Gleichgewichts versucht der Mensch
herzustellen und zu erhalten. Diese Balance wird erst erreicht, wenn
zusammenhangende Bewusstseinsinhalte in Einklang miteinander stehen. Hingegen
wenn das Individuum diese Konsonanz nicht empfindet entsteht kognitives
Ungleichgewicht — auch ,,Dissonanz* genannt.

Es herrscht ein innerer Spannungszustand vor, den es aufzuheben gilt.

Im Rahmen der Rezeption massenmedialer Darbietungen wurde festgestellt, dass der
Rezipient im Sinne seiner Einstellung versucht, durch massenkommunikative
Botschaften Konsistenz herzustellen oder Inkonsistenz zu eliminieren.®

Dabei bewegt sich der Rezipient im Rahmen folgender kognitiver Vorgangs- und

Verarbeitungsschritte:

- Informationssuche und —vermeidung:
Der Rezipient versucht aktiv Informationen zu finden bzw. aufzunehmen, die sich

konsistent zu seiner Einstellungsstruktur verhalten.

% vgl. ebd., S. 75.
% vgl. Burkart, Roland: ,, Kommunikationswissenschaft [...].“ Wien, KéIn, 2002, S. 205.
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- Interpretation:
Hier versucht der Rezipient die erhaltenen Informationen, die in Inkonsistenz zu seiner
Einstellung stehen, ,,umzudefinieren*, und sie zu eliminieren, indem er die zueinander

in Beziehung gebrachten kognitiven Elemente ,,differenziert®.

- Behalten:
Man kann kognitive Dissonanz auch umgehen, indem man nicht mehr Uber die
kognitiven Elemente und ihre Zusammenh&nge nachdenkt oder die Inhalte, welche

Inkonsistenz erzeugt hatten, ,,verdrangt*.®®

In seiner Dissonanztheorie bezieht sich Festinger auf kognitive Elemente und deren
Relation zueinander, welche er als Gedanken, Vorstellungen, Einstellungen,
Meinungen etc. bezeichnet.

Dabei konnen die Relationen konsonant oder dissonant ausgerichtet sein. Erstere steht
flr stimmige, widerspruchslos zusammenhangende Elemente, wahrend die dissonante
Relation eine nicht zusammenpassende bzw. widersprechende Beziehung zweier
kognitiver Elemente impliziert.®’

Nach Festinger stehen zwei Elemente A und B dann in dissonanter Beziehung
zueinander, ,,wenn sie gleichzeitig Meinung einer Person sind und wenn Element A das
Gegenteil (die Negation) von Element B impliziert.“®®

Jones und Gerard definierten die Dissonanzrelation 1967 neu, indem sie postulierten,
dass zwei Elemente dann dissonant zueinander stehen, ,wenn sie unvertrdgliche
Implikationen in Bezug auf das Verhalten haben* (z.B. Element A sagt, dass man
selbst viel raucht, Element B manifestiert, dass Rauchen schadlich ist — ein
Widerspruch).®

Bei dissonanter Relation herrscht ein unangenehmer, gespannter Zustand vor — die
kognitive Dissonanz. Dies erfordert Prozesse, welche die Dissonanz reduzieren oder
beseitigen.

Eine Strategie besteht beispielsweise darin, kognitive Elemente so umzugestalten, dass

eine konsonante Relation entsteht. Ein weiterer Weg ware, neue kognitive Elemente

% vgl. ebd., S. 206.
%7 vgl. Herkner, Werner: ,Lehrbuch Sozialpsychologie [...].“ Bern, Huber, 2003, S. 34.
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aufzunehmen, so dass neue konsonante Relationen zwischen den neuen und den
bestehenden Elementen gebildet werden konnen, welche den Anteil dissonanter

Beziehungen reduzieren. ™

Diese Theorie kann man auch auf die Werberezeption umlegen, bei welcher der
Empfanger mit Schonheit konfrontiert wird, die ihn sich unsicher Uber die eigene
Erscheinung fuhlen lassen - seitens der Werbeindustrie wird dabei bewusst Dissonanz

provoziert. Das beworbene Produkt verspricht Aufhebung dieser Dissonanz.

7 ehd.
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Il. WERBUNG
2.1 Begriffsdefinitionen

,Die Aufgaben der kommerziellen Werbung bestehen als erstes darin, ein Angebot
bekannt zu machen und dafur zu sorgen, dass es von der Zielgruppe als Alternative

beim Einkaufen wahrgenommen wird.“"

Gutenberg sieht hinter der Werbung die Differenzierung einzelner Unternehmen: ,,[...]
Werbung zielt bewusst darauf (ab), potentielle Kédufer zu veranlassen, bei ihren
Kaufentscheidungen den Waren und Diensten des die Werbung betreibenden
Unternehmens vor den von Konkurrenzunternehmen angebotenen Waren oder
Diensten den Vorzug zu geben. Zu diesem Zweck wird versucht, mit den Mitteln der
Werbung bei den Interessenten die Vorstellung von besonderer Gute, oft auch

Preiswiirdigkeit der angebotenen Waren oder Dienste hervorzurufen.“"

Skowronnek ruckt die Kraft der Emotionalisierung ins Zentrum seiner Definition zur
Werbung:

»Auch erkennen wir immer mehr, dass es sich bei dem Ph&dnomen, das wir Werbung
nennen, um etwas Universelles, Zeitloses handeln muss, das imstande ist, gleich einer
Urkraft emotional zu wirken.“"

Alles, was Enthusiasmus und Steigerung des Lebensgefiihls als Folge hat, kann nach
Skowronnek werbende Kraft entfalten.

Der Autor versucht mit der Werbung die vierte Dimension der Wirtschaft zu
definieren, indem er sie als ,,neu erkannte pulsierende, bildende und regenerierende

«’ sieht.

Kraft im organischen Korper der Wirtschaft
Werbung ist imstande, groRRe kulturelle Bedeutung zu tUbernehmen und manifestiert
auch hierbei ihren Wert — Wissenschaft und Kunst werden von werbetreibenden

Wirtschaftern verantwortungsbewusst sichtbar gemacht und vereint.”

™ Kroeber-Riel, Werner: ,,Bildkommunikation [...].“ Miinchen, Vahlen , 1996, S. 11.
72 Gutenberg, Erich, 1990, S. 93, zit. in: Rode, Friedrich A.: ,,Sozialisation durch Werbung? [...]“ 1994, S. 7.
7 Skowronnek, Karl: ,,Wesen und Wert der Werbung [...].“ Wien, 1964, S. 7.
74
ebd., S. 12.
" vgl. ebd., S. 18.
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Fur Clausen stellt die Werbung das gesellschaftspolitische Instrument zur
Konsumerziehung dar und 16st somit den rein absatzpolitischen Zweck ab.
Werbung ist nach seiner Definition eine Orientierungshilfe in einer Gesellschaft und

wirkt als Sozialisationsinstanz auf das konsumierende Individuum. "

Werbung gibt es zwar schon seit es Menschen gibt, aber die Werbungsformen
unterschieden sich epochal voneinander. Motor der Werbung war jedoch seit jeher der
Wille zum Erfolg.

Heute stellt sich die Werbeforschung den Fragen nach der Markenbekanntheit, dem
Image der beworbenen Waren und Dienstleistungen, sowie den Qualitatsvorstellungen,

Kaufinteressen etc. seitens der Rezipienten.

Kroeber-Riel geht dabei von zwei Wertrichtungen, welche den Werbe-Rezipienten
ansprechen, aus — dem ideellen und dem materiellen Wert. Dabei nimmt ersterer wegen
seinem sozialen Charakter einen sehr hohen Stellenwert ein.

Durch die Erschliefung von Verbrauchergewohnheiten kann der Werbung eben diese
soziale Funktion zugeschrieben werden. Der Lebensraum des Einzelnen wird durch die
Deckung der (naturgegebenen) Verbraucherwiinsche mittels Zufiihrung von Waren und
Leistungen, welche durch Werbung dem Konsumenten nédher gebracht werden,

erweitert und verfeinert.”’

Die psychologische Wirkung der Werbung ist in tiefen Schichten der Seele begriindet

und bildet den Schlissel zur wirklichen Psychologie selbiger:

»,Die Haltung des werbenden Unternehmers und die Haltung des umworbenen
maoglichen Kunden, die aktiven Kréfte wirtschaftlicher Werbung und die Reaktion
der davon angesprochenen Umwelt erst ergeben zusammen den Komplex der
eigentlichen Werbepsychologie, die wohl heute unbestritten den Rang einer der
vorziglichsten und bedeutendsten Disziplinen der werbewirtschaftlichen und

werbewissenschaftlichen Probleme einnimmt.«"®

"8 vgl. Clausen, S. 107, nach: Rode, Friedrich A.: ,,Sozialisation durch Werbung? [...]¢, 1994, S. 216.
" vgl. Kroeber-Riel, Werner: ,,Bildkommunikation [...].“ Miinchen, Vahlen , 1996, S. 23.
"8 Skowronnek, Karl: ,,Wesen und Wert der Werbung [...].“ Wien, 1964, S. 4.
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Aufgabe wissenschaftlich fundierter Werbung ist nach Skowronnek, definitorisch

gesehen, ein Appell an das Unterbewusste, bzw. das Gefiihl.”

Markenwerbung zeichnet sich durch ihre wirtschaftlichen Zwecke, praziser, fir den
unternehmerischen Absatz aus. Die Produkte (Waren oder Dienstleistungen) werden
also unter einem bestimmten Namen angeboten — und zwar Uber einen Kanal, der sich
in nicht-personlicher Weise an ein disperses Publikum richtet — um eine Verhaltens-

und Einstellungsbeeinflussung bzw. —verénderung zu erzielen.

Hier ergibt sich der Briickenschlag zum Begriff der ,,Massenkommunikation®.
Hermanns belegt die Parallelitaten der Werbung mit der Massenkommunikation durch

folgende Kriterien:

- ,,Werbung vollzieht sich indirekt;

- Werbung vollzieht sich 6ffentlich und wendet sch in der Regel an eine
unbegrenzte und unbestimmte Zahl von Personen;

- Das Phdnomen Werbung muss als vieldeutig angesehen werden (ein
spezifischer Ruckkoppelungsprozess ware lediglich in einer durch eine
spezielle Werbung induzierte und meRbar gemachte Konsumtion zu sehen);

- Werbung vollzieht sich einseitig, d.h. es findet kein Rollenwechsel und

Rollentausch zwischen Werbungstreibenden und Umworbenen statt.“®

" ygl. ebd., S. 13.
% Hermanns, Arnold: ,,Sozialisation durch Werbung.“ Diisseldorf, 1972, S. 34.
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2.2 Verkorperung gesellschaftlicher Werte — die Werbung als
Spiegel der Gesellschaft?

»Werbung muss die Gesellschaft in ihren Wertvorstellungen adaquat abbilden. Wenn
Werbung nicht die Wertvorstellung [...] ausreichend beriucksichtigt, ist es

unwahrscheinlich, dass es zu einer (gegliickten) Kommunikation kommt*&!

Die gesellschaftlichen Wertvorstellungen sind einem steten Wandel unterworfen,
beeinflusst durch soziale und kulturelle Veranderungen, welche sich im Rahmen
gesellschaftlicher Modernisierung vollziehen.

Fur Max Weber steht der Begriff der Modernisierung fiir ,,das prozesshafte Entstehen
einer neuen Welt".

Hickethier versteht darunter sowohl die staatliche und gesellschaftliche Veranderung,
wie auch die Veranderung der einzelnen Individuen, deren Auffassungen, deren

Verhalten und auch Verstehen und Vorstellungen iber die Welt.*

Dem Wertewandel der postmodernen Gesellschaft kommt heute eine neue
Erlebnisorientierung hinzu, die neue Begriffe zur Diversifikation der Individuen wie
»Freizeitgesellschaft”, ,,Multioptionsgesellschaft“ oder ,ldentitatsgesellschaft* etc.
hervorbringt, um den vielen Madglichkeiten innerhalb der Veranderungen der
Lebensverhéltnisse besonders seit der 60er-Jahre Platz einzurdumen.

Es geht nun nicht mehr um ,,Uber-Leben* im Sinne von Existenzsicherung, sondern
um ,,Er-Leben®. Dieses Erleben ist eine Lebensaufgabe, die Maximen wie individuelle
Freiheit, Selbstverwirklichung inne hat und an der Spitze der Wertehierarchie steht.
Diese Konzentration nach innen hat aber nichts mit Introversion zu tun, sondern legt
den Fokus aller Bemihungen des Individuums auf Basis psycho-physischer Prozesse
auf immaterielles Erleben.®® Trotzdem wird dabei der Konsum diverser Waren als
materielles Hilfsmittel angepriesen — im Falle meines Arbeitsfokus zum Beispiel

Produkte, die zum korperlichen Wohlfihlen und infolgedessen zu positiver

8 Bergler, 1987, zit. nach: Schierl, Thomas: ,,Werbung im Fernsehen [...].“ Kéln, Halem, 2003, S. 205.
8 vgl. Hickethier, Knut: ,,Fernsehen, Modernisierung und kultureller Wandel.* nach: Schéttker, Detlev:
»,Mediengebrauch und Erfahrungswandel [...].“, Vandenhoeck & Ruprecht, Géttingen, 2003, S. 170.

8 vgl. Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: ,, Asthetik des Alters“, Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S. 11f.
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Ausstrahlung durch Selbstbewusstsein beitragen (DOVE hautstraffende Produkte, Pro-
Age-Pflege etc).

,Der pure Besitz eines Autos zum Zweck der Fortbewegung oder eines
Kleidungsstuckes zum Schutz vor Kalte ist zwar aus unserem Alltagsleben nicht
verschwunden, wird aber dem Erlebnishunger nicht gerecht, vielmehr hat sich das
schone Fahrgefiihl oder das Bewundertwerden etabliert.“®* Schulze nennt diese Art des
Lebenswandels ,, Asthetisierung des Alltagslebens.“®

Hinzu kommt, dass das Leben durch die unendlichen (Konsum)Mdglichkeiten und
Uberangebote frei gestaltbar wird. Genahrt wird dieser ,,Gotteskomplex“®® durch das
Streben nach Leistung, Erfolg, Aktivitdt und Gewinnorientierung — zunehmende
Gestaltbarkeit impliziert zunehmende Leistung und dementsprechend Druck zur
Erbringung dieser Leistung. Nicht selten wird dieses Uberangebot an
Wahlmdglichkeiten zu einem Problem der Uberforderung und Unsicherheit, da diese
nach innen und auBen getragene Lebenslust auch Verantwortung verlangt. Der
Hedonist ist zwar frei, aber ,,[...] er wei nicht mehr genau, was er will, weil er nicht
mehr genau weil3, was er soll. Er &ngstigt sich zwischen Verlorenem und noch nicht

Erreichtem.“%’

Die Markenwahl bzw. Werbewirkung im Rahmen der Wertvorstellungen hangt stark
mit der Einstellung des Konsumenten bzw. Rezipienten zusammen. Nicht immer
verhalt sich selbiger seiner eigenen Einstellung entsprechend — vor allem dann nicht,
wenn er durch sein Handeln Sanktion durch die soziale Umwelt befiirchtet. So
unterscheidet Rode zwei Einstellungsbereiche:

- die eigene (tatsachliche) Einstellung des Individuums und

- die, welche das Individuum im sozialen Umfeld vorzufinden meint und der

er sich anpasst.

Erstere wird nur dann verhaltensrelevant wenn er im Rahmen des zweiten angefihrten

Bereichs positive Sanktionen erwartet. Der Konsument weil3 (ber ein bestimmtes

% ebd., S. 13.

8 Schulze, Gerhard, 1992, zit. nach: Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: , Asthetik des Alters*, Stuttgart,
Kohlhammer, 1999, S. 13.

8 vgl. Richter, 1979, zit.: in ebd., S. 58, nach: Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: , Asthetik des Alters,
Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S. 14.

8 Gross, Peter: ,,Die Multioptionsgesellschaft.“ Fankfurt/Main, Suhrkamp, 1994, S. 32.
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Produkt, dass viele Menschen (besonders ,,Opinion Leader* oder diejenigen im
sozialen Umfeld, auf deren Urteil der Konsument Wert legt) dieselbe Einstellung zu
einer Sache haben und genau diese ,,Adaptation* bestimmt die soziale Komponente des
Konsums. Kurz gesagt ,,Individual-Image* steht dem ,,Sozial-Image* gegenuber und
beide mussen kongruent sein, damit die Einstellung eines Individuums einer Sache
gegeniber zu einer Handlung fuhrt, welche im sozialen Umfeld als positiv anerkannt
gilt.

So bilden sich im Rahmen interpersoneller Kommunikation Vorstellungsbilder zu den
einzelnen Marken, welche als ,,Markenpersonlichkeiten* bezeichnet werden und als

Orientierungshilfe in der Konsumwelt geben.®

Dennoch kann man durch die spezielle (polarisierende) Zielgruppenfestlegung immer
nur gesellschaftliche Teilwirklichkeiten abbilden, welche andere Gruppen ausschliel3en
und niemals eine gesamtgesellschaftliche Abbildung erwarten.

Werbung, die mit ,,Girlpower* auftrumpft und den Mann als schwach prasentiert wird
ahnlich wie sexuelle Aufmachung in der Werbung von einigen Gesellschaftsgruppen
Kritisiert.

Aber entgegen vieler Erwartungen beschweren sich nicht nur Frauen Uber diese Art
von Werbung, sondern auch Manner, da sie hierbei einen ,zerstérerischen und
beunruhigenden gesellschaftlichen Trend, den Mann und die Mannlichkeit zu
verunglimpfen® herauslesen, wéhrend Frauen sich dem Problem gegeniber gestellt
sehen, als Powerfrauen ,,manipulierend und verachtlich“ zu erscheinen.®

Die Kreativen hinter der Werbung stehen immer wieder dem Problem gegentber, die
entsprechenden Bilder fir die heutigen (geschlechtsabh&ngigen) Rollenzuschreibungen
zu verwenden um nicht mit dem Vorwurf einer diskrepanten Darstellung konfrontiert
zu werden — denn die Beurteilungen durch die Rezipienten erfolgen rein subjektiv,
genauso wie auch kulturabhangig.

Die weiteren Richtlinien erfolgreicher Werbung werden im folgenden Kapitel erlautert.

8 vgl. Rode, Friedrich A.: ,,Sozialisation durch Werbung? [...]“ 1994, S. 243ff.
8 vgl. ,,Welt am Sonntag®, 39, 1987.
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2.3 Effiziente Werbung

In unserer heutigen Gesellschaft herrscht konsumatorische Ubersattigung betreffend
Guter und Dienstleistungen der Notwendigkeit — oder vermeintlichen Notwendigkeit.
Bedirfnisse danach stumpfen immer mehr durch Reizhabituation ab, wodurch nach
einiger Zeit erhdhtes Enttauschungsrisiko gegeben ist.*

Wahrend heute der Zusatznutzen (Design, Image, Versprechen etc.) im Gegensatz zum
Grundnutzen von Waren oder Dienstleistungen (Funktion und Nutzlichkeit) die
Oberhand beim Konsum hat, wurde die werbliche Darstellung der Giiter zu Beginn der
Werbung in der Nachkriegszeit zunéchst auf deren Gebrauchswert beschrankt.”* Heute
zahlt besonders die emotionale Bedurfnis-Ansprache im Sinne eines Versprechens in
Bezug auf die Auswirkungen auf das Leben, welche dem Zusatznutzen Glanz verleiht.
Kurz: Der materielle Wert wird durch einen emotionalen ersetzt bzw. der
Erlebniskonsum verdréngt den VVersorgungskonsum.

Der werbliche Erfolg hangt demnach davon ab, wie es den Werbemachern gelingt, die

Rezipienten emotional und unterbewusst zu manipulieren:

“Wer groe Menschenmassen gewinnen will, benutzt den Schliissel zu ihren
,Herzen’, zu ihrem Unterbewusstsein. Dort sitzen die genetisch programmierten
Verhaltensnormen, wie Furcht, Sexualitat, Rangordnungsbedurfnis usw., die mit
Hilfe mitleidloser Attrappenversuche manipuliert werden. Langst weill man, dass es
verfehlt ist, mit Vernunftgrinden an das zu umwerbende Publikum heranzutreten.
Der Schlussel zum Erfolg liegt vielmehr in den tiefen, gefiihlsméaRigen, ja sogar

unterbewussten Schichten der menschlichen Seele*®?

Da Erlebniskonsum primér auf Emotionen basiert und subjektiv — aber durch kulturelle
und kollektive Werte gepréagt - empfunden wird, ist die Werbung darum bemiht, uns
davon zu Uberzeugen dass Emotionen konsumierbar sind und einen Erlebniswert inne
haben, um die belastende und sorgenreiche Realitdt durch das Lustprinzip des

Hedonismus zu vergessen.

% ygl. Ronald Newerkla: ,,Erlebniswelt und Fernsehkonsum [...].“ Wien, 2001, S. 26.
% vgl. Schulze, G., 1997, zit. nach: Kirchler, Erich M., 1995, in: ebd., S. 44.
% Lorenz, K., 1989, S. 181-182, zit. in: ebd., S. 45.
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Erlebniswert definieren Weinberg und Groppel folgendermalien:

Unter ,,Erlebniswert versteht man den subjektiv erlebten, durch das Produkt [...]
vermittelten Beitrag zur Lebensqualitat der Konsumenten. Es handelt sich hierbei um
sinnliche Konsumerlebnisse, die in der Geflihls- und Erfahrungswelt der Konsumenten

verankert sind und einer realen Beitrag zur Lebensqualitét leisten®.%

2.3.1 Die Macher...

Als Werbetreibender hat man die Aufgabe, die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu
binden, d.h. im Rahmen des individuellen Aktivierungsniveaus selbige als so genannte
Zielgruppen gebindelt anzusprechen und zu halten. Letztere lassen sich als die Menge
gleicher Rollentrager definieren, deren werbliche Ansprache - in ihrem Anspruch,
Inhalt und Gestaltung - sich an dem Werte- und Normensystem orientiert. Diese

Orientierung impliziert, dass es ,,wertfreie* Werbung nicht geben kann.

Die Fernsehwerbung leidet heute unter geringer Aufmerksamkeit des Publikums, d. h.
dass es bei Fernsehspots vonnéten ist, gleich am Anfang zu aktivieren um den
Rezipienten durch Orientierungsreaktionen zu binden. Hierzu dienen akustische Reize,
um auch die Rezipienten ,einzufangen®, die sich gerade nicht dem Fernseher
zuwenden. Sei es durch Musik, starke visuelle Reize oder dergleichen.*

Diese Anfangsaktivierung zeigt sich auch dem Spannungsaufbau entgegenkommend,
da sie dadurch hohere Erinnerungswerte erzielen.*

Um zu vermeiden, dass sich der Rezipient bereits nach wenigen Sekunden von der
Werbung abwendet ist es wichtig, auf eine durchgehende Aktivierung zu achten — Bild

und Ton sollten auch getrennt voneinander aktivieren.

Bestimmte Aktivierungstechniken im Werbeeinsatz sind verantwortlich fiir die Art der

emotionalen und gedanklichen Verarbeitungsprozesse beim Rezipienten — z.B. stark

% Weinberg/Groppel, 1988, S. 190, zit. nach ebd., S.184.
% vgl. Kroeber-Riel, Werner: ,,Strategie und Technik der Werbung [...].“ Stuttgart, Kohlhammer, 2004, S.

180.

% vgl. Keitz, B., 1983, in: ebd.
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aktivierende Reize dienen der besseren Erinnerung (,,Verstarkerwirkung“ der
Aktivierung).®

Besonders Bilder haben in Sachen Aufmerksamkeitserregung und Wirkung den
groten Einfluss, was auch Karl Primm in einem Aufsatz tiber den Mediengebrauch
der Rezipienten beschreibt:

»Kein Zweifel — wir leben in einer Bilderwelt. Beinahe alle unsere Erfahrungen sind
durch  Bilder  gebrochen und  durch  Bilder vermittelt.  Bildhafte

Reprasentationstechniken mischen sich tiberall ein.“%

2.3.1.1 Aktivierung — der Schlussel zur Aufmerksamkeit

»Je groler die Aktivierungskraft eines Werbemittels, um so gréRer wird seine Chance,
unter konkurrierenden Werbemitteln beachtet und genutzt zu werden.“%
Es gibt drei Techniken, welche die Aktivierung der Rezipienten auslésen kénnen:
- physisch intensive Reize
- emotionale Reize

- Uberraschende Reize.

Am starksten wirkt die erste angefiihrte Reizart — physisch intensive Reize. Dies betrifft
vorwiegend laute, kréftige und farbige Reize einer Werbung.

Besonders gerne wird diese Art der Aktivierung bei Produkten genutzt, bei denen
Emotionalisierung nicht so leicht einzusetzen ist, wie z.B. bei Pharmazeutikern,
Technik etc.

Die Fernsehwerbung eignet sich als besonders effektives Medium fur den Einsatz
physisch intensiver Reize — in Form von Bewegung und Dynamik, schnellen
Bildschnitten und Bildfolgen, Lichteffekten, Einstellungstechniken und Fern- und
Nahaufnahmenwechsel.*® Ahnlich wie beim Radio kénnen auch akustische Bilder und

Lautstarken die Aktivierung des Rezipienten beeinflussen.

% vgl. ebd., S. 172 ff.

% Priimm, Karl: ,,In der Hélle — im Paradies der Bilder“, in: Schottker, Detlev [Hrsg.]: ,,Mediengebrauch und
Erfahrungswandel”, Géttingen, Vandenhoeck & Ruprecht, 2003, S. 142.

% vgl. Kroeber-Riel, Werner: ,,Strategie und Technik der Werbung [...].“ Stuttgart, Kohlhammer, 2004, S.

173.

% |orson, T., 1992, nach: ebd., S. 174.
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Emotionale Reize als Blickfanger ohne integrierter Werbebotschaft dienen zwar der
(indirekten) Aufmerksamkeitsaktivierung und besseren Erinnerung, I6sen aber kaum
eine Handlungsintention beim Rezipienten aus. %

Das Kindchenschema und erotische Abbildungen erweisen sich als besonders effektive
Schlusselreize, da sie biologisch vorprogrammierte Reaktionen beim Rezipienten
auslosen.

Durch den Einsatz von emotionalen Reizen vermeidet man als Werbetreibender

Abnutzungserscheinungen, ihre Aktivierungskraft wirkt dauerhaft.

Uberraschende Reize wirken durch ihre Gegenwirkung bezlglich vorhandener
Erwartungen und Schemavorstellungen seitens der Rezipienten, bei dem dadurch
gedankliche Widerspriiche entstehen, welche Uberraschungen und Konflikte ausldsen.

Allerdings unterliegt diese Art der Aktivierungstechnik im Unterschied zu emotionalen

Reizen einer schnellen Abnutzung.

Viele Werbemacher greifen auf den Einsatz aller drei Techniken gleichzeitig zurtck.
Allerdings gilt es hierbei zu beachten, dass die erzielte Aktivierungswirkung vom
Werbeumfeld beeinflusst wird. Der Reiz wird als ,,Ereignis* bezeichnet, welches flr
die Aufmerksamkeitsgewinnung seitens des Rezipienten verantwortlich ist. Dieses
»Ereignis ist nur dann wirksam, wenn im unmittelbaren Umfeld keine &hnlichen
Ereignisse vorherrschen, welche die Wirkung des eigentlichen Reizes untergraben.'%*
Des weiteren sollten die Aktivierungstechniken zielgruppenspezifisch abgestimmt
werden — deren Wirkung kann man mittels Aktivierungsmessung erheben, wobei auf
Befragungen, Bilder- und Zuordnungsskalen sowie physiologische Messungen zuriick
gegriffen wird.

Dabei sollte aber beachtet werden, dass der Aktivierungsgrad seitens des Rezipienten
situationsabhangig ist und nach Schachter lediglich die Gefihlsintensitat bestimmt,

aber nicht die Art selbiger.'%?

100y,gl. Kroeber-Riel, W., G. Meyer-Hentschel: ,Werbung — Steuerung des Konsumentenverhaltens®,
Wirzburg, 1982, in: ebd., S. 173.

0% ygl. ebd., S. 177ff.

102 ygl. Herkner, Werner: ,,Lehrbuch der Sozialpsychologie®, Bern, Huber, 2003, S. 337.
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2.3.1.2 Gefahren der Aktivierung

Bei der starken Wirkung der Aktivierung bleibt die Effektivitit der Werbung allerdings
nicht ganz ungefahrdet. Es kann zur Ablenkung, zu Bumerangeffekten oder Irritation

kommen.

Der so genannte ,,Vampireffekt” bezeichnet das Ablenkungsproblem durch die starke
Aktivierung von der eigentlichen Werbebotschaft. Diesen Effekt vermeidet man, indem
man dafiir sorgt, dass die Botschaft an sich durch beispielsweise Uberraschungseffekte
den Produktvorteil betreffend aktivierend wirkt, oder indem man die Marke in einen

aktivierenden Reiz integriert.*®

Bumerangeffekte zeigen sich, wenn die informativen und emotionalen Wirkungen der
Werbung nicht dem eigentlichen Werbeziel entsprechen. D. h. die Aktivierung entfaltet

ihre Verstarkerwirkung unabhangig von der Werbebotschaft.

Bei Irritation handelt es sich um eine durch die Werbung ausgeltstes
Verunsicherungsgefiihl oder eine Stérung der Rezipienten. Er entwickelt durch
vermehrten Kontakt mit der Werbung eine Abwehrhaltung, welche sich negativ auf den
Beeinflussungserfolg auswirken.

Problem der Aktivierung bei Irritation ist, dass sie die Verarbeitung und Speicherung
der Inhalte verstarkt, wodurch sich gleichzeitig zur negativen Wirkung hdohere
Erinnerungswerte ergeben. Die Kaufabsicht verschlechtert sich durch die Verringerung

der Akzeptanz- und Uberzeugungsverringerung seitens der Rezipienten.'®

Zum richtigen Bild- und Tonverhdltnis gehort der richtige Einsatz der Text-Bild-
Schere, welche nach Winterhoff-Spurk groRe Wirkung auf Wahrnehmung, Erinnerung
und Behalten von Spots hat: ,,Als stark vereinfachte Faustregel l&sst sich nach allem

vermuten: Texte komplementar bebildern, Bilder redundant betexten!“'%

103

vgl. Kroeber-Riel, W., G. Meyer-Hentschel, 1982, S. 94, nach: Kroeber-Riel, Werner: ,,Strategie und

Technik der Werbung [...].“ Stuttgart, Kohlhammer, 2004, S. 181.

104
105

vgl. ebd.
Winterhoff-Spurk, 1985, S. 146, zit. in: Schierl, Thomas: ,,Werbung im Fernsehen [...].“,KdlIn,

Halem, 2003, S. 175.
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Die Werbung betreffend bedeutet dies, dass man beim optimalen Einsatz der Asthetik
des audiovisuellen eventuell ein gewisses MalR an Verarbeitungsdefizit seitens der
Rezipienten in Kauf nehmen muss. Komplexe Botschaften mit hohem
Informationsgehalt werden am schwierigsten verarbeitet. Basil untersuchte die
Informationsverarbeitung audiovisueller Darbietungen auf Basis der ,,multiple resource
theory*, welche eine Weiterentwicklung der ,,resource allocation theory* darstellt, die
besagt, dass unterschiedliche auditorische sowie visuelle Elemente auch
unterschiedliche Aufmerksamkeitsressourcen ansprechen. Die Untersuchung bestétigte
den Einfluss dieser ausschopfenden Ressourcenallokation des entweder auditiven oder
visuellen Pools auf die Informationsverarbeitung. ,,If resources are available, the
second modality would enhance the first. If resources limits are reached, the second
channel is likely to hamper comprehension.”*® Nur wenn es sich um weniger
komplexe Informationsquantitdten handelt, kommen die Vorteile audiovisueller
Darbietungen zur Geltung.

Die Botschaften werden unterschiedlich gut verarbeitet — je nach Inhalt und
Emotionalisierungsgrad. Dabei stellte sich auch heraus, dass positive Botschaften
besser behalten werden, wenn sie verbal Gbermittelt werden, wahrend solche mit

negativem Inhalt besser bildlich erinnert werden.

2.3.1.3 Picture it! — Richtiger Bildeinsatz

Um die Marke bzw. das Unternehmen zu positionieren bedarf es eines langfristig
angelegten Konzepts durch kontinuierliche (aufféallige) Bildverwendung, um ein
besonderes Image aufzubauen und eigenstandige innere Bilder fir den
Werbegegenstand zu erzeugen.

»Je Kleiner der Spielraum bei der Auswahl von unterschiedlichen Bildmotiven ist, desto
besser werden die Voraussetzungen dafir, klare und verhaltenswirksame innere Bilder
zu schaffen.“'%” Dafiir bedarf es bestimmter so genannter ,,Schliisselbilder, welche
sich klar durch die Werbungen ziehen.

1% Basil, 1994, S. 225, zit. in: ebd.
197 Kroeber-Riel, Werner: ,,Bildkommunikation [...].“ Miinchen, Vahlen, 1996, S. 276.
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Bei DOVE beispielsweise bestatigt sich dieses Schlisselbild durch die Darstellung
»,hormaler* Frauen in Unterwésche, welches sich durch die meisten Kampagnen zieht.
Diese Schlusselbilder missen in allen Medien durchgangig umgesetzt werden.

Sie kdnnen zum Erlebnisprofilaufbau selbst als ubergreifende
Kommunikationsstrategie ~ verwendet werden, oder zur Ergdnzung von

Imagestrategien.'®

»~Wesentliche Bedingungen fur das Vordringen der Bildkommunikation sind die
Verbreitung des Fernsehens und die zunehmende Informationsiiberflutung.**%°

,Die Bildkommunikation wird zum entscheidenden Weg zur Beeinflussung
menschlichen  Verhaltens“, da sich Bilder als ,schnell, einpragsam und
verhaltenswirksam* erweisen. ™

Dabei spielen GroRBe und Farbigkeit eine grofle Rolle, um eine gewisse
Aktivierungskraft inmitten der Informationsflut und —konkurrenz zu erreichen. Als
besonders bewdhrte Sozialtechnik erweist sich innerhalb der Bildmotive die
Personenabbildung, da sie die Betrachtungszeit erhohen. Sprachliche Zusétze kénnen

den Fokus auf wichtige Bildelemente lenken. ***

Die Bilder dienen der Erfillung dieser Aufgaben, wenn sie:
1. ...auffallen und dadurch das Bild der Marke in den Kodpfen der Rezipienten
verankern. Voraussetzung fur diese Wirkung ist das Ausldsen von Sympathie.
2. ...ein Markenprofil im sachlichen oder emotionalen Stil aufbauen, via
Informationsvermittlung bzw. emotionalen Erlebnissen, da Bilder Emotionen
besser vermitteln koénnen (und dadurch eine fiktive Werbewirklichkeit

erzeugen).™?

Besonders bei manchen Zielgruppen, wie Kinder und Jugendliche, erweist sich
Emotionalitat als wichtiger Aufmerksamkeitsfaktor: ,,[...] Heute sehen die Kinder fern,
horen Radio und machen ihre Aufgaben, alles gleichzeitig. Ihr Denken ist nicht linear.

108 \gl. ebd., S. 279f.
1% ehd., S. 4.

M0 ehd.,, S.7und S. 18.
11 ygl. ebd., S. 10.

12 ygl. ebd., S. 12ff.
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Deshalb wird bei MTV nicht gesprochen. Bilder, Empfindungen, Eindriicke — das ist
es, was zahlt, nicht Worte.“3

Das Produkt bleibt bei dieser Art von Spots fast ganzlich Nebensache, wozu sich der
Werber Jerry Della Femina &uBert: ,,Man muss ihnen 25 Sekunden Unterhaltung geben,

wenn man will, dass sie fiinf Sekunden Werbung anhéren.

Um Effekte der schnellen Wiedererkennung zu erzielen missen seitens der Macher

einige Darstellungstechniken eingesetzt werden:

Sex sells - Sexuelle Appelle in Fernsehspots

Die freiziigigen 1970er-Jahre brachten eine Welle von ebensolchen Werbemitteln ein,
wobei diskutiert wurde, ob man mit der Sexualisierung der Werbung dem Produkt und
seinem Image etwas Gutes getan hat. — Denn diese Art der Produktprasentation 16ste
eine Frauenbewegung zur Bekdmpfung der in ihren Augen sexistischen Werbung aus.
Doch bis heute gibt man der ,,Sex-sells“-Regel in der Werbung gerne Vorrang, wenn es
um Aufmerksamkeitserregung geht. Dennoch ist nicht nachgewiesen, dass die
gewiinschte Werbewirkung erzielt wird, denn nach einer Untersuchung von Steadman
kommt es Dbei Betrachtung eines sexuellen Werbespots zu schlechterer
Markenerinnerung, besonders bei Menschen, die sexuelle Appelle eher ablehnen.
Brosius und Fahr schliefen aus den diversen Untersuchungen, dass ,,das visuelle
erotische Element mehr Verarbeitungsqualitét auf sich zu ziehen (scheint), so dass fir
differenzierte Verarbeitung der verbalen Information keine Zeit bleibt.“***

Ein weit verbreitetes Problem der sexuellen Werbung ist ihr Ruf als sexistische
AnmafBung. Allerdings ist es auch sehr schwer genaue Grenzen zu ziehen, denn
sexistische Tendenzen werden intersubjektiv unterschiedlich wahrgenommen - die
Meinungen Uber sexistische Gestaltung stimmen nédmlich auch unter den weiblichen
Rezipientinnen nicht tberein. **° So kann dies fiir die DOVE-Werbung beispielsweise
bedeuten, dass manche Frauen die Inhalte durch die freiziigige Darstellung als

unangemessen im Sinne von freiziigig oder unasthetisch bezeichnen, andere als

113 pittman zit. nach Hornblower, 1987, S. 35, zit. in: Newerkla, Ronald: ,,Erlebniswelten und
Fernsehkonsum [...].* Wien, 2001, S. 184.

114 Della Femina, zit. nach Hornblower, 1987, S. 36, zit. in: ebd.

115 Brosius/Fahr et al., 1996, S. 55, zit. nach: ebd., S. 184.

16 ehd., S. 192ff.
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Emanzipation der ,normalen” Frau. Aufmerksamkeit erzielt die Prasentation der
Frauen in Unterwéasche oder der nackten Frauen aus der Pro-Age-Kampagne in jedem
Fall.

Gender positioning
Da Werbung immer als Spiegel der Gesellschaft tituliert wird, muss sie die
Wertvorstellungen selbiger auch dementsprechend abbilden und in Bezug auf
Genderpositioning das aktuelle Bild der Frau berlcksichtigen um eine effektive
Kommunikation zu gewahrleisten.**’
Im Gender-Kapitel (5) soll naher auf die geschlechtsspezifische Darstellung

eingegangen werden.

Allgemeine Personenprasentation — Attraktivitat als Pramisse
Die meisten Akteure eines Werbespots sind Personen. Durch deren Sprache und
schauspielerischen Darbietungen werden essentielle Informationen bermittelt. Auch
nonverbale Kommunikation findet fir die Wahrnehmung ausschlaggebend in der
Spielhandlung Platz, indem der Rezipient mit unterschiedlichen Erscheinungen der
jeweiligen Personen und ihren strukturellen und kinetischen Merkmalen, wie z.B.
Aussehen, Kleidung, Alter, Mimik und Gestik, konfrontiert wird. Diese nonverbalen
Elemente der Kommunikation sind als Unterstiitzung der Botschaft wichtig.
Das Aussehen der Personen bzw. deren passender Einsatz ist malgeblich fir den
Erfolg einer Werbung, da selbiger Einfluss auf die Beurteilung durch die Konsumenten
hat.
Aaker und Bruzzone (1985) fiihrten hierzu eine Untersuchung durch und kamen zu
dem Ergebnis, dass Spots negativer beurteilt wurden, wenn die Protagonisten
unattraktiv oder unsympathisch bzw. schlecht gecastet waren und umgekehrt.**®
Man vermutet, dass die positive Aufnahme der Werbung mit attraktiven Menschen auf
die generellen positiven Reaktionen auf selbige zurlick zu fuhren ist — sie hinterlassen
einen besseren Eindruck, die Umwelt reagiert positiver auf sie, sie stoflen auf soziale

Akzeptanz und haben somit auch mehr Einfluss als weniger attraktive Menschen.**°

17 ygl. Bergler, 1987, in: Schierl, Thomas: ,,Werbung im Fernsehen [...].“ K&ln, Halem, 2003, S. 205.
18 ygl. ebd., S. 216f.
19 ygl. ebd.
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Allerdings bedeuten diese positiven Geflihle gegeniiber attraktiven Modellen nicht,
dadurch eine hohere Kaufbereitschaft erzielt zu haben, eher im Gegenteil, wie eine
Studie von Caballero und Solomon beweist — weniger attraktive Menschen besitzen
teilweise mehr persuasive Kraft. Es kommt jedoch auch auf die Produktart an, die
beworben wird — bei Produkten, welche positiv auf Schonheit und Attraktivitat wirken
sollen, sind wiederum attraktive Akteure vorzuziehen, da sie als Prdsenter den
Rezipienten laut DeBono (1992) kompetenter erscheinen, wahrend die Prdsentation
von Produkten wie Getranke und Ké&se nicht auf &duRere Attraktivitat der Darsteller

angewiesen sind.*?

Aber auch Schonheit wird individuell subjektiv beurteilt, wie sie Solomon, Ashmore
und Longo (1993) klassifizieren'?': das Schema reicht von klassisch-weiblicher
Schonheit bishin zu sinnlich-erotischer, moderner, madchenhafter, natirlich schéner

Darstellung, wie es DOVE intendierte.

120 ygl. ebd.
121 ygl. ebd.
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2.3.2 Die Rezipienten - Zusammenhang zwischen Werbewirkung und

Wahrnehmung

Wie man heute in der Werbewirkungsforschung weif3, folgen die Aufnahme und
Verarbeitung diverser Werbeinhalte keinem einheitlichen Werbewirkungsmodell,
sondern man geht von Wirkungsdeterminanten aus, die als Bestimmungsgrofien der

Werbewirkung gelten:

- Involvement der Rezipienten
- Gestaltung der Werbung (sprachlich, bildlich, emotional, informativ)

- Wiederholungsanzahl.*??

Berlyne sieht einen Zusammenhang zwischen (emotionaler) Erlebnisqualitdt und
physiologischer Erregung. Er geht von einem Kurvilinearitatsprinzip aus, welches bei
Aktivierungssteigerung zu einer Erregungs- und Leistungszunahme, sowie
Lustempfindung fihrt (,,positiver hedonistischer Wert*“). Nach Erreichung des
Maximums nimmt die Erregung und Leistung ab. Das Lustempfinden wandelt sich in

Unlust (,,negativer hedonistischer Wert*).?

2.3.2.1 Involvement als Wirkungsfaktor

Involvement gilt mittlerweile als zentraler Begriff der Werbeforschung und bezeichnet
allgemein den Zuwendungsgrad gegeniiber einer Sache oder Aktivitat, auch ,Ich-
Beteiligung“ genannt.

Das Involvement bzw. die Aktivierung (Intensitdt) der Konsumenten hdngt sehr stark
mit der Befriedigung personlicher Motive ab, hinter denen Werte stecken, die sich im
Laufe der Zeit im Rahmen eines individuellen Wertewandels auch verandern und
dadurch auch eine Veranderung des Involvements verursacht.

Insgesamt wird das Involvement von folgenden flinf Eigenschaften bestimmt:

122 ygl. Kroeber-Riel, Werner: ,,Strategie und Technik der Werbung [...].“ Stuttgart, Kohlhammer, 2004, S.
164f.

12 ygl. Berlyne, D.-E., 1974, nach: Newerkla, Ronald: ,, Erlebniswelten und Fernsehkonsum [...].“ Wien,
2001, S. 68.
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- Personlichkeit: Werte, Motive, Personlichkeitszlige stehen hier an erster Stelle.

- Produkt: wird bestimmt von dessen Preis, Sinnhaftigkeit und Auffalligkeit bzw.
Neuheitswert, sowie das Markeninvolvement.

- Situation: hier hangt das Involvement von Entscheidungssituationen sowie
Zeitdruck, Kauf- und Konsumsituation ab.

- Medien: unterschiedliche Medien erlangen auch unterschiedliches Involvement
(Printmedien oder elektronische Medien), aber auch die
Zielgruppenorientierung der Medien spielt hier eine Rolle,

- Werbemittel: hierbei stellt sich die Frage nach der moglichen Aktivierungskraft

der Medien.*®*

Innerhalb der Involvementbedingungen einer Werbung kann man zwischen ,,High*-
und ,,Low-Involvement“-Werbung unterscheiden. Als Beispiel fur hohes Involvement
seien hier Gebrauchsguter genannt, welche ber Langlebigkeit, einen hohen Preis und
hohes wahrgenommenes Kaufrisiko verfiigen — ihnen bringen die Konsumenten hohes
Involvement - personlich oder situationsbedingt — entgegen.'?®

Niedriges Involvement betrifft beispielsweise Produkte fiir den taglichen Gebrauch,

wie Lebens- oder Haushaltsmittel.

1. Hohes Involvement

Hierbei spielen Informationen zum Produkt eine besonders grofle Rolle flr den
Konsumenten — er setzt sich mit den fur ihn relevanten Eigenschaften auseinander und
bildet sich dann ein Urteil Gber das Produkt oder die Marke.

Die Werbung spricht in diesem Zusammenhang von zentralen Wegen der
Beeinflussung, da sich die Urteilsfindung seitens der Konsumenten nach zentralen
Informationen richtet, bzw. auch bezugnehmend auf das menschliche Hirn, von der

,,Denkzentrale*, welche bei diesem Prozess eingeschaltet wird.?®

124 ygl. Kroeber-Riel, Werner: ,,Strategie und Technik der Werbung [...].“ Stuttgart, Kohlhammer, 2004, S.
141f,

125 ygl. ebd., S. 144.

126 ygl. ebd., S. 147f.



43

.Je hoher das Involvement ist, umso schneller wird die Werbebotschaft gelernt.«**’

Bei hohem Involvement handelt es sich um aktives Lernen, bei dem nach kognitiven
Reaktionsanalysen schon zwei bis drei Wiederholungen in nicht allzu groRem
Zeitabstand sowohl emotionaler als auch informativer Inhalte ausreichen, um eine
optimale Werbewirkung zu erreichen. Die Gefahr dieser Art von Darbietung ist das
Abnutzungsrisiko, besonders bei informativer Werbung:

»Bereits nach wenigen Wiederholungen entsteht bei starkem Involvement ein
erhebliches Abnutzungsrisiko.“*?®

Als Werbemacher versucht man dem entgegen zu wirken, indem man die Botschaft
nicht bloR abandert (wie bei niedrigem Involvement vonnodten ist), sondern neu

gestaltet, bzw. die Information zweckmaRig reduziert.

- Informative Werbung und hohes Involvement

Bei diesem Wirkungspfad erfolgt der gewiinschte Effekt, wenn sachlich informative
Werbung auf einen hoch involvierten Rezipienten trifft, der aufmerksam Information
aufnimmt und verarbeitet. Vor allem bei neuen und erklarungsbedurftigen Produkten
trifft dieser kognitive Prozess zu. Daraus entwickeln sich Einstellungen und
Handlungsbedarf gegeniiber den beworbenen Produkten.

Es handelt sich hierbei um den zentralen Weg der Beeinflussung, bei dem emotionale
Prozesse lediglich zur effizienteren Verarbeitung der sachlichen Informationen

dienen.?®

- Emotionale Werbung und hohes Involvement

Bei diesem Werbewirkungspfad handelt es sich um das Wirkungsmuster bei einem
Rezipienten, der sich mit hoher Aufmerksamkeit emotionaler Werbung aussetzt, wobei
bereits nach wenigen Kontakten die Einstellung zur Marke verbessert wird. Die
Emotionalisierung der Inhalte bewirkt eine selektive Produktbeurteilung durch Einfluss

auf kognitive Verarbeitungsprozesse. Wenn beispielsweise Toilettenpapier in einem

127 ehd., S. 163
128 ey,
129 ygl. ebd., S. 166
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Werbespot mit einem Kilken in Verbindung gebracht wird, fallt die Produktbeurteilung
zugunsten der Weichheit aus und gestaltet sich automatisch als positive
Markenbeurteilung.**°

Die kognitiven und emotionalen Prozesse beeinflussen Einstellung und Kaufabsicht,
die sich dann auf das Verhalten auswirken, wobei es hier eher zu gedanklichen
Widerspriichen und Gegenargumenten gegeniiber der Werbung kommt als bei gering
involvierten Rezipienten, wenn der Zusammenhang zwischen Bildern und Marke nicht

nachvollziehbar ist.**!

2. Geringes Involvement

Wo beim hohen Involvement von zentralen Wegen der Beeinflussung die Rede ist,
gelten hier periphere Wege, welche eingesetzt werden, da sich der Konsument nur mit
»Nebensdchlichkeiten“ des Produktes, wie Aufmachung, gefallige Werbung,
Empfehlungen durch Leute, die bedeutsam fir ihn sind, beschéftigt. Peripher steht hier
synonym fir gefuhlsmaRige Eindricke.

Es kann dabei auch davon ausgegangen werden, dass das so genannte ,,evoked set*
(Marke gehort zum wahrgenommenen und akzeptierten Angebot) oft ausreichend ist,
um bei gering involvierten Konsumenten einen Kaufimpuls auszulésen.**?

Bei der Werbung wird hier gerne auf Emotionalisierungsstrategien zuriick gegriffen,
sei es sprachlicher oder bildlicher Natur.'*

- Informative Werbung und geringes Involvement

Gering involvierte Rezipienten nehmen dargebotene Informationen beildufig auf und
die Verarbeitung erfolgt nur oberflachlich. Daher sollten die Informationen reduziert
und leicht verstandlich prasentiert werden. Eine Erinnerung an die Marke oder gar
positive Effekte (Sympathie, Wahl in einer Kaufsituation) stellen sich allenfalls nach

einigen Wiederholungen ein, da kein fundiertes Produktwissen aufgebaut wird. Bei

130 ygl. Mitchell, A. A./Olson, J. C., 1981, nach: ebd., S. 166.

131 ygl. ebd., S. 168.

32 ygl. Kroeber-Riel, Werner: ,,Bildkommunikation [...].“ Minchen, Vahlen, 1996, S. 11.

133 ygl. Kroeber-Riel, Werner: ,,Strategie und Technik der Werbung [...].“ Stuttgart, Kohlhammer, 2004, S.

148.
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dieser Art von Werbewirkung bildet sich die Einstellung gegeniiber der Marke erst
nach dem Kauf, worin der eigentliche Charakter des Low-Involvement-Lernens liegt —

die Umkehrung des Wirkungsmusters Werbung - Einstellung > Verhalten.'**

- Emotionale Werbung und geringes Involvement

Wie bei der emotionalen Darbietung von Werbebotschaften gelten bei der Verarbeitung
dieser Inhalte seitens der Rezipienten wesentlich die Gesetzmaligkeiten der
klassischen Konditionierung, bei welcher der Konsument passiv bleibt.

Produkte bzw. Marken kénnen durch wiederholte Prasentation gemeinsam mit nur
einem emotionalen Reiz eine positive Haltung gegenuber selbiger ausldsen.
Forschungen zufolge stellt sich nach 20 bis 30 Wiederholungen ein erster
Konditionierungserfolg ein. Wenn die emotionale Haltung verstarkt oder erhalten
werden soll, bedarf es jedoch mehrerer Wiederholungen. Hierzu eignen sich besonders
Bilder, da sie mit geringem gedanklichen Aufwand verarbeitet werden. Sie sollten
bevorzugt eingesetzt werden, weil durch diese Tatsache und die passive Haltung des
Rezipienten bei emotionaler Low-Involvement-Werbungen keine gedanklichen
Gegenreaktionen gegeniiber selbiger erfolgen. Das bedeutet dass die Abnutzungsgefahr
bei emotionalen Bildern geringer (jedoch ohne Veranderung der Bilder mit der Zeit
nicht vollig auszuschlieRen) ist als bei informativer Werbung — (S. 162) sie kann 6fters

unverandert prasentiert werden als informative Werbung.**

Aber grundséatzlich rechnen die Werbemacher unter den heutigen tberlaufenen Markt-
und Kommunikationsbedingungen mit eher gering involvierten Konsumenten, was
nicht zwingend auf geringes Produktinteresse zuriick zu fiihren ist, sondern auch sehr
stark mit dem situativen Involvement zusammenhangt - z.B. Zeitdruck, der es selbst
hoch involvierten Rezipienten nicht immer erlaubt, sich ausgiebig mit der

Produktprésentation auseinanderzusetzen...

B4ygl. ebd., S. 166f.
135 ygl. ebd., S. 161f.
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2.3.2.2 Flow-Theorie

Von Flow-Erlebnissen spricht man dann, wenn Menschen in einer Tatigkeit aufgehen
und dabei Probleme oder Sorgen vergessen. Dabei strebt das Individuum diesen
Zustand intrinsisch motiviert an, um Zufriedenheits- und Glucksgefiihle zu erlangen
und nicht in Bedacht auf extrinsische Reize. Diese Flow-Theorie stammt von
Csikszentmihalyi (1999). Die optimale Aktivierung wird durch den schmalen Grat
zwischen Angst und Langeweile erreicht (,,Flow*).

Fur die Werbung bedeuten diese Theorien zur Aktivierung und zu Flow ein ,,Gewusst-
wie* des Einsatzes aktivierender sowie entspannender Elemente, ganz in Bedacht auf

das unterschiedlich ausgerichtete Involvement des Rezipienten.**

Dennoch folgt die Werbewirkung neben der durch das Involvement bestimmten
Wirkungsweise individuellen Verarbeitungsprozessen, welche kurz im folgenden

Kapitel erlautert werden.

2.3.2.3 Werbewirkungsmodelle

Dass die Wirkung der Werbung auf individuellen psychologischen Erfahrungsmustern
beruht, ist seit jeher bekannt:

»L---] in allen Fallen unterliegt die Wirksamkeit der Werbung festgefligten
Erfahrungsgesetzen sozialpsychologischer Art.“**’

Alle Werbewirkungsmodelle anzufiihren, wiirde den Rahmen der Arbeit sprengen,
deswegen habe ich mich fir Theoriemodelle entschieden, welche einen
Zusammenhang zu den moglichen Wirkungsweisen von DOVE darstellen und die ich

im folgenden kurz anfiihren mdchte:

136 ygl. ebd., S. 73ff.
37 Skowronnek, Karl: ,,Wesen und Wert der Werbung [...].“ Wien, 1964, S. 8.
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1. Informationsmodell nach Briickner

Bezeichnenderweise sieht Briickner in der Funktion der Werbung vor allem
Information als wichtigste Determinante, welche er in unthematische und thematische
Informationen unterteilt:

Unthematische Information bedeutet, dass es keinen direkten Bezug zum beworbenen

Produkt gibt, wie:

-, Anmutungen und Eigenschaftsprofile, die durch unthematische Informationen
vermittelt werden,

- Aktualisierung gespeicherter Erfahrungen,

- Stiftung von Verweisungszusammenhéngen (zwischen Adressat, Angebot und
Botschaft),

- Verhaltenssteuerung  durch  unthematische = Handlungsabldufe  (z.B.
unthematische Koppelung von Rauchen und Freizeitsituationen in einer

Konzeption, die thematisch tiber Produktmerkmale argumentiert).«!%

Thematische Informationen betreffen diverse Sachinformationen:

- identitatsstiftend (Name, Firma, Verwendungszweck)

- Detail-Informationen

- Nicht sachliche thematische Informationen (zum Beispiel appellative
Information, etwa der Slogan)

- Sachhaltige, nicht thematisierende (=ergénzende) Informationen.“**

Fur Brickner ist besonders stark informative Werbung erfolgreich.

Bei der vorliegenden Arbeit kénnen diese Informationen individuelle Interpretationen
bzgl. DOVE’s Botschaft sein — sich wohlfiihlen und ein starkes Selbstbewusstsein
entwickeln oder Zuschreibungen wie DOVE als emanzipatorisches Sprachrohr fiir fas

neue Bild der Frau etc.

138 Rode, Friedrich A.: ,,Sozialisation durch Werbung? [...].“ 1994, S. 11.
139
ebd.
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2. Das psychologische Lernmodell nach Boessneck

Bei diesem Modell handelt es sich um die Werbewirkung in einem kognitiven Prozess.
Die Ergebnisse der Lernforschung lassen sich nach Boessneck auf selbige tibertragen —
denn auch Werbewirkung folgt Lernprozessen, hier in 13 Phasen angefuhrt:

Phase 1 — Darbietung:
die Beachtungschancen sind durch das Begutachten des Mediums und dessen Inhalte
gegeben.

Phase 2 — Aufmerksamkeitsweckung:
Das Auge nimmt ,,cues” (=Anhaltspunkte mit Signalcharakter zum Beispiel in Farbe,
Form etc.) wahr und sendet sie ans Gehirn und dort ensteht dann die Neugier nach

mehr — die Aufmerksamkeit ist also nun geweckt.

Phase 3 — Aufmerksamkeitsstabilisierung:
Erst wenn die aufgenommenen Reize eine Interessenssteigerung und

Widmungsbereitschaft mit sich bringen, stabilisert sich die Aufmerksamkeit.

Phase 4 — Aufmerksamkeitskanalisierung:

In dieser Phase kann es geschehen, dass die Aufmerksamkeit bloR3 der Werbe-Idee gilt,
nicht jedoch dem beworbenen Produkt — d.h. die Schwierigkeit der richtigen
Kanalisierung ergibt sich aus dem Streben danach, den Werbegegenstand in den

Mittelpunkt der Aufmerksamkeitszuwendung des Rezipienten zu stellen.

Phase 5- Aufmerksamkeitshaftung:
Wenn das Interesse auf das Produkt gelenkt wird, folgt das Bedirfnis nach weiteren
Informationen, welches in Form einer Erwartungshaltung Voraussetzung flr deren

Aufnahme ist.
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Phase 6 — Informationsenteggennahme:
Die Information wird in dieser Phase zunéchst objektiv entgegengenommen, wobei

Klarheit und Deutlichkeit der Botschaft fur deren Aufnahme ausschlaggebend ist.

Phase 7 — Bedeutungsformung:
Die Aufmachung der Werbung muss verstanden werden, d.h. die Bedeutung und der
Sinn der Botschaft muss begriffen werden — erst so kénnen die Inhalte lerngerecht

aufgearbeitet werden.

Phase 8 — Reflektieren:
Die aufgenommene Information wird mit eigenen Erfahrungen, Erwartungen,
Verhaltenszielen, Wissen und Geschmack in Beziehung gesetzt und so auf den

vermuteten Nutzen hin beurteilt.

Phase 9 — Meinungsbildung:
Nach den vorangegangenen Phasen bildet sich der Rezipient das erste bewertende
Urteil (,,Fur” und ,,Wider*) — allgemein und individuell.

Phase 10 — Wandlung in eine giinstige Meinung:
Wenn die Information lerngerecht und akzeptanzfahig aufbereitet wurde, tendiert die
Meinung des Rezipienten Uber das beworbene Produkt am ehesten in positive

Richtung.

Phase 11 — Einstellungsanderung:

Wenn Phase 10 gegluckt ist, kommt es mdglicherweise nachhaltig zu einer
Einstellungsanderung. Da selbige aber auch abhéngig ist von Gefiuihlen, Stimmung,
Ansichten und unterschiedlichen Geschmacksauspragungen, leitet sich diese Phase
nicht zwingend ein. Erst wenn es der Werbung gelingt, sich in die personliche
Gefihlswelt des Rezipienten einzuklinken kann eine Einstellungsanderung zustande
kommen. AuBerdem ist der Erfolg der Werbung natirlich auch vom Volumen der
Kampagnen, der mehrkanaligen Werbeansprache und der psychologischen

durchdachten Idee abhangig.
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Phase 12 — Neugier:
Nach der Einstellungsédnderung, weckt die Werbung den Wunsch nach Kennenlernen

des Produktes oder noch mehr Informationen.

Phase 13 — Verhaltensanderung:

Das Ziel des Werbewirkungsprozesses wird in dieser Phase erreicht, namlich
»verdnderte Verhaltenswahrscheinlichkeit”. Die Kaufmoglichkeit und Preisakzeptanz,
sowie Kaufkraft und Distribution sind weitere Faktoren, welche das letztendliche

Verhalten beeinflussen.*°

3. AIDA-Modell

Das so genannte AIDA-Modell, welches das meistzitierte unter den
Werbewirkungsmodellen ist, konnte als Zusammenfassung des Boessneck’schen
Lernmodell betrachtet werden, da diese Formel die Wirkungsweise der Werbung kurz
und pragnant auf den Punkt bringt:

A - Attention (Durch die Werbung soll Aufmerksamkeit erregt werden)
I - Interest (Interesse an dem beworbenen Produkt soll steigen)
D - Desire (Der Wunsch, das beworbene Produkt zu haben, nimmt Giberhand)

A > Action (bei dieser Stufe soll es letztendlich zur Kaufhandlung kommen).***

Ob Werbewirkung nach diesem Modell funktioniert oder auch eine Empfehlung

enthalt, wie Werbung wirken soll, ist nicht abgeklart.**

Als Pramissen der Werbewirkung kénnen diese Modelle nicht gesehen werden, denn
sie sind eher subjektiv aus der Sicht der Autoren verfasst — aber sie sollen klar die
Werbewirkungsstufen aufzeigen.

10 ygl. ebd., S. 12ff.

11 ygl. Felser, Georg: ,,Werbe- und Konsumentenpsychologie [...].“ Schaffer-Poeschel Verlag, Stuttgart,
1997, S. 15f.

42 ygl. Moser, 1990, S. 51, nach: ebd., S. 16.
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Diese Modelle Uber die Wirkungsstufen werden allerdings schon mehrheitlich von
einem Konzept der Ganzheitspsychologie Uberholt — da der Mensch ganzheitlich agiert
und auch erlebt, ist es unmdglich die Bereiche dieses Vermdgens in einzelne Elemente
wie Gefiihl, Aufmerksamkeit, Erinnerung etc. aufzugliedern (vgl. Kapitel 1.4 und 1.5
zu Medienwirkungsmodellen und konsistenztheoretischen Ansatze).

Deutlicher  Indikator ~ fir  den  ganzheitlichen  Aspekt der  neueren
Werbewirkungsforschung ist das Image, da es die Ganzheit der Vorstellungen in
emotionaler Hinsicht, Erfahrungen und Einstellungen gegenlber einer Marke oder
eines Meinungsgegenstandes betrifft: ,,Der Imagebegriff stellt die neue Konzeption der
Orientierung und Kommunikation im Bereich der Wirtschaft und Werbung dar und
weist auf psychische und soziale Aspekte von Markten, Firmen, Dienstleistungen und
Produkten hin“!*®

Imageforschung ist also ein wichtiger Teil der Werbewirkungsforschung.

Da sich meine Arbeit mit dem neuen Bild der Frau in der Werbung im Rahmen der
DOVE-Kampagnen beschaftigt und laut DOVE eine neue (erweiterte) Definition von
Schonheit erreicht werden soll, wird im n&chsten Kapitel die Bedeutung von Schonheit

und Idealen in unserer Gesellschaft erlautert.

143 Johannsen: ,,Die Werbeerfolgskontrolle“, S. 12, zit. nach: ebd., S. 17.
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I11. SCHONHEIT

3.1 Begriffsdefinition

“Promoting beauty care as a set of practices at once physical, individual, social and
commercial. Their business transformed the personal cultivation of beauty — the
original meaning of the expression ‘beauty culture’ — into a culture of shared meanings

and rituals.”**

Schonheit ist kulturell definiert und die Schonheitsideale unserer Gesellschaft
unterscheiden sich von denen anderer L&nder.

Dennoch wird jede Art von Schénheit empfunden und erkannt, auch wenn wir sie nicht
als solche definieren kdnnen. In Bruchteilen von Sekunden erkennen wir das ,,Ganze*
der Schonheit, welches aus vielen Einzelteilen besteht und schwer rekonstruierbar ist
und auch dementsprechend schwierig zu definieren.'*

Guggenberg definiert hierzu Schonheit in Bezug auf deren Erscheinung und
Besonderheit folgendermafen:

“Das Schone fasziniert, verzaubert, weckt das Begehren, in der Lust des Schauens und
Haorens verspricht es Momente gesteigerten Lebens. Das Schone ist nicht real, lasst sich
nicht eindeutig machen, es hat keinen festen Sinn, ist scheinhaft, fluchtig,

unwiderstehlich und unvergleichlich.“**

Der Empirist Kant geht bei der Definition des Schonen von der Erkenntnistheorie aus,
indem nach ihm bei der Wahrnehmung von Schdnheit Erkenntniskrafte wie Wissen,
Einsicht und Gefiihle in einen ,,harmonischen Zustand“ versetzt werden.**’
Guggenberger manifestiert auch, dass die Eigenart des Schénen in der objektiven —
dies betrifft die dem Gegenstand innewohnenden Eigenschaften - und in der
subjektiven, das Auge des Betrachters betreffenden Asthetik liegt.

144 peiss, 1998, S. 62, zit. in: Black, Paula: ,,The beauty industry [...].” London, Routledge, 2004, S. 29.
%5 Guggenberger, Bernd, 1995, nach: Cihelna, Eva-Susanne : ,,Weibliche Identitat [...].*“ Wien, 1999, S.11.
146
ebd., S. 13.
17 Tschirge, Uta/Grilber-Hrcan, Anett: , Asthetik des Alters*, 1999, Stuttgart, Kohlhammer, S. 58.
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Eine weitere Definition stammt von C. H. Stratz aus dem Jahre 1898:
“Die Schonheit ist das, wovon ein Hochstwert an positivem asthetischen Empfinden
ausgelost wird.“8

H. C. Meiser spricht von der Schonheit als ,,Ausdruck fir die gelungenste Kombination

von natiirlicher Harmonie und Asthetik.“'4°

Asthetik ist dabei eine Eigenschaft der Schonheit und bestimmt die Merkmale, anhand
derer Schonheit festgemacht wird. Soziale Macht erreicht Schonheit dadurch, dass sie

kollektiv verstarkt wird.*°

Besonders Frauen werden sehr oft mit ihrem Aussehen gleichgesetzt und dieses wird
wiederum mit Leistung verglichen. Fettleibigkeit beispielsweise wird mit H&sslichkeit
und Ziigellosigkeit, Faulheit bis hin zu schwacher Intelligenz verbunden.™

Die Wichtigkeit des Aussehens erfahren wir meistens bereits im Kindesalter und
begleitet uns bis ins hohe Alter. Das bedeutet weiters, dass auch Konkurrenz und Neid

sehr frith gepragt und eine groRe Rolle spielen.™

Eine allgemeine Erklarung, worin Schonheit eigentlich besteht und ob es ein raum- und
zeitunabhédngiges Schonheitsideal gibt, mdchte Drolshagen nicht liefern, aber sie
spricht davon, dass ,Schénheit’ nicht mehr das unverdiente Gottesgeschenk ist, sondern
die Anpassung an die herrschende Norm in besonderem Mal3e.

Bei der ,,Auslebung* der Schonheit gilt jedoch: das beste MalR von Attraktivitat ohne
dabei zu sehr aufzufallen, ist weder zu schon, noch zu hésslich zu sein, sowie weder zu
viel noch zu wenig zurecht gemacht zu sein. Hergestellte Natlrlichkeit, so zu sagen.
Und spontan sollte dieser Stilmix am besten auch noch wirken...*>

'8 Stratz, C. H., 1898, 0.S., zit. in: ebd., S. 57.

9 Meiser, Hans Christian, 1995, S. 7-9, zit. in: ebd.

10 ygl. ebd., S. 13.

11 ygl. Drolshagen, Ebba D.: ,,Des Korpers neue Kleider [...].* Frankfurt/Main, Kriiger, 1995, S. 61
52 ygl. Cihelna, Eva-Susanne : ,,Weibliche Identitat [...].“ Wien, 1999, S. 12.

133 ygl. Drolshagen, Ebba D.: ,,Des Kérpers neue Kleider [...].“ Frankfurt/Main, Kriiger, 1995, S. 41ff.
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3.2 Bewertung von Schonheit

Auch fir die Bewertung von Personen ist ihre &uRere Erscheinung ein wichtiges
Merkmal. Nicht zuletzt weil ein weit verbreitetes Schonheitsstereotyp die Richtlinien
dafir gibt. Schone Menschen werden sowohl sozial als auch intellektuell besser
bewertet, als unattraktive Personen. Aullerdem werden erstere laut Untersuchungen

haufig besser behandelt als hasslichere Menschen.

Der Begriff der Stereotypisierung bedeutet definitorisch immer eine Zu- oder
Absprechung von Eigenschaften oder Verhaltensweisen in Form von verbalen
Ausdriicken, die eine (ungerechtfertigte) Uberzeugung von sozialen Gruppen oder
einzelnen Personen wiedergeben.™*

Das Schonheitsstereotyp gilt jedoch nicht komplett uneingeschréankt. Weniger
attraktive Menschen neigen weniger zur Zuschreibung positiver Eigenschaften
gegeniiber schénen Personen.™>

Mit dieser Theorie beschaftigt sich auch meine im empirischen Teil behandelte
Forschungsfrage nach dem Zusammenhang zwischen eigener Korperwahrnehmung

und Bewertung der dargestellten Personen in der DOVE-Werbung.

Exkurs: Negativitatstendenz

Negative Aspekte — besonders das Aussehen betreffend - werden in einer positiven
Umgebung, die gepragt ist von Wahrnehmungsselektion, Streben nach Konsistenz etc.,
auffallend stark gewichtet.

Die Negativitatstendenz tritt bei starkerer Informationskraft der negativen Aspekte auf.
Betroffen hiervon ist soziales und moralisches Handeln.

Der Beitrag der Einzelmerkmale zum Gesamteindruck wird umso geringer, je spéater sie

in einer Merkmalsliste aufscheinen.**®

1% ygl. Quasthoff, 1973, S. 28, zit. in: Gunsam, Marion: ,,Die Umsetzung von Stereotypen und Klischees in

der Fernsehwerbung [...].* Wien, 2002, S. 13.

155 ygl. Berscheid/Walster, 1974, nach: Herkner, Werner: ,,Lehrbuch der Sozialpsychologie, Bern, Huber,
2003, S. 317.

16 ygl. ebd., S. 322ff.
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Schonheit in den Medien ist verbunden mit einer Art ,,Sehnsucht* nach dem
Besonderen, fast ,,Magischen” und in konkreten Gesellschaften in einer bestimmten
Zeit typisch existent.*>” Schénheit und deren Elaboration gilt fir beide Geschlechter,
beim Mann jedoch als elaboriert und abweichend (feminisiert), bei der Frau als
»haturgegebene® Konstruktion und Kultivierung. Kurz, Schénheit und Erotik waren

immer dem Bild der Frau zugeschrieben.**®

In Gber 80 % der Produktwerbungen wird mit Schonheit geworben.

Diese medial présentierte Welt ist nicht vereinbar mit der Realitdt und bietet einen
Anstol} zum Korperkult, der jenseits aller individueller Lebensziele liegt, aber ein
Beitrag zur kollektiven Uberzeugung und Weltanschauung geworden ist. Das
Trainieren und ,, Trimmen* des eigenen Korpers ist zu einem ,,Dienst der Gesellschaft*

herangewachsen, welcher das Individuum einhalten muss.

Schonheit hat auch ihren Nahrboden in der schnelllebigen Zeit von heute, in der sich
Reize und Sensationen schnell verbrauchen. Sie ist das einzige, das als ,,Signal“ bleibt
— etwas, das als allererstes ins Auge fallt und dadurch demjenigen, der damit gesegnet
ist, Wege ebnet und Herzen 6ffnet.**®

Auch Kleidung nimmt bei der kérperlichen Verschénerung einen wichtigen Stellenwert
ein. Sie schafft mit ihrer Anwendung eine ,Illusion”, indem sie als Hilfsmittel zur

optischen Modellierung des Kérpers dient.*®

Dass Schonheit im Auge des Betrachters liegt ist nichts Neues, aber sie stellt auch den
Anspruch einer wissenschaftlichen Erforschung — u.a. wurde bei einer Untersuchung
im Rahmen der sogenannten ,truth by consensus-“ Methode festgestellt, welche
Merkmale von Versuchspersonen (mit unterschiedlicher Herkunft, Kultur und Alter)

bei Vorlage von Portraitfotos einstimmig als attraktiv angesehen wurden. Griinde fur

137 ygl. Karpf, Ernst/Kiesel, Doron/Visarius Karsten: ,,Bei mir bist du schén“, Schiiren, 1994, S. 20.
158 ygl. ebd., S. 34.

9 ygl. ebd., S. 68ff.

180 ygl. Cihelna, Eva-Susanne : ,,Weibliche Identitét [...].“ Wien, 1999, S. 114.
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diesen Widerspruch dazu, dass Schonheit kulturell abhangig sei, sind nach Nuber

moglicherweise die Beeinflussung durch das aktuelle Schénheitsideal.**

Eine andere Studie beschaftigte sich mit den Bevorzugungen bestimmter Korperformen
bei Frauen und Mannern. Bei ersteren werden eher durchschnittliche Beine, kleiner Po
und grolle Briste bevorzugt, wahrend Frauen bei Mannern mittelbreite Schultern,

schmale Huften und Taille, sowie schlanke Beine am besten gefallen.®

Schon im Kindesalter wird schonen Kindern mehr Beachtung und mehr positive
Zuwendung geschenkt, wodurch Freundlichkeit, Warme und sogar Féhigkeiten (auch
im Erwachsenenalter) gefordert werden koénnen. Diese Bevorzugung schéner Kinder
forciert die Verwirklichung des Schonheitsstereotyps als sich selbst erfiillende
Prophezeiung.'®®

Eltern sollten ihren Kindern auf verantwortungsvolle Weise daruber aufkléren, dass das
Aussehen Gutes aber auch Schlechtes bewirken kann — es kann einerseits Tlren 6ffnen,
andererseits aber auch schliefen. Ein Kind sollte auf den Umgang in Bezug auf das
eigene Aussehen und auf selbiges anderer vorbereitet werden. Denn Schonheit wird
von Nancy Friday als eine freischwebende Form von Macht definiert, mit der man
lernen muss, umzugehen, um sie als eine Gegebenheit hinzunehmen — Eltern kénnen
am besten die Aufgabe des Mentors hierbei tibernehmen, da sie diejenigen sind, die das

Kind am meisten liebt.*%4

3.3 Zur Geschichte der Schonheit

Schonheit ist Jahrtausende kulturhistorisch zuriickverfolgbar — in unserer westlichen
Kultur wurde im Mittelalter die Taille eingeschniirt, sich geschminkt und geschmitickt,

um die eigene Schonheit zu betonen oder gar herzustellen, in anderen Kulturen gilt bis

161 ygl. Nuber, Ursula, Miinchen, 1992, nach: ebd., S. 14.

162 ygl. ebd., S. 16.

163 ygl. Herkner, Werner: ,Lehrbuch Sozialpsychologie.” Bern, Huber, 2003, S. 317.

164 ygl. Friday, Nancy: ,,Die Macht der Schénheit.“ Miinchen, Bertelsmann, 1997, S. 97.
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heute beispielsweise die Verldngerung des Halses als unubertroffenes Zeichen von
Schonheit.
In fast allen Kulturen manifestierten sich Veranderungen im Schonheitsideal bzw. der

Vorstellung, was als asthetisch und schon angesehen wird.

Das weibliche Ideal unserer westlichen Gesellschaft hat sich von weiblichen
Rundungen hin zur kantigen, trainierten Frau hin verschoben, wobei der Kult um die
Magermodels und die Verbreitung tber alle Medien zweifellos den groRten Einfluss
auf deren Ubertragung in den Alltag hat.

Wenn es in den Zwanzigern und den Mannequins der Nachkriegszeit, bis hin zur
schénen Monroe noch galt, die Hiften und den Po optisch zu betonen, wird heute alles
daran gesetzt, die Figur moglichst geradlinig zu halten. Gefahrliche Erkrankungen
durch den aktuellen Schlankheitswahn — Vorreiter hierbei war tbrigens Model Kate
Moss -, wie Bulimie oder Anorexie, sind in vielen Fallen (gerade bei Stars und Models)
vorprogrammiert. Ein Teufelskreis, denn Schlanksein gehdrt mit zur , Arbeit” der
(Hollywood-)Stars.

Der weibliche Kdrperbau wird boykottiert um den ,,diinnen* Korper zu begiinstigen —
langst genligt es ndmlich nicht mehr, ,,nur* schlank zu sein — denn Cellulite und andere

Zeichen der Zeit verschwinden nur durch Untergewicht.*®®

Gegen Ende der Neunziger schien die Werbeindustrie auf dieses tiberschlanken Ideals
mit der Darstellung ,,naturlicher” Frauen zu reagieren. Linda Evangelista wird u.a. in
Jil Sander Werbungen raffiniert natiirlich und authentisch gestylt — die Rickkehr der
»echten® Frau, mit echten Kurven.

Aber bald schon erfuhr der Rezipient wieder einen Riickgang dieser Werbelinien
seitens vieler Unternehmen — man passte sich doch wieder dem vorherrschenden Ideal
an und erzielte damit erneut Vorbildwirkung. Auch Miss ,,Wonderbra* zeigt sich heute
dinn und getrimmt. Alles, was an ihr weiblich war, wurde dem aktuellen

Schénheitsideal zuliebe weggehungert und —trainiert.*®®

165 ygl. Drolshagen, Ebba D.: ,,Des Kérpers neue Kleider [...].“ Frankfurt/Main, Kriiger, 1995, S. 103
166 ygl. Cihelna, Eva-Susanne : ,,Weibliche Identitat [...].“ Wien, 1999, S. 119f.
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Seit dem Ende des 19. Jahrhunderts wird der Schonheit des Korpers besonders viel
Aufmerksamkeit gewidmet — nun fand sie durch ihre soziale Bedeutung als Synonym
fir Gesundheit, Dynamik, Jugendlichkeit und Erfolg auch im 6ffentlichen Interesse als
modernes Lebensgefihl ihren Platz.

Gerade in der Erlebnis- und Massenkonsumgesellschaft wird Schénheit etwas
kaufliches und bleibt anfangs als ,,Standeskorper” ein Zeichen sozialen und
finanziellen Wohlstandes, (S. 49) anderte sich aber mit dem generellen Anstieg des
realen Einkommens:

»,Die neuen materiellen [...] Entfaltungsmdglichkeiten treffen zusammen mit den
Verlockungen des Massenkonsums und lassen die Konturen traditionaler

Lebensformen und Sozialmilieus verschwinden. %’

Zusatzlich gab es einen Aufschwung im Gesundheitswesen — Volkshygiene und
Gesundheitsvorsorge, sowie das Sanatoriumswesen gewinnen als junge kulturelle
Entwicklung an Bedeutung.

Die Grenzen der Freiziigigkeit verandern sich bereits zu Zeiten der Weimarer Republik
ebenfalls, da man nun mit korperlicher Nacktheit auch medial auftrumpfte
(Erotikfilme, Varieté-Tanz, etc.). Hohepunkt der ,,EntbloRungskultur waren die 60er
und 70er-Jahre mit ihren sexuellen Befreiungen und deren optischer Einsatz in der

Mode (Minirock, Hotpants, etc.).'®®

Der Korperkult in der Postmoderne bis in die Gegenwart veranlasst Menschen zum
Trimmen des Korpers bis hin zu Operationen, um mit dem Korper als
Gestaltungsobjekt Zeichen als Symboltrdger der Erlebnisgesellschaft zu setzen:
“Diese Ph&dnomene der gesteigerten Korperaufmerksamkeit, nach denen man Aussehen
zunehmend ,leisten” muss, werden zum Ausweis fiir Gesundheit und Wohlbefinden

und lassen das eigene Selbst intensiv sptirbar werden. %

187 Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: ,,Asthetik des Alters*, 1999, Stuttgart, Kohlhammer, S. 49.

168 \/gl. Penz, Otto, 1995, S. 32, nach: Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: ,,Asthetik des Alters*, Stuttgart,
Kohlhammer, 1999, S. 49f.

199 eh.
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Exkurs: Der Korper als Visualisierungsobjekt

Zu den Entwicklungen des Koérperkultes trug auch die Visualisierung desselbigen in
den Massenmedien bei. Angefangen bei der Verbreitung gro3flachiger Spiegel und die
Erfindung der Fotografie bis zum Aufkommen des Films und die Inszenierung
virtueller ~ Schonheiten (bernimmt das Bildzeitalter die ,Herrschaft* Gber
Modernisierungsprozesse bis in die Gegenwart.

Der Spiegel gilt wahrend der Jahrhundertwende als Verbindungsinstanz zwischen dem
Llch“ und den imaginiaren Beobachtern. Er wird Teil der Offentlichkeit, da er

Selbstvergewisserung in Bedachtnahme auf die éffentliche Begutachtung bietet.*”

Die Fotografie als nachster Schritt erlaubt die Abbildung von Kdrpern und Umwelt als
dauerhafte ,,Klonen der Realitat”. Allerdings darf nicht Ubersehen werden, dass Fotos
Augenblicke aus ihrem Zusammenhang reien und somit nur Bruchsticke der Realitét
und nicht die objektive Wirklichkeit abbilden.

Das Aufkommen der Fotografie lie auch bei der Nachrichtenubermittlung Text
zugunsten  von  Bildern  weichen.  Visualisierung wurde das primére
Uberzeugungsinstrument.

Das Abbilden von (nackten) Korpern bis ins intimste Detail erdffnete eine neue
Dimension der visuellen Selbstreflexion und Identitatsentwicklung und riickt den
Korper damit ins Zentrum der medialen Kultur.

Hohepunkt dieser Entwicklung war die Erfindung des Films. Durch die laufenden
Bilder dringt er noch tiefer in die Intimitatssphére des Korpers ein und enthillt so auch

die letzten Geheimnisse.'"

Als (vorerst) letztes Stadium der Korperinszenierung finden audio-visuelle
Massenmedien (wie TV, Video, Computer, Internet) als Indikatoren makelloser
Schodnheit und Korper ihren Platz in diversen Haushalten.

Wie bereits in der Theorie zum Konstruktivismus erwahnt, wird die Wirklichkeit durch

den Einfluss der Medien vom kognitiven System der Menschen selbst konstruiert.*"

170

vgl. Penz, Otto, 1995, S. 14, nach: Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: ,Asthetik des Alters“, Stuttgart:

Kohlhammer, 1995, S. 52ff.

171
172

vgl. ebd.
vgl. Kruse, Peter/Stadler, Michael, Tlbingen, 1990, S. 11-42, nach: ebd., S. 55.
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So ist es nur zwingende Konsequenz, dass auch (besonders weibliche) korperliche
Schonheit virtuell — durch computerisierte Retusche und ohne jeglichen Realitatsbezug
— fir das Auge perfekt inszeniert wird.

Dieser Perfektionismus wird zum Ideal, welches den gesamten Gesellschaftskdrper
betrifft:

“In der Werbung, der Mode und der Massenkultur, [...] der Hygiene-, Diét- und
Therapiekult, von dem er umgeben wird, der Jugendlichkeits-, Mannlichkeits-
/Weiblichkeitswahn und die Eleganz-, Pflege-, Opferbereitschafts-, Didtbesessenheit,
die mit ihm verknupft sind, der Mythos des Vergnugens, der ihn umkreist — alles zeugt

heute davon, dass der Korper zum Gegenstand des Heils geworden ist.“*"

3.4 Das aktuelle Schdonheitsideal in den Medien

Der Begriff des Ideals geht immer von einem vollkommenen, perfekten,
unerreichbaren Bild aus, welches eine Vorbildfunktion verfolgt und im Laufe der
Geschichte je nach Epoche in unterschiedlichen Ausprédgungen verherrlicht wurde.
Heutzutage entsteht jedes Jahr ein neuer Typ ,,moderner Schonheit* — ging man zuerst
von der natdrlich weiblichen Frau mit all ihren Kurven weg und ersetzte sie durch die
stromlinienférmige Figur von Barbie, wurde letztere jetzt vom Girlie-Erscheinungsbild
verdrangt. All diese Représentationen der Weiblichkeit waren fernab jeglicher
Realitdtsumsetzung — sie verdrangten auch das Image der Karrierefrau und
Mannerkonkurrenz, weil sie viel zu jung und zu wenig anspruchsvoll Ubermittelt
werden:

,Oft prasentieren sie sich frech und ungekdmmt — im Extrem wie ausgemergelte
Drogenabhangige mit verklebtem Haar, die gelernt haben, auf der Strasse zu uberleben.
Es taucht wieder ein Frauenbild auf, das mit den siebziger Jahren und der
Frauenbewegung untergegangen schien: die Frau als hilfsbedirftiges, weltfremdes,

verwirrtes Kind.“1"

17 Baudrillard, zit. nach Penz, Otto, 1995, S. 7, in: Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett 1999: , Asthetik des
Alters®, Stuttgart: Kohlhammer, 1995, S. 56.
17 Cihelna, Eva-Susanne : ,Weibliche Identitét [...].“ Wien, 1999, S. 119.
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Bei einem Streifzug durch Medien fallt auf, dass sich Schonheitsideale primér an
Frauen richten.

Baur und Miethling stellten bereits 1991 in einer Untersuchung zur Entwicklung des
Korperverhaltnisses im Jugendalter fest, dass gerade fir Madchen und junge Frauen
das aktuelle Idealbild als Anleitung fur ihr ,body image* gesehen wird, wahrend
Buben und junge Ménner eher ber einen sportlichen Habitus definiert werden. Durch
die Medien scheint das Schonheitsideal fir Madchen eine unumgangliche Messlatte

besonders in der Pubertit zu sein.'™

Das aktuell repréasentierte weibliche Schonheitsideal wurde anhand einer ,,playmates-*
Untersuchung in Amerika analysiert — die Veranderungen des Aussehens der
dargestellten Frauen in den Playboys im Zeitverlauf. Es wurde eine stetige Abnahme
des Korpergewichts festgestellt und der Trend zu androgynen Korperformen
ausgemacht — namlich die Abnahme von Huft- und Brustumfang, aber der Wegfall der
schmalen Wespentaille, was auch unverkennbar in den Medien — besonders der
Werbung - als Schonheitsideal verkauft wird. Der Weg unters Messer der
Schonheitschirurgie ist zur moglichen (und immer beil&ufigeren) Alternative zu Diat,
Sport, Kosmetik und Kleidung vieler frustrierter Frauen geworden.*

Die Zahl der Patientinnen ist in den letzten Jahren rapide angestiegen und zeigt, wie
sehr das Schonheitsideal viele einschichtert und die Anpassung daran immer
dringlicher macht.

Diese Anpassung fuhrt aber auch zur Angleichung der Menschen — es werden uns Gber
die Medien weltweit Stereotypen vorgelegt, die uns rezeptartig vorgeben, wie wir
aussehen miissen, um als attraktiv zu gelten.'”’

Auf ungeschminkte, junge, geschweige denn &ltere oder alte Frauen stoen wir in den

Medien so gut wie nie.

»Realistische Bilder von &lteren und alten Frauen existieren praktisch nicht — es gibt

in den Medien nur wenige Vierzigjahrige (und davon viele geliftet), praktisch keine

15 v/gl. Luca, Renate: ,,Medien und weibliche Identitatsbildung [...].“ Frankfurt/Main, New York, Campus
Verlag, 1998, S. 89f.

176 ygl. Drolshagen, Ebba, 1995, nach: ebd., S. 114.

7 vgl. ebd., S. 118.
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Funfzigjahrigen, noch altere Frauen kommen nicht vor. Obwohl man oft liest, dass
der Jugend- und Schlankheitswahn vorbei ist, sind die Modeseiten diverser
Zeitschriften haufig mit Models bevolkert, die wie verhungerte Minderjahrige

aussehen.“1’®

Drolshagen sieht in der medialen Darstellung der Frauen im Rahmen des
Schonheitsideals utopische ,,Science-fiction“-Darstellungen:

,»Die Lektlre einer Modezeitschrift hat etwas von der Lektire eines Science-fiction-
Roman. Auf jeder zweiten Seite erscheinen unnatirliche Wesen: Amazonen, etwa ein
Meter achtzig groR und achtzehn Zentimeter breit, die merkwirdigerweise einen
grofRRen Busen ihr eigen nennen, der von den Gesetzen der Schwerkraft ausgenommen

Sind.“179

Zwar werden nun wieder vermehrt ,,weibliche* Frauen gezeigt, welche in der Werbung
und am Laufsteg als ,,normal* tituliert werden, aber hierbei handelt es sich nach
Drolshagen trotzdem um Saisongags. Denn das einzige, das diese Frauen
augenscheinlich besser genédhrt aussehen l&sst, ist die optische Illusion der Fille eines
operierten Busens. Frauen, welche Schoénheitschirurgen aufsuchen, benutzen diese
gutaussehenden Frauen, wie Crawford, Schiffer und Evangelista zum personlichen
Gebrauch: sie wollen so aussehen wie diese — durch eine Operation. VVon ,,normalen*
Frauen sind diese Damen also weit entfernt.

Und was in Modekatalogen an ,,normalen* Frauen wie Claudia Schiffer und Co. — egal
wie banal das T-Shirt — so perfekt passt, kaufen wir in der Hoffnhung, dass ein wenig

ihres Glanzes auf uns herabfallt. %

Die Aufgabe der Medien ist es, aufzuzeigen, was modern ist. Sie haben mit ihren
Bildern groRRe Macht tiber das Verhalten der Leserinnen — wir orientieren uns an ihnen.
»Wenn wir das nicht taten, warum sollten wir Frauenzeitschriften kaufen? Wir wollen
natirlich nicht kopieren — aber wir vergleichen uns bewusst oder unbewusst und

streichen automatisch weg, was uns fur uns und unsere Art zu leben unrealistisch

178 Drolshagen, Ebba, 1995, S. 197, nach: ebd., S. 121.
¥ Drolshagen, Ebba D.: ,,Des Korpers neue Kleider [...].“ Frankfurt/Main, Kriiger, 1995, S. 155.
180 ygl. ebd., S. 163ff.
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vorkommt. Dabei bedeutet ,beeinflussen’: ,prégen’, ,orientieren’ nicht: ,willenlos
f0|gen’“.181
Kleiner Trost: Frauenzeitschriften zeigen durchwegs diinnere Damen als Magazine fur

Manner. 82

Models, die fur einen Werbespot Millionen von Dollar verdienen, sind standig bemdiht,
uns wissen zu lassen: ,,Ach, ich hasste meine Ohren, mein Haar, meine Flfe, mein
Aussehen, als ich zwdlf war.“'®® Als Gegenbeispiel sei die Manier mancher Frauen
genannt, am Pool Gleichgeschlechtliche mit jeglicher Anwandlung von Schonheit nicht
ohne spitzziingigem Gelaster voriiberziehen zu lassen. Dies wird bei direkter
Nachfrage jedoch sofort geleugnet: ,,Oh, wir haben nichts gegen sie! Sie ist unsere
beste Freundin, wir lieben sie!“'®* Dass diese Aussage stimmt, sei nicht abgestritten —
die Schonheiten werden gehasst und geliebt, und zwar zugleich.

Und diese ,,verhassten Schonheiten* versuchen uns mit ihrem wunderbaren Aussehen
zu Uberzeugen und zum Kauf des Produktes zu motivieren. Als Nancy Friday Ende der
80er-Jahre einen kurzen Dokumentarfilm tber die Macht der Schonheit drehte, griff sie
eine Printanzeige auf, die ihrer Meinung nach perfekt in unser Zeitalter des Neids
passt, was auch die Botschaft der Haarspray-Werbung wiedergibt: ,,Hassen Sie mich
nicht fur meine Schonheit.“ Verantwortlich fur diese Schonheit ist dem Werbetext
zufolge nur das beworbene Produkt, denn das Model selbst habe vor Verwendung
desselbigen genauso ausgesehen wie du und ich...*®

8l epd., S. 175.
82 ygl. ebd., S. 174.
18 Friday, Nancy: ,,Die Macht der Schénheit.“ Miinchen, Bertelsmann, 1997, S. 81.
184
ebd.
185 ebd., S. 85.
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3.5 Die Folgen des Ideals — von Unzufriedenheit und

Schlankheitswahn

»Eine Fee gewahrt einer Frau einen Wunsch. Dunne Oberschenkel, antwortete sie. Die
Fee ist emport: ,Sieh Dir an, in welchem Zustand die Welt ist — und du willst fiir Dich
dunne Oberschenkel?’ Die Frau kleinlaut: ,Du hast recht. Bitte diinne Oberschenkel flr

a”e’.“186

»In unserer Gesellschaft gilt es als Beweis der Selbstliebe, wenn eine Frau aussehen

mochte wie jemand anders.“®’

Dazu eine Kkleine Kurzgeschichte von Nancy Friday zur Illustration der

Inspirationskraft eines VVorbildes:

,,Die Suche nach einem Ich-ldeal*

,In meiner Latenzphase hatte ich zwei Heldinnen, die mich vollig gefangen
nahmen, so aufregend fand ich sie und das, was ich in Bezug auf mich in ihnen sah.
Sie machten mir ein Versprechen des Lebens zuganglich, von denen ich bis dahin
nie zu traumen gewagt hatte. Sie brauchten nichts zu tun, nur zu sein. Jede hatte die
Macht, mir das Herz zu brechen, so verliebt war ich. Ich wollte ihnen nahe sein, sie
anstarren und nachahmen, denn mir wurde klar, dass ich mich genau nach ihrer
Art bewegen, dass ich so handeln und so aussehen wollte wie sie. Die eine war
meine schopferische, die andere meine erotische Muse. Eine war erwachsen, die
andere nur zwei Jahre dlter als ich. Beide Frauen (bten einen nachhaltigen
Einfluss auf mich aus.

[...] Aus der Verbindung nahm ich eine Vorstellung von meinem Aussehen mit, die
nichts mit Mode oder Aufmachung zu tun hatte, sondern eine innere Sichtweise von
mir wiedergab, die sie inspiriert hatte. Naturlich léschte das nie die infantile Angst
aus, wegen einer Hibscheren verlassen zu werden. Diese beiden Aspekte
bekampfen sich bis auf den heutigen Tag: ein starker Glaube an mich selbst, den

18 Drolshagen, Ebba D.: ,,Des Korpers neue Kleider [...].“ Frankfurt/Main, Kriiger, 1995, S. 93.
187
ebd., S. 9.
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ich ihr verdanke, und das unansehnliche Kind, das in seinem Aussehen nie an die
anderen heranreichte. Ambivalenz.

[...] Ein Vakuum in unseren Gehirnzellen wartet auf Inspiration durch eine
bewundernswirdige andere Person, die uns einladt, unsere eigene Identitat in ihr

zu sehen, <188

Besonders bezogen auf das weibliche Ideal und die Bemuhungen, diesem auch gerecht
nach zu kommen, erfordert das Erreichen dieses Zieles auch volle
Rollenidentifizierung:

»Weiblichkeit ist kein Kostim, das die Frau je nach Wunsch ablegen kann, sondern

eine Rolle, die sie lebt.“

Fur viele Frauen wird das gute Aussehen und der Kampf darum zur Lebensaufgabe.
Denn sie werden standig von dem Gefiihl begleitet, dass es noch besser geht und
dadurch vom eigenen Perfektionismus unter Druck gesetzt.

Der Markt um Schdnheit bietet unerschopfliche Moglichkeiten fir Frauenzeitschriften,
Schonheitschirurgen, Kosmetikherstellern etc. — hierbei werden Frauen als unfertige
Wesen gehandhabt und werden immer zu etwas gemacht, das sie eigentlich nicht sind.
Selbstzweifel und Unzufriedenheit werden praktisch von der Frau von heute erwartet —
und zwar gerade von erfolgreichen Frauen, die immer mehr wollen.

Zum so genannten ,Personality-Styling*“ gehodren Makeup, Frisur, Modeberatung,

sogar Aussprache, Umgangsformen und Korperhaltung.'*

Die Auspragung des Schonheitsideals hangt besonders von duReren Umstanden einer
Gesellschaftsgruppe ab — ,,herrscht in einer Gesellschaft Hungersnot, sollen Frauen

«1 Da es in unserer

mollig sein, herrscht Uberfluss, ist rappeldinn modern.
Uberflussgesellschaft viel zu einfach ist, dick zu werden, wird dem idealschénen

Menschen Schlankheit angemalit. Das Schonheitsideal diktiert also innerhalb einer

188 Friday, Nancy: ,,Die Macht der Schonheit.“ Miinchen, Bertelsmann, 1997, S. 156ff.
189
ebd., S. 12.
%0 ygl. ebd., S. 13ff.
91 Drolshagen, Ebba D.: ,,Des Korpers neue Kleider [...].“ Frankfurt/Main, Kriiger, 1995, S. 14.
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Gesellschaft das, was schwer zu erreichen ist. In der Modelbranche wird so weit

gegangen, dass gekokst wird, um das Hungergefuhl abzuttten.

Einigen Studien zufolge sehen sich viele Frauen tatséchlich dicker, als sie sind — ein
amerikanischer Psychologe beispielsweise fand heraus, dass Frauen beim Vorlegen
einiger Korperumrisse bei der Selbsteinschatzung auf wesentlich dickere Figuren
(ndmlich um 15%) deuteten, als sie selbst waren und auf diinne Figuren, wenn gefragt
wurde, wie der Partner sie denn moglicherweise gerne hatte. Wenn es um die Frage
nach dem eigenen Wunsch-AuReren ging, deuteten sie auf noch diinnere Umrisse. %2

Der Schlankheitswahn um das gangige Schonheitsideal, fuhrt nicht selten zu
lebensgeféhrlichen Krankheiten wie Bulimie oder Anorexie. Diese Krankheiten
bedeuten jedoch nicht nur schlank sein wollen, sondern auch, Kontrolle tiber sich selbst
zu haben — Erfolg zu repréasentieren, indem man etwas erreicht, was man wollte: ,,Ich

wollte mich neu entwerfen®, sagte eine geheilte Anorektikerin.*

In unserer postmodernen ,,Kultur* hat der Jugend-, Fitness- und Schdnheitswahn auch
Manner allméhlich erreicht. Im Unterschied zu Frauen aller Altersgruppen, welche sich
subjektiv meist hasslicher und dicker empfinden, erleben sich Ménner selbst einigen
Studien zufolge meistens als schlanker und besser aussehend, als sie nach Einschatzung

anderer sind.***

Den Grund fur den Stress durch den kaum zu erreichenden Schdnheitswahn befinden
die einen in der Werbe-, Mode- und Kosmetikindustrie und deren suggerierten Bilder
beheimatet, welche den Frauen die eigenen Mangel vor Augen fuhren sollen um den

Kaufwunsch anzuregen. Andere wiederum machen Manner dafir verantwortlich — dem
Patriarchat zufolge sollen sich Frauen mehr um ihr Aussehen und Gewicht bemihen,
als um ihr Gehalt. Andererseits wird im Rahmen des Kapitalismus auch die Frau selbst
dafiir verantwortlich gemacht — mit ihrem Drang, immer wieder Neues zu kaufen und
Dinge, die sie eigentlich gar nicht braucht. Das ware Erziehungssache, liege bereits in

den Genen und wird von der Gesellschaft nur forciert.

192 ygl. ebd., S. 63ff.
1% ygl. ebd., S. 83.
194 ygl. ebd., S. 16.
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Drolshagen dufert sich jedoch gegen diese eindimensionalen Schuldzuweisungen —
Schuld ist nicht eine Gruppe, sondern es hangt alles mit allem zusammen und waére
ohne das andere nicht vorstellbar ,,Ohne das Patriarchat mussten Frauen nicht so
unverhaltnismaRig mehr Aufmerksamkeit auf ihr AuReres verwenden als Méanner, ohne
Bilder k&men Frauen nicht auf die Idee, anders aussehen zu wollen, ohne Frauen wiirde

die Kosmetikindustrie nichts absetzen [...].“*®

Drolshagen thematisiert auBerdem, was medial als ,normal®* vermittelt wird:
»Madglichkeiten, die wir zur Verénderung unseres Aussehens haben, werden immer
mehr zu Geboten — was gemacht werden kann, muss auch gemacht werden. Uber

Gefahren, Grenzen, Konsequenzen wird immer weniger geredet.“*%

Das erforderte Schonheitsideal lasst keinen Platz fur Makel — wenn man/frau nicht mit
der Schonheit geboren wird, die mit dem richtigen Styling zur erwiinschten
»hergestellten” Natlrlichkeit fuhrt, wird das Aufsuchen eines Schénheitschirurgen
immer selbstverstandlicher — doch die Operationen der einen sind die Eintrittskarten in
einen Teufelskreis fir andere, denn ,,je mehr Leute sich die Hakennase begradigen und
die Trénensécke straffen lassen, umso hasslicher und alter wirken die [...]
Unoperierten“.**’

Durch die Veranderung des AuReren erhoffen sich die Menschen auch eine
Veranderung des Lebens, wodurch sich auch die seelische Befindlichkeit veréndert. Es
scheint, als wirde ,,dem Korper immer mehr die Funktion einer Plakatwand fir die

7198

,inneren Werte zugeschrieben.

Das Nacheifern des Schonheitsideals ist fur viele in Bezug auf die Individualitat ein
Teufelskreis: einerseits sind Menschen namlich bemiht, Selbstverwirklichung und
Souverdnitdt zu erreichen und dabei so individuell wie mdglich zu punkten,
andererseits wird krampfhaft versucht, die Anpassung an das Schonheitsideal zu

erreichen, welches — wie der Begriff Ideal schon an sich sagt — kollektiv und fernab

1% apd., S. 23.
1% ehd., S. 25.
7 ehd., S. 131.
198 ehd., S. 143.
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jeglicher Individualitat ist. Um diesen Widerspruch zwischen trendig und individuell
zu verdecken reagiert die Werbeindustrie mit Aufmachungen, die das selbstandige und
selbstbestimmte Bild der Frau betonen.'*

Es scheint, als wiirde alles darum k&mpfen, das Ideal der inneren Reife und der duf3eren
Jugend zu erreichen und zu erhalten:

“Der Korper wird zum identitatsstiftenden Projekt und somit zum wichtigsten
Instrument, um die Idee des schdnen, subjektiv als lohnenswert empfundenen Lebens
zu realisieren, an ihm zu zelebrieren und fir alle anderen nach auflen zu

visualisieren. 2%

Viele Frauen legen bei der Beurteilung anderer Menschen sehr viel Wert auf die
Ausstrahlung — etwas Interessantes muss vorhanden sein. Der erste Blick betrifft immer
das Gesicht und ganz besonders die Augen, welche in freundliche, weiche Zige mit
glatter Haut gebettet sein sollten. Bei den Korperformen préferieren die Frauen
schlanke und durchtrainierte Figuren. Dabei ist es immer ein ambivalentes Verhaltnis
zwischen dem intrinsisch motivierten Anspruch, schlank zu sein oder ob Frauen einen
perfekten Korper anstreben, um dem Wunschbild des Mannes zu entsprechen da das
Selbstbild der Frau sehr oft auch von den Vorstellungen der Ménner abhéngt, ebenso
wie vom Ideal der Gesellschaft.?*!

Aber am meisten bildet sich der intersubjektive Begriff des eigenen Selbstbildes aus
der Auseinandersetzung mit sich selbst und der Umwelt heraus.?*

Menschen mit leichtem Ubergewicht fiithlen sich zahlreicher Untersuchungen zufolge
am wenigsten wohl. Es wird gemutmal3t, dass dies deswegen so ist, weil sie nur wenig
vom (Uber)schlanken Schonheitsideal abweichen, sich aber gerade wegen der

vorhandenen (wenn auch geringen) Differenz nicht wohl fiihlen.?%

199 ygl. Cihelna, Eva-Susanne : ,,Weibliche Identitat [...].“ Wien, 1999, S. 120.

200 Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: , Asthetik des Alters®, Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S. 121.
201 ygl. Cihelna, Eva-Susanne : ,,Weibliche Identitét [...].“ Wien, 1999, S. 18f.

202 yygl. Nuber, 1992, S. 71, nach: ebd.

283 ygl. ebd., S. 16.
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3.6 Das Umdenken

Die Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper wird durch die Darbietungen in den
Medien so stark forciert, dass sich Frauen mit ,realistisch® guten Figuren oft dicker
fuhlen und sehen, als sie sind. Diese Unzufriedenheit artet dann aus, dass man
kleidungstechnisch auch selten etwas findet, das einem an sich selbst gefallt — es sieht
einfach nicht so aus wie an den Models. Aber leider spielt hierbei das mangelnde

Selbstwertgefiihl eine groRere Rolle als das eigentliche Kérpergewicht.

Erst wer sich und seinem Unterbewusstsein klar macht, dass diese Schonheit, mit der
man tagtaglich konfrontiert wird, nichts reales oder anstrebenswertes ist, geht den

ersten Schritt in die richtige Richtung zur Selbstakzeptanz.?®*

Wichtig ist nur, auch an innere Werte zu glauben — denn nichts ist optisch
aussagekraftiger als ein stabiles Selbstbewusstsein.

Make-up und Kleidung spielen hierbei eine untergeordnete Rolle — Vorbilder sollten
auch nicht Hauptreferenz unserer ,,Selbstgestaltung* sein. Der erste Schritt zu ,,wahrer
Schonheit* ist das Annehmen der eigenen Identitit und des individuellen AuReren —
denn jeder hat etwas schones und kann — wenn er will — auch das beste daraus
machen.?®

DOVE hat sich mit dem Programm ,,Initiative fir wahre Schonheit” genau dieses Ziel
gesetzt und versucht Médchen und Frauen mittels diverser Work Shops und Seminare,
sowie der allgemeinen Prasentation der Marke zu neuem Selbstbewusstsein zu

verhelfen.

204ygl. ebd., S. 108ff.
205 ygl. ebd.
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VI. ALTER

4.1 Versuch der Begriffsdefinition

Der Prozess des Alterns ist ein naturlicher Bestandteil des Lebens und dennoch war er
zeitlebens mit Tabus behaftet — schon seit Beginn der Menschheit. Bis heute
beschaftigt sich die Alters-Forschung mit der Gesundheitslehre auf medizinischer
Ebene. Aber die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Altersprozess begann
erst mit dem Beginn der Industrialisierung, nachdem der Lebensstandard &lterer
Menschen qualitativ erhoht wurde.

Eine Abklarung des Altersbegriffes ist eine schwierige Angelegenheit, da er bei jedem
Individuum anders gepragt ist — Tatsache ist, dass er mit ,Funktionsverlust und
Leistungsabbau auf der einen Seite und unbegrenzten Kompetenzen und

Wachstumsmdglichkeiten auf der anderen Seite*?®

zusammenhéangt und sich sowohl
auf einer biologischen (Veranderungen des physischen Zustandes) als auch einer
kognitiven (personlich-subjektive Wahrnehmung), sowie auf einer sozial-kulturellen
(Verénderung der sozialen Szenerie und Akzeptanz) Dimension vollzieht. Dabei nimmt
der soziale Aspekt den groRten Einfluss in Anspruch: , Altern ist heute nicht mehr
primér als biologischer Prozess anzusehen, [...] sondern, Altern ist heute priméar
soziales Schicksal.“?" Soziale Wertehaltungen und Einstellungen spiegeln sich in den

Altersbildern wider und filhren nicht selten zu Stereotypisierung durch Vorurteile.?®

Alter definiert Leopold Rosenmayr als unabdingbaren Teil des Lebens
folgendermalien:

»ES ist ein Verhaltnis zu sich, das sich festmacht an der Position im Ablauf des eigenen
Lebens, an der eigenen Biographie. Alter bestimmt sich aber auch im Bezug auf
andere, Jingerer und Altere, erstellt sich in der Zugehorigkeit zur eigenen, im
Vergleich und in der Beziehung zu anderen Jahrgangsgruppen oder Generationen.
Alter ist ein abgemessenes oder abgeschéatztes Bezugsverhaltnis zu einer im Prinzip

206 Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: ,,Asthetik des Alters*, Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S.19.
27 Thomae, 1968, zit. nach: Ebel, Thomas, 1987, S.23, in: Tschirge, Uta; Griiber-Hrcan, Anett (1999), S. 25.
28 ygl., ebd., S. 27.
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anderen zeitlichen Lagerung. Diese anderer Lagerung in der Zeit hat etwas

grundsatzlich Befremdliches und Erschreckendes.“*%°

Jugend wird mit einem leistungsstarken, attraktiven, geschickten, erfolgreichen und

nicht zuletzt gutaussehenden Typus in Verbindung gesetzt.?*°

So wie Kindheit und Pubertat von zwei Individualisierungsstufen gepragt sind, stellt
der Prozess des Alterns den dritten und letzten Individualisierungsprozess dar.
Letzterer kann zu schweren Krisen durch Wertverdnderungen, partnerschaftliche
Probleme etc. fuhren.

Wahrend in der Adoleszenz die Ablésung von den Eltern als groRBer Teil der
personlichen Entwicklung tragend ist, spielt in der letzten Individualisierungsstufe —
umgekehrt — die Abldsung von den eigenen Kindern eine Rolle. Zusétzlich stellt die
Angst, im Alter durch Gesellschaftswandel und Informationsuberflutung nicht mehr

,ZU geniigen®, das groRte Problem dar.?*

Man darf aber nicht auBer Acht lassen, dass Alter (primér) sozialen Interpretationen
unterworfen ist:

“Erscheinung und Verhalten als solche sind nicht mit Merkmalen ,alt’ ausgestattet, sie
erhalten dieses erst in einem komplexen sozialen Prozess der Interpretation und

Bewertung zugeschrieben.“*'2

4.2 Geschichtsumriss des Alters

Die unterschiedlichen Auspragungen der Altersbilder durchliefen viele Stadien
innerhalb der Menschheitsgeschichte. In einem historischen Rickblick lasst sich
feststellen, dass diese Bilder mit zwei extremen Ansichten in Verbindung gebracht

wurden:

209 Rosenmayr, zit. in: Blanco Cruz, Enrique: ,,Jugendwahn und Altersangst*, Frankfurt/Main, Athenaum-
Verlag, 1988, S. 63.

20ygl. ebd., S. 31.

21 ygl. ebd., S. 55.

212 Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: ,, Asthetik des Alters*, Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S. 27.
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Einerseits schrieb man Menschen im hohen Alter Weisheit und Abgeklartheit zu,
andererseits wurde das Alter auch als Elendsgipfel betrachtet. Bis heute hat sich dieses
~doppelte Altersbild“ wiederholt oder gehalten.?*®

Begonnen hat die Beachtung und Schutzwirdigkeit des Alters erst in der neolithischen
Revolution — es war die Geburtszeit des ,,Senioritatsprinzips“, welches aufgrund der
geringen  Uberlebenswahrscheinlichkeiten der Menschen in den einzelnen
Stammeskulturen bedeutende Macht hat und zugleich die Ahnen- und Totenkultur
starken Respektseinfluss &lteren Menschen gegentiber evoziert.

In den Hochkulturen verlor diese Altenmacht an Bedeutung (dennoch nicht an
Beratungskompetenz) da es durch Monotheismus und Ausprdgung von neuen
Informationssystemen wie Schrift und geschriebene Zahlen zur Zuriickdrdngung des

Totenkultes kam.

Alte Menschen wurden in der griechischen Antike sogar verspottet, indem man das
Thema alte Menschen und junge Liebe immer wieder gerne in Komddien auf
erniedrigende Weise aufgriff:

Es gibt kein ungliicklicheres Wesen als einen verliebten Greis.*“***

Nur griechische Politiker und Philosophen sahen den menschlichen (alternden) Korper
als verganglich, aber die Seele als unsterblichen Teil eines menschlichen Lebens an.
Besonders Platon sprach sich fiir die ,,Herrschaft der Befahigten“ aus — die Alteren
hatten zu befehlen, die Jingeren zu gehorchen.

Aristoteles und Plutarch hingegen messen dem Alter Kleinlichkeit und Egoismus bei.
Vertreter der Philosophie in der rdmischen Antike sind dem Alter gegenlber eher
ambivalent eingestellt — auf der einen Seite herrschte Respekt vor den Alteren vor, da
thnen im privaten und politischen Bereich durch ihre Weisheit groBer Einfluss
zugesprochen wurde, andererseits jedoch verband man Alter — dhnlich wie Aristoteles

und Plutarch - mit u.a. Geiz, Geilheit und Dummbheit.?*°

23 ygl. Tews, Hans Peter, 1991, in: ebd., S. 28ff.

214 Aristophanes, zit. nach: Beauvoir, Simone de, 1997, S. 92, zit. in: Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett:
~Asthetik des Alters”, Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S. 30.

25 ygl. ebd., S. 31.
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Eine stereotypisierende Abwertung erfuhr hohes Alter im europdischen Mittelalter —
bezeichnet als ,,Winter des Lebens* oder der Vergleich mit furchterregenden Hexen
flhrte dies zur Auffassung, dass alte Menschen durch ihre Schwache und Verwelktheit
stutzbedurftig seien. Nur vereinzelte Manner aus héheren Schichten konnten auch noch
im hohen Alter ihres Amtes in Politik und Kirche walten. Menschen aus unteren
Schichten hingegen fielen nicht selten Verspottungen (besonders altere Frauen) und im

schlimmsten Fall der ,,Altentétung” oder ,,-aussetzung* zum Opfer.

Alter wurde haufig mit Stindenfallen in Verbindung gebracht, da die Bibel lehrte, dass

Alter, Krankheit und Tod Folgeerscheinungen sind.**

In der frihen Neuzeit (1400-1650) hielt der Altenspott erneut Einzug in Dichtung und
Literatur. Altere Personen in europaischen Kulturen hatten teils zwar noch immer
Autoritatskompetenz, greise Menschen wurden jedoch an den Rand der Gesellschaft

gedrangt und alte Frauen wie im Mittelalter oft als Hexen gebrandmarkt.?'’

Zur Zeit der Aufklarung im spaten 17. und 18. Jahrhundert erlangte das Alter durch
sozialpolitische und ideologische Verdnderungen bis dahin stérkste Bedeutung im
Sinne von Vorbild- und Ratgeberfunktionen.

In Literatur und Malerei huldigte man den weisen Betagten und sorgte mit
~Anstandsbiichern“ fiir die Wiirdigung und Ansehensverbesserung des Alters.?®

Durch die technischen Fortschritte im Industrialisierungszeitalter im 19. Jahrhundert
wurden die alten Mitbirger und ihre zuvor gewuirdigte Weisheit durch die nur geringe
Anpassungsfahigkeit an die maschinellen Errungenschaften wieder zunehmend an den
Rand gedrangt.

Zusétzlich spielt das Gefélle zwischen arm und reich eine groRe Rolle — zweitere sind

privelligierter und somit sozial anerkannter.

216 ygl. Rosenmayr, Leopold, 1996, S. 4-52, in: ebd., S. 33.
217 ygl. Beauvoir, Simone de, 1977, in: ebd., S.34.
218 ygl. Nagel, Wolfgang, 1991, S. 24-39, in: ebd. 34f.
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Die familiare Integration alter Menschen wird gleichzeitig aber als moralisch wichtiges
Thema propagiert, da sie selbst hilflos und schutzbedurftig sind. Vavra (1993) betont
hierbei den Zusammenhang zur ,,Ehrbarkeit des Alters*.?*°

Die Kunst zeigt ein ambivalentes Bild — landliche Idylle, Idealisierung und &ltere,
weise Menschen in Machtpositionen. Sobald sich jedoch optische Alterserscheinungen
einstellten war es héchste Zeit zum Ruckzug aus Machtpositionen.

Greise Menschen wurden &uBerst inhumanen Bedingungen ausgesetzt, die auch der
familidaren Willkur ausgeliefert waren. Verhdhnung und Spott, sowie Altent6tung, und

—vertreibung hielt wieder Einzug.

Das 20. Jahrhundert ist gepragt von einer Verschiebung der Altersstruktur durch
medizinische Fortschritte und verbesserte Lebensqualitdt bei gleichzeitigen

Geburtenriickgangen und somit leichter zu erhaltender Jugendlichkeit.??°

4.3 Das Alter als Feind der Schonheit

Der heutige Schonheitskult erlaubt kaum ein Verbliihen der duBeren Erscheinung und
die Fortschritte der Medizin lassen unsere Lebenserwartungen und auch unser Streben
nach ewiger Jugend stetig steigen. Viele Menschen verschaffen sich in
fortgeschrittenem Alter ein neues Aussehen, welches so zur Steigerung ihres
Selbstbewusstsein beitrdgt und ihnen mehr Erfolg verspricht — sei es beruflicher oder
privater Natur. Denn man geht davon aus, dass ein gepflegtes AuReres auch eine
gewisse innere Haltung suggeriert. Die Amerikaner gehen so weit, Aussehen als
»,control of life* zu bezeichnen. Mehr noch - in unserer modernen, von
AuBerlichkeiten determinierten Gesellschaft wird Jugend und Attraktivitit mit

Leistungsfahigkeit gleichgesetzt.?**

219 ygl. Vavra, 1993, in: ebd., S. 35.

220 ygl. ebd., S. 37.
221 ygl. Brigitte Dujmic: ,,Kann denn Schonheit Siinde sein? [...]“ Wien, Uberreuter, 1998, S. 7f.
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Das Alterwerden wird auch in Zeiten der unbegrenzten Konsummaoglichkeiten immer
hoheren Anforderungen gegenibergestellt. In unserer Wohlstandsgesellschaft wurden
wir ohne Umwege zum Konsumenten gemacht, der sich selbst tber Besitz und Luxus
nach auflen hin definiert — nicht umsonst wurde die lebensumfassende Descartes-
Formel ,cogito - ergo sum* in ,consumo — ergo sum“ umgedacht:
“Wer sein ganzes Selbstgefiihl, ja sein Selbstbewusstsein aus der Hohe seines
Konsums, allein aus dem Ubertreffen seiner Konsummaoglichkeiten gegeniiber denen
seines Nachbarn bezieht, der kann seine eigene Endlichkeit nicht gut hinnehmen

[...]«. %

Man beginnt sich bereits vor fortgeschrittenem Alter Gedanken zu machen, was die
sogenannte midlife crisis ausmacht. Grund dafiir ist das Bedrohungsgefiihl durch die
Unwissenheit dartiber, was in der zweiten Hélfte des Lebens noch vor einem liegt.

Begleitet wird der Umstand von narzisstischen Personlichkeitséngsten, sodass
Bestatigung des Selbstwertgefiihls immer schwieriger wird. Der Narziss ,,braucht
Bewunderung flr seine Schonheit, seine Anziehungskraft, seine Berthmtheit oder

seine Macht-Attribute, die gewdhnlich im Laufe der Zeit dahinwelken.“**

Die korperliche Veranderung ist fur viele dltere Menschen eine Hurde, sich in der
eigenen Haut wohl zu fihlen — man versucht in unserer konsumorientierten
Gesellschaft, in der es scheinbar kein optisches Altern geben darf, alles zu
unternehmen um der Endlichkeit des Lebens zu entgehen und bekommt einen immer
kritischeren Blick den natlrlichen Alterserscheinungen gegeniber. Sogar Schnitzler
beschreibt die Unzufriedenheit Casanovas mit seinem &ufleren Erscheinungsbild in
seiner Novelle ,,Casanovas Heimfahrt*:

,und Casanova wusste, wie sie ihn sah; denn er sah sich selbst gleichsam im Spiegel
der Luft und erblickte sich selbst, wie er sich gestern in dem Spiegel gesehen, der im
Turmgemach gehangen: ein gelbes boses Antlitz mit tiefgegrabenen Falten, schmalen
Lippen, stechenden Augen — und Uberdies von den Ausschweifungen der verflossenen

Nacht, dem gehetzten Traum des Morgens, der furchtbaren Erkenntnis des Erwachens

222 Blanco Cruz, Enrique: ,,Jugendwahn und Altersangst.“ Frankfurt/Main, Athenaum-Verl., 1988, S. 21.
223
ebd., S. 24.
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dreifach verwiistet.“?* Und weiter ,,[...] Tiefe Betroffenheit tber das hassliche eigene
alte Angesicht, wie es sich im Blick der jungen Frau spiegelt, erfasst ihn, und das

Gefiihl, zerstort oder einfach vergangen zu sein [...]«.%%

Unter der Maxime der Erlebnisgesellschaft — ndmlich der ewigen Jugend(lichkeit) —
werden alle gesellschaftlichen Entwicklungen und Bemihungen ,,...unentwegt an der
Produktion und Reproduktion eines kulturellen Leitbildes (arbeiten), das alles, was
erstrebenswert, schon, angenehm, leistungsstark, erfolgreich, gesund ist, am Bild der
Jugend festmacht — und das Unerwiinschte an dem des Alters.*“?%°

Jugendlichkeit bildete den absoluten Wert, der als Phase der Selbstverwirklichung
Suchbewegungen und einen fordernden Weg, der vor einem liegt, suggeriert.’

Diese Ansicht brachte einen neuen Seniorentyp, der als ,,junger Alter* bezeichnet wird,
hervor — er zeichnet sich durch Bildung, Aktivitat und Selbstandigkeit aus und riickt
zunehmend in den Fokus von Wirtschaft, Werbung und Politik.

Aber durch die Verleugnung des Alters kommt es erst recht zur gesellschaftlichen

Abdréngung des hohen bzw. alten Alters.

Die Medien propagieren das Ideal des ,jungen Alten“, indem sie die negativen
Eigenschaften des Alters wie Schwachen, Hilflosigkeit und Abhangigkeit ausgrenzen.
Jugendlichkeit ist ein Massenideal, das dem Individualisierungstrend entspricht:
»Jugendlichkeit als ideales Identitats-, Handlungs- und Lebensstilkonzept verspricht
die Emanzipation des alternden Menschen, ganz dem Individualisierungstrend
folgend.«**®

Die Machbarkeit des Lebens und des Selbst unterliegt standiger Veranderung und
Unabgeschlossenheit, weswegen das ,alte Alter* mit Erstarrtheit, Unfahigkeit zur

Veranderung, sowie letztendlich N&he zum Ende des Lebens assoziiert wird.

%4 epd., S. 55.

%% epd., S. 60.

226 Meyer, Thomas, 1993, S. 230, zit. nach: Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: , Asthetik des Alters®,
Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S. 73.

227 ygl. Schachtner, Christel, 1994, S. 89, nach: Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: , Asthetik des Alters*,
Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S. 74.

% ebd., S. 75.
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Werbung und Medien bieten Orientierung, indem sie positive Emotionen und gutes
Aussehen im Sinne der Jugendlichkeit propagieren, teils diktieren.

Schonheit wird zum Ausweis der Jugendlichkeit, deren Optik als Zeichen der Fahigkeit
zur Selbstgestaltung zum sichtbaren Qualitatsmerkmal wird.

Besonders bei der Darstellung schoner Frauen scheint der Zusammenhang mit
Jugendlichkeit durch kindliche Attribute gerechtfertigt zu werden — ,,winziges und
niedliches Aussehen, Weichheit, Hilflosigkeit, Unschuldigkeit und
Schutzbediirftigkeit. %

Alt wird im biologischen und naturgemal3en Sinne ohne Hinterfragung automatisch —
durch sozial kulturelle Interpretations- und Bewertungszusammmenhénge - mit
hasslich in Verbindung gebracht, wahrend Jugend Schonheit bedeutet. Alter impliziert
den Verfall natlrlicher Schonheit und verlangt angemessenes Verhalten um selbiges zu
vertuschen: ,,Sobald der Korper Falten aufweist, wird er unattraktiv, beginnt er, wie
man sagt, das Alter und die Zeit zu verraten und deshalb ist die kluge Frau bemiiht,
durch ,angemessene’ Kleidung die Falten zu verstecken. Das Alter verbergen zu
,wollen’, bedeutet jedoch, sich dessen zu schamen.“%*

Dieses Zitat verweist erneut darauf, dass Schonheit primar der Frau zugesprochen wird

und sie ihrem AuReren gegeniiber mehr Verantwortung tragt als der Mann.

Kritik, die vielen berechtigt scheinen mag, manifestiert, dass die AusmafRe dieses
Jugendkultes untragbare Formen annehmen, indem es in der Gesellschaft nicht mehr
um den natirlichen Wunsch geht ,jung zu bleiben, sondern um die kinstliche
Herstellung und Konservierung von Jugend, in welcher der Alterungsprozess als
aufhebbar dargestellt wird.«%*

Das Alter wird somit verleugnet und zwingt viele Menschen (besonders Frauen) dazu,
ihr wahres Ich hinter Anti-Ageing-Produkten und diverser Kérpertrimmtechniken zu
verstecken. Und wer ,,[...] freiwillig sein Gesicht verliert, gibt auch seine Geschichte
auf. Und wer die Spuren seines Lebens ausradieren l&sst, will sich womdglich auch aus

der Verantwortung fiir dieses Leben stehlen.“**

* ehd., S. 77.
20 ehd., S. 87.
#Lehd., S. 93.
22 0.N. (1992): ,,Und ewig lockt der Leib.“ In: ,,Der Spiegel“ 32, S. 119, zit. in: ebd., S. 93.
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Der Ursprung des Jugendwahns liegt in der menschlichen Urangst vor dem Tod. Jeder
weill zwar um die Endlichkeit des Lebens bescheid, hat aber Angst vor diesem Ende,
das er selbst nicht begreifen kann und welches einhergeht mit Krankheit, Leid,

Schonheits- und Kontrollverlust.?*

4.4 Die neue differenzierte Denkensweise — Pro-Age vs. Anti-

Age

Heute wird manifestiert, dass es einen weit differenzierteren Begriff des Alters als den
der physischen Auswirkungen und Reglementierungen bzgl. Verhalten, Sexualitat,
Mode etc. gibt — Wissenschaftler unterscheiden mittlerweile zwischen ,,jungen* und
malten®  Alten bei der verdnderten  Sichtweise und  Altersbewertung:
“Allmahlich merken die Leute, dass die Gleichung Altern = Verzicht, Altern = Sorgen
nicht mehr ganz stimmt. [...] Es gibt heute einen Spruch: ,Altern ist in’. [...] Es sind
die jungen Alten, die uns auf den Weg in eine Gesellschaft befordern, in der das Alter

nicht mehr relevant ist.“%3*

Schonheit ist im Méarchen Vorrecht der Jugend — schon, gut und jung sind untrennbar
miteinander verbunden.

In der Realitat gibt es nun aber eine positive Wende zum Thema Alterwerden — es wird
eher als eine neue Herausforderung gesehen, anstatt als Anlass zur Verzweiflung. ,,In
Wirde altern“ ist langst passé, da dies bedeutet, sich damit abzufinden, dass man als
Frau nun nicht mehr begehrenswert ist. Unsere Gesellschaft unterstiitzt das System des
Altersausgleichs mittels Machtzusprechung und Einflussfahigkeit wie haufig in

anderen Kulturen nicht.

»Sicher ist, dass die heutigen Vierzig- und Funfzigjahrigen gar nicht daran denken,

irgendwelche Pokale an die nachfolgende Generation abzugeben, dass Frauen in

23 ygl. ebd., S. 95f.
4 Neugarten, Bernice, 1980, in: ,,Psychologie Heute“ 12, S. 54ff, zit. nach: Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan,
Anett: , Asthetik des Alters, Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S. 43.
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diesem Alter noch nie so aktiv, allgegenwartig und selbstbewusst auftraten. Und noch
nie so jung aussahen.“”®*® Der &lteren Generation wird haufig also noch immer
»praktizierende  Weiblichkeit*  zugeschrieben.  Soziale  Selbstbestimmung,
Liebesfahigkeit und sexuelle Aktivitat sind geltende Begriffe, sodass auch das Alter
nicht mehr verheimlicht wird.

Dennoch gilt wie bei den jungen Frauen das Schénheitsideal anzustreben.?*®

Allerdings ist das Alter noch immer mit Stereotypie behaftet — das Streben nach ewiger
Jugend zeigt ndmlich, dass das Alter eher bewusst ausgeklammert wird, anstatt es als
irrelevant zu betrachten und somit Stereotypisierung keine Chance mehr zu geben.
Primarer Grund fir die Aufrechterhaltung der Jugendlichkeit ist Aktivitat, die Erleben
erst ermoglicht — deren Verlust bedeutet Angst:

»Die Vorstellung vom Verfall [...] des Korpers mit den einhergehenden sichtbaren
Zeichen machen Angst. Angst, die eben auch verbunden ist mit der Aussicht, keine
Madglichkeiten mehr zu haben, die eigenen Erlebnisanspriiche nicht mehr verwirklichen
zu konnen und so eine Sinnhaftigkeit zu verlieren, die das Erleben — das Projekt des
schonen Lebens — zum Orientierungsmafstab erhebt.*“%%’

Insofern beinhaltet das Altern - das ja eigentlich ein soziales Konstrukt ist - einen

individuellen Entwicklungsprozess.

In unserer Zeit entwickelten sich die Altersbilder in zwei Richtungen — die eine Seite
betrifft das Bild des hilflosen und pflegebedrftigen Alten, andererseits wird durch die
Massenmedien ein dynamisches, aktives, gesundes, unabhédngiges Seniorenbild
vermittelt.

Diese beiden Tendenzen evozieren auch unterschiedliche Theoriezugénge, die im

folgenden kurz umrissen werden sollen:

- Das Altershild im Defizitmodell

Bei diesem Modell handelt es sich um die Theorie des physischen und psychischen

Abbaus und legt den Fokus auf pathologische Gegebenheiten. Bei diesem Bild wird

2% Drolshagen, Ebba D.: ,,Des Korpers neue Kleider [...].“ Frankfurt/Main, Kriiger, 1995, S. 183.
236

vgl. ebd.
27 Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: ,,Asthetik des Alters*, Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S. 44.
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dem alten, kranken Mensch jegliche Selbstandigkeit abgesprochen und

Versorgungspflicht betont.

- Das Altersbild in der Disengagement-Theorie

Nachdem generelles Disengagement im Zusammenhang mit dem ersten Modell
wissenschaftlich widerlegt wurde, beschaftigt sich diese Theorie mit dem Idealbild des
Senioren im Sinne von Zuriickgezogenheit, aber auch Zufriedenheit und Freiheit von

gesellschaftlichen Verpflichtungen.

- Das Altersbild in der Aktivitatstheorie

Diese Theorie geht davon aus, dass Zufriedenheit im Alter nur durch Aktivitat und
soziale Integration und somit der Erhaltung der Jugendlichkeit und Verdrdngung des

Alters gewahrleistet ist.

- Das Altersbild in der Kompetenztheorie

Aktivitdt und Kompetenz liegen im Fokus dieser Theorie. Die Weisheit des Alters wird
nach diesem Modell durch Herausforderungen und Chancen im Leben forciert. Dabei

werden aber dennoch Verluste integriert und nicht geleugnet.?*®

Wie bereits in den vorangegangenen Kapiteln erldutert wurde, greift die Werbung hier
ein, um das soziale Bild in ihrem Sinne zu beeinflussen und LO&sungen fir
Unannehmlichkeiten anzubieten — sei es Kosmetik, VVorsorge, Lebensstil oder anderes

um ein wirdiges Altern innerhalb der kritischen Gesellschaft zu gewahrleisten.

Besonders Marketingforscher beschaftigen sich intensiv mit altersspezifischen
Unterschieden im Konsumerleben und verstérken dadurch auch die Bedurfnisse der
unterschiedlichen Altersgruppen, da die einzelnen Zielgruppen mit Bildern konfrontiert
werden, welche sich in unseren Kopfen verankern (sollen).

Die Altersgruppen werden von der Werbewirtschaft in spezifische Marktsegmente mit

je unterschiedlicher Kaufkraft und Interessensauspragung unterteilt.?*

28 ygl. ebd., S. 41ff,
%9 ygl. Blanco Cruz, Enrique: ,,Jugendwahn und Altersangst.“ Frankfurt/Main, Athendum-Verl., 1988, S. 11.
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Am interessantesten ist hierbei die konsumtechnisch starkste Gruppe der 20-
40jéhrigen, die in den 80er-Jahren folgendermaRen charakterisiert wurden:
“Positive Grundeinstellung, optimistische Einschatzung der Zukunft, wenig Interesse
und Beschaftigung mit politischen und kulturellen; emotionsarm, ichbezogen und
materialistisch; Orientierung an &uRerlichen Attributionen, voller Selbstvertrauen,

ausgepragtes Streben nach Erfolg, Demonstration des erzielten Erfolges und Status*.?*°

Die Senioren-Zielgruppe wird heute differenzierter angesprochen, indem die
Werbewirtschaft von der plumpen und eher uneffektiven Bezeichnung ,,Senioren-
Produkte* ablasst und in ,,’Perspektiven-Sucher’ (45-60 Jahre), die ,Nachkarrieristen’
(55-64 Jahre), die ,jugendlichen 60er’ und schlieRlich ,aktiven 70er’“?** unterteilt.
Zumal jede Generation anders altert und sich dementsprechend in ihren jeweiligen
Alterséngsten unterscheidet.

Manner altern anders als Frauen:

Immer werden wir mit dem weiblichen Schonheitsideal — sei es in Medien oder im
realen Leben — konfrontiert. ,,Der Grund dafir mag darin liegen, dass die Frau als das
Wesen gilt, das am reinsten Natur verkdrpert und aufgrund ihrer prokreativen
Fahigkeiten Natur reproduzieren kann. Die Frau ist der Korper selbst und daher viel
starker als der Mann seiner Schonheit und seiner Verganglichkeit unterworfen.“*
Aber hierbei besteht die Ambivalenz zur ,vergotterten” Schonheit des schonen
Geschlechts — denn Schonheit ist ein Attribut, welches den Gottern zugeschrieben wird
und die Frau kann doch nur ,,menschliche” Schdnheit reprasentieren. Menschlichkeit
impliziert auch Vergénglichkeit und erhebt somit die Zeit zum Indikator fur
korperliche Schonheit, die vergénglich ist wie das Leben. — In der Jugend blihend, im
Alter verloren.

Mannliche Schonheit hingegen wird mit Zeitlosigkeit im Sinne von Starke, Intelligenz,

Leistung, Macht und Erfolg gleichgesetzt: ,,Der Mann verkdrpert nicht, sondern

240 Blanco Cruz, Enrique: ,,Jugendwahn und Altersangst.“ Frankfurt/Main, Athenaum-Verl., 1988, S. 11.
241

ebd., S. 13.
242 Tschirge, Uta/Griiber-Hrcan, Anett: ,,Asthetik des Alters*, Stuttgart, Kohlhammer, 1999, S. 101.
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versinnbildlicht den allgemeinen Menschen, insbesondere dessen zivilisatorische und
kulturelle Leistungen.“**®
Wenn die Zeit des Mannes im mittleren Alter erst kommt, ist fur die Frau die Blite

ihrer Schdnheit VVergangenheit.

Fur DOVE ist Schonheit keine Frage des Alters. Aber dass jeder altert, bleibt ein
unveranderlicher Tatbestand des Lebens. DOVE mdchte mit der Betitelung der
Produktserie ,,Pro Age“ Frauen ab 50 verhelfen zu ihrem Korper und Alter zu stehen

und sich einfach gut zu fihlen in ihrer Haut — und zwar so wie sie sind.

28 ehd., S. 103.
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V. GENDERFORSCHUNG

Das weibliche und maénnliche Korper-Thema und dessen mediale Darstellung ist
zweifellos Teil der Theoriebildung in der Frauen- und Geschlechterforschung im
Rahmen der Kommunikationswissenschaft.

In der westlichen Welt und deren Medien werden Korperprasentationen geliefert,
welche die Ungleichheitsstrukturen der Geschlechter aufgreifen und in Film, Werbung,
Fitness, Wellness und Anti-Aging individuelle Freiheit versprechen um zu sozial-
kultureller Gleichberechtigung durchzubrechen...

Die Werbung vor allem konfrontiert uns mit sexualisierten Kérpern von Mann und
Frau, wobei Jutta Jahn die Art der Botschaften in ,,Sex sells* und ,,What you will*
einteilt. Erstere zeigt dem Betrachter die Idealform von weiblichen und mannlichen
Kaorpern, wéhrend zweitere es durch die Aufldsung der heterosexuellen Identitdten dem
Rezipienten uberlasst, sich im Rahmen von beispielsweise Travestie und Crossdressing

selbst im Rahmen von ,,doing gender“ in seiner Rolle zu definieren.?*

5.1 ,,Doing Gender* und ,,Sex Category* - Konstruktion von
Geschlecht

Die Geschlechter lassen sich bei weitem nicht nur anhand der Kdrpermerkmale
ausmachen, sondern es wird dem Korper unterstellt, in unserer Gesellschaft viel mehr
als seine materielle Dimension darzustellen — ndmlich eine ,,Schnittmenge® aus

leiblichen Dimensionen und vielféltigen Bedeutungsaspekten.

Neueren Forschungen zufolge wird Geschlecht erst in Kommunikation hergestellt und
auch vermittelt — mittels bestimmtem Kommunikationsverhalten und sprachlicher
Asymmetrien und  Stereotypisierungen, sowie Genera und lexikalischer

Geschlechtsmarkierungen.?*

244 vgl. Heidi Ritter: , Korpersprache und Kérperwahrnehmung im Geschlechterdiskurs [...]“,
Frankfurt/Main, Wien, Lang, 2004, S. 11ff.
25 ygl. ebd., S. 27ff.
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Beim ,,sex-gender“-System wird versucht, begrifflich das biologische (sex) und soziale
(gender) Geschlecht zu unterscheiden. Candice West und Don H. Zimmermann
erweitern dieses Konzept mit dem Begriff ,,sex category®, bei dem es um die soziale
Zuschreibung von Geschlecht im Rahmen der Interaktion zwischen Individuum und
Gesellschaft geht. ,,Damit wird Geschlecht aulerhalb des Individuums verankert und
so das sex/gender-Verhaltnis neu gefasst.“*® Nach diesem Ansatz ,hat“ man
Geschlecht im Konnex seines Handelns und der Behandlung durch andere. Dieses
soziale Geschlecht ist unabhéngig vom biologischen und wird nur durch Interaktion
bestimmt.?*’

Judith Butler manifestiert, dass es aber keinen Grund mehr gibt, anzunehmen, ,,dass
das Konstrukt ,Manner’ ausschlieBlich dem mannlichen Kérper zukommt, noch, dass

die Kategorie ,Frauen’ nur weibliche Kérper meint.*“*

Eigenschaften von Mann und Frau scheinen dennoch im Geschlechterverstandnis
festgehalten zu sein:

»Jede Gesellschaft hat ihre Arrangements, ihre Abmachungen zwischen den
Geschlechtern in bezug auf Ressourcen und Rollenverteilungen. Bei uns gehorte die
6konomische Macht traditionell den Ménnern und die flrsorgliche den Frauen, die

einige hundert Jahre lang auch das Monopol auf Schénheit genossen.“**

5.2 Darstellungen der Geschlechter

Schon in den 60er-Jahren wurde das Frauenbild in der Werbung mit ihren hochgradig
stereotypen Darstellungen der Frauen in der Rolle der Hausfrau oder der jungen,
verfuhrerischen Frau kritisiert. Diesen Bildern wird und wurde unterstellt, dass sie
funktional auf den Mann bezogen sind: ,,Die Hausfrau braucht Produkte, die das Haus
verschonern und den Dienst an Mann und Kind ermdglichen; die jugendliche

246

Jel-Desaever, Ute: ,,Die digitale Zukunft der Geschlechter.” Bibliotheks- und Informationssystem der

Universitat Oldenburg, 1999, S. 63.

247
248
249

vgl. ebd.
Butler, 1991, S. 23, in: ebd., S. 64.
vgl. Schmerl, zit. nach: ebd., S. 85.



85

Attraktive braucht Produkte zur Herstellung ihrer Schonheit und zur Fesselung eines
Mannes, oder sie lenkt mit ihren Reizen die Aufmerksamkeit auf Waren, die wenig
oder nichts mit ihr zu tun haben.“%°

Die Berufstatigkeit der Frau wurde in der werblichen Darstellung entweder ganz auf3er
Acht gelassen oder in zwei Richtungen verzerrt — in die der untergeordneten
Angestellten oder Mitarbeiterin (Sekretarin, Krankenschwester, etc.) oder in die
Richtung der erfolgreichen Frau in Traumberufen oder Toppositionen (Managerin,

Anwaltin, etc.).?>!

Folgend soll nun zundchst zwischen sozialer und Geschlechtsrolle als Beitrag zur
geschlechtlichen Identitatszuordnung im Rahmen der Sozialisation durch Medien
unterschieden werden, um danach die Geschlechterstereotypen, besonders in Bezug auf

die Frau und deren mediale und werbliche Darstellung genauer zu erlautern.

5.2.1 Geschlechtsrolle vs. soziale Rolle

Der Begriff der ,,Geschlechtsrolle” erfordert eine vormalige Definition der sozialen
Rolle, da selbige die Einordnung des Geschlechts — in seiner Erscheinung und

Handlungsweise - bestimmt:

Soziale Rolle
,2unter sozialer Rolle versteht man in herkémmlicher Weise ein Netzwerk préskriptiver
Regeln und Verhaltensanweisungen fir Personen einer bestimmten Kategorie
(Situation).“?*

Im Gegensatz zum Stereotyp-Begriff geht es bei der sozialen Rolle um

Verhaltensregeln. Rollen werden durch die Gesellschaft festgelegt und bestimmten

20 gchmerl, Christiane: ,,Frauenbilder in der Werbung*, nach: Mihlen-Achs, Gitta [Hrsg.]: ,,Bildersturm
[...]1.“ Miinchen, 1990, S. 183.

#Lygl. ebd., S. 184.

252 Keller, Heidi: ,,Mannlichkeit und Weiblichkeit“, Darmstadt, 1978, S.16.
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Individuen-Gruppen zugeschrieben, woraus sich der Status ergibt, der auch die

subjektive Identitat in einer Gesellschaft impliziert.**®

Geschlechtsrolle
Eigenschaften, Einstellungen und Verhaltensweisen, die von einem Individuum
erwartet werden sind primar geschlechtlich definiert.>>*

Die vier Faktoren, welche die Geschlechtsrolle definieren, sind folgende:

1. ,,Geschlechtsrollenidentitat (Selbstwahrnehmung als mannlich oder weiblich),

2. Geschlechtsrollenannahme (Anpassung an die von der Geschlechtsrolle
gestellten Erwartungen),

3. Geschlechtsrollenpraferenz  (Bevorzugung der  Rollenmerkmale  eines
Geschlechts),

4. Geschlechtsrollenidentifikation (Besondere Form der
Geschlechtsrollenannahme: die erste, im Kindesalter durch die Beziehung zu

den Eltern verinnerlichte Rolle).“?*®

Geschlechtsrollenverhalten wird im Laufe der Sozialisation angelernt und
Massenmedien haben neben Familie und Umwelt als sekundére Sozialisationsinstanzen
groRen Einfluss auf das Individuum.

Sie bilden im Sinne des symbolischen Interaktionismus - welcher die gemeinsame
Verwendung gemeinsamer Bedeutungsinhalte und das damit verbundene ,,In-

Beziehung-treten” bezeichnet®®

- ein Element des symbolischen Systems, welches fur
die Entwicklung der Identitdt im Rahmen eines Wechselspiels zwischen Individuum
und sozialem System verantwortlich ist: ,Die Medien liefern Modelle von
Partnerschaft und Familie nicht nur im Sinne des sozialen Lernens in Form der
Aufforderung zur Nachahmung, sondern im Sinne einer strukturellen VVorgabe, in der

sich Madchen wie Jungen entsprechend ihrer Geschlechtsrolle sozial verorten.“%’

23 ygl. ebd., S. 21.
254 pross, Helga: ,,Die Manner [...].“, Reinbek bei Hamburg, 1984, S. 15.
2% Degenhardt, Anette: ,,Geschlechtstypisches Verhalten [...].“, Miinchen, 1979, S. 14.

2

%6 vgl. Burkart, Roland: ,,Kommunikationswissenschaft.[...]* Wien, Kéln 2002.

%7 Luca, Renate: ,,Medien und weibliche Identitatsbildung [...].“ Frankfurt/Main, New York, Campus
Verlag, 1998, S. 86.
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Rollenverhalten kann jedoch auch zu Konflikten fiihren, welche sich in drei Gruppen

einteilen lassen:

- Rollenkongruenz (Individuen verletzen ihnen entgegengebrachte rollenspezifische
Erwartungen),

- Rollenkonflikt (Indivdiuen werden unvertragliche Rollen aufgezwangt),

- Rollenambiguitat (die Rollen sind nicht eindeutig definiert).2*®

Die biologische Geschlechterdarstellung ist aber noch immer die am h&ufigsten
gerechtfertigte und verwendete Erklarung fur unsere Darstellungen, welche durch
Zeichen kommuniziert wird.

Dennoch ist die kulturelle Perspektive der geschlechtsspezifischen Darstellungen
bedeutender geworden, welche bereits in der Sozialisationsphase im Kindesalter ihren
Anfang nimmt und den Fokus vieler Forschungen auf die Wichtigkeit des Aufzeigens
sozialer Situationsbedingungen als Teil innerhalb einer gesellschaftlichen Organisation
legt. Jede Art von Erziehungsmalinahmen zielt darauf ab, den Kindern den (erwarteten)
Darstellungen entsprechendes Benehmen innerhalb der Gesellschaft beizubringen —
genauso wie sich Erwachsene innerhalb einer sozialen Situation verhalten:

Man konnte davon ausgehen, dass der Eltern-Kind-Komplex gemeinsames
Erfahrungsgut beinhaltet und dementsprechend auch in sozialen Interaktionen im

Erwachsenenalter elementar Einzug findet.?*®

.Soziale Situationen definieren wir als Szene der gegenseitigen Kontrolle.*“*®
Inmitten einer Gesellschaft kann das Individuum in sozialen Situationen seine gewollte

Identitat ,,signifizieren®.

5.2.2 Geschlechterstereotypen

Stereotypen entstehen durch die in unserer Gesellschaft definierten Geschlechtsrollen —

die so genannten Geschlechterstereotypen - welche sich in Bezug auf die Gesellschaft

258 ygl. Keller, Heidi: ,,Mannlichkeit und Weiblichkeit“, Darmstadt, 1978, S. 21.
9 ygl. Goffman, Erving: ,,Geschlecht und Werbung [...].“ Frankfurt/Main, 1981, S. 19ff.
260 ehyd., S. 28.
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als ,,vermutete Unterschiede, soziale Konventionen oder Normen, gelerntes Verhalten,

Einstellungen und Erwartungen® definieren.?®*

Nach Hofstatter beginnt die Anpassung stereotyper Rollenbilder bei der primaren
Sozialisation und setzt sich durch den medialen Einfluss in der sekundéren fort.?®? Die
Geschlechterstereotypen ,,[...] werden in der heutigen schulischen Sozialisation
wahrscheinlich im allgemeinen intensiver verstarkt als offen aggressive Feindbilder.
Die Massenmedien verbreiten und stabilisieren sie nicht nur mit sprachlichen, sondern
auch mit optischen Mitteln weiter. Langer-El Sayed fasst das Ergebnis ihrer Analyse
des Frauenbildes deutscher Illustrierten so zusammen: Sie ist jung, schon, schlank,
gepflegt, eine gute, heitere Mutter, liebenswiirdig usw. Die Primargruppenbeziehungen
und die daraus abgeleiteten Verhaltensmuster haben wesentlich VVorrang fir sie. Auch
hier steht hinter dem ,Stereotyp’ wieder die Vorstellung vom ,Wesen’ der Frau, das
,weitgehend biologisch festgelegt und damit als unveranderlich gilt.«*®®

Die medial dargestellten Geschlechterstereotypen gliedern sich einerseits in
Erwartungen beziglich darauf, wie ,,normale” Frauen und Manner zu sein haben und
andererseits auf das Bild der idealen Frauen und Manner.?*

Quasthoff manifestiert, dass es nur bei wirtschaftlichen Interessen eine Verénderung

der stereotypen Rollenprasentation gibt.”®®

Erving Goffman geht in seinem Werk von ethologischer Ansicht der Kommunikation -
der ,,Darstellungen® - der Geschlechter aus. Nach Julian Huxley werden emotional
motivierte Verhaltensweisen formalisiert, indem sie vereinfacht, stereotypisiert und
ubertrieben dargestellt werden. Dadurch wird Signalwirkung erreicht, welche die
Orientierung innerhalb der Gesellschaft und sozialen Situationen erlaubt.

Diese Orientierung ist ausschlaggebend dafiir, wie Situationen zwischen Individuen
ablaufen. Kommunikation spiegelt sich von ethologischer Perspektive aus — namlich

der Anpassung der einzelnen Akteure innerhalb dieser Situationen - wider.

261 Keller, Heidi: ,,Mannlichkeit und Weiblichkeit“, Darmstadt, 1978, S. 10.

262 ygl. Hofstatter, nach: Quasthoff, Uta: ,,Soziales Vorurteil und Kommunikation [...].*

Konigstein/Ts., Athendum-Verl., 1973, S. 46.

263 ehd., S. 144.

264 ygl. Keller, Heidi: ,,Mannlichkeit und Weiblichkeit“, Darmstadt, 1978, S. 10.

265 ygl. Quasthoff, Uta: ,,Soziales Vorurteil und Kommunikation [...].“ Kénigstein/Ts., Athenaum-Verl.,
1973, S. 146.
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Information Uber die Geschlechterzugehorigkeitsdefinition, welche kulturell
manifestiert wurde, ergibt sich durch die RegelmaRigkeit des Zeige-Verhaltens der
(eigenen) Zuordnung innerhalb unserer Kultur und gilt gleichzeitig als Kontrollaufgabe

dieser Ausfilhrungen (ein passender Terminus ist hierbei die ,,Darstellung*).?®

Stereotypen betreffen zu 99,9% Frauen. Erst bei Bedarf an Arbeitskraften in
wirtschaftlicher Hochkonjunktur werden Frauenbilder eher berufsbezogen dargestellt,
in wirtschaftlich schlechteren Zeiten wird die Frau daran erinnert, Haus und Kinder zu
hiten.

Aber leider sind wir ,,auch heute [...] wieder an einem Punkt angelangt, an dem Frauen
in den verschiedensten Medien auf subtile Art und Weise klar gemacht wird, dass
weibliche Karriere und der Verzicht auf eine Familie unabdingbar an eine Krise

gekoppelt ist.«*®

,Die typischen Aufgaben der Frau sind eng an ihre biologische Funktion als Mutter
geknipft . Sie ist fur Kinder, Familienleben, Haushalt und den Gefihlsbereich
zustandig, der Mann fiir die ,AulRenwelt’, die Erwerbstatigkeit, Verstandesbereich und

Taten verantwortlich.“2®

Beim Prozess der Geschlechtsrollenidentifizierung lassen sich nach Hurrelmann die
Komponenten nicht eindeutig in genetisch-biologische und psychische aufgliedern,
sondern sind ein Konglomerat aus deren Zusammenspiel und Bezug zueinander. Durch
die soziale Interpretation der biologischen Unterschiede bleiben jungen Mannern und
Frauen in Angesicht der auch heute noch festgefahrenen, stereotypen
Erwartungshaltungen den Geschlechtern gegeniiber gar keine Gelegenheit sich selbst
so wahrzunehmen und anzunehmen, wie sie sind.

Zwar ist es so, dass die Gesellschaft allméhlich von geschlechterbezogenen
Stereotypen und Klischees ein wenig abriickt, aber dies birgt auch Unsicherheiten tber
die Erwartungen der sozialen Bezugspersonen. Durch die weibliche Emanzipation

266 ygl. Goffman, Erving: ,,Geschlecht und Werbung [...].* Frankfurt/Main, 1981, S. 8ff.
%67 Quasthoff, Uta: ,,Soziales Vorurteil und Kommunikation [...].“ Kénigstein/Ts., Athenaum-Verl., 1973, S.

146.

268 |_einfellner, Christine: ,,Das Bild der Frau im TV*, Salzburg, 1983, S. 16.
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scheinen junge Frauen nun besonders im Zwiespalt zu liegen, da die Erfullung der
traditionellen Frauenrolle zugunsten der Erwartungen die Karriere betreffend, immer
mehr ins Abseits gerat und sie sich Herausforderungen gestellt sehen, die eine Doppel-
und Dreifachbelastung durch Beruf, Familie und Privatleben zur Folge haben.?®®

Trotz der langsamen Aufldsung der Rollenmuster bleiben sie starke Anhaltspunkte fir
das Verhalten beider Geschlechter und werden friih in Familie und Schule anerzogen:
,Die Konsequenz ist, dass Manner mehrheitlich aggressiver und auf Vorherrschaft
ausgerichtete Verhaltensweisen zeigen, Frauen dagegen mehrheitlich gefuihlsbezogene
und zuriickgezogene.“*”° Dies bedeutet auch eine unterschiedliche Herangehensweise
an Alltagssituationen. Frauen agieren selbstkritischer und sensibler, Manner hingegen

offensiver und aggressiver Konflikten gegentber.

5.2.3 Frauenbilder in der Werbung

Die Tendenz der Werbung, die Frau mehrheitlich als Hausfrau darzustellen hat sich
Mitte der 70er-Jahre zur Présentation der jungen Attraktiven hin verschoben, wahrend
die Méanner nach wie vor die Rolle des Ratgebers bzw. der Autoritdtenstimmen
(,,voice-over”) verkorperten. Kotelmann und Mikos bestétigten dies 1981 in einer
Untersuchung, in der sie herausfanden, dass deutsche Fernsehspots auch bei einem
40prozentigen Frauenrollenanteil trotzdem 90 Prozent Mé&nner(stimmen) das ,letzte
Wort“ hatten.?”* Weitere Untersuchungen aus den USA und GroRbritannien bestatigten
auch in den 80er-Jahren die Darstellung des weit Uberholten Geschlechterklischees,
welches der Frau die Beschéftigung fast ausschlieBlich mit Haushalt und Schoénheit
unterstellt. Spater werden Frauen auch in Freizeitumgebungen gezeigt, jedoch
weiterhin meist ohne beruflicher Représentation.

Zumal werden den Werbefrauen affektierte Verhaltensweisen, wie grelle Stimmen,

unuberwindbare Verzweiflung ber Grauschleier und verkalkte Glaser oder tiberzogene

29 ygl. Hurrelmann, Klaus: ,Einfiihrung in die Sozialisationstheorie*, 2002, Weinheim, Beltz, S. 258f.

2% ghd,., S. 280.

21 ygl. Schmerl, Christiane: ,,Frauenbilder in der Werbung*“, nach: Miihlen-Achs, Gitta [Hrsg.]: ,,Bildersturm
[...].“ Miinchen, 1990, S. 184.
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Produktverliebtheit zugeschrieben. Das Ideal der Geschlechterbeziehungen wird durch

(iberstilisierte Klischees hergestellt.?"

Folgend nun ein kurzer Uberblick tber die Techniken der weiblichen Darstellung in
der Werbung, die eingesetzt werden, um Geschlechterrollen relativ stereotyp

darzustellen:

- relative GroRe:

Gesellschaftliches Gewicht (Macht, Autoritét, etc.) und Geschlechterdarstellungen
werden innerhalb einer sozialen Interaktion oder Situation mittels GréRenunterschieden

zwischen den Personen visualisiert.

- die weibliche Beriihrung:

Hier handelt es sich um ,rituelle Berlhrungen, welche die Frau innerhalb eines
Werbebildes andeutet: sie zeichnet Objekte mit Fingern oder Handen nach, umfasst
Dinge schitzend oder liebkosend. Hier spielt Z&rtlichkeit eine groRe Rolle — ganz im
Gegensatz zum sinnbildlichen Anpacken, Manipulieren oder Festhalten.

- Rangordnung nach Funktion:

Veraltet, aber doch noch gangig ist die Darstellung beider Geschlechter in Form einer
Rangordnung — der Mann hat hier oft die zentrale ausfuhrende Rolle (beruflich oder

sozial) inne, wodurch sich eine schnelle Bilddeutung seitens der Rezipienten einstellt.

- Die Familie:
Meist wird diese Grundeinheit der sozialen Organisation auch mithilfe einer
bestimmten Anordnung dargestellt, um die Struktur innerhalb der Familie symbolisch

zu veranschaulichen.

- Rituale der Unterordnung:

Bei dieser eher veralteten Darstellung wird Ehrbezeugung vermittelt, indem gewisse

korperliche Verneigung gegeniiber einer aufrecht stehenden Person abgebildet wird.

22 ygl. ebd., S. 185ff.
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- Zuléssiges Ausweichen:

Bei Protagonistinnen bedeutet diese visualisierte psychische Entriickung (z.B.
Vorbeischauen an der Kamera, oder ,,Verbergen“ wollen durch Handbewegungen bei
Schiichternheit, etc.) Schutzsuche und Wohlwollen von Menschen oder Dingen, die

auBerhalb der abgebildeten sozialen Situation liegen.?”

Erving Goffman beschaftigte sich hauptsachlich mit der Fragestellung, wie die
Werbung das Bild der Geschlechter (vorteilhaft) Gbertrégt, denn das Produkt soll von
seiner besten Seite gezeigt werden, am besten durch dementsprechend strahlenden
Ereignissen umgeben (auch Protagonisten), um in uns den Wunsch zu wecken durch
den Kauf des einen Produktes diesen Ereignissen naher zu kommen: ,,Meist sehen wir
eine junge Klasse-Frau im Bild, die dem Produkt Bewunderung zollt und ihm ihren
eigenen, bewundernswerten Appeal verleiht — ganz gleich, ob es sich bei diesem
Produkt um Bohnerbesen, Insektizide, Rollstihle, Dachplatten, Kreditkarten,

Vakuumpumpen oder Jumbo-Jets handelt.“*"

Wie eingangs erwéhnt, skizziert Jutta Jahn die mediale Présentation von Koérper und
Geschlecht unter Verwendung des Begriffes ,,doing gender”. Quantitativ ist die
aggressive Préasentation von vor allem weiblichen Kdrpern, zunehmend aber auch von
mannlichen mit einer Landnahme vergleichbar und kaum mehr zu tberbieten. Dies ist
aber auch auf die generell steigende Werbeintensitat zurtickzufiihren — wahrend 1965
ein Otto-Normalverbraucher mit maximal 60 Werbebotschaften in Berhrung kam,

sind es heute bereits tiber 2000.27

Bevorzugt wird heute sehr oft die Benutzung des menschlichen Korpers als
Werbetrager.

Dabei wird auf zwei Werbestrategien zuriickgegriffen, welche nach Jutta Jahn sehr
wohl traditionelle Geschlechterkonstruktionen Uberschreiten — ,,.Sex sells* und ,,What

you will*.

23 ygl. Goffman, Erving: ,,Geschlecht und Werbung [...].*“ Frankfurt/Main, 1981, S. 120ff.
274 Goffman, Erving: ,,Geschlecht und Werbung [...].“ Frankfurt/Main, 1981, S. 114.

25 ygl. Heidi Ritter: , Korpersprache und Kérperwahrnehmung im Geschlechterdiskurs [...]“,
Frankfurt/Main, Wien, Lang, 2004, S. 131.
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1. ,Sexsells”
Hierbei handelt es sich um eine Darstellung der Protagonisten, welche eine sexuell
aufgeladene Situation nachahmen, in denen besonders Frauen eine auffordernde Rolle
einnehmen. Diese Art von Korperinszenierung trennt augenscheinlich Produkt und

Werbetrager, allerdings zugunsten transitorischer Davor- und Danach-Elemente.

2. . What you will“

Diese Phrase, welche den Titel eines Shakespeare-Stiicks wiedergibt, meint die
gezeigten Uneindeutigkeiten des Korperausdrucks, welche eine Auslegung des
Geschlechts beliebig deutbar machen - sozusagen eine Ambivalenz des Geschlechts
und somit eine verschwommene sexuelle Identitat sichtbar machen. Diese unklaren
Geschlechterdefinitionen lassen dem Individuum die Wahlmdoglichkeit der

Zuordnung.?"

Es scheint, als wiirden bevorzugt junge, selbstbewusste und emanzipierte Frauen von
den Werbemachern gewahlt werden, welche augenscheinlich in der Lage sind, sich
alles zu nehmen, was sie wollen bzw. brauchen, so auch Sex. Sie wirken sexuell
interessiert und engagiert. Die sexuelle Aktivitat ist groftenteils an den Beobachter
gerichtet.

Bei der Darstellung von Mannern wird in den meisten Fallen direkter Blickkontakt zum
Publikum vermieden — indem der Blick aus der Betrachterrichtung genommen wird,
oder beispielsweise durch Sonnenbrillen verhillt wird. Sie sind aktiv oder scheinen mit
sich beschaftigt und verweigern ihrer Prasentation den Objektcharakter.”’

Die Werbung bedient sich zusehends mehr auch an Korperfragmenten, ,,wodurch
Korperteile zu  Attributen oder Symbolen von bestimmten Waren oder

Dienstleistungen*"

werden. Wie bei der bevorzugten Sexualisierung des weiblichen
Korpers sind auch bei der fragmentierten Darstellung mannliche Koérper nur wenig

vertreten.

276 ygl. ebd., S. 132.
2 ygl. ebd., S. 137ff.
28 ebd., S. 141.
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Oft verwendet werden auch &sthetisierte sportlich-athletische Frauen- und
Mannerkdrper — als Beispiel dafir, dass ein ideal geformter Korper durch bestimmte
Arbeit — oder durch die Anwendung bestimmter beworbener Produkte - erreichbar ist.
Die weibliche Verbindung — auch in erotischem Kontext — gibt es seit Beginn der
Werbung.

In Form von ,eye-catchern* war sie immer vorhanden, allerdings statisch und
reprasentativ, wahrend heute die Darstellungen dynamisiert prasentiert werden und das
Hintergrindige in den Vordergrund rucken. Grund dafir ist u.a. die beabsichtigte
Konfrontation mit einem Lebensgefthl, welches mit der Produktwerbung suggeriert
wird, statt iber Werbung bloR den Ausdruck der Marke sichtbar zu machen. AuRerdem
muss wegen des schnellen Wandels des Konsumverhaltens innerhalb sozialer und
soziokultureller Umwelten eine rasche Anpassung der Werbung gewdhrleistet sein.
Stark umstritten bleibt hierbei jedoch die Frage, ob Werbung auf die Bedurfnisse der
Rezipienten und letztenendes Konsumenten nur eingeht, oder ob sie es selbst ist, die
Anspriiche erst suggeriert.

Als Kritikpunkt bringt Jahn ein, dass diese erotische und sexuelle Aufladung der
Werbung jedoch ,,nur bedingt als Spiegelung selbstbewusster weiblicher Sinnlichkeit*
anzusehen sei, da sich Werbung ja gerne selbst als Spiegel der Gesellschaft bezeichnet,

dabei aber auch Wertsuggestion darstellt.?”

Die Zuschauer einer sexualisierten Werbung nehmen die Rolle von Voyeuren ein und
das Produkt gerat immer mehr in den Hintergrund und ruft auBer platte Assoziation
nicht das seitens der Werbemacher mittels Kérperinszenierungen gewollte ,,Kopfkino*
hervor, sondern vermittelt den Eindruck, dass Uber Konsum eine Verbindung zu Sex

suggeriert werden soll.

Negative Stimmen werden laut: ,,Die Identifikation von Frauen und Sexualitat bedeutet

nicht nur eine Reduktion der Frauenrolle. Es beinhaltet auch, dass die Manner ihre

eigene Sexualitat abspalten und verfremden. 2%

29 ygl. ebd., S. 142ff.
280 Hammer-Tugendhat, Daniela, Berlin, 1987, S. 2-9, zit. nach: ebd., S. 145.
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Die sexuelle Aktivitat wird dem ,triebgesteuerten Weiblichen* Ubertragen und l&sst
dem Mann die begehrende Rolle Uber — durch seine Rolle als voyeuristischer
Zuschauer.

»Der voyeuristische Blick [...] ist Gber das Zeichen heimlicher Bewunderung hinaus
als Metapher fir ménnliche intellektuelle Tatigkeit, als ernsthafte wissenschaftliche
Beobachtung der Natur zu verstehen.“*%*

Werbung versucht den Rezipientinnen zu suggerieren, dass ihr Aussehen und die damit
verbunden Sexualitat ihnen erst Zugang zu erwunschten Begehrlichkeiten gewéhrt,
wéhrend mannlichen Konsumenten Substitute ménnlicher Potenz geboten werden.
,vom Objekt der Begierde wird die Ware eher zur Tragerin der aktiven Sexualitat
schlechthin. %

Sexualitat bleibt generell trotz emanzipatorischer Entwicklungen dem weiblichen
Geschlecht vorbehalten und wird dementsprechend auch verdinglicht und als k&ufliche
Eigenschaft vermarktet.

Der Frau von heute wird Uber die Werbung vermittelt, dass ihr Kérper — in ,,Idealform*
présentiert — sie sexuell definiert.

Am Rande sei erwahnt, dass eine andere Form der Benutzung des Korpers als
materieller ldentitatentrager die ,,Verunklarung und Auflésung der heterosexuellen

Identitaten*25®

mittels Crossdressing und Travestie darstellt. Die sexuelle Identitat
bleibt so beliebig deutbar.

In der Werbung wird diese Strategie eingesetzt, um eine Aufweichung der
Geschlechtsdefinition mittels Darstellung androgyner bzw. hermaphroditer Personen
zugunsten des jungen Publikums und Ansprache mehrerer Zielgruppen, welche direkt

anvisiert werden, zu erzielen.?®

281 Kelperi, Evangelia, Miinchen, 2000, S. 159-160, zit. nach: ebd.
*82 6pd., S. 146.

*53 ebd., S. 147.

84 ygl. ebd., S. 148.
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5.3 Der Schrei nach Veranderung — ein Umdenken in der

Geschlechterdarstellung?

Beim Betrachten aktueller Werbe- und Medienbilder zeigt sich, dass eine Aufweichung
der Geschlechtsstereotypen bereits gewisse gesellschaftliche Akzeptanz erreicht hat. Es
bleibt mittlerweile jedem Individuum scheinbar doch als Angebot vorbehalten, ,,doing

gender“ in die eigene Verantwortung zu nehmen.

»Im Werbefernsehen werden in hdchst komprimierter Form die populéren
Lebensentwirfe zitiert, die den Zuschauern u.a. von ihren eigenen Erfahrungen,
Trdumen und Wunschvorstellungen sowie vom Gbrigen Programm her bekannt sind.
Werbefernsehen als ,komprimiertes Fernsehen’ lasst folglich Schlisse auf die aktuellen

Frauenbilder in der Gesellschaft und des tibrigens Fernsehens zu.“?®®

Innerhalb der letzten 30 Jahre gab es jedoch keine groRe Verénderung in der
Darstellung der Geschlechter — nur in Form von kleinen Abweichungen traditioneller
Klischees.

Erstaunlicherweise gab es aber auch keinen ausgepragten Wunsch zu anderen
Darstellungsweisen einer groRen Studie aus den 70ern zufolge.

1992 untersuchte Brigitte Spie innerhalb des Projektes ,Frauenbilder in der
Fernsehwerbung -  Gefangen zwischen alten Leitbildern und neuen
Rollenvorstellungen* 610 Werbespots des deutschen Fernsehens mit Fokus auf Frauen
als Akteurinnen in  TV-Werbespots, geschlechtsspezifisches Rollenverhalten,
innovative Verhaltensweisen vs. konventionelle Verhaltensweisen). Dabei lieferte

diese inhaltsanalytische Untersuchung folgende Ergebnisse:

- Frauenbilder bleiben in der Werbung weiterhin stereotyp. Zwei Rollen sind hierbei
am starksten beobachtbar: ,,...die der Hausfrau und die der jungen, verfiihrerischen

Frau. Beide sind in ihrer Funktion auf den Mann bezogen.*

285 SpieB, Brigitte, Bonn, 1992, zit. nach: Krammer, Franz: ,,Mannlichkeits- und Weiblichkeitsklischees
[...]“ 1999, S. 23.
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- Frauen werden als Alltags-Expertinnen dargestellt, ,,[...] doch ihnen Ubergeordnet
bleiben die mannlichen Autoritéten, die das letzte Wort haben, die in der Rolle des
wissenschaftlichen Experten, des Bestatigung vermittelnden Mannes, oft einfach

nur im Off-Ton, als unsichtbarer, kommentierender Sprecher, auftreten.”

- ,Im Rahmen ihrer Berufstatigkeit sind Frauen Uberwiegend in ,Frauenberufen’
tatig, in denen sie als Expertinnen fiir das leibliche und seelische Wohl der
Individuen und fur das Gelingen der Sozialbeziehungen Grundlagenarbeit

verrichten.*

- ,,Bei der Reprasentation von Weiblichkeit lassen sich in der TV-Werbung subtile
Diskriminierungsmethoden beobachten (z.B. Ubertriebener Tonfall, neurotisches

Getue, exaltiertes Gehabe ect.).“

- ,,Sexuelle Anzuglichkeiten auf Kosten der Frau sind in der Werbung besonders

beliebt. Offenbar lasst sich mit Sexualitét alles ,an den Mann bringen’.“?%®

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die untersuchten Werbespots vorwiegend
traditionelle Rollenklischees konservieren — so war es zumindest Anfang der 90er-
Jahre. D.h. die Stereotypen und Rollenvorstellungen der schwachen,
beschiitzenswerten, miitterlichen Frau, sowie das der makellosen Schonheit oder
typisch weiblichen Werte der Anpassung und Aufopferung der 60er bis 80er Jahre

werden von der Fernsehwerbung unterstitzt und verbreitet:

»,Das Gesamtspektrum der verwendeten Frauenbilder entspricht in keiner Weise dem
Spektrum der von Frauen in unserer Gesellschaft ausgelibten Rollen, Tétigkeiten,

Aufgaben, Interessen und Fahigkeiten.“’

In den USA gab es in den 70ern zwei groRe Studien zum Thema der Frauendarstellung
und Rezipientenreaktionen sowohl betreffend Zeitschriftenwerbungen von Wortzel und

Frisbie (1974) als auch Fernsehwerbungen von Courtney und Whipple (1976).

286 ahd., S. 23f.
287 ehd.
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Dabei stellten sie fest, dass Frauen keine eindeutige Vorliebe fir eine gewisse
Darstellung der Frau haben, sondern sich ihre positiven und negativen Urteile Uber
traditionelle, sowie progressive Prasentationen der Frau nach dem Werbesujet richten.
Die Rezipientinnen stehen den Frauenstereotypen jedoch immer aufmerksamer und
kritischer gegentiber als Manner, was trotzdem zu dem tendenziellen Ergebnis fiihrte,
dass die Hausfrauenrolle am meisten kritische Stimmen hatte, wahrend die Darstellung
der berufstatigen Frau und der sich zu gleichen Teilen aufopfernden Elternschaft auch
von Hausfrauen und anderen Versuchsteilnehmern als durchwegs positiv beurteilt
wurden. %

Frauenstereotype, die sich mit der Inkompetenz der Hausfrauen oder deren

Sexualisierung beschéftigten, wurden am meisten abgelehnt.

Zusammenfassend bestatigten Courtney und Whipple, dass realitdtsnahe Darstellungen
der Geschlechter — besonders bei Frauen - eher positivere Reaktionen evozieren als das
Spiel mit Stereotypen und Klischees. Dieser Realismus ist Voraussetzung fur die
Glaubwirdigkeit einer Werbebotschaft — sei es bei der Représentation der

traditionellen oder emanzipierten Frauenrolle.?®

Die Présentation der Superhausfrau und Uberzogenen Emanze, sowie das Bild des
kiihlen Ehemannes wird dieser Forderung nach Realismus nicht gerecht. Weibliche
Produktvorsteller, sowie moderne Hausfrauen, welche auch im Berufsleben stehen und
Ehemadnner, die im Haushalt mithelfen werden von allen Seiten (trotzdem) positiv

beurteilt und nicht als irritierend... %%

Auch DOVE zeigt reale Bilder von ,,normalen* Frauen und die eben beschriebene
Untersuchung wiirde meine aufgestellte Hypothese, ndmlich, dass die Werbung auch
negativ bewertet werden konnte, da sie keine erstrebenswerten Vorbilder zeigt,

falsifizieren. Allerdings muss festgehalten werden, dass diese Untersuchung vor mehr

288 yigl. Schmerl, Christiane: ,,Frauenbilder in der Werbung*, nach: Miihlen-Achs, Gitta [Hrsg.]: ,,Bildersturm
[...]1.“ Miinchen, 1990, S. 191.

289 ygl. Courtney/Whipple, 1983, nach: ebd., S. 192.

2% ygl. ebd.
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als 30 Jahren durchgefihrt wurde und sich seit damals die Einstellung zu Werbung und

deren Darstellungen natirlich drastisch geéndert hat.

Bei offen sexuellen Darstellungen mit nackten oder halbnackten Frauenkdrpern lasst
sich bei diversen Untersuchungen ein hoher Aufmerksamkeitswert feststellen. Wie
diese Aufmerksamkeitserregungen allerdings geartet sind — ob positiv oder negativ -
lasst sich nicht eindeutig ausmachen. Allerdings wird auch (wie in vielen
Untersuchungen) festgehalten, dass die Aufmerksamkeit (besonders seitens der
Manner) eher dem Modell als dem Produkt gilt, d. h. es stellt sich die Frage, ob
Uberhaupt ein Erinnerungswert an das Produkt oder dessen Name generiert werden
kann.?*

Frauen stehen der weiblichen Sexualitat als Werbemittel weit negativer gegentber als
Manner, weshalb viele amerikanische Werbeforscher empfehlen, die Sexualisierung

aus Erfolgsgriinden zugunsten des Verkaufs zu reduzieren. >

Allgemeine Kritik gegenlber der Geschlechterstereotypen manifestiert sich in der
Tatsache, dass ein falsches Bild vom Verhéltnis der Geschlechter zueinander vermittelt
wird und dass langst Uberholte Weiblichkeitsideale sowohl aufrechterhalten, als auch
wieder belebt werden und die gesellschaftliche Emanzipation beider Geschlechter
somit verhindert wird.

Die Kritiker sehen auch in der Stereotypisierung in Form von herabsetzenden und
beschréankten Frauenrollen eine Gefahr der Ablehnung gesellschaftlich hoher
qualifizierter Aktivitaten seitens der Frauen und Madchen.

Das Bild der attraktiven Frau als ,Sexobjekt“ wird als hinderlich fur die
Selbstdefinition von Frauen erkannt, welches Méannern und sogar Kindern ein falsches
und diskriminierendes Bild der Frau suggeriert. Gerade bei jungen Personen besteht die
Gefahr der Annahme dieser Ubermittelten Klischees tber mannliche und weibliche
Sexualitat — besonders bei Kindern.

Anhnliche Werte erzielten Untersuchungen bei Frauen — es wurde gezeigt, dass das
Selbstbewusstsein und das Unabhangigkeitsgefiihl bei denen, welche die progressive

Frauenrolle in Spots gesehen haben, im nachfolgenden Testverfahren stérker

291 ygl. Steadman, 1969; Alexander/Judd, 1978; Sciglimpaglia et al., 1979, nach: ebd.
292 ygl. Alpert, 1979; Joseph, 1982; Courtney/Whipple, 1983, nach: ebd.
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ausgepragt waren als bei denen, die mit Frauen in konventionell-stereotypen

Frauenbildern konfrontiert wurden.?®

Als Gegenargumente auf die Kritik manifestiert die Werbewirtschaft:

- ,Werbung sei so, wie die Gesellschaft auch sei: sie ist lediglich ein Spiegel der
gesellschaftlichen Realitat, nicht deren Hersteller;

- Werbung sei nur ein Wirkungsfaktor unter vielen; weder kénne man die Wirkung
dieses Faktors isolieren noch ihm einen eigenstdndigen Einfluss zubilligen; die
behaupteten Nebenwirkungen der Werbung seien bis dato nicht nachgewiesen und
auch prinzipiell nicht nachweisbar; solange ein solcher Nachweis nicht vorliege,
muisse von der Wirkungslosigkeit in den kritisierten Bereichen ausgegangen

werden. %%

Der erste Punkt wurde in der Zwischenzeit durch diverse Untersuchungen widerlegt —
Werbung zeigt sehr wohl kinstliche und unrealistische Frauenbilder, da sie sich nicht
als Spiegel der Gesellschaft (und ihrer Wiinsche), sondern als ,Zerrspiegel*
ausweist.?*

Medien liefern beinahe zwingende Identitatsrezepte besonders fur Madchen bzw.
Frauen und diese als Weiblichkeit ,verkaufte* Reduktionen gilt es nach Luca im

Rahmen der ,,Sozialisationslehrplane* aufzudecken.?®

2% ygl. ebd., S. 195.

epd., S. 195.

2% ygl. Pollay, 1986; Wyndham, 1983, nach: ebd., S. 196.

2% ygl. Luca, Renate: ,,Medien und weibliche Identitatsbildung [...].*“ Frankfurt/Main, New York, 1998, S.

87.
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V1. PERSONENWAHRNEHMUNG

Der Begriff ,Personenwahrnehmung®“ meint ,Prozesse, die zur Bildung von
Meinungen und/oder Bewertungen (Einstellungen) bzgl. anderer Personen fiihren*.*’
Dieses Sammelsurium an Meinungen Uber die Person dient dann als
Bewertungsgrundlage.

Psychologisch gesehen wird nach Bruner Wahrnehmung von zwei wichtigen Aspekten

umfasst:
1. Selektion

Dieser Terminus bedeutet eine nur sehr eingeschrankt mdgliche Beachtung und
Verarbeitung der uns umgebenden Reize. Auf Personenwahrnehmung tbertragen heif3t
das, dass nicht alle Handlungen eines Menschen zur Meinungsbildung beitragen,

sondern nur subjektiv aufschlussreiche und typische Handlungen.
2. Interferenz

Hier geht man bei der Bewertung einer Person (ber die tatsdchlich gegebene
Information hinaus und schliet unbewusst (z.B. durch Gesichtsausdruck oder einen
Teil des Verhaltens) auf weitere Eigenschaften, die nicht beobachtbar sind.

,»Nicht passende* (unstimmige) Merkmale werden bei der Bewertung ausgeschlossen.
Negativ bewertete Personen werden eher gemieden, wahrend solche mit positiver
Bewertung mehr sozialen Einfluss haben.?®

Selektion und Interferenz fiihren in weiterer Folge durch Kategorisierung zu
Vorurteilen bzw. Stereotypisierung. Menschen werden bestimmten Gruppen

zugeordnet, ohne dass nahere Informationen tiber das Individuum vorliegen.**®

2 Herkner, Werner: ,,Lehrbuch Sozialpsychologie.“ Bern, Huber, 2003, S. 277.
2% yigl. Bruner, 1957, nach: ebd.
2% ygl. ebd., S. 178.
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6.1 Selbstbild

Um situationsadaquat flexibel sozial Handeln zu kénnen bedarf es eines realistischen

und zugleich identitétsstiftenden Selbstbildes.

Identitat bezeichnet das Selbsterleben in Verbindung mit dem Selbstbild:

»,von ldentitdt soll gesprochen werden, wenn ein Mensch Uber verschiedene
Handlungssituationen und Uber unterschiedliche lebensgeschichtliche Phasen hinweg
eine Kontinuitdt des Selbsterlebens auf der Grundlage eines bewusst verfugbaren
Selbstbildes wahrt.“3®

Das Selbstbild ist Produkt der Interaktion mit anderen Individuen im Laufe des
Sozialisationsprozesses. Dabei setzt es sich aus den Ergebnissen der
Selbstwahrnehmung, der Selbstbewertung und daraus folgend aus der Selbsreflexion
zusammen.

»,Das Selbstbild entsteht durch die Verarbeitung selbstbezogener Informationen, die
durch Wahrnehmung und Beobachtung eigener Tatigkeiten wahrend des Prozesses der
Auseinandersetzung mit der sozialen und dinglich-materiellen Umwelt sowie mit der

eigenen Korperlichkeit und den Bediirfnissen und Interessen gewonnen werden.“**

Krappmann bestand auf eine Aufgliederung in eine ,soziale“ und eine ,,personale
Identitdt. Die soziale Identitat betrifft das Unterordnen unter die allgemeinen
Erwartungen, wahrend von der personalen Identitdt das Unterscheiden von anderen
Individuen erfordert wird: ,,Es wird also zugleich gefordert, so zu sein wie alle, und so
zu sein, wie niemand. Auf beiden Dimensionen muss das Individuum balancieren, weil
es, um Interaktion nicht zu gefahrden, weder der einen noch der anderen Anforderung
noch beiden voll nachgeben, noch sie génzlich verweigern kann“*%,

Ahnlich verhalt es sich mit der Anpassung an das Schonheitsideal — man mochte
selbigem entsprechen — dem kollektiven und medial prasentierten Verstandnis von

Schonheit — andererseits aber die eigene Individualitdt nicht verlieren, um als

%% Hurrelmann, Klaus: ,,Einfiihrung in die Sozialisationstheorie“, 2002, Weinheim, Beltz, S. 169.
301

ebd., S. 167.
%02 Krappmann, 1969, S. 78, zit. nach: ebd., S. 172.
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»einzigartig” angesehen zu werden. Dies evoziert somit einen Identitats-Konflikt, der
oft bereits in der Sozialisationsphase angelernt wird.

Die Ausreifung der Identitatsentwicklung erfolgt gewdhnlich im Jugendalter, wenn es
den Individuen gelingt, die Bewusstwerdung der eigenen Bedirfnisse und Motive
sowie die &ullere Realitdt miteinander zu koordinieren: ,,Dennoch ist es unmdglich, fir
heutige Bedingungen einen altersspezifischen Punkt der Persodnlichkeitsentwicklung
anzugeben, zu dem die Voraussetzungen fir die Bildung und die Aufrechterhaltung der
Identitat gegeben sind.“**

Da in den letzten Jahrzehnten eine immer stérker werdende Verschiebung der Konsum-
und Freizeitbereiche innerhalb industrieller Gesellschaften erfolgte, veranderte sich
auch die Personlichkeitsentwicklung in Kindheit und Jugend durch die Er6ffnung neuer
Handlungsfelder.®*

Durch die individuellen Auseinandersetzungs- und Verarbeitungsprozesse, die den
Charakter und die Personlichkeit in Bezug auf die dulReren Lebenseinfliissen sehr stark
bestimmen, lasst sich die ldentitat keiner Kategorisierung unterordnen. Sie wird in
jeder Situation neu hergestellt, d.h. sie ist standigen Anderungen unterzogen und somit
nicht eindeutig definierbar. Hierdurch entstehen augenscheinlich auch Problemfelder,
die sich beispielsweise darin duRern, dass das Individuum versucht, sich aktuellen
Statusindizien anzupassen und dies dann in Minderwertigkeitsgefiihlen durch
maoglicherweise erfolglose Anpassung endet — ahnlich wie beim Streben nach dem

Schonheitsideal .3

Da jeder von uns ein Ideal-Selbst in sich tragt, ist es nicht leicht von der Hand zu
weisen, dass es nicht immer mit der Wahrnehmung der AulRenwelt tbereinstimmt und
von abweichenden Attributionen begleitet wird. ,,Aber etwas in uns nimmt eine
schutzende Angleichung an das innere Selbstbild vor, vor jedem bewussten Blick auf
uns selbst scheint es eine VVoranpassung zu geben, eine Einstimmung auf unser inneres

Bild von unserem Aussehen, damit wir uns nicht so fremd gegeniiberstehen.*3%

303 Dgbert/Nummer-Winkler 1975, zit. nach: ebd., S. 176.

%04 ygl. Baacke, 1983, S. 52ff., in: ebd.

305 ygl. ebd., S. 178.

%06 Cihelna, Eva-Susanne: ,Weibliche Identitét [...].“ Wien, 1999, S. 19.
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Diese ,Voranpassung“ liefert eine gewisse Kontinuitdt und Ausgleichung des

Selbstwertgefiihls. >’

Herkner Definition zum Selbstbild greift kognitiv ein wenig weiter: ,,Das Selbstbild
(oder Selbstkonzept) ist das im Langzeitgeddchtnis gespeicherte Wissen eines
Menschen uiber sich selbst.“*%

Das Wissen Uber sich selbst beinhaltet Informationen Uber Aussehen,
Verhaltensweisen, Erfolge bzw. Misserfolge, soziale Beziehungen,
Kategoriezugehdrigkeit (Geschlecht, Beruf, etc.) und innere Prozesse, welche Geflihle

und Stimmungen bezeichnen.

Uber das Selbstbild wissen wir mehr als tiber das Fremdbild und ist uns auch wichtiger,
weil unser Selbstwert von den Meinungen tber uns selbst ab.

Das bedeutet, das Selbstbild unterscheidet sich vom Fremdbild sowohl in Umfang, als
auch in Inhalt (bisheriges Verhalten und Verhaltensanweisungen) — es verflgt tber
deklaratives Wissen tber Eigenschaften, friiheres Verhalten auf der einen Seite und
prozedurales Wissen auf der anderen Seite, welches so genannte Produktionsregeln
enthalt, die aus einer Wenn-Komponente (mit Ziel und den erforderlichen
Voraussetzungen) und einer Dann-Komponente (Handlungsanweisungen, um das Ziel

zu erreichen) bestehen.

Am liebsten beschéftigen wir uns mit Personen und Situationen, die unser Selbstbild
bestétigen, andererseits ist man haufig bemiht, bei Interaktionen einen mdglichst guten
Eindruck zu machen und zeigt daher unterschiedliche Merkmale in unterschiedlichen
Situationen.®'?

Auch unsere Stimmung beeinflusst unser Selbstbild — wir beurteilen unser (friiheres)

Verhalten bei positiver Stimmung auch dementsprechend positiv und vice versa.*'

%07 ygl. Nuber, 1992, S. 71, nach: ebd., S. 20.

%% Herkner, Werner: ,,Lehrbuch Sozialpsychologie.* Bern, Huber, 2003, S. 361.
309 yygl. Anderson, 1983, Kihlstrom & Cantor, 1984, nach: ebd.

310 ygl. McGuire & McGuire, 1988, nach: ebd., S. 362.

311 ygl. Forgas, Bower und Krantz, 1984, nach: ebd.
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Trotzdem ist das Selbstbild weitgehend stabil und ist nur kleinen situationsbedingten
Anderungen unterzogen: ,,Die Variabilitat des erlebten und handelnden Selbst ist umso

groRer, je mehr Inkonsistenz das Selbstbild enthalt.*2

6.2 Fremdbild

Mit den gangigen Begriffen ,,Sympathie” und ,,Antipathie” bezeichnet man die positive
bzw. negative Bewertung von Personen, also die Einstellung ihnen gegeniber.
Interpersonelle Bewertungen entstehen lerntheoretisch, balancetheoretisch und
dissonanztheoretisch. 3

Uber die Dissonanztheorie wurde bereits im Kapitel zur Konsistenztheorie berichtet,
welche im Rahmen meiner Arbeit Uber die Frage nach der Wirkung des ,,normalen*
Frauenbildes in der Werbung in Bezug auf das Selbstbild/Fremdbild auch der
wichtigste Teil ist, da sie das Streben des Menschen nach Dissonanzreduktion u.a.
durch Rezeption entsprechender Medieninhalte bezeichnet. Uber die anderen beiden

Ansitze kann man in Herkners ,,Lehrbuch Sozialpsychologie* nachlesen.

Bei der Personenwahrnehmung ist auch die Wahrnehmung und Bewertung der eigenen
Person ein sozialpsychologisch interessantes Thema, da das Verhalten gegeniber
anderen Menschen von der Eigenwahrnehmung deutlich mitdeterminiert wird.

Der Bruickenschlag zur Dissonanztheorie ergibt sich aus der auf die Wahrnehmung von
Trieben und Bedurfnissen bezogenen Hypothese: ,,Ein Mangelzustand (Deprivation),
den man freiwillig und ohne zureichenden &ufReren Anreiz (ohne Erwartung einer
hinlanglichen Belohnung) auf sich nimmt, ist weniger unangenehm als ein
erzwungener und ausreichend belohnter Mangelzustand. Das Akzeptieren einer
Deprivation (ein freiwilliger Verzicht) ohne Aussicht auf Belohnung erzeugt

Dissonanz.“3°

#2ebd., S. 363.
33 ygl. Herkner, Werner: ,Lehrbuch Sozialpsychologie.” Bern, Huber, 2003, S. 313.
314
vgl. ebd.
315 ehd., S. 336.
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Diese Dissonanz kann durch Verharmlosung des Deprivationszustandes reduziert oder

beseitigt werden.

Was bedeutet Wahrnehmung nun im Kontext mit dem Selbst- und Fremdbild?

Da Wahrnehmung die Voraussetzung fur Erkennen und Urteilsbildung ist, impliziert
sie automatisch eine Reaktion, welche die gesellschaftliche Bedeutung der
Korperwahrnehmung erst manifestiert.°

Sympathie und Antipathie fur eine Person kénnen auch dann entstehen, wenn man eine
bislang negativ oder neutral bewertete Person mit positiven Reizen konfrontiert,

gestaltet sich auch die Einstellung ihr gegentiber positiv und umgekehrt.**’

Die Wahrnehmung des eigenen Korpers ist mit der des fremden stark verbunden und
das eigene Bild wird durch die Wahrnehmung anderer — d.h. wie man wahrgenommen

wird - mitgepragt.'®

6.3 Selbstbewertung und Fremdbewertung

Bevor auf personelle Bewertungen auf der Basis von Selbst- und Fremdwahrnehmung
eingegangen wird, sollen vorerst Unterschiede zwischen letzteren kurz umrissen
werden.

Zwischen Fremd- und Selbstwahrnehmung besteht nach dem Sozialpsychologen Bem
zwar gewisse Ahnlichkeit, aber Selbstwahrnehmung erfolgt nicht durch
verhaltensbedingte Faktoren, sondern wird situationsbedingt ausgelegt, wahrend
Fremdwahrnehmung auf Beurteilung innerer Faktoren, besonders
Personlichkeitsmerkmale zurtickgefihrt werden kann: ,,In [...] Untersuchungen wurde
bestétigt, dass Beobachter mehr zu Dispositionsattributionen neigen, wahrend die
(beobachteten) handelnden Personen selbst ihr Verhalten eher auf Situationsfaktoren

zuriickfithren.«3%°

318 ygl. Cihelna, Eva-Susanne: ,Weibliche Identitat [...].“ Wien, 1999, S. 27.

317 ygl. Herkner, Werner: ,Lehrbuch Sozialpsychologie.” Bern, Huber, 2003, S. 318.

318 \ygl. Wagner, 1989, S. 65, nach: Cihelna, Eva-Susanne: ,,Weibliche Identitét [...].“ Wien, 1999, S. 27.
319 Bem, zit. nach: Herkner, Werner: ,,Lehrbuch Sozialpsychologie.” Bern, Huber, 2003, S. 360.
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Diese Attributionsdifferenzen werden oft auch als selbstgeféllige Attributionen im
Rahmen diverser Motivationseinflisse gesehen: ,Selbstgefalligkeit [...] ist die
Tendenz, positive Ereignisse (Erfolge) sich selbst zuzuschreiben und die
Verantwortlichkeit fur negative Ereignisse zu leugnen. Beides dient der Erhaltung oder
Steigerung des Selbstwerts.“3%

Dabei werden Erfolgen interne, Misserfolgen externe Faktoren zugeschrieben. Jeweils

in hoheren Malen als dem Beobachteten.

- Selbstgefalligkeitshypothese

Bei Erfolgen besagt die Selbstgefélligkeitshypothese, dass eigene Erfolge durch innere
Faktoren und die Erfolge des Beobachteten (Gegners) durch externe Gegebenheiten
bewirkt werden.

Dem wahrgenommenen Korper werden Kkulturelle und soziale Bedeutungen
beigemessen, die mit dem Korper eigentlich nichts zu tun haben - Stichwort
Stereotypisierung: ,,Der Blick verbirgt die Person hinter dem Kdorper und versucht, den

tatsachlichen Kérper mit der Normschablone zu verdecken.“%*

Eine kritischere Selbstwahrnehmung besitzen zweifellos Frauen, da sie sich nicht
selten den mannlichen Urteilen und Sichtweisen gegeniiber dem ,,schonen* Geschlecht
ausgesetzt fuhlen und diesen Wertvorstellungen — nadmlich verpflichteter, attraktiver
Weiblichkeit - auch entsprechen wollen.3?

Diese kritische Selbstwahrnehmung entsteht bereits in den frihen Madchenjahren,
wenn der Korper zum zentralen Thema in der Pubertat wird. Die korperlichen
Veranderungen haben nicht selten Unbehagen und Unzufriedenheit zur Folge. Primar
negative Seiten werden am eigenen Koérper gesehen und der Spiegel wird zum
verinnerlichten Bild des 6¢ffentlichen Blickes. Besonders in der Jugend sind Menschen

beeinflussbar durch vorherrschende Schonheitsnormen, da sich ihr Selbstbewusstsein

320

ebd.
%21 \Wagner, 1989, S. 64, nach: Cihelna, Eva-Susanne: ,Weibliche Identitét [...].“ Wien, 1999, S. 27
%22 ygl. ebd. S. 70.
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in der Entwicklungsphase befindet und Verunsicherung dementsprechend Nahrboden
findet.**

Durch die permanente Konfrontation mit perfekten, makellosen Schénen in den
Medien ist es nicht verwunderlich, dass sich Menschen in ihrem eigenen Korper oft

nicht wohlfihlen.

Wie beim Fremdbild wird auch das Selbstbild nach mehreren Eigenschaften sowohl
positiv, als auch negativ bewertet. Positive Beurteilungen durch andere Personen sind
angenehm und fuhren dann zu einer Steigerung der Selbstbewertung wenn sie von

einer Person kommen, die man sehr schatzt.*?*

Der Selbstwert wird durch zwei Dimensionen bestimmt:

- objektive Selbstaufmerksamkeit und Selbstdiskrepanz

,Der duflere Selbstwert hédngt nach Franks und Marolla (1976) davon ab, wie man von
anderen Personen beurteilt wird, wie viel Zuwendung man erh&lt usw. Der innere
Selbstwert hdngt davon ab, wie viel Kontrolle man Uber seine Umwelt auszuiiben
imstande ist, das heif3t, in welchem Ausmall man seine Winsche verwirklichen und
nach seinen Uberzeugungen leben kann.“3%

Selbstwertschwankungen entstehen h&ufig durch Nachdenken (ber sich selbst. Das
Aufmerksamkeitsschenken nach innen — also sich selbst — nennen Duval und Wicklund

objektive Selbstaufmerksamkeit*.3?°

Die selbstgerichtete Aufmerksamkeit kann Diskrepanzen zwischen dem Selbstideal
und dem realistischen Selbstbild auslésen, was zu negativen Emotionen und
Selbstwertminderung flihren kann. Die Selbstaufmerksamkeit kann aber auch in eine

selbstwertsteigernde Richtung gehen, wenn die Diskrepanz positiv ist.

323 ygl. Cihelna, Eva-Susanne: ,Weibliche Identitat [...].“ Wien, 1999, S. 30.

%24 ygl. Herkner, Werner: ,Lehrbuch Sozialpsychologie.“ Bern, Huber, 2003, S. 363f.
%% ebd., S. 365.

%26 ygl. Duval & Wicklund, 1972, nach: ebd.
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Wie bereits schon einmal angemerkt wurde, versucht der Mensch moglichst Reize zu
meiden, welche die negative Diskrepanz zwischen Anspruch und Wirklichkeit fordern.
Nach Higgins’ Selbstdiskrepanztheorie missten sogar das tatsachliche, das ideale und
das geforderte Selbst Gbereinstimmen, um unangenehme Gefiihle und verminderten

Selbstwert zu reduzieren.*?’

Andere Vertreter der Selbstaufmerksamkeitstheorie — Fenigstein et al. zum Beispiel —
gehen von privater und Offentlicher Selbstaufmerksamkeit aus. Erstere bezieht sich auf
innere, von anderen Menschen nicht beobachtbare Selbstaspekte aus (z.B. Gefhle,
Einstellungen, Ziele etc.), wahrend die Offentliche Selbstaufmerksamkeit auf von
anderen Menschen beobachtbare Merkmale gerichtet ist (z.B. Verhalten, Aussehen,

soziale Normen, Bewertungen etc.).*?

Allgemein sollte jedoch festgehalten werden, nachdem einige Untersuchungen zur
Selbstdiskrepanz von Higgins und Kollegen durchgefiihrt wurden, ,,dass nicht alle
positiven Merkmale des tatsdchlichen Selbst zu einem positiven Selbstwert beitragen,
und nicht alle negativen Merkmale zu einem negativen Selbstbild. Nur fir jene
positiven Merkmale, die eine Entsprechung im idealen Selbst haben, gilt: Je mehr
positive Merkmale man sich zuschreibt, desto positiver wird der Selbstwert [...]* und

vice versa.*?°

- Selbstwerterhaltungstheorie

Die so genannte ,,Selbstwerterhaltungstheorie* nach Tesser besagt, dass der Selbstwert
dadurch positiv wie auch negativ beeinflusst werden kann, indem man seine
Leistungen mit denen sozialer Vergleichspersonen vergleicht.

Dabei unterscheidet Tesser selbstwertmindernde Vergleichsprozesse (Neid, Eifersucht)
und selbstwertsteigernde Reflexionsprozesse (Stolz auf die andere Person): ,,Bei einer
uberlegenen Leistung auf einer fur das Selbstbild zentralen (relevanten) Dimension

seitens eines psychologisch nahen (z.B. ahnlichen oder gut bekannten) Menschen setzt

327 ygl. ebd., S. 366f.
328 yigl. ebd.
329 ebd., S. 369.
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ein Vergleichsprozess ein und verringert den Selbstwert. Bei einer Uberlegenen
Leistung auf einer fur das Selbstbild irrelevanten Dimension seitens eines
psychologisch nahen Menschen setzt ein Reflexionsprozess ein und erhoht den

Selbstwert.3%°

Steele geht davon aus, dass sich die meisten Mensch fiir gut, kompetent, stabil,
konsistent, zur Entscheidungsfreiheit und Kontrolle wichtiger Ergebnisse fahig. Dieses
integre Selbstbild kann bedroht oder beschéadigt sein und wird versucht mittels Beweis
der eigenen Werte sich selbst gegenuber wiederherzustellen. Dies kann durch
selbstwertbestatigende oder —steigernde Téatigkeiten geschehen.

Bezogen auf die Dissonanztheorien postulierte Steele, dass nicht die Inkonsistenz
zwischen zwei Kognitionen ausschlaggebend ist, sondern die Bedrohung eben dieser

Selbstintegritat. >

Auswirkungen von positiver und negativer Selbstbewertung:

Bei all den aufgefiihrten Theorien handelt es sich um Konsistenztheorien. Zur
Wiederherstellung des Selbstwerts nach einer Bedrohung oder Verletzung werden —
allerdings nur bei Vorhandensein eines chronisch positiven Selbstwerts - selektive
Informationssuche, Wahrnehmung, Gedéachtnis, selbstgefallige  Attributionen,
vorteilhafte Selbstdarstellungen, Selbstbenachteiligungen etc. angestrebt. Umgekehrt
suchen Menschen mit chronisch negativem Selbstwert vermehrt Bestatigung ihres
negativen Selbstbildes — diese Personen sind auch einigen Versuchen zufolge leichter
zu beeinflussen:

»ole haben ein stdrkeres Bedurfnis nach sozialen Verstdrkern wie Zuwendung und
Zustimmung. Andererseits empfinden sie soziale Strafreize wie Abwendung und
Ablehnung als besonders unangenehm (Dittes,1959). Daher ist sozialer Druck
(Erwartung von sozialen Verstarkern oder Strafreizen) bei Personen mit niedrigem
Selbstwert sehr wirksam und sie neigen zu konformem Verhalten.“%%

Fraglich bleibt nach den psychologischen Forschungen jedoch, wie der Grad der

Kausalbeziehungen zwischen Attributionen und Selbstwert ausgepragt ist.

330 Tesser, 1986, zit. nach: ebd., S. 370.
31 ygl. Steele, 1988, nach: ebd., S. 372.
%32 ahd., S. 379.
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Wahrscheinlich ist allerdings, dass sich diese beiden Komponenten wechselseitig
beeinflussen.

Menschen mit positivem Selbstwert schatzen sich selbst generell positiver als andere
ein — positive Merkmale sieht man an sich in héherem MaRe als bei anderen Personen.
Sie sind fast einzigartig. Mit negativen Merkmalen verhélt es sich umgekehrt — es sind
solche, die sehr verbreitet sind und bei diesen Personen subjektiv eher in geringer Zahl
vertreten.

Bei Menschen mit negativem Selbstbild herrscht weniger unrealistischer Optimismus
vor — sie kennen sich besser und verfuigen haufig mehr Gber ein hohes Mal3 an privater

Selbstaufmerksamkeit (innere Standards).**

6.4 Zusammenhang zwischen Selbstbild und Konfrontation
mit dem Werbebild

Gerade die Massenmedien liefern ihren Beitrag zur Entwicklung des Selbstbildes,
indem sie in ihrer Sozialisierungsfunktion Richtlinien zur Identitatsbildung und -
aullerungen vorgeben.

Schon zu Beginn der Arbeit im Kapitel ber Massenmedien und deren Wirkung wurde
darauf eingegangen, dass Medieninhalte und -botschaften Einfluss auf die
Personlichkeitsentwicklung und somit auf die Sozialisation im Kindheits- und
Jugendalter haben: ,,Die Massenmedien servieren professionell vorfabrizierte und
routinisierte Praktiken der menschlichen Lebensfiihrung und Lebensbewaltigung, sie
transportieren Leitbilder und fur soziales Ansehen und sozialen Erfolg und sorgen
dafir, dass Freizeitaktivitaten und andere kulturelle Betatigungen aus dem privaten und

familialen Raum immer weiter herausgedrangt werden.“**

Der Boom um die Schonheit hat in der heutigen Zeit der veranderten Werte (von der

Hausfrau zur Traumfrau), dem ,who is who* der Models und den Madglichkeiten der

3 ygl. ebd., S. 380f.
%34 Hurrelmann, Klaus: ,,Einfiihrung in die Sozialisationstheorie“, 2002, Weinheim, Beltz, S. 248.
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plastischen Chirurgie ihren absoluten Hohepunkt erreicht und lebt besonders durch die
Lebensphilosophie ,,sehen und gesehen werden* >

Mit verantwortlich dafiir ist die Tatsache, dass Schonheit heute beinahe jedem in
unserer Gesellschaft zugéanglich ist — durch Sport, bis hin zu Lifestyle Magazinen und
Beratungen erfahren Frauen und Mé&nner, was ihnen zu ewiger Jugend und Schdnheit

verhilft.

Durch die Konfrontation mit dem gangigen Schdnheitsideal — besonders durch die
Werbung — sehen wir uns einem Druck ausgesetzt, der uns zwingt unser Selbst- und in
weiterer Folge auch Fremdbild mit dem Schonheitsideal zumindest ein wenig Uberein
zu stimmen. Je hoher die Diskrepanz hierbei, desto eher sinkt die Selbstzufriedenheit.
Daher kommt es auch, dass individuelle Ausprédgungen der Kdorperform nicht als
Einzigartigkeit in der Mannigfaltigkeit der Mdoglichkeiten gesehen, sondern als
Diskrepanz zum Ideal. Diese Abweichung vom Ideal impliziert im Inneren der
einzelnen Idividuen eine Mallnahme zur Reduktion dieser Diskrepanz — dieser
gesellschaftliche Druck von auf’en verzerrt demnach auch die Selbstwahrnehmung,
wodurch besonders Frauen immer hohere Ziele im Sinne von Idealerreichung

anstreben. %

3% ygl. Cihelna, Eva-Susanne: ,Weibliche Identitét [...].“ Wien, 1999, S. 20.
%36 ygl. Schlaffer, 1996, S. 9, nach: ebd., S. 26.
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VIl. CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

7.1 Definition

,Corporate Social Responsibility beschreibt die aktive, dem Unternehmensziel
forderliche Ubernahme der gesellschaftlichen Verantwortung eines Unternehmens in
Abstimmung mit den fir das Unternehmen relevanten Anspruchsgruppen
(Stakeholdern) aus der Gesellschaft. CSR basiert im Wesentlichen auf drei
gleichwertig zu betrachtenden Sdulen: der ©konomischen Verantwortung, der
okologischen Verantwortung und der gesellschaftlichen Verantwortung.“**" Diese drei
Sdaulen sind eine logische Konsequenz aus der Einsicht, dass Unternehmenserfolg heute
nicht mehr nur unter 6konomischen Aspekten betrachtet werden kann, da fur den
Gesamterfolg Mitarbeiter, Medien, Konsumenten und Politik nicht aulRer Acht gelassen
werden diirfen.®

Die EU-Kommission postuliert die Pramissen der Nachhaltigkeit des CSR-Konzeptes
folgendermalien:

“Corporate Social Responsibility ist ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage
dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre
Unternehmenstétigkeit und in die Wechselbeziehung mit den Stakeholdern zu
integrieren, da sie zunehmend erkennen, dass verantwortliches Verhalten zu

nachhaltigem Unternehmenserfolg fiihrt.*3*

7.2 Die Saulen des CSR

- Die 6konomische Verantwortung
Die wirtschaftliche Verantwortung spielt in Zusammenhang mit der Corporate

Governance naturlich am heutigen Markt eine grof3e Rolle — kurz gesagt: Offenheit und

337 Koppl, Peter [Hrsg.]: ,,Corporate social responsibility [...].“ Wien, Linde, 2004, S. 5.

338 ygl. ebd., S. 13f.

%% Mitteilungen der EU-Kommission: ,,Die soziale Verantwortung der Unternehmen®, Juli 2002, zit. nach:
ebd., S. 5.
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Transparenz in Bezug auf Hierarchien und Ergebnisverantwortungen innerhalb des

Unternehmens werden im Rahmen dieser Saule erfodert.

- Die 6kologische Verantwortung
Die okologische Verantwortung beschaftigt sich mit der Umweltvertraglichkeit des
unternehmerischen Handelns in Bezug auf die Wertschdpfungskette zur

Ressourcengenerierung.

- Die soziale Verantwortung
Soziale Verantwortung spricht das Interesse der Gesellschaft und Kunden am
Verhalten und Engagement des Unternehmens an - daraus kann letzteres
Glaubwirdigkeit und Vertrauen erwirken um Kundenloyalitdt und Markentreue zu
generieren.
Verantwortung gegeniber  Mitarbeitern im  Sinne von  Motivation  zur
Produktivitatssteigerung bzw. gegentber der Politik im Sinne von Engagement und
Transparenz  zur  Kooperationsforderung zdhlen ebenfalls zur Sdule der
gesellschaftlichen Verantwortung.®*

Corporate Sustainability - Das Prinzip der Nachhaltigkeit

Unter dem Begriff der Nachhaltigkeit versteht man eine Entwicklung, ,.die den
Bedurfnissen der heutigen Generation entspricht, ohne die Mdglichkeiten kiinftiger
Generationen zu geféhrden, ihre eigenen Bedurfnisse zu befriedigen und ihren
Lebensstil zu wahlen.“3*

Unternehmensbezogen bedeutet Nachhaltigkeit zukunftsorientierte
Managementkonzepte auf der Ebene der 06kologischen, 6konomischen und
soziologischen Verantwortung — Chancen sollten heute innovativ genutzt und damit
Werte fir morgen geschaffen werden. In diesen Strategie-Ansatz werden unter
optimalen Umstdnden Management, Mitarbeiter und Stakeholder integriert, und zwar

top-down und bottom-up in der Organisationsstrategie.3*

30 ygl. ebd., S. 21.
%L ebd., S. 268.
%42 ygl. ebd., S. 265.
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7.3 CSR als forschungsrelevantes Thema?

Zentraler Leitgedanke bei CSR ist, dass sich das Konzept, welches sich als
normgeleitete Managementaufgabe (in Bezug auf Sicherheit und Vertrauen!)
positioniert, ,mit dem strategisch geplanten, wohlwollenden Verhalten -eines
Unternehmens gegenuber allen Interessensgruppen befasst, abseits von rechtlichen

Zwangen und Richtlinien. [...].“3*

Da Produkte und Dienstleistungen auf dem heutigen Markt immer ahnlicher, die
Unternehmen aber gleichzeitig diffuser werden, sind selbige mit ihrem Verhalten hinter
den Produkten mit unter wichtige Faktoren bei der Kaufentscheidung — diese Tatsache
fordert nachhaltig Transparenz und Verantwortung seitens der Unternehmen.

Kritische Konsumenten bestatigen diese Forderung mit ihrer Aussage bei der in
Frankreich, Deutschland, Italien und England breit angelegten Untersuchung zur
europaischen Einstellung zum Corporate Community Investment: ,,Ich ware mehr dazu
geneigt, die Produkte eines Unternehmens zu kaufen, von dem ich weil}, dass das

Unternehmen hilft, die Gesellschaft zu verbessern.“3*

Die Sinnhaftigkeit von Corporate Social Responsibility l&sst sich aus der Omniprésenz
der Medien- und Kommunikationspolitik eruieren — aufgrund selbiger ist es moglich,
unverantwortliches, unethisches bzw. schlicht ,,falsches* Verhalten des Unternehmens
sofort an die Offentlichkeit zu tragen. Das bedeutet, dass durch die erforderte
Transparenz u.a. behauptete Informationsgeheimnisse von Konzernen nur mehr bedingt

moglich sind.3*

Die Sdule der sozialen Verantwortung impliziert im Zusammenhang mit meiner Arbeit
die Frage nach der gesellschaftlichen Verantwortung seitens DOVE - handelt das
Unternehmen neben dem Ziel eines gewissen Absatz- und Umsatzerfolges auch nach

Pramissen der sozialen Verantwortung unter dem Gesichtspunkt der Nachhaltigkeit?

3 ygl. ebd., S. 129.
344 Fleishman-Hillard/Ipsos, 1999, zit. nach: ebd., S. 17.
¥ vgl. ebd., S. 22.
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Mittels E-Mail an Unilever und DOVE, sowie Einblicken in das Brandmanagement

wollte ich dieser Frage nachgehen und habe folgende Antwort erhalten:

»---] DOVE glaubt daran, dass sich wahre Schonheit in vielen verschiedenen Formen,
GroRen und Altersgruppen zeigt und hat den DOVE Self Esteem Fund (Initiative fir
wahre Schonheit) gegriindet. Damit hilft DOVE Madchen und Frauen auf der ganzen
Welt, den einseitigen  Schonheitsidealen mit  mehr  Selbstbewusstsein
entgegenzutreten.“3%
DOVE mdchte auch festhalten, dass es sich bei ihren Initiativen tatsachlich um soziale
Verantwortung handelt, nachdem mittels diverser Studien herausgefunden wurde, dass
viele Frauen und Madchen an geringem Selbstwertgefuhl leiden.

Gerade einmal zwei Prozent der Frauen weltweit fuhlen sich wohl in ihrer Haut und
empfinden sich als schon. Zwei Drittel der befragten Frauen empfinden das verzerrte
Bild der medialen Darstellungen unrealistisch und unerreichbar ist und eben so viele
glauben daran, dass Schonheit zwar auf das Aussehen bezogen ist, jedoch Attraktivitat
auf die ganze Erscheinung bezogen ist.

Wéhrend die Hélfte der Befragten das vermittelte Schonheitsideal als zu eng definiert
empfindet, winschen sich drei Viertel auch eine andere Darstellungsweise, die nicht

nur die auBere Schonheit in den Mittelpunkt weiblicher Attraktivitat stellt.**’

Daraus leitet DOVE die unternehmenseigene Philosophie ab, welche mit den
Forderungen sozialer Verantwortung konform geht:

»Wir wollen, dass sich mehr Frauen jeden Tag schon fiihlen, indem wir die heutigen
stereotypen Ansichten von Schonheit aufbrechen und die Frauen dazu inspirieren, sich
selbst Gutes zu tun.“3*

Das Prinzip der Nachhaltigkeit manifestiert sich in der Bezugnahme auf Madchen und
junge Frauen, welche schon im Kindesalter mit DOVEs Initiativen lernen sollen,
selbstbewusst durch das Leben zu gehen. Dadurch gewinnt die Marke DOVE
nachhaltig an Bedeutung fiir die neue Generation. N&heres zu DOVE folgt im nachsten

Kapitel, welches den Einstieg in die Empirie anschlieBend einleiten soll.

346 E_Mail von Ulrike Kapl/Unilever Osterreich, 30. Janner 2008, siehe Anhang, Kap.1.
347

vgl. ebd.
3% ebd.
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VI1Il. DOVE - EIN NEUES BILD DER FRAU IN DER
WERBUNG

8.1 Die Botschaft

,In einer Welt voller Schonheitsideale bietet Dove eine erfrischende Alternative:
Frauen, die erkennen, dass es Schonheit in allen Formen gibt. Denn es geht nicht blof3
ums Aussehen, worum es wirklich geht ist, wie man sich fiihlt.«%*°

DOVE macht mehr als Kosmetikprodukte — dies zeigt die neue Art von Werbung,
welche durchschnittliche Frauen und Médchen zeigt, welche in England mittels Street-
Casting ausgesucht wurden. Hauptkriterium fur die Auswahl schien Zufriedenheit mit
dem eigenen Korper zu sein — eine Ausstrahlung, welche Selbstbewusstsein suggeriert.
Dartiber hinaus startet DOVE die ,,Initiative fiir wahre Schonheit*, welche weltweite
Programme zur Forderung des Selbstbewusstseins von Madchen und Frauen anbietet.

Mehr dazu im folgenden gleichnamigen Kapitel.

DOVE mdchte Erweiterungen der Definition von Schonheit forcieren, indem das
Unternehmen mit seinen neuartigen Kampagnen Frauen und Madchen beibringen will,
die eigene Schonheit abseits von ldealen zu genieRen und sich von letzteren auch nicht

beeinflussen zu lassen. 3>

8.2 Initiative fur wahre Schonheit

DOVE mochte mit Kampagnen und Initiativen in Verbindung mit der Darstellung
normaler Frauen in den Werbespots mehr als Kosmetik verkaufen: das Problem eines
negativen Selbstbewusstsein muss an der Wurzel gepackt werden, weshalb DOVE die
HInitiative fir wahre Schonheit” grindete, um mit weltweiten Programmen zur

Steigerung des Selbstbewusstseins beizutragen: ,,Befreien wir uns und die n&chste

349 http://www.unilever.at/ourbrands/personalcare/Dove.asp, 09.01.08.
350
ebd.
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Generation von erdriickenden Schénheitsidealen“***, lautet die Botschaft der Initiative.
Denn Schonheit wurde bisher nur durch einengende Schonheitsideale definiert — die
Stimmen nach Verdanderungen wurden lauter, denn wahre Schonheit zeigt sich in
unterschiedlichen Formen, GrofRen und Altersgruppen und dementsprechend sollte
auch das Verstandnis von Schonheit ersetzt werden — durch eine ,gestindere,

demokratischere Sichtweise*. 3%

Die Studien, die Anstol} fir die Grindung dieses Projektes waren, waren zwei von
DOVE durchgefiihrte Studien:

DOVE Global Study: Die Wahrheit tiber Schénheit - eine weltweite Studie
,»Was ist wahre Schonheit weltweit? DOVE hat in zehn Léandern 3.000 Frauen

interviewt, um dies herauszufinden.

- Nur 2% der befragten Frauen beschreiben sich als ,,schon*,
- Rund drei Viertel von ihnen bewerten ihre Schénheit als ,,durchschnittlich,

- Fast die Halfte von ihnen glaubt, dass ihr Gewicht ,,zu hoch* ist.***

DOVE Beauty Studie: Wahre Schénheit hat viele Gesichter
»Wie vielfdltig wahre Schonheit sein kann, zeigt die DOVE Beauty Studie, die im
Frihling 2004 durchgefiihrt wurde.

- Fur 95 % der Befragten bedeutet Schonheit in erster Linie eine tolle Ausstrahlung
zu haben,

- 80 % sind der Meinung, dass eine schone Frau vor allem Charakter hat,

- Schuld am unrealen Schénheitsideal gibt die Mehrheit v.a. den Medien (87 %) und
der Werbung (72 %),

- Gerade mal 5 % der Frauen konnen sich mit géngigen, stereotypen Idealen

identifizieren, viele sind sogar frustriert vom ewig gleichen, perfekten Vorbild,

%1 http://ww.unilever.at/ourbrands/SchoenheitundPflege/WeitereArtikel/doveinitiative.asp,

01.03.08
2http://www.initiativefuerwahreschoenheit.de/supports.asp?id=2115&length=short&section=campaign,
01.03.08
$3http://www.initiativefuerwahreschoenheit.de/supports.asp?id=2113&length=short&section=campaign,
01.03.08
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- Trotzdem: 84 % ,fuhlen sich wohl in ihrer Haut, auch wenn der Kérper nicht ganz

perfekt ist!”3%

2006 wird die Initiative fir wahre Schonheit um das Konzept der Initiative fiir mehr
Selbstbewusstsein (DOVE Self Esteem Fund) bereichert, welches darauf abzielt,
besonders Madchen zu helfen, Schdnheit realistischer aus einer anderen Perspektive als

der medialen zu betrachten.®®

Die Begrindung flr das weltweite Engagement liefert Silvia Lagnado, DOVE Global
Brand Director, welche auch den Zusammenhang mit CSR im Sinne einer sozialen
Verantwortung deutlich macht: “Als globale Kosmetikmarke tragen wir klar eine
Verantwortung nicht nur irgendwelche Vorbilder zu zeigen, sondern auch der n&chsten
Generation, speziell den jungen Médchen, zu helfen ohne den Druck unrealistischer
Schonheitsideale und dem daraus resultierenden niedrigen Selbstwertgefiihl
aufwachsen zu mussen. Mit der diesjdhrigen Kampagne wollen wir sogar einen Schritt
weiter gehen und unseren Worten auch Taten folgen lassen. Wir wollen den Frauen
und Madchen, die vielleicht bereits Komplexe in Bezug auf ihr Aussehen haben oder
mit ihrem Selbstbewusstsein kédmpfen, wirklich Losungen anbieten. Mithilfe der
DOVE Initiative fir mehr Selbstbewusstsein wollen wir sie dazu bringen, sich
selbstsicherer zu fiihlen, sich schén und zufrieden zu fihlen, so wie sie aussehen.“*°

Im Rahmen dieser Initiative zur Steigerung des Selbstbewusstseins rief der Fund zwei

weltweite Kernprogramme ins Leben:

- Der Body-Talk-Workshop ist ein Schulworkshop, der eigens entwickelt wurde, um
Madchen und Burschen auf die Wahrheit hinter all den perfekten Schénheitsbildern
und -idealen, denen sie verfallen sind und die sie gerne erreichen wollen, zu zeigen.

- Das Wahre Ich! bezeichnet einen Leitfaden mit Ubungen fiir Miitter & Tdéchter,
welcher zu Hause von selbigen oder einem weiblichen Mentor und einem Méadchen

erarbeitet werden kann.>®’

354
ebd.
%%5vgl. http://www.unilever.at/ourbrands/SchoenheitundPflege/WeitereArtikel/doveinitiative.asp, 01.03.08
356
ebd.
%7ygl. ebd.
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Der globalen Studie zufolge glauben besonders viele junge Madchen, dass sie dem
Schonheitsideal entsprechen missen — nicht selten fiihrt dies zu ,.einem niedrigen
Selbstwertgefiihl und einem Riickzug aus den sozialen Aktivitaten des Lebens* 3>
DOVE mdchte weltweit auf dieses Problem innerhalb der Gesellschaft aufmerksam
machen. Die Initiative fir mehr Selbstbewusstsein soll Frauen und Mé&dchen

Wege zeigen, sich jeden Tag schon zu fiihlen und sich um sich zu kiimmern.**®

DOVE greift ebenso das Thema ,,Alter” im Rahmen der Initiative fur wahre Schonheit
auf — mit der neuartigen Bezeichnung ,,Pro-Age* fir eine ganze Produktlinie, um zu
manifestieren, dass Schonheit keine Frage des Alters ist: ,,Das Alterwerden von Frauen
wird in unserer Gesellschaft mit Worten wie ,Anti-Aging’ oftmals so behandelt, als
musste es bekampft oder verheimlicht werden [...]*, dabei ,[...] sollen Frauen darin
bestarkt werden, Alterwerden nicht als etwas Negatives zu sehen, sondern einfach als
Teil der ganz eigenen Personlichkeit und Schonheit. Gleichzeitig mochte DOVE auch
die Gesellschaft bewegen, positiver und offener mit dem Thema ,Frauen und

Alterwerden’ umzugehen, 3%

Studie ,,Schonheit — keine Frage des Alters*

Bei dieser Studie wurden weltweit Frauen im Alter von 50-64 Jahren zu Schdnheit
befragt. In Osterreich (ibernahm die Karmasin-Motivforschung die Untersuchung. Die

Ergebnisse lauteten folgendermalien:

,Dass es an der Zeit ist, Frauen ber 50 in der Werbung so zu zeigen, wie sie wirklich
sind, belegen auch die Ergebnisse der dsterreichischen Studie von DOVE: 86 % der
befragten Frauen zwischen 50 und 64 finden, dass die Darstellung von Frauen tber 50
in Medien und Werbung realistischer werden sollte. 46 % der Frauen in Osterreich
sagen, wenn Frauenzeitschriften die Gesellschaft widerspiegeln wirden, musste man

denken, Frauen (ber 50 existierten gar nicht. Zudem sagen 87 % der Osterreicherinnen,

$8apd.

%9%gl. ebd.
%http://www.unilever.at/ourbrands/SchoenheitundPflege/WeitereArtikel/DovebeweistWahreSchoenheitkenn
tkeinAlter.asp, 01.03.08
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dass es an der Zeit ist, dass die Gesellschaft ihre Ansichten Uber Frauen und

Alterwerden andert.“3*

Mag. Michaela Winkler, Brand Manager von DOVE Osterreich betont, dass mit der
Pro-Age-Linie besonders Frauen Uber 50 inspiriert werden sollen, sich an jedem Tag

schon zu fuhlen und auch stolz auf sich zu sein.®®?

8.3 Ausgewahlte Kampagnen fiir die Analyse

1. ,Jede Haut ist schon* (Nutri Body Milk)

Der TV-Spot vom Video-Regisseur und Kinstler Vaughan Arnell zeigt Frauen mit
unterschiedlicher Optik, bezogen auf Besonderheiten oder Makel — Sommersprossen,

Figur, Tattoos, Schwangerschaft und Narben. Die Botschaft: ,,Jede Haut ist schon!*

Jede Haut ist schon! Dove.

Abb.1: ,,Jede Haut ist schén“ (Nutri-Bodymilk)>®

361 ahd.

%62 ygl. ebd.

%3http:/vww.werbeblogger.de/media/2kampagne.jpg & http://www.seriouspictures.com/directors/vaughan-
arnell.go, 01.03.08.
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2. ,Pro Age*

Beim Spot um die Pro-Age-Linie von DOVE werden attraktive Frauen in
fortgeschrittenem Alter dargestellt — der Fokus liegt wie beim Nutri-Spot auf
unterschiedlichen Kdrperpartien — mit Faltchen und Sommersprossen als korpereigene
Merkmale. Auch hier gibt es eine klare Aussage: ,,Schonheit kennt kein Alter!*

Abb.2: ,,.Schonheit kennt kein Alter* (ProAge-Linie)***

*%http://beautyspion.de/wp-content/dove_proage.jpg &
http://www.myvideo.de/news.php?rubrik=uoijv&searchWord=DOVE+pro+Age&searchChannel=&searchOr
der, 01.03.08.
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3. ,.Sunshine Bodylotion*

Der Sunshine-Bodylotion-TV-Spot zeigt sympathische junge Frauen, die sich sichtlich
wohlfuhlen in ihren zart gebrdunten — normalen — Korpern und freudig Uber die
Bildflache tanzen. Sie selbst hatten nach eigener Aussage nie gedacht in einem Spot zu

sein, der Korperpflegeprodukte bewirbt.

Abb. 3: ,,Sunshine Bodylotion***

3’Gshttp://www.visit4info.com/sitecontent/ LG/fullzZZZ7ZT\VC070319094855PIC.jpg &
http://www.dove.at/at_de/at_de/index.html, 01.03.08.
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4. . Evolution”

Dieser Kurzfilm von DOVE zeigt im Zeitraffer die Verénderung einer
durchschnittlichen jungen Frau (oder eines Models?) zu einem Plakatmodel. Zuerst
wird das Makeup aufgetragen und anschlieBend wird via Photoshop das geschminkte
(ohnehin schon verdnderte) Gesicht weiter bearbeitet, bis es dem géngigen

Schonheitsideal, mit dem wir tagtaglich konfrontiert werden, entspricht.

Abb. 4: DOVE Evolution (ein Kurzfilm von DOVE)>®

%http://me.phillipoertel.com/files/dove evolution.jpg & http://mww.myvideo.de/watch/296889, 01.03.08.
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5. . Immer noch keine Models, aber straffe Kurven*

Im Rahmen meiner Arbeit wurde diese Kampagne nur als Bild zur Unterstltzung der
Diskussion und deren Inhalte verwendet. Das Bild zeigt Frauen unterschiedlicher
Hautfarben und Figuren, die sichtlich zufrieden sind mit ihrem AuReren und strahlen —

sie haben am Fotoshooting sichtlich Spass.

“* Immer nach keine Models, aber straffe Kurven.

T Fie ma e wiewlie Hnd

Abb. 5: ,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven“ (Hautstraffende Linie)**’

7http://www.presseportal.de/showbin.htx?id=51006&type=preview.w425, 01.03.08.
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TEIL B
IX. EMPIRIE

9.1 Problembeschreibung

Im theoretischen Teil meiner Arbeit habe ich mich mit den Themen Schonheit und
Alter auseinandergesetzt und in den Kontext medialer Sozialisierungsmacht der
Massenmedien und Werbung eingebettet. Die relevanten Begriffe wurden auch in den
jeweiligen Kapiteln definiert und erlautert.

Die Theorien zur Rolle der Massenmedien und folglich der Werbung in der
Gesellschaft umfassen hierbei Sozialisationstheorien und deren Wirkung in Bezug auf
die Wahrnehmung der Rezipienten.

Die Werbung stellt sich im zweiten Kapitel als fragwirdiger Spiegel der Gesellschaft
heraus, da sie deren Werte weniger wiedergibt, als den Rezipienten vorgibt, was diese
uberhaupt wertschétzen sollen — ein nahezu unerreichbares (kiinstlich hergestelltes)
Schonheitsideal, das im Kapitel zum Thema ,,Schonheit* und ,,Alter” erldutert wird
und auch neue AnstdRe zum Umdenken in der medialen Darstellung von Personen

aufzeigt...

DOVE dbernimmt hier in der Kosmetikbranche eine Vorreiterrolle, indem das
Unternehmen mit seinem Bemihen fir mehr Selbstbewusstsein - entgegen den
aktuellen Schonheitsidealen in der Werbung und den Medien - fir junge Madchen und
Frauen (sowohl im Rahmen diverser Programme und Workshops, sowie in den
werblichen Darstellungen ,,normaler” Frauen) einen wertvollen Beitrag zu sozialer

Verantwortung im Sinne des ,,Corporate Social Responsibility*-Konzepts leistet.

Im empirischen Teil mochte ich mich mit der Wirkung einiger ausgewéhlter DOVE-
Werbespots (siehe Kapitel 8.3) auf die Rezipientinnen auseinandersetzen, sowie der
Frage nachgehen, wie verschiedene Altersgruppen dariiber denken — ob diese Art von
Werbung mit Darstellungen ,,normaler Frauen immer positiven Anklang findet, oder

auch Gegenargumente evoziert.
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9.2 Fragestellung

Um der Wirkung der DOVE-Werbung auf Rezipientinnen nachzugehen, habe ich

folgende Fragestellungen gewabhlt:

Forschungsfrage 1a:

Wie empfindet die Zielgruppe Frauen (in unterschiedlichen Altersklassen) die DOV-

Kampagnen?

Forschungsfrage 1b:

Welche (negativen) Zuschreibungen kénnen diskutiert werden? (z.B. diskriminierend,

unasthetisch, etc.)

Forschungsfrage 2:

Was wollen Frauen mehrheitlich sehen? - Wollen sie sich mit den dargestellten
Frauen identifizieren oder lieber mit einem ,,idealen Vorbild*“ konfrontiert werden,

welches das beworbene Produkt als Losung fur Probleme vorschlagt?

Forschungsfrage 3:

Welchen Zusammenhang gibt es zwischen der Selbstwahrnehmung (Zufriedenheit mit
dem eigenen Kaorper/Alter, etc.) der Befragten und der Wahrnehmung und Beurteilung
der DOVE-Werbung? (Stichwort kognitive Dissonanz)

Forschungsfrage 4:

Was war Ansto3 fiir DOVE, eine solche (gesellschaftliche) Verantwortung im Sinne
von Bewusstseinsveranderung tber das werblich vermittelte Bild der Frau tberhaupt

in die Hand zu nehmen?

Auf die letzte Forschungsfrage aus diesem Fragenkatalog wurde bereits im Kapitel 7.3
zu Corporate Social Responsibility (CSR) als forschungsrelevantes Thema fir DOVE
im Rahmen eines E-Mail-Interviews mit Unilever, welches im genauen Wortwechsel

im Anhang nachzulesen ist, eingegangen.
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9.3 Methode

Die vorangegangenen Fragestellungen implizieren den mdglichen Zusammenhang der
Wahrnehmung der Werbespots und des neuen Frauenbildes in der Werbung mit dem

eigenen Korperbild.

9.3.1 Erhebung

Durch die individuellen Auffassungen der Werbespots und des Korperbildes der Frau
schien mir ein anfanglich gedachter standardisierter, qualitativer Fragebogen als
ungeeignet um verschiedene Meinungen zu generieren und ich entschied mich fir
kleinere Gruppendiskussionen, die nach den Regeln der qualitativen Inhaltsanalyse

nach Mayring ausgewertet werden kénnen.

Die Gruppendiskussion eignet sich als beste Methode, Meinungsbildung wie im Alltag
zu generieren, aus der individuelle, wie auch gruppenspezifische Meinungen
hervorgehen — im Rahmen homogener oder heterogener Gruppen, sowie kunstlicher

oder natiirlicher Gruppenzusammenstellungen.

Die Anwendung der Gruppendiskussion rechtfertigt sich folgendermal3en:

»Viele subjektive Bedeutungsstrukturen sind so stark in soziale Zusammenhénge
eingebunden, dass sie nur in Gruppendiskussionen erhebbar sind. Hier konnen
psychische Sperren durchbrochen werden, um auch zu kollektiven Einstellungen und
Ideologien zu gelangen.“** Dies ist der methodische Grundgedanke. Sie eignet sich
nach Mayring besonders zur Erhebung kollektiver Einstellungen, Ideologien und

Vorurteile.®"

Dennoch birgt das Gruppendiskussionsverfahren auch Nachteile in Bezug auf die
»entspannte Atmosphare* — Meinungsaul3erungen kénnen verhindert werden oder sich

%68 yigl. http://www2.tu-berlin.de/fak8/ifg/psychologie/lehrgebiet/qfm.pdf, S. 31, 09.03.08.
%9 Mayring, Philipp: ,,Einfilhrung in die qualitative Sozialforschung“, Weinheim, Basel, Beltz, 2002, S. 77.
%0 ygl. ebd., S. 78.
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im Laufe der Diskussion auch &andern (im Sinne der sozialen Erwiinschtheit).
Objektivitat und Reproduzierbarkeit werden somit erheblich eingeschrankt.*"

Auch die Repréasentativitit in Bezug auf Einzelteilnehmer innerhalb der
Stichprobenziehung in quantifizierender Sicht ist nicht gewahrleistet.
Gruppendiskussionen laufen oft auch Gefahr, vom eigentlichen Thema abzuweichen,
was den Diskussionsleiter dazu zwingt, einzugreifen, was eigentlich vermieden werde
sollte.

Auch fur Wortprotokolle helfen die Aufzeichnungsmedien nicht génzlich bei der
Sinndeutung bezuglich Beteiligungen der einzelnen Teilnehmer. ,,Der Anspruch auf
quantifizierende Ergebnisse wird daher im Regelfall auch nicht eingeldst werden

(wollen).*“3"

9.3.1.1 Auswahl der Stichprobe

Es schien mir sinnvoll, die Gruppen nach dem Kriterium des Alters (Grundgesamtheit
der Stichprobe 20-65 Jahre) zu clustern, um verschiedene Meinungen zu erheben, die
auf evtl. unterschiedlichen Auffassungen von Werbung und dem Bild der Frau

beruhen.

Die Alterscluster der drei Gruppendiskussionen belaufen sich auf:

Gruppe 1: 20 — 30 Jahre

Gruppe 2: 31 — 45 Jahre

Gruppe 3: 46 — 65 Jahre.

Insgesamt sollten 15 Frauen an der Diskussion teilnehmen - pro Altersgruppe jeweils
funf. Von Gruppe 3 war jedoch eine Teilnehmerin unvorhersehbar verhindert und es

war nicht moglich, innerhalb kirzester Zeit Ersatz zu finden.

Jede der Teilnehmerinnen stammt aus dem naheren Bekanntenkreis oder wurde mir

Uber eben diesen vermittelt, wobei ich nach Personen gesucht habe, die sowohl dem

371 ygl. Lamnek, Siegfried: ,,Qualitative Sozialforschung.“ Band 2 (Methoden und Techniken), Psychologie
Verlags Union, Weinheim, 1995, S. 166.
2 ehd., S. 167.
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gewilnschten Alter als auch der Aufgeschlossenheit gegeniiber Diskussionen

entsprechen.

9.3.1.2 Durchfuhrung der Gruppendiskussionen

Die drei Gruppendiskussionen fanden an allen drei Tagen der Durchfiihrung in meiner
Wohnung statt.

Bei gemutlicher Atmosphére mit Kaffe und Kuchen lieB ich den Teilnehmerinnen Zeit
zum Akklimatisieren und zum gegenseitigen Kennenlernen, um etwaige Hemmungen
oder jegliche Erwartungshaltung vorwegzunehmen.

33 an jede

Gleichzeitig teilte ich ein (namentlich gekennzeichnetes) Frageblatt
Diskussionsteilnehmerin aus, das mir bei der Auswertung helfen soll, indem ich
zuordnen kann, welches Korperbewusstsein sie jeweils haben (wird bei der
Auswertung aber anonym gehandhabt, die namentliche Kennzeichnung dient nur
meiner Orientierung) - ich gehe im Rahmen meiner Forschungsfragen davon aus, dass
das Selbstbild auch mit der Beurteilung der Weiblichkeitsprésentationen in den

Werbungen in Zusammenhang steht.

Danach zeigte ich den Diskussionsteilnehmerinnen die TV-Spots zur aktuellen DOVE
,,Pro-Age*“-Kampagne und zur ,,Sunshine Bodylotion*-Werbung vom Jahr 2007. Des
weiteren fuhrte ich einen Spot von Kinstler und Regisseur Vaughan Arnell zur DOVE
»,Nutri  Body Milk*“ vor, der Frauen aller Formen und Figuren u.a. mit
Schonheitsmakeln mit dem Slogan ,,Jede Haut ist schon®, sowie ,,Evolution® - einen
Kurzfilm von DOVE, der zum Nachdenken (ber das Schonheitsideal anregen soll,
indem er die Verwandlung einer durchschnittlichen Frau zum Plakatmodel mittels

Makeup und Fotomontage am Computer im Zeitraffer zeigt.

Anschlielend stellte ich diskussionseinleitende Fragen, um das Gesprach in Gang zu

bringen:

373 siehe Anhang, Kap. 2.
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Was haben die Teilnehmerinnen gesehen? Finden sie das gut oder schlecht bzw.
passend oder nicht gerade fiir den Kosmetikbereich? Wollen sie selbst eher Vorbilder
(also Ideale — nach dem Motto: ,,So will ich aussehen nach der Anwendung des
Produktes*) oder Personen mit normaler Optik (zu vergleichen mit der eigenen Person)
sehen und wie sollten Werbetreibende vorgehen?

Als Anschauungsmaterial und/oder Diskussionshilfe lieR ich ein Bild der Werbung
uber hautstraffende Produkte von DOVE mit unterschiedlichen Damen und
ebensolchen Figuren in Unterwésche (,,immer noch keine Models, aber straffe
Kurven*) am Tisch liegen und UberlieB es den Teilnehmerinnen, selbiges in die

Diskussion mit einzubinden oder nicht.

Die Videokamera als Aufzeichnungsmedium wurde danach eingeschaltet. Ab dann
sollte ich auch nicht mehr ins Gespréch eingebunden werden und versuchte mich nur
einzubringen, wenn die Diskussion zu sehr vom eigentlichen Thema abschweifte oder

das Gespréch zu stocken drohte.

9.3.2 Auswertungsverfahren

9.3.2.1 Qualitative Inhaltsanalyse

Die Auswertung erfolgt mittels qualitativer Inhaltsanalyse nach Mayring, welche es
ermoglicht, Texte (oder im Falle der Gruppendiskussion — Gesprache) anhand von
Kategoriensystemen, die anhand des Materials entwickelt wurden, theoriegeleitet zu
analysieren. ™

Die qualitative Inhaltsanalyse ,,zwingt den Gegenstand, sich in seiner Struktur zu
offenbaren, indem sie detotalisierend ansetzt und nach dem Verhdltnis der
Einzelaspekte und des vordergriindigen Erscheinungsbildes fragt, dies aber mit dem
Ziel einer bewussten Retotalisierung vollzieht, um den gesamtgesellschaftlichen

Kerngehalt einer jeden AuRerung nicht aus den Augen zu verlieren.“3”

74 ygl. ebd., S. 114.
375 Rust, 1980, S. 21, zit. in: Mayring, Philipp: ,,Qualitative Inhaltsanalyse — Grundlagen und Techniken®,
Beltz, Weinheim, 2007, S. 26.
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Dennoch grundet die qualitative Inhaltsanalyse nach Rust (1981) auf einem
theoretischen Entwurf, der aber konkrete Verfahrensformen nicht méglich macht — dies

ist kennzeichnend fiir die qualitative Inhaltsanalyse.3

Vier Grundprinzipien muss die Offenheit der qualitativen Forschungsmethode jedoch
folgen:

1. Das systematische Vorgehen wie im Rahmen quantitativer Techniken muss
auch bei der qualitativen Vorgehensweise eingehalten werden um Vorwirfen
der Beliebigkeit zu entgehen.

2. Das zu untersuchende Material muss im Kontext eines Kommunikationsmodells
analysiert werden.

3. Grundbegriffe der quantitativen Inhaltsanalyse wie das System von Kategorien
koénnen in der qualitativen Technik beibehalten werden.

4. Gutekriterien (Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat) muissen wie bei jeder

wissenschaftlichen Methode weitestgehend tberpriifbar sein.*”’

Trotz wissenschaftlichen Vorgehens muss beachtet werden, dass qualitative
Auswertungstechniken gegenstandsbezogen sind - das bedeutet dass sie nicht beliebig
von einem Gegenstand auf den anderen tbertragen werden kénnen und gegebenenfalls

auch auf die konkrete Studie hin modifiziert werden miissen.*”
9.3.2.2 Techniken der qualitativen Inhaltsanalyse
Mayring schlégt drei qualitative Techniken vor:
- Zusammenfassung (das Untersuchungsmaterial wird durch Makrooperatoren

transformiert, dessen  Abstraktionsebenen  schrittweise  reduziert und

verallgemeinert werden),

376 ygl. ebd.
37 ygl. ebd., S. 27.
8 ygl ebd., S. 44.
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- Explikation (zu interpretationsbedurftigen Textstellen wird zusatzliches Material

zur Erklarung herangetragen und genauestens definiert),

- Strukturierung  (hierbei wird dem Material mittels ausgearbeiteten
Kategoriensystemen Struktur verliehen, welche aus den Fragestellungen abgeleitet

und theoretisch begriindet, sowie meistens weiter differenziert werden miissen).%"

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit und Forschungsfragen zur Akzeptanz und
Wirkung des neuen Frauenbildes in der Werbung und dem Zusammenhang zur eigenen
Koérperwahrnehmung in den verschiedenen Altersgruppen schien mir eine Analyse
nach der zusammenfassenden Technik am sinnvollsten, welche nach folgendem

Ablaufmodell erfolgt:®

1. Schritt: Bestimmung der Analyseeinheiten

2. Schritt: Paraphrasierung der inhaltstragenden Textstellen (Z1-Regeln)

A 4

3. Schritt: Bestimmung des angestrebten Abstraktionsniveaus — Generalisierung der Paraphrasen unter

diesem Abstraktionsniveaus (Z2-Regeln)

\ 4

4. Schritt: Reduktion durch Selektion, Streichen bedeutungsgleicher Paraphrasen (Z3-Regeln)

v

5. Schritt: Reduktion durch Bundelung, Konstruktion, Integration, Integration von Paraphrasen auf

dem angestrebten Abstraktionsniveaus (Z4-Regeln)

v

6. Schritt: Zusammenstellung der neuen Aussagen als Kategoriensystem
|

v

7. Schritt; Ruckiberprifung des zusammenfassenden Kategoriensystems am Ausgangsmaterial (vgl. 3.
Schritt).

Abb. 6: Ablaufmodell zusammenfassender Inhaltsanalyse

9 ygl. ebd., S. 59ff.
%80 ygl. ebd., S. 60f.
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Bei groRen Textmengen werden die Schritte 2-5 zu einem Schritt zusammengezogen.

Dieses Modell soll nun Punkt fiir Punkt naher erldutert werden um die empirische

Vorgangsweise im Rahmen dieser Arbeit nachvollziehbar zu machen.

1. Bestimmung der Analyseeinheiten

- Kodiereinheit (legt fest, welcher der kleinste Materialbestandteil ist, der
ausgewertet wird und unter eine Kategorie fallen kann):
Im Falle meiner Gruppendiskussion sind das die Argumente der Teilnehmerinnen

der einzelnen Gruppen.

- Kontexteinheit (legt fest, welcher der groRte Materialbestandteil ist, der unter eine
Kategorie fallen kann):
Dieser Punkt betrifft die angesprochenen Inhalte, welche zu gréReren

Themenbldcken (Kategorien) zusammengefasst werden.

- Auswertungseinheit (legt fest, welche Textteile in welcher Reihenfolge ausgewertet
werden):
Die Textteile werden anfanglich, um den Uberblick zu wahren, nach der
Reihenfolge der angesprochenen Diskussionsinhalte in den jeweiligen Gruppen zu
einem Protokoll zusammengefasst, deren Aussagen anschliefend in sinnvoll
erscheinende (gemeinsame) Kategorien eingeteilt werden.

Die folgenden vier Schritte (2-5) der so genannten ,,Z-Regeln“**? fallen aufgrund des

grofRen Mengengehalts des auszuwertenden Materials zusammen:

%81 ygl. ebd., S. 53 und 61f.
%2 siehe Anhang, Kap. 3.
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2. Paraphrasierung der inhaltstragenden Textstellen (Z1-Regeln)

Hierbei handelt es sich fir gewdhnlich um eine Umschreibung der Kodiereinheiten zu
einer  beschrdnkenden,  beschreibenden = Form  (Paraphrasierung),  wobel
ausschmuckende Textbestandteile ausgelassen werden.

3. Bestimmung des angestrebten Abstraktionsniveaus (Z2-Regeln)

In diesem Schritt entsteht die erste Reduktion auf ein Abstraktionsniveau — alle
Paraphrasen, die darunter fallen werden verallgemeinert (Makrooperator
Generalisierung). Paraphrasen, welche Uber dem Abstraktionsniveau liegen, werden

zunachst belassen.

4. Reduktion durch Selektion, Streichen bedeutungsgleicher Paraphrasen (Z3-Regeln)

Durch die Reduktion nach den Z2-Regeln entstehen inhaltsgleiche Paraphrasen, die
nun gestrichen werden konnen, wéhrend auch unwichtige Passagen weggelassen

werden.

5. Reduktion durch Biindelung, Konstruktion, Integration von Paraphrasen auf dem

angestrebten Abstraktionsniveau (Z4-Regeln)

Dieser zweite Reduktionsschritt bezeichnet die Zusammenfassung von mehreren, sich
aufeinander beziehenden, Uber das Material verstreute Paraphrasen zu einer neuen

Aussage (Makrooperatoren Biindelung, Konstruktion, Integration).

6. Zusammenstellung der neuen Aussagen als Kategoriensystem

Die aus Schritt 5 hervorgegangenen neuen Aussagen werden zu einem

Kategoriensystem zusammengefasst.
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7. Rickiberpriifung des zusammenfassenden Kategoriensystems am

Ausgangsmaterial

Im Rahmen dieses Schrittes wird Uberprift, ob das aus den neuen Aussagen
gewonnene Kategoriensystem noch das Ausgangsmaterial repréasentiert. Die

urspriinglichen Paraphrasen miissen darin aufgehen.

Wenn eine weitere Zusammenfassung notwendig ist, wird das Abstraktionsniveau auf
einer noch hoheren Ebene festgelegt und die nachfolgenden Interpretationsschritte
erneut aufgenommen. Als Ergebnis erhalt man ein neues, allgemeineres und knapperes
Kategoriensystem, welches wiederum rickiberprift wird. Diese Aufgabe ist ein
Kreisprozess, der bis zur Erreichung der angestrebten Materialreduzierung durchlaufen

werden kann. &

%83 ygl. Mayring, Philipp: ,,Qualitative Inhaltsanalyse — Grundlagen und Techniken®, Beltz, Weinheim, 2007,
S.61.
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9.4 Analyse des Untersuchungsmaterial

Die Ergebnisse zu den Auswertungen sind im Anhang zu finden.

Die endglltigen Resultate werden bei der Beantwortung der Forschungsfragen
angefiihrt.

Um die Diskussionsinhalte der jeweiligen Gruppen auszuarbeiten, wurde ein erstes
zusammenfassendes (und zeitlich gekennzeichnetes) Verlaufsprotokoll mit Zuordnung
der angesprochenen Inhalte in (mdglichst einheitliche) Kategorien verfasst, bevor die
Aussagen nach den Schritten der zusammenfassenden Inhaltsanalyse nach Mayring
reduziert, sowie generalisiert wurden und auf die eigentliche Beantwortung der

Forschungsfragen eingegangen werden kann.*®*

Die Inhalte wurden folgendermalen kategorisiert:

- ldeal vs. Identifikation

- Meinung zu DOVE

- Bild der DOVE-Kampagne (,,immer noch keine Models, aber straffe Kurven®)
- Ziele der DOVE-Kampagnen

- Schlankheitswahn

- Meinung zu Werbung (allgemein)

- Frau vs. Mann

- Herstellung von Schonheit (Models und Bearbeitung)
- Jugend und Ideal

- Jugend, Werbung und DOVE

Gruppe 1 sprach als einzige das Thema

- Kultur und Werbung an.

Da die Auswertung selbstverstandlich anonym erfolgt, wurden die Namen weggelassen
und durch bezifferte Buchstaben in alphabetischer Reihenfolge ersetzt:

Gruppe 1: A1-A5

Gruppe 2: B1-B5

Gruppe 3: C1-C4 (eine Teilnehmerin fiel kurzfristig aus).

%84 Gesprachsprotokoll siehe Anhang, Kap. 4.
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- Auswertung nach Schritt 2-5 der zusammenfassenden Inhaltsanalyse nach Mayring

In einem néchsten Schritt wurden die Aussagen aus dem Gesprachsprotokoll
paraphrasiert, reduziert und generalisiert, um sie fur jede Diskussionsgruppe
kategorisch moglichst einheitlich zuordnen zu konnen. Die Kategorien des
Gesprachsprotokolls wurden belassen. Die Vorzeichen + und - bezeichnen die
Auspragung der Argumente, um die Auswertung in Bezug auf etwaige negative

Zuschreibungen zu erleichtern.®

Beispiel aus Gruppe 1:

1. Ildeal vs. Identifikation

+ -
- Abzwanzig Jahren ist man alt genug zur - Wer sagt, was Schonheit ist? Gesellschaft?
Selbstanerkennung und braucht kein Ideal. Werbung?
- Zeit zur Etablierung der normalen Frau. - Nur Maske & Bearbeitung verschénern die
- Trend Gesundheit impliziert ,,normal®. meisten Models
- Personliche Unterstutzung der Marke durch - Viele Unternehmen haben Angst vor
das neue Bild der Frau. negativen Folgen bei ,,normalen*
- ldentifizierung wird beflirwortet. Darstellungen
- Viele wollen Ideale in der Werbung
- Trend Richtung Wellness & Schlanksein

- Auswertung nach Schritt 6 der zusammenfassenden Inhaltsanalyse nach Mayring

Um auf meine Forschungsfragen adaquat antworten zu kénnen, werden die aus dem
Schritt 2-5 gewonnenen Aussagen fur jede einzelne Gruppe noch einen Schritt weiter
abstrahiert und kategorisch gebundelt — zur allgemeinen Einschéatzungen der DOVE-

%5 Auswertungsergebnisse nach Schritt 2-5 der zusammenfassenden Inhaltsanalyse, siehe Anhang. Kap. 5.
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Kampagnen, zur Préferenz der Darstellung in der Werbung, sowie zu negativen

Zuschreibungen innerhalb der einzelnen Gruppen:**

Die Einteilung der Inhalte erfolgt bezogen auf die Forschungsfragen:

Zur ersten Forschungsfrage (Meinung zu DOVE) lielen sich folgende Kategorien
bilden:

- DOVE zeigt ein neues Bild der Frau in der Werbung

- Botschaft von DOVE

- Negative Zuschreibungen.

Zur zweiten Forschungsfrage (bevorzugte Darstellungsweise der Frau in der Werbung)
ergaben sich die Kategorien
- Bevorzugung ,,normaler” Frauen in werblichen Darstellungen

- Das aktuelle Schonheitsideal und der Einfluss auf Jugendliche.

Die Ergebnisse der Analyse werden in folgendem Kapitel bei der Beantwortung der

Forschungsfragen ausfuhrlich dargelegt.

%86 Auswertungsergebnisse nach Schritt 6 der zusammenfassenden Inhaltsanalyse, siehe Anhang, Kap. 6.
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9.5 Beantwortung der Forschungsfragen 1-3

Zundchst werden die Ergebnisse der Analyse separat in Bezug auf die
Forschungsfragen beantwortet (d.h. es wird jede der drei Diskussionsgruppen bei jeder
Frage einzeln interpretiert), danach folgt eine skizzenhafte Zusammenfassung der
gruppenspezifischen Gemeinsamkeiten und Unterschiede. Forschungsfrage 4 wurde
bereits im Theorieteil (CSR) beantwortet. Die einzelnen Ergebnisse, sowie das

Gesprachsprotokoll befinden sich im Anhang.

FORSCHUNGSFRAGE 1:

a.) Wie empfindet die Zielgruppe Frauen (in unterschiedlichen Altersgruppen) die
DOVE-Kampagnen?

Gruppe 1:
Die Diskussionsgruppe der 20-30jéhrigen empfindet die DOVE-Werbungen als

Gegenpol zur Darstellung der in ihren Augen abgemagerten Supermodels.

Die é&sthetischen Bilder zeigen Frauen unterschiedlicher Staturen und verschiedener
Altersgruppen, sowie Hautfarben mit Makeln, die jeder Mensch in irgendeiner Form
hat.

Die Botschaft suggeriert, dass jeder schon ist — ob dinn, oder dick - und jede Haut auch

Pflege braucht.

Das Unternehmen hat doppelten Erfolg erzielt — den moglichen angestrebten Image-
und Umsatzgewinn, sowie Konsumentinnen zum Nachdenken angeregt, dass Schénheit
in jedem liegt und ihnen mehr Selbstvertrauen mit auf den Weg gegeben, indem auch
gezeigt wurde, dass Schonheit ein Machwerk der Computerprogramme ist.

Jeder spricht dartber — tber DOVE und das neue Bild der Frau in der Werbung.

Leider folgte aufgrund von Angst vor negativen Folgen (weg von der Norm der
aktuellen Schonheitsideale birgt auch Risiko der Reaktanz, weil manche doch gerne ein
Vorbild in der Werbung héatten) auch kein Unternehmen mit Darstellungen normaler

Frauen.
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Die Kampagnen haben aufgrund der differenten Zielgruppenansprache und dem
geringen Interesse der Jugendlichen an dieser Art von Werbung keine Wirkung auf die
Sichtweise der Jugend, welche stetig einem aktuell gesetzten Schénheitsideal hinterher
jagt ohne Konsequenzen (Hungern, etc.) zu bedenken. Deswegen wéare es umso
wichtiger, einen Rickgang zu normalen Darstellungen anzustreben, um sie wieder auf
den rechten Weg normaler Ideale zu leiten und um die fehlende Medienkompetenz und
das fehlende Bewusstsein (trotz medialer Aufdeckungen), dass das gezeigte nicht echt
ist, wieder auszugleichen.

Die herabgesetzte Tabugrenze vieler medialer Inhalte hat die Jugend auch zusétzlich

gegenlber softer Inhalte abgestumpft.

Gruppe 2:
DOVE wagte nach Meinung der befragten 31-45jahrigen als erste Marke gegen das

Ideal anzutreten und richtungsweisend vorzulegen, dass werbliche Schonheit nichts
echtes ist und unsere Definition von selbiger durch Werbung stetig beeinflusst wird.

Mittels d&sthetischer, schoner Bilder wird dem Rezipienten nahe gelegt, dass
Wohlfiihlen und Zufriedenheit mit dem eigenen Korper der beste Weg zur Schonheit
ist — DOVE geht es um Pflege der Haut als Wohlflihlunterstiitzung, nicht darum, ein

(neues) Ideal zu erschaffen.

Um besonders auch die Jugend, welche immer einem Ideal nacheifert, aufzuwecken,
zeigt DOVE, dass Schonheit mittels Makeup und anschlieBender Bearbeitung der Fotos
kinstlich hergestellt wird und jedem klar sein sollte, dass auch Models in Realitéat
durchschnittlich aussehen, sowie umgekehrt — jeder kann durch die richtige
Bearbeitung wie ein Topmodel aussehen. Andererseits ist die Wirkung der DOVE-
Werbungen auf Jugendliche fraglich, da die Zielgruppe der Gruppenmeinung nach

Frauen ab 20 Jahren ist.

Bis jetzt hat sich kein anderes Unternehmen dafilr entschlossen, auf dieselbe Art wie
DOVE zu werben — vermutlich aufgrund des Risikos, welches durch das Abweichen

vom gewohnten verzerrten Bild der Frau im Sinne von Ablehnung gegeben ist.
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Gruppe 3:
Die Gruppe der 46-65Jahrigen sieht in den Kampagnen von DOVE eine Aufdeckung

der Tatsache, dass Schonheit nur hergestellt wird und zeigt im Gegenzug dazu endlich
normale Durchschnittsfrauen — entgegen der werblichen Suggestion, dass Dunnsein
eine Schonheitspramisse ist - so wie sie wirklich sind. Das wirkt auf die

Rezipientinnen so, als wiirde man sich selbst sehen.

DOVE mochte sagen, dass jeder zu seinem eigenen Korper und ebenso zu seinem Alter
stehen soll — Zufriedenheit ist der Schlissel zu einer schénen Ausstrahlung. Die
Werbungen zu Anti-Age-Produkten sind unglaubwirdig mit den Darstellungen élterer
Frauen, die scheinbar nie altern — denn das Alter betrifft jeden. DOVE setzte somit die
Initiative mit der Bezeichnung ,Pro Age* in die Richtung, dass das Alter nicht

abwendbar ist, aber das wichtigste ist, sich wohlzufuhlen in seiner Haut.

b.) Welche negativen Zuschreibungen kénnen auf die DOVE-Kampagnen bezogen

diskutiert werden?

Gruppe 1:
Besonders in der Gruppe 1 wurden im Laufe einer sehr langen und ausgiebigen

Diskussion neben Zuspruch auch einige negative Argumente aufgeworfen.

Es werden Bearbeitungen sogar bei den Bildern der DOVE-Werbungen (besonders
beim Bild der Kampagne ,,iImmer noch keine Models, aber straffe Kurven) vermutet,
sogar als ,,heuchlerisch* bezeichnet, weil bei keiner Frau mit festerer Figur Cellulite zu
sehen ist. Immerhin kann kein Produkt eine derartige Wirkung entfalten, Cellulite
géanzlich zu eliminieren.

AuRerdem wird das Fehlen dinner Frauen bemangelt, weil die zu einer représentativen
Abbildung unterschiedlicher Damen auch dazu gehéren sollten, sodass DOVE Gefahr
lauft, selbige auszugrenzen.

Es besteht ebenfalls das Risiko eines , Vampireffektes”: man merkt sich die Marke

wegen der einzigartigen Darstellungen, aber nicht das spezifische Produkt.
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Andererseits kénnte man bei der DOVE-Werbung auch davon ausgehen, dass es sich
hierbei (berhaupt nicht um eine Produktwerbung, sondern blofZ um eine
emanzipatorische Imagewerbung fur die Frau handelt.

Die Anwendung dieses neuen Frauenbildes in der Werbung impliziert fiir einige auch
das Streben nach Aufmerksamkeit, um Profit und Publicitiy zu erreichen (Anm.:
abseits einer sozialen Verantwortung).

Als weiteres Argument wurde aufgeworfen, dass das Problem Manner sind, welche
dieses neue Bild der Frau in der Werbung vielleicht gar nicht sehen wollen — nach dem
Motto: ,,Sex sells®.

Gruppe 2:
In der Gruppe der 30-40jahrigen wurde nur ein negativer Punkt bedacht — sie &ul3erte

Bedenken, dass viele diese Art von Werbung mit Durchschnittsfrauen auch als

Provokation sehen kénnten. DOVE entspricht mit den Kampagnen nicht der Norm.

Gruppe 3:
Dass nur ausnehmend attraktive Frauen aus der Altersgruppe 50+ in der Pro-Age-

Kampagne verwendet werden und dementsprechend wenig reprasentativ sind,
bemaéngelt Gruppe 3.

AuBerdem wurden auch die Frauen aus den anderen Kampagnen — besonders auf dem
Bild ,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven® — der Gruppenmeinung nach
hergerichtet oder bearbeitet, sodass man das wirkliche Alter und Aussehen schwer

einschétzen kann.
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FORSCHUNGSFRAGE 2:

Was wollen Frauen mehrheitlich sehen? Wollen sie sich mit den dargestellten
Frauen identifizieren oder lieber mit einem ,idealen Vorbild“ konfrontiert

werden, welches das beworbene Produkt als Lésung fiir Probleme vorschlagt?

Gruppe 1.
Diese Gruppe befurwortet auf der einen Seite sogar Makeup und Bearbeitung von

Fotos als kreative Sache, andererseits jedoch tduscht uns die Bearbeitung ein falsches
Ideal vor.

Auch der neue Trend Richtung Wellness und Gesundheit impliziert die Notwendigkeit
normaler Darstellungen, anstelle von Magermodels.

Der Wunsch nach Einsatz normaler oder gar festerer Frauen in der Werbung zur
Identifikation wird einstimmig beflirwortet, zumal auch mancher Mann Kurven
bevorzugt. Nebenbei sollte es auch modisch fir festere Frauen mehr Aufwind geben,
da das Schonheitsideal auch Mode dominiert und die Erwartungen bzgl. Anpassung an
selbiges besonders an das weibliche Geschlecht gestellt wird.

Dennoch wird innerhalb der Gruppe manifestiert, dass die Etablierung des neuen
Frauenbildes, wenn es sich durchsetzen wird, noch Zeit braucht, da andere
Kosmetikmarken offensichtlich auch noch nicht wagen, diesen Schritt zu gehen, weil
evtl. einige Rezipienten mit einem Vorbild konfrontiert werden wollen, welches
suggeriert, dass man mit dem beworbenen Produkt genau so aussehen kann.

Als einzige spricht diese Gruppe die Kulturabhangigkeit der Werbung an. Jede Kultur
hat ein anderes ldeal, weswegen sich die Darstellungen in der Werbung fur

entsprechende Effizienz auch anpassen mussen.

Gruppe 2:
Das Schonheitsideal, welches durch Werbung und Medien vorgegeben wird, sollte

zugunsten der Darstellung von  Durchschnittsmenschen  fir die eigene
Identifikationsmoglichkeit weichen, sind sich alle Mitglieder der Diskussionsrunde
einig, immerhin bevorzugt man auch im realen Leben normale Menschen.

Andererseits sollte aber auch darauf hingewiesen werden, dass Werbung immer ein
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Ideal (wie auch immer geartet) zeigen wird — den Rezipienten bleibt es eigens
Uberlassen, wie sie es empfinden und interpretieren. Schonheit liegt nach Meinung der
Gruppe immer im Auge des Betrachters.

Die Erwartung der Anpassung an das Schonheitsideal lastet besonders auf Frauen, ist
sich Gruppe einig, weil man schon von Kindheit an mit dem Bild des weiblichen Ideals

in der Werbung und den Medien konfrontiert wird.

Gruppe 3:
In der Gruppe der 46-65jahrigen wird die Dominanz der Werbung in allen Medien als

lastig beurteilt, v.a. weil adaquate Werbung fiir dltere Mode beispielsweise fehlt. Sich
mit den dargestellten Personen identifizieren zu kdnnen, ware auch ein Anliegen in
dieser Gruppe, da man die Produkte auch als Durchschnittsmensch verwendet. DOVE
setzte den ersten ,,Ruckschritt“ zur Darstellung normaler Frauen, wie sie friher zu

Zeiten anderer Schonheitsideale gezeigt wurden.

Auch fur die Jugend sollte das Bild der Frau in Richtung ,,normal* gehen — gerade sie
brauchen ein anderes Vorbild als Magermodels, da sie besonders die immer
vorhandene Unsicherheit zwingt, sich dem aktuellen Schénheitsideal zu beugen.

Nebenbei wurde erwéhnt, dass die perfekte Bilderwelt in ihrer Vorbildfunktion (Ideale)
schon im Kindesalter greift — auch im konsumatorischen Sinn. Die Werbung
suggeriert, was man besitzen muss und bei vielen Kindern und Jugendlichen wird
diesen materiellen Wiinschen bis zur Ubersattigung nachgegangen. DOVE interessiert
die Jugendlichen als Vorbild jedoch gar nicht — Frauen ab 25 sind die Zielgruppe nach

Meinung dieser Diskussionsgruppe.
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FORSCHUNGSFRAGE 3:
Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Selbstwahrnehmung (Selbstbild:

Zufriedenheit mit dem eigenen Korper) der Befragten und der Wahrnehmung
und Beurteilung der DOVE-Werbung?

Die Beantwortung der Forschungsfrage 3 bedarf einer eigenen Auswertung im Sinne
von Einzelanalysen der Teilnehmerinnen - hierbei wurden die Argumente der einzelnen
Diskussionsteilnehmerinnen herausgearbeitet und erneut mittels zusammenfassender
Inhaltsanalyse paraphrasiert, reduziert und generalisiert.®®” Dabei wurde bei der
Endbewertung der einzelnen Aussagen der Fokus auf die positive oder negative (+/ -)
Beurteilung von DOVE, dem Wunsch nach Identifikation in der Werbedarstellung (ja /
nein) und der Beurteilung von ldealdarstellungen gelegt.

Danach wird versucht, Zusammenhange zwischen der eigenen Koérperbeurteilung und

der Bewertung von DOVE, bzw. dem Bild der Frau in der Werbung festzustellen.

Gruppe 1:
Al (Korperbeschreibung: Schlank / Kérperzufriedenheit: Durchschnittlich)

Al steht der DOVE-Werbung sehr positiv gegenliber und moéchte sich selbst auch
identifizieren kénnen. Bearbeitungen im Sinne einer Idealdarstellung empfindet sie als

okay, solange jeder weil3, dass das Gezeigte nicht echt ist.

A2 (Korperbeschreibung: Dick / Kérpergefuhl: Attraktiv)

A2 steht DOVEs Idee positiv gegentiber, aber nicht deren Umsetzung, weil auch diese
Werbungen nicht immer das wiedergeben, was sie eigentlich vermitteln wollen
(bezogen auf ,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven*) — die Frauen sind
ebenfalls bearbeitet und es fehlen dinne Damen, um als représentativ zu gelten fir die
Botschaft, dass alle Frauen schon sind. Diese neue Darstellung der Frau stellt fur sie
ein gewinnorientiertes — kein soziales - Ziel in den Mittelpunkt. Bearbeitung findet A2
in Ordnung, weil man im Zuge der medialen Aufklarungen dartber auch bescheid
wissen misste. Aber auch sie mochte sich mit den dargestellten Frauen identifizieren

kdnnen.

%87 Ergebnisse der Einzelanalysen: siehe Anhang, Kap. 7.
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A3 (Korperbeschreibung: Schlank / Koérpergefihl: Attraktiv)

DOVE wollte mit Mitteln Aufmerksamkeit erregen, die erfolgreich Anklang bei den
Rezipientinnen fanden. Die DOVE-Kampagnen beurteilt A3 positiv, aber bemangelt
dieselben Punkte wie A2 (Fehlen diinner Frauen, Bearbeitung der Frauen).

Frauen sind nach ihrer Meinung auch um einiges kritischer als Manner — die

Idealerreichung hat flr sie mehr Bedeutung als fir Manner.

A4 (Korperbeschreibung: Kraftig / Kérpergefihl: Durchschnittlich)

DOVE erreichte Publicity und Aufmerksamkeit, aber die Umsetzung der Kampagne
»Immer noch keine Models, aber straffe Kurven“ hat auch A4 wegen dem Fehlen
dunner Frauen ein wenig irritiert. lhr ist bewusst, dass viele Menschen auch Ideale
sehen wollen, deswegen ist noch kein anderes Unternehmen nachgefolgt, obwohl sehr
wohl die Nachfrage nach identifikationsgerechten Darstellungen vorhanden ist. Die

Jugend wird jedoch weiter Idealen nacheifern.

A5 (Korperbeschreibung: Normal / Kérpergefihl: Durchschnittlich)

Weil A5 den Wirkungen der Produkte gegenuiber eher skeptisch eingestellt ist glaubt
sie im Falle von DOVE auch eher an eine Initiative zur Verbesserung des Frauenbildes
in der Werbung — es gibt sicher auch Ménner, welche die dargestellten ,,normalen”
Frauen den Idealen vorziehen.

Nach ihrer Meinung sollte die Werbung generell wieder zuriick gehen zu eingangigen
Sprichen und Melodien, sowie natirlichen Frauen ohne komplette Verédnderung des

AuReren durch Makeup und Bearbeitung.

Gruppe 2:
B1 (Korperbeschreibung: Kréaftig / Korpergefuhl: Attraktiv)

B1 mdochte auch lieber ,,normale” Personen in der Werbung sehen, geht aber davon
aus, dass das ldeal auch nicht so viel Einfluss hatte, wenn Frauen nicht so hohe
Erwartungen der Erreichung an sich selbst stellen wiirden. Das wichtigste ist — und das
zeigt auch DOVE - dass man sich so schon findet, wie man ist. Zufriedenheit zieht

auch Manner an.
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B2 (Korperbeschreibung: Schlank / Korpergefuhl: Attraktiv)

Auch B2 préferiert tendenziell das veranderte reale Werbebild der Frau. Allerdings ist
sie der Meinung dass Schonheit im Auge des Betrachters liegt und der Einsatz dieses
neuen Bildes evtl. auch negativ ausgelegt werden kann (Provokation, undsthetisch etc.).
DOVE bietet zumindest auf asthetische Weise Hilfe zum langsamen Abkommen vom

aktuellen mageren, kiinstlich hergestellten Ideal.

B3 (Kdrperbeschreibung: Normal / Kérpergefihl: Durchschnittlich)

Das Idealbild ist fir junge Méadchen oft nicht erreichbar, was sie verzweifeln I&sst.
DOVE greift das Thema Ideal mit dem ,,Evolution*-Spot auf, indem gezeigt wird, dass
jeder mit der richtigen Technik aussehen kann wie ein Topmodel. Auch sie mdchte
eine reale Darstellung der Frau in der Werbung sehen und auch als normal akzeptiert
werden, weil bei Mé&nnern auch bei groRen Abweichungen vom Ideal ungleich starke

Akzeptanz gegeben ist.

B4 (Kdrperbeschreibung: Normal / Kérpergefuhl: Attraktiv)

Welche Darstellung B4 sich dezidiert wiinscht, geht aus ihren Beitrdgen nicht explizit
hervor. Aber da sie einsieht, dass die Erwartungen an Frauen bzgl. Ideal sehr hoch sind
(besonders von der méannlichen Seite) und sie sich gegen die Computerbearbeitung
ausspricht, kann davon ausgegangen werden, dass B4 zwar die Veranderung der

Models mittels Makeup gutheil3t, aber sonst eher fiir natirliche Darstellungen pladiert.

B5 (Korperbeschreibung: Dunn / Kérpergefihl: Durchschnittlich)
B5 ist auch nicht dezidiert gegen die Darstellung des ldeals in der Werbung, denn sie
lasst sich davon eigentlich nicht stark beeinflussen. Selbstbewusstsein ist das, was man

braucht, um eine positive, schone Ausstrahlung zu haben — egal ob dick oder dinn.

Gruppe 3:
C1 (Korperbeschreibung: Normal / Kérpergefuhl: Durchschnittlich)

C1 lehnt die unrealistischen Ideale ab und begrifit die DOVE-Kampagnen zu Alter und

Schonheit mit einem ersten Schritt zum Gegentrend. Aber beeinflussen lassen sich
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besonders die Jugendlichen von den félschlichen Schonheiten in der Werbung, weshalb

ein Umdenken in der weiblichen Darstellung sehr wichtig ware.

C2 (Korperbeschreibung: Dick / Kérpergefuhl: Durchschnittlich)
C2 spricht sich fur die Kampagnen von DOVE aus und dafur, dass endlich auch altere
Frauen (Pro-Age) und Durchschnittspersonen gezeigt werden. Die Jugendlichen

brauchen auch ein anderes VVorbild, mit dem sie sich identifizieren konnen.

C3 (Korperbeschreibung: Dick / Kérpergefuhl: Attraktiv)

C3 beflirwortet DOVE weil in den Kampagnen Frauen zur Identifikation gezeigt
werden und auch das Alter einen neuen Blickwinkel in der Werbung erféhrt (Pro-Age
statt Anti-Age), zumal die gezeigten Durchschnittsfiguren attraktiver sind als magere
Models. Die Kampagnen machen C3 bewusst, dass man zu sich selbst, seinem Korper
und Alter stehen muss. Das ldeal stellt nur eine Gefahr fur junge Menschen —
besonders Madchen - dar, die vor dem Dilemma individuelle Abgrenzung versus
Massenideal stehen und vom weiblichen Geschlecht besonders erwartet wird, dem

Ideal nachzukommen.

C4 (Korperbeschreibung: Kraftig / Korpergefuhl: Durchschnittlich)

Dass Frauen mit ihrem AuReren zufrieden sein sollen erkennt C4 als primare Botschaft
von DOVE und &duRert, dass die Identifikation mit den dargestellten Personen in allen
Werbungen wichtig ware, weil man auch selbst die Produkte verwenden mdchte. C4
sieht ebenfalls die Probleme der Idealauswirkungen bei der Jugend, die vom

Schonheitsideal gepragt wird.

Schlussfolgerungen fiir Forschungsfrage 3:

Gruppe ,,Attraktiv‘ (A2, A3, B1, B2, B4, C3):

- Sechs von insgesamt vierzehn Frauen, die sich selbst als ,attraktiv* bezeichnen,
befinden die DOVE-Werbungen als gelungen, sowie ansprechend und wiinschen

eine Identifikation mit dem Bild der Frau in der Werbung.
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- Zwei von ihnen (A2, A3) bemingeln jedoch die Umsetzung der Kampagnen,
wegen der offensichtlichen Bearbeitung des DOVE-Bildes (,,Immer noch keine
Models, aber straffe Kurven“: keine Cellulite und definitiv sehr proportionale
Figuren) und der fehlenden Représentativitat (keine diinnen Frauen vertreten,
obwohl DOVE alle ansprechen mdchte).

- Fir zwei Diskussionsteilnehmerinnen (B1, C3), die sich als attraktiv empfinden,
steht das Wohlfuhlen an erster Stelle, weswegen sie sich vom Ideal nicht

beeinflussen lassen.

- Drei Frauen (A3, B1) thematisieren das Problem der Wirkung des Ideals durch die
Tatsache, dass Frauen kritischer in ihrer Wahrnehmung und im Nacheifern des

Ideals sind, als notwendig ware.

- Eine Teilnehmerin (A2) glaubt an die Aufklarung der Medien, dass das Ideal ein
Machwerk von Makeup und Computerprogrammen ist, weswegen sich ihrer

Meinung nach niemand mehr davon beeinflussen lassen sollte.

- Eine weitere Teilnehmerin (B4) sieht Makeup als legitime Veranderungsmethode,

aber nicht die Bearbeitung mittels Computerprogramme.

- Auch, dass Schonheit im Auge des Betrachters liegt sollte den Einfluss des Ideals

mindern, meint eine weitere Teilnehmerin (B2).

Gruppe ,,durchschnittlich* (AL, A4, A5, B3, B5, C1, C2, C4):

- Jene acht von vierzehn Frauen, die sich selbst in ihrer Selbstwahrnehmung als
»durchschnittlich* einstufen, befinden ebenfalls ausnahmslos die DOVE-
Kampagnen als gelungen, sowie ansprechend und befurworten eine Identifikation

mit dem gezeigten Frauenbild.
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- Eine von ihnen (A4) beurteilt besonders die Umsetzung des Bildes zu ,,Immer noch
keine Models, aber straffe Kurven“ wegen offensichtlicher Bearbeitung und
fehlender Reprasentativitdt als mangelhaft (siehe Kritikpunkte bei Gruppe

wattraktiv®). Nach ihr wollen aber auch sehr viele ein Ideal als VVorbild sehen.

- FOnf von acht Frauen (A5, B3, C1, C2 und C4) sprechen sich dezidiert gegen

Idealdarstellungen aus.

- Eine von acht Frauen (Al) befindet die Darstellung medialer Schonheiten als

akzeptabel, solange den Rezipientinnen bewusst ist, dass selbige bearbeitet sind.

- Fir eine Diskussionsteilnehmerin (B5) hat das ldeal keinen Einfluss, solange
Zufriedenheit mit sich selbst an erster Stelle steht.

Im Rahmen der Einzelanalysen zur Koérperempfindung kénnen keine signifikanten
Zusammenhange zwischen Selbstwahrnehmung und Beurteilung der DOVE-
Kampagnen, sowie dem Wunsch nach ldentifikation festgestellt werden — letzteres
wird von allen Diskussionsteilnehmerinnen befirwortet.

Auch diejenigen Diskussionsteilnehmerinnen, die dem gangigen Ideal im
Gespréachsverlauf ~ weniger  Wirkung  zuschreiben, haben  unterschiedliche
Korperempfindungen...

Da die Analyseresultate aber als Ergebnisse von Gruppendiskussionen entstanden,
spielt die allgemeine Gesprachsentwicklung in Bezug auf den Einfluss auf Gedanken
und AuRerungen der einzelnen Teilnehmerinnen eine groRe Rolle (vgl. Kapitel 8.3.1
zur Erhebung des Analysematerials) und kann somit nur als teilreprasentativ fur die

individuelle Meinung betrachtet werden.

Um die Ergebnisse der Einzelanalysen (bersichtlich darzustellen, wurden die
Diskussionsteilnehmerinnen nach ihrer Selbstbewertung in Bezug auf das eigene
Aussehen nach den Gruppen ,attraktiv und ,durchschnittlich” eingeteilt. Als

,,unattraktiv* beurteilte sich niemand.
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9.6 Ruckblick und Zusammenfassung

Wir werden taglich mit tausenden von Werbeimpulsen konfrontiert. Sie alle enthalten
Bilder, die uns vor Augen fiihren wollen, dass etwas in unserem Leben fehlt — das
beworbene Produkt. Im Kosmetikbereich das Produkt, das uns verspricht, nach der
Anwendung zu strahlen wie Heidi Klum oder rank und schlank zu sein wie Kate Moss.

Die Erreichung des Ideals, welches uns aus dem Fernsehen oder den Plakatwénden anlacht
scheint in greifbare Néhe geriickt zu sein — wir sind nur mehr eine Produktanwendung
davon entfernt...meint man.

Besonders Madchen und junge Frauen versuchen diesem Ideal meist erfolglos
nachzueifern, weil sie im Rahmen der Sozialisationsphase von ihren ,Lehrern“, den
Medien, von diesen Schoénheitsidealen gepragt werden (vgl. Kapitel 1.2 und 1.4 zu

Sozialisation und Medienwirkung).

Alter und Vergénglichkeit der Schonheit werden in der heutigen Zeit der unbeschrankten
Konsummadglichkeiten flr die Erlebnisgesellschaft regelrecht an den Rand geschoben — das
Alter wird in unzdhligen Werbungen bzw. medialen Bildern gleichsam als aufhebbar
dargestellt. Diese in Kapitel 5 erlduterte Thematik des Alters als Feind der Schonheit
wurde besonders in der Gruppe der 46-65jahrigen diskutiert — DOVE wurde deswegen von
der Gruppe so positiv bewertet, weil das Alter in der Pro-Age-Kampagne als ein
natlrlicher Prozess und nicht als Todesurteil der Schonheit, dem man mit allen Kréften

entgegenwirken muss, behandelt wird.

Dass sich das Schonheitsideal vorwiegend an Frauen richtet, mit dem sie teils auch
gleichgesetzt werden (bzgl. Leistung, Eigenschaften etc.), wurde in der Theorie erldutert
und im Verlauf meiner Untersuchung bei allen Gruppen bestétigt. Aber auch, dass Frauen
sich selbst gegentiber sehr viel Kritischer sind, weil die Uberflussgesellschaft diesen Druck
forciert, wurde in den Diskussionen angesprochen (vgl. Kapitel 3 zur ,,Schénheit* im
theoretischen Teil).

Das eigentliche Dilemma der Rezipientinnen in Bezug auf das Ideal besteht in dem
Wunsch nach Abgrenzung von der Masse einerseits und der gleichzeitig gesellschaftlichen

Forderung nach Anpassung an das Ideal.
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Durch den Druck der Idealerreichung in einer Welt, in der wir alles haben kénnen und
sogar Schonheit ,konstruierbarbar* wird (durch Kosmetik, OP’s etc.), befinden sich
Frauen ofters im Zustand kognitiver Dissonanz (vgl. Kapitel 1.5), welche sie u.a. durch die
Rezeption massenmedialer Inhalte zu eliminieren versuchen.

Gerade DOVE bringt Bilder, die Frauen verhelfen kdnnen, sich in ihrem eigenen Korper

wohl zu fiihlen und diese Dissonanz aufzuheben.

DOVE mdchte zeigen, dass medial vermittelte Ideale nicht echt sind, weil sie mit Makeup
und technischen Hilfsmitteln wie Computerbearbeitung zu dem gemacht werden, was wir
sehen und dass jeder Mensch etwas Schones an sich hat — dies zu finden bietet das
Unternehmen sogar in Form von weltweiten Seminaren und Workshops zur
Selbstbewusstseinsforderung und nicht zuletzt durch den Einsatz von Kampagnen, welche
das gangige Schonheitsideal um eine Erweiterung des Schdnheitsbegriffes bereichern

sollen, an.

Der Beleg, dass Werbungen keine Identifikationsmoglichkeiten bietet, ist durch
Untersuchungen im Rahmen der Genderforschung auf jeden Fall vorhanden (vgl. Brigitte
Spiel3, Kapitel 6), die manifestierten, dass das Spektrum an gebotenen Frauenbildern in der
Werbung nicht im mindesten dem Spektrum der gesellschaftlich ausgelibten Frauenrollen
entspricht. Erstaunlicherweise konnte nach einer Untersuchung von Courtney und Whipple
im Jahr 1974 (vgl. Kapitel 6) keine eindeutige Vorliebe fir bestimmte Darstellungsweisen
der Frauen festgestellt werden. Die Stimmen nach realistischen Darstellungen wurden

spater aber lauter.

DOVE versucht nun Bilder zu bieten, die eher dem Bild der Frau in Realitét entsprechen.

Ob diese Kampagnen mit einer neuen Darstellungsart ,normale” Frauen (mit
durchschnittlichen bis festeren Figuren) jedoch immer nur positiven Anklang fanden oder
auch negative Gedanken forcieren, etwa durch Verwerfung der ideellen Bilder, welche als
Vorbild fungieren oder Asthetikfragen, versuchte ich im Rahmen der vorliegenden Arbeit
zu eruieren. Ebenso, ob die Wahrnehmung von DOVE Zusammenhdnge mit der

Selbstwahrnehmung aufweist.
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Alle Gruppen empfanden die Kampagnen als gelungen und notwendig, um auf ,,sanfte*
Art eine Etablierung der ,realen* Frau als ldentifikationsvorbild in der Werbung zu
erreichen, statt standig mit Idealen konfrontiert zu werden. Dass kein Unternehmen bis
jetzt dieselbe Strategie verfolgt, erklaren sich die Diskussionsteilnehmerinnen mit dem
damit verbundenen Risiko, provokant zu wirken und Verluste zu machen, wenn vom ldeal
abgewichen wird — immerhin gibt es Menschen, die gerne mit Idealen konfrontiert werden,
weil sie sich nicht selbst in der Werbung sehen wollen, sondern ein erstrebenswertes
Vorbild.

Negative Zuschreibungen wurden grob nur in Bezug auf die offensichtliche Bearbeitung
einer DOVE-Kampagne (,,immer noch keine Models, aber straffe Kurven®) festgestellt —
bei einer Werbung, die fur realistische Abbildung von Frauen steht, wurden Cellulite und
Proportionsfehler der Gruppenmeinung nach weg retuschiert. Dass DOVE sich auf
auffallige Weise gegenuber den Konkurrenzmarken profilieren wollte, war ein weiteres
Argument. Des weiteren wurde negativ beurteilt, dass man sich die Marke DOVE merkt,
aber nicht das beworbene Produkt. Hier kommt es zum so genannten Vampireffekt, der die
Ablenkung von der eigenen Botschaft bezeichnet (vgl. Kapitel 2.3.1.2 — Gefahren der
Aktivierung).

Manche Frauen lassen sich mehr, manche weniger von ldealen beeinflussen — diese
Tatsache héngt jedoch nicht, wie urspriinglich angenommen und als These aufgestellt, mit
der Zufriedenheit mit dem eigenen Koérper zusammen, sondern wohl eher mit der
Erziehung wie Drolshagen (vgl. Kapitel 3 zu Schonheit) postuliert und der damit
verbundenen Sozialisierungsmacht der Medien (vgl. Kapitel 1.2.1 zu Medien als
Sozialisationsinstanzen). Der Grad der Beeinflussungsmacht von Medien hangt mit dem
Grad der Einbindung selbiger im sozialen Umfeld (Familie, Freunde etc.) zusammen.

Das heif3t, meine Hypothese, dass die Bewertung der Kampagnen und der Wunsch nach
Identifikation mit der Selbstwahrnehmung zusammenhdngt (je unzufriedener mit der
eigenen Erscheinung, desto besser die Bewertung und umso stérker der Wunsch nach

Identifikation), kann nicht verifiziert werden.
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Natlrlich kann im Rahmen einer Diplomarbeit kein Anspruch auf allgemeine
Reprasentativitat erhoben werden, aber zumindest wurde ein Einblick dahingehend
gegeben, dass DOVE bei allen Altersklassen positiven Anklang findet und der Grof3teil der
Werberezipienten eine Identifikation mit dem Werbebild wiinscht (immerhin verwendet
man das Produkt auch selbst als ,,normaler* Durchschnittsverbraucher — egal ob zufrieden
mit der eigenen Erscheinung oder nicht).

Immerhin soll Werbung einen (reprasentativen) Spiegel der Gesellschaft darstellen, anstatt

Werte zu suggerieren und nie zu erreichende ldeale als VVorbild darzulegen.

Ob Unternehmen zukinftig der Werbestrategie von DOVE nachfolgen werden, bleibt
fraglich.

Zumindest aber hat DOVE als erste Marke gewagt, ein neues Bild der Frau in der Werbung
zu zeigen — und zwar nicht als intendiert provokantes Gegenbeispiel zum Schdnheitsideal,
sondern als natiirliche Erweiterung der Auffassung von Schodnheit - und Menschen dazu
gebracht, darlber nachzudenken und zu sprechen — sonst wére diese Arbeit nie

entstanden...
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1. E-Mail an Unilever / Ulrike Kapl (Assistant Brand
Manager DOVE) und Julia Lipok

FRAGE:

Datum: Tue, 11 Dec 2007 10:06:54 +0100 (CET)

\Von: "Alexandra M." <alexandra0103211@yahoo.de>
Betreff: Frage flir Diplomarbeit
An: Julia.Lipok@unilever.com, Ulrike.Kapl@unilever.com

Ich, Alexandra Mushahwar Bakk., Studentin der Publizistik- und Kommunikationswissenschaften in

Wien, wirde gerne meine Diplomarbeit zum Thema DOVE in Zusammenhang mit einem verénderten Bild
der Frau in der Werbung verfassen - mit Rezipientenbefragungen zur Wirkung der letzten Kampagnen zur
"Initiative fiir wahre Schonheit"”. Hauptansicht ist dabei der Wandel vom Schénheitsideal hin zur Darstellung
"realer" Frauen (auch die damit verbundene Selbstwahrnehmung der Rezipientinnen) und die Absicht
dahinter seitens DOVE.

[...]
»Verfolgt DOVE Absichten im Sinne des CORPORATE-SOCIAL-RESPONSIBILITY-Konzeptes (kurz

CSR)?
D.h. méchte DOVE eine dem Unternehmensziel (Nachhaltigkeit durch Wechselbeziehung mit

Stakeholdern) forderliche gesellschaftliche Verantwortung gegenliber den Zielgruppen ( -
Durchschnittsmenschen bzw. &ltere Personen, die Sie in Ihrer Werbung ansprechen - ) im Sinne von

6konomischer/dkologischer/gesellschaftlicher Verantwortung ibernehmen?*

Ein kleines Zitat zur Hilfenahme:
“Corporate Social Responsibility ist ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger

Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstétigkeit und in die Wechselbeziehung mit
den Stakeholdern zu integrieren, da sie zunehmend erkennen, dass verantwortliches Verhalten zu
nachhaltigem Unternehmenserfolg fuihrt“ (Mitteilungen der EU-Kommission: ,,Die soziale Verantwortung
der Unternehmen*, Juli 2002).

[.]
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ANTWORT von Unilever:

Datum:Wed, 30 Jan 2008 15:45:32 -0000

Von: "Kapl, Ulrike" <Ulrike.Kapl@unilever.com>

An:  "Alexandra M." <alexandra0103211@yahoo.de>

CC: "Schlechta, Sabine" <Sabine.Schlechta@Unilever.com>

[...]

bezugnehmend auf Ihre Frage zu Dove und deren Ambitionen, kann ich nur mit einem klaren "Ja"
antworten.

Dove hat Studien durchgefiihrt mit dem Ziel die Auswirkungen von in den Medien kommunizierten
Stereotypen auf das Selbstbewusstsein von Frauen herauszufinden.

Die Schluisselaussagen waren folgende:

- nur 2 % der Frauen weltweit fiihlen sich wohl, sich selbst als "schdn" zu beschreiben.

- Mehr als die Halfte aller Frauen stimmt zu, dass die "Attribute weiblicher Schénheit in der heutigen Zeit
sehr eng definiert sind".

- Fast 2/3 stimmen zu, dass "die Medien und Werbung unrealistische Standards setzen, die die meisten
Frauen niemals erreichen kénnen".

- 2/3 aller Frauen sind der Meinung, dass ""Schdnheit mit dem Aussehen zu tun hat, aber Attraktivitat auch
die Person miteinbezieht".

- mehr als 3/4 der Frauen wiinschen sich, dass "weibliche Attraktivitat durch mehr dargestellt wird, als nur
durch &ussere Schonheit".

Die Philosophie von Dove setzt genau an diesen Erkenntnissen an und lautet folgendermaRen:
Wir wollen, dass sich mehr Frauen jeden Tag schon fiihlen, indem wir die heutigen stereotypen Ansichten
von Schonheit aufbrechen und die Frauen dazu inspirieren, sich selbst Gutes zu tun.

Dove glaubt daran, dass sich wahre Schonheit in vielen verschiedenen Formen, GrofRen und Altersgruppen

zeigt und hat den Dove Self Esteem Fund gegrindet. Damit hilft Dove Méadchen und Frauen auf der ganzen
Welt, den einseitigen Schdnheitsidealen mit mehr Selbstbewusstsein entgegenzutreten.

[..]
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2. Fragebogen zur Gruppendiskussion:

Liebe Diskussionsteilnehmerin,

Da es sich hierbei nicht um Personenbewertungen oder Wettbewerb handelt, bitte ich um

EHRLICHE Antwort, auch wenn es vielleicht manchmal ein wenig schwer fallt...©

Danke vielmals fur Eure/lhre Partizipation!

- Wie wirdest/wirden Du/Sie Deinen/lhren Korper beschreiben?

Ich sehe mich...
Dinn Schlank Normal Kraftig Dick
O O O O O

- Wie zufrieden bist/sind Du/Sie mit Deinem/lhrem Erscheinungsbild?

Ich fuhle mich...
Unattraktiv Durchschnittlich Attraktiv
0] (0] 0]

Danke fir Eure/lhre ehrliche Beantwortung und jetzt viel Spass beim Werbespot-Gucken

und plauschen! ©
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3. Z-Regeln®® (Interpretationsregeln der

zusammenfassenden qualitativen Inhaltsanalyse)

Z1: Paraphrasierung

Z1.1: Streiche alle nicht (oder wenig) inhaltstragenden Textbestandteile wie ausschmickende,
wiederholende, verdeutlichende Wendungen!

Z1.2: Ubersetze die inhaltstragenden Textstellen auf eine einheitliche Sprachebene!

Z1.3: Transformiere sie auf eine grammatikalische Kurzform!

Z2: Generalisierung auf das Abstraktionsniveau

Z2.1: Generalisiere die Gegenstinde der Paraphrasen auf die definierte Abstraktionsebene, sodass die alten
Gegenstande in den neu formulierten impliziert sind!

Z2.2: Generalisiere die Satzaussagen (Pradikate) auf die gleiche Weise!

Z2.3: Belasse die Paraphrasen, die Uber dem angestrebten angestrebten Abstraktionsniveau liegen!

Z2.4: Nimm theoretische VVorannahmen im Zweifelsfall zu Hilfe!

Z3: Erste Reduktion

Z3.1: Streiche bedeutungsgleiche Paraphrasen innerhalb der Auswertungseinheiten!

Z3.2: Streiche Paraphrasen, die auf dem neuen Abstraktionsniveau nicht als wesentlich inhaltstragend
erachtet werden!

Z3.3: Ubernehme die Paraphrasen, die weiterhin als zentral inhaltstragend erachtet werden (Selektion)!

Z3.4: Nimm theoretische VVorannahmen bei Zweifelsfallen zu Hilfe!

Z4: Zweite Reduktion

Z4.1: Fasse Paraphrasen mit gleichem (&hnlichen) Gegenstand und &hnlicher Aussage zu einer Paraphrase
(Biindelung) zusammen!

ZA2: Fasse Paraphrasen mit mehreren Aussagen zu einem  Gegenstand  zusammen
(Konstruktion/Integration)!

Z4.3: Fasse Paraphrasen mit gleichem (ahnlichem) Gegenstand und verschiedener Aussage zu einer
Paraphrase zusammen (Konstruktion/Integration)!

Z4.4: Nimm theoretische VVorannahmen bei Zweifelsfallen zu Hilfe!

%88 Mayring, Philipp: ,,Qualitative Inhaltsanalyse — Grundlagen und Techniken®, Beltz, Weinheim, 2007, S.
62.
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4. Gesprachsprotokoll

Gruppe 1: A1-A5
Gruppe 2: B1-B5
Gruppe 3: C1-C4 (eine Teilnehmerin fiel kurzfristig aus).

GRUPPE 1:

(00:05 —00:33 _Ideal vs. Identifikation)

Al beginnt die Diskussion, indem sie sich fir die gezeigten Spots ausspricht, weil sie die anderen

Werbungen mit den klassischen abgemagerten Supermodels auch ablehnt.
AuBerdem wirft sie auf, dass es fragwirdig ist, wer sagt, was Schénheit ist bzw. was hasslich ist. A4 fligt

hinzu, dass die meisten Frauen nur durch die Maske verschonert werden. Alle stimmen zu.

(00:55 - 01:38  Meinung zu DOVE)

Der ,,Evolution“-Spot zeigt nach Al deutlich, wie stark die Bilder mittels Computerprogrammen bearbeitet

werden, weil viele ja denken, dass Models bereits so schén morgens aufwachen.

(01:40 - 02:40)

A2 ist der Meinung, dass DOVE eher eine Werbung fiir die Frau, als flr das eigentliche Produkt ist.

A3 stimmt zu und behauptet, sich zwar die Werbungen immer gemerkt zu haben, aber nicht das spezifische
Produkt. Nach A4 geht es aber um genau diese indirekte Art zu werben - das Statement, dass alle Frauen
schon sind kommt an, meint auch A3, weil DOVE die einzige Marke ist, die damit wirbt, weswegen man sich
den Namen merkt.

A2 findet diese kontrdre Art zu werben sehr gut und A5 ergdnzt, dass diese positive

Aufmerksamkeitserregung die Ansprache aller Altersgruppen inkludiert.

(02:40 - 03:12 Ideal vs. Identifikation)

Es folgt eine Diskussion Uber das Erscheinungsbild alterer Frauen. A5 manifestiert, dass man deren faltige

Haut ja meistens auch nicht schon findet und immer nur schlanke, glatte Models zeigt, die aber auch nur

durch die Bearbeitung so aussehen.

(04:03 - 05:23  Bild der DOVE-Kampagne (,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven®))

Deswegen fand A2 die Werbungen von DOVE als positive richtungsweisende Initiative, aber die Frage stellt

sich hier fur sie, was denn an diesem Bild (Anm.: ,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven) nicht
auch schon alles retuschiert ist. A3 stimmt dieser Feststellung zu, da auch sie der Meinung ist, dass keine der
gezeigten Frauen Cellulite hat, obwohl verschiedene Figuren vertreten sind. Nur bei der Pro-Age-Kampagne

werden die Frauen so gezeigt, wie sie sind. A4 stimmt zu. Auch DOVE konnte bei Cellulite nicht helfen.
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A3 bezeichnet diese offensichtliche Bearbeitung selbst der DOVE-Bilder als heuchlerisch — denn auch

schlanke Frauen haben Cellulite.

(05:38 —10:59  Schlankheitswahn)

A2 wirft aber auf, dass besonders massigere Personen davon betroffen sind und sie fand die Werbung auch

gut, weil sie als erste normale Frauen gezeigt hat und sie auch daran geglaubt hat, dass der Trend in diese
Richtung gegangen ware. Aber leider wurde dieses Umdenken der gesamten Mode- und Werbebranche

wieder verworfen und es ist nie ein anderes Unternehmen nachgefolgt.

(07:20—11:10  Ideal vs. Identifikation)
A4 geht davon aus, dass viele Unternehmen nicht nachfolgen, da sie Angst vor negativen Auswirkungen —

z.B., dass viele Menschen in der Werbung sehr wohl lieber die Schonheit, also ein Ideal als Wegweiser sehen
mdchten, als sich selbst.

Al hélt dem entgegen, dass wir bereits alt genug sind, um zu wissen, wer wir sind und dass es vielleicht
einfach auch noch Zeit braucht, bis sich dieses Bild der ,,normalen* Frau mit normaler Figur etabliert.

A2 wirft ein, dass der Trend wohl eher in Richtung Wellness und Fitness geht und somit dieses Bild mit
Gesundheit und demzufolge Schlankheit Hand in Hand geht. Man erfahrt immer mehr Uber Fitnessmethoden
diverser Stars, die einem ,,vorleben* wie es geht — sie sieht also kein Abkommen von dem Schlankheitswahn.
A4 wiederum entgegnet, dass aber genau dieser Wahn nicht adaquat fir dieses Bild der Gesundheit und
Wellness ist und sich deswegen vielleicht doch ein Trend Richtung ,,Normalitat® in der werblichen

Darstellung entwickelt.

(11:11 — 15:48  Schlankheitswahn)

Obwohl die Magermodels wohl nicht von den Laufstegen verschwinden werden, wegen den Vorlieben der

Designer, manifestiert A4 jedoch, dass die Nachfrage nach normalen Frauen (Anm.: in der Werbung)
prinzipiell schon existiert, nachdem A3 vom vorbildlichen amerikanischen Pendant zu ,,Germany’s next
topmodel“, welche auch Plus-Size-Models hatten, erzahlt.

A2 ist der Meinung — selbst kréftig — dass es Kleidung gibt, die sie nicht anziehen kann, das aber auch véllig
okay ist. Das ist nach A3 genau das Problem, weil es Kleidung geben muss, die Frauen mit GréRRe 36 nicht
passt.

A4 fiugt hinzu, dass Kleidung bei Frauen mit diinner Statur aber auch in unvorteilhafter Aufmachung

trotzdem noch immer besser aussieht als bei dicken Frauen.

(19:33 —24:35  Ziele der DOVE-Kampagnen)

Alle stimmen meiner Frage nach der Asthetik in der DOVE-Werbung zu — sie finden es in Ordnung, dass

Sommersprossen, Muttermale und Narben u.a. normal sind.

A4 manifestiert jedoch, dass dies nicht 100%ig wie das ,,Dunn-sein®“ zum Schoénheitsideal gehort, aber
kosmetisch leichter zu handhaben ist, worauf A3 entgegnet, dass aber jeder in irgendeiner Form solche
Makel hat.
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Al bringt wieder das Argument der Botschaft ein, die meint — jeder hat es, was zwar nicht gezeigt wird, aber

trotzdem zu jedem dazugehort.

A3 und A4 betonen besonders die Notwendigkeit der Pflege jeder Haut mit all ihren Makeln, nachdem A5
einfach das Streben nach Aufmerksamkeit in den Mittelpunkt stellt.

Al bemiéngelt aber an den sonst sehr guten Kampagnen, dass DOVE nur Werbungen, aber keine anderen
Aktionen gestartet hat, wobei A3 auch keine anderen Méglichkeiten sieht.

A4 sieht den Zweck der Werbungen besonders darin, dass sich DOVE besonders Publicity verschaffen wollte
und das mit Erfolg auch geschafft hat und A3 erweitert das Argument, indem sie die Ansprache genau
derselben Zielgruppe wie alle anderen Kosmetiklinien betont, aber das ganze eben ,anders”, direkter
aufarbeitet und dadurch hervorsticht.

Al entgegnet, dass die Absicht aber auch eine wirkliche Verénderung gewesen sein konnte, was A2 eher
bezweifelt und wieder die Andersartigkeit und Imageverbesserung in den VVordergrund stellt, da die Werbung
von DOVE zuvor eher langweilig war und sie vielleicht schlicht die VVerkaufszahlen erhéhen wollten.

A4 manifestiert den kommunikativen Erfolg, weil jeder darliber gesprochen hat.

(25:11 — 26:22 ldeal vs. Identifikation)

Auch A2 ist daflr, das Bild der Frau in der Werbung eher in Richtung ,,normal“ gehen zu lassen, da

moglicherweise Marken dadurch auch im Verkauf von den Rezipientinnen unterstiitzt werden so wie das
evtl. bei DOVE war — da stand nicht das Produkt als ,,Wundermittel* im Mittelpunkt.

Den Ansatz der Werbung als Spiegel der Gesellschaft greift Al auf, indem sie die positive Wirkung von
DOVE hervorhebt — da werden alle aus der Gesellschaft integriert und im Rahmen einer breiten Palette

verschiedener Frauen gezeigt, mit denen man sich selbst identifizieren kann.

(26:23 —27:15  Meinung zur Werbung (allgemein))
A2 ist der Meinung, dass Werbung so eingesetzt werden muss, dass sie nicht nervt, was DOVE geschafft hat

weil sie auch nicht so oft gelaufen ist, wie viele andere, wobei A5 entgegnet, dass man sich aber nervige
Werbung besonders gut merkt.

Bei A2 stolt nervige Werbung auf Reaktanz — sie méchte das Produkt dann nicht haben. A3 stimmt zu.

(29:00 — 33:00 _Meinung zu DOVE)

Fur A4 stand — wie bereits erwéhnt - die Profitgier des Unternehmens besonders im Vordergrund, welche

DOVE mit Kampagnen, die gegen die Norm sind mit viel Aufmerksamkeitserregung ausgelebt hat. Dass sich
das positiv auf das Image der Frau ausgewirkt hat, ist etwas, worauf sich das Unternehmen stiitzen kann.

A3 beurteilt das aber als positiv fiir beide Seiten — die Konsumentinnen und das Unternehmen, indem es sich
mit seinen Kampagnen abgehoben hat.

Al zieht ebenso einen positiven Nutzen aus den Kampagnen — sie selbst erlangte mehr Selbstbewusstsein,
weswegen sie unbedingt so weitermachen sollten wie bisher.

A3 beméngelt, dass bisher aber kein anderes Unternehmen diese Art der Werbung aufgegriffen hat.
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Al ist auch der Ansicht, dass grofRtenteils Frauen hinter den Kampagnen gestanden haben miissen, da
Mannern dieses Bild der Frau wahrscheinlich weniger geféllt.

A3, A5 und A2 trauen das den Méannern jedoch schon zu...

(33:10 — Teil 2; 02:58 Frau vs. Mann)

A3 empfindet Frauen als viel kritischer als Manner, was A2 zustimmend bejaht und in den Raum wirft, dass

sie Manner in Unterhosen-Werbungen (als Beispiel) auch lieber attraktiv, als mit Bauchlein etc. sehen
mdchte.

Ab5 hingegen ist in Bezug auf Frauen der Meinung, dass es auch genug Méanner gibt, die Kurven bevorzugen,
wobei A2 zustimmt und auch im wirklichen Leben ,,normale” Manner bevorzugt, aber so wie A3 Werbung

mit so einem Mann auch nicht gut fande...

(33:10 — Teil 2; 02:58 Frau vs. Mann)

A3 empfindet Frauen als viel kritischer als Manner, was A2 zustimmend bejaht und in den Raum wirft, dass

sie Manner in Unterhosen-Werbungen (als Beispiel) auch lieber attraktiv, als mit Bauchlein etc. sehen
mdchte.

Ab5 hingegen ist in Bezug auf Frauen der Meinung, dass es auch genug Méanner gibt, die Kurven bevorzugen,
wobei A2 zustimmt und auch im wirklichen Leben ,,normale” Manner bevorzugt, aber so wie A3 Werbung
mit so einem Mann auch nicht gut fande...

(TEIL 2 der Diskussion—> nach kurzer Unterbrechung der Videoaufnahme)

Aulerdem laste laut A3 der Druck der Schonheit starker auf Frauen, als auf Mannern. Al entgegnet, dass es

aber bereits Anti-Age-Pflegeprodukte auch speziell fir Ménner gibt.

(02:58 — 05:46 _ Herstellung von Schonheit (Models und Bearbeitung))

A2 empfindet die Bearbeitung der Model-Fotos mittels Computer nicht als negativ und empfindet die

Anwendung von Makeup ebenfalls als eine positive ,,Wunder“-Sache, nachdem A5 aufwirft, dass Models mit
Makeup allein schon optisch komplett anders aussehen. A3 versteht auch nicht, wie Stars auf der Strasse von
Fotografen erkannt werden kénnen.

Dies wiederum bringt A5 zur AuRerung des Gedankens, dass wir ungeschminkt sogar besser aussehen, als
viele Promis.

(05:47 —13:48 Jugend & Ideal)

Al empfindet die Bearbeitungen der Modelfotos okay, solange die Jugend weil3, dass das Gezeigte nicht echt

ist.

A2 hingegen bezweifelt dass es Menschen gibt, die das nicht wissen, denn gerade in der heutigen Zeit wird
so uber Stars und Models im realen Leben in Medien aufgedeckt und berichtet, dass die heutige Jugend
(vielleicht im Gegensatz zu unserer) das nicht mehr glauben kann.

Aber auch A3 geht davon aus, dass die Darstellungen der medialen Schonheiten ein Ideal darstellt, das die

Jugend — auch wenn sie es wissen - trotzdem erreichen mdchte.
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A4 stimmt dem zu, indem sie aufwirft, dass die Jugendlichen lber die Bearbeitung vielleicht zwar bescheid
wissen, aber glauben, dass nur kleine Makel wie Narben etc. und nicht die ganze Kontur retuschiert werden.
Al sieht das Problem des Schonheitswahns darin, dass er in der heutigen Generation, genauso wie die
»Fruhreife” (Schminken, junge Mitter etc.) schon sehr viel friiher anfangt, worauf Karin bestétigt, dass das
bei uns nicht so war.

Al schiebt diese Entwicklung in Bezug auf das Schonheitsideal der Jugend auf die fehlende
Medienkompetenz.

A2 empfindet aber auch die Friihreife der Jugend in Sachen Makeup nicht als so negativ wie die anderen
Diskussionsteilnehmerinnen, denn sie verbindet dies mit kreativer und spannender Arbeit und sie glaubt auch
nicht, dass es hierbei um ein Ideal geht, sondern um Protest und ein Schwimmen gegen den Strom.

Das Problem hierbei ist, dass sich ihrer Meinung nach diese Frihreife jedoch allgemein nach unten
verschiebt, was sich auch im Leistungsdruck widerspiegelt, welchen Al aber auch letztendlich wieder auf
Models umlegt, die immer besser aussehen wollen.

A4 betont die Fixierung der Jugendlichen auf ein Ideal — wie man es oft auch bei Fankulturen beobachten

kann — sodass sie nicht einmal mehr die negativen Folgen (Anmerkung: Bulimie, etc.) bedenken.

(16:12 - 17:45 Jugend, Werbung & DOVE)

A2 manifestiert, dass auch die Werbung — wie die Welt der Jugendlichen - immer weniger Tabus hat, um

kommunikativ erfolgreich zu sein.
Und von DOVE - den ,,normalen” Frauen - lassen sie sich nicht beeindrucken.
A4 stimmt zu, glaubt aber, dass sie beides hasslich finden — DOVE-Frauen und Magermodels, wie es in mal

in einer Schockkampagne gezeigt wurde.

(18:49 — 19:06)
Dass man bewusst zurtickgehen misste zu normalen Bildern und Darstellungen ohne diese Reize empfindet
Al als notwendige MaRnahme, woraufhin A3 entgegnet, dass dieser Riickschritt aber ein grofRer Einschnitt

fur Verkauf und kommunikativen Erfolg der Werbebranche wiirde.

(19:06 —19:22 Meinung zu Werbung (allgemein))

Hier warf A5 ein, wie sehr sie eingangige Spriiche oder Melodien in der ganzen Bilderwelt vermisse.

(19:23 -19:47  Jugend, Werbung & DOVE)
Nach A4 hat es DOVE jedoch mit softer Vorgehensweise geschafft die Aufmerksamkeit fir ein alltagliches

Thema zu bekommen, die normalerweise nur mit aktivierungsgerechten starken Mitteln (wie Tabubruch etc.)

erreicht werden wiirde.



174

(20:50 — 21:49  Kultur und Werbung)

A2 legt aber auch noch Augenmerk auf kulturgerechte Werbung. DOVE beispielsweise hétte in anderen

Kulturen vielleicht nicht so gepunktet — um effektiv zu sein, muss man sich auf die unterschiedlichen

Pramissen der Kultur konzentrieren.

(22:01 — 23:10 _ Bild der DOVE-Kampagne (,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven*))

Als die Teilnehmerinnen zu einem spéateren Zeitpunkt das Bild wieder zur Hand nehmen, beméngelt A2 aber,

dass auf dem Foto zur ,,Straffe-Haut“-Kampagne diinne Frauen fehlen — immerhin will DOVE alle Frauen
ansprechen und letztere gehoren einfach dazu. Al entgegnet aber dass DOVE genau den Gegenpol zu den
klassischen diinnen Models bieten mdchte, worauf A3 jedoch einrdumt, dass es auch diinne Frauen gibt, die
nichts dafiir kdnnen und auch nicht schon sind, die aber auch dazugehdéren, laut A4.

Immerhin sind ja auch alle Hautfarben vertreten, meint A2. Und die Gefahr ist gegeben, dass sich Frauen mit
perfekter Figur auch nicht von DOVE angesprochen fihlen.

A3 und A2 finden es auch nicht fair, dass die Proportionen bei allen dargestellten Frauen passt, weil das
wieder ein ldeal darstellt.

(25:54 - 26:40)

Uber die kommunikativen Mangel oder Fehler, die von den Diskussionsteilnehmerinnen ausgemacht wurden
(bzgl. Fehlen der dinnen Frauen und fehlender Ansprache selbiger etc.), sieht Al hinweg, da sie die
Grundaussage von DOVE positiv anerkennt und nach ihrer Meinung diese Uberlegungen nur durch die
bewusste Auseinandersetzung und Diskussion tber das Bild zutage treten.

Auch A3 stimmt zu und glaubt, dass — wenn berhaupt — nur wenige diese Kampagnen negativ beurteilen

(Anmerkung: wie A4 eingangs erwahnte).

GRUPPE 2:

(00:07 —02:08  Herstellung von Schénheit (Models und Bearbeitung))

B1 wirft auf, dass Schonheit nicht echt, sondern nur etwas Vorgetduschtes ist (bezogen auf die Bearbeitung

von Models und deren Fotos).
Auch B2 bestatigt diese Annahme, indem sie hinzufiigt, dass auch normale Menschen so aussehen kénnen —

wie man Topmodels innerhalb einer halben Stunde erschaffen kann, fugt B3 hinzu.

Laut B1 hat das Gezeigte nichts mehr damit zu tun, was die Person wirklich ist.
Nach B2 sollte die Werbung generell von diesem Idealbild abkommen und normale Leute zeigen, mit denen

man sich identifizieren kann.

B4 stimmt dem Makeup zu, weil man allein damit auch sehr viel erreichen kann — aber die Bearbeitung ist

nach ihrer Meinung véllig unnétig.
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(02:08 —02:54 Ideal vs. Identifikation)

B5 wirft ein, dass Werbungen ein Ideal herstellen, aber es uns tberlassen bleibt, was wir daraus machen, ob

man etwas als schon oder nicht empfindet. Ab einem gewissen Alter neigt man dazu, einem Ideal
nachzueifern, aber keiner von uns weil3, was an einem Gesicht echt ist und nicht.
B2 greift auch die positive Seite auf, indem sie aufzeigt, dass die Werbung (Anmerkung: ,,Evolution® bis zur

Bearbeitung) veranschaulicht, dass jeder auch nur mit Makeup aus sich etwas machen kann.

(02:54 - 03:16  Jugend & Ideal)
Nach B3 gibt es jedoch auch Madchen, die deprimiert sind, weil sie nicht so aussehen wie die gezeigten

Models und diese Werbung zeigt sehr gut, dass die ungeschminkt auch nicht so aussehen.

(03:16 —07:18  Meinung zu DOVE)

B1 erldutert den anderen Teilnehmerinnen, dass Werbung alles manipuliert, was wir denken und DOVE-

Evolution mdchte genau das zeigen, ndmlich dass unser Ideal von Schdnheit manipuliert wurde. Leider ist
das nach B2 die Hauptaufgabe von Werbung — Manipulation.

B1 beflirwortet DOVE, weil in den Kampagnen gezeigt wird, dass eigentlich alle schén sind — es héngt nur
vom Betrachter ab. AuBerdem waren es auch sehr schone Bilder, welche Frauen mit Narben, Tattoos und
Sommersprossen etc. zeigen.

Sie trauen sich etwas, ist B2 der Meinung — und sie kennt keine andere Werbung die mit normalen Menschen
wirbt. Aber viele kdnnten diese Art von Werbung jedoch auch als eine Art Provokation verurteilen oder
unannehmbar empfinden, da sie die Normen sprengt.

B5 rechnet DOVE positiv an, dass Frauen gezeigt werden, die mit sich selbst zufrieden sind und das auch
ausstrahlen. Dem stimmt B4 zu und fugt noch an, dass das auch die Botschaft ist — sei zufrieden mit dir
selbst, so wie du bist.

Die Art der Darstellung von DOVE ist vielleicht hilfreich, um vom Idealbild der Frau abzukommen, meint
B2.

(07:49 — 10:28 _ Schlankheitswahn)

Dass jemand Magermodels wirklich in Realitdt schén findet, kann sich B1 nicht vorstellen. B4 hingegen

glaubt schon, dass Manner teilweise sehr wohl wirklich schlanke Frauen bevorzugen, woraufhin B5 aber
entgegnet, dass sie solche vielleicht gerne anschauen, aber nicht zu Hause haben wollen.

B1 geht davon aus, dass Schénheit und Figur fir Frauen eine gréRere Rolle spielen als fur Manner —
Wohlfuhlen ist das wichtigste. Egal ob man dick oder diinn ist. Unattraktiv empfinden Manner die Frauen,
die nicht gltcklich und ausgeglichen sind.

B2 stimmt dem zu und bringt das Sprichwort: ,,Schénheit ist relativ* ein.
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(10:40 - 14:29  Frau vs. Mann)
Das Problem des ldealbildes bzgl. Frauen ist aber auch bei Mannern, dass sie von klein auf mit diesem

medialen Bild der perfekten Frau konfrontiert werden, das aber im Alter ablegen, wenn sie andere Frauen
kennenlernen, meint B2.

B3 wirft ein, dass bei Méannern die Abweichung vom Ideal wegen Bierbauch etc. nicht so ein Problem wie
bei den Frauen und B4 ergénzt, dass die Erwartungen an die Frau bzgl. Schlankheit sehr wohl héher sind als
an Manner.

Andererseits weist B2 darauf hin, dass auch Manner sehr attraktiv mit Muskeln etc. in der Werbung
prasentiert werden.

B1 bejaht und spricht davon, dass wir Frauen mehr von uns selbst erwarten als die Manner von uns. Und in
Sachen Manner seien Frauen eher zuversichtlich — weil wir wissen, dass es wenige Manner gibt, die so

aussehen, wie sie présentiert werden. Zumal Frauen sich mehr mit Schonheit beschéftigen als Ménner.

B2 wirft die Frage auf, ob Frauen das deswegen so machen, weil sie es selbst wollen, oder weil es ihnen von
der AuBenwelt auferlegt wurde und sie glauben, dass sie sonst nicht akzeptiert werden.

B1 bejaht, da sie der Meinung ist, dass die Werbung — wie schon erwahnt — mit ihrer Manipulationswirkung
vermittelt, dass Frauen schéner sein missen. Aber genau hier greift DOVE ein und vermittelt — man ist
schon, wie man ist, aber pflegen muss sich jeder — das gehdrt zum Wohlfuihlen besonders dazu — und darum

geht es bei DOVE, anstatt irgendein Ideal zu erreichen.

(14:47 — 16:43  Jugend, Werbung & DOVE)
Nach B4 betrifft die Werbung besonders maximal 20 Jahre aufwarts. B2 ergdnzt, dass DOVE Frauen

anspricht, bei welchen bereits die ersten Probleme auftreten, wie Faltchen und Festigkeitsverlust. 30+ ist
ihrer Meinung nach die Zielgruppe, die mit der Werbung auch angesprochen werden soll und auch wird.
Aulerdem meint B3, dass auch die Kosten bestimmt eine Rolle spielen, weil Jugendliche noch nicht so viel
Geld in Kosmetik investieren wollen, was sie natirlich auch nicht nétig haben.

Die Jungen interessiert die Werbung eher nicht, meinen alle Teilnehmerinnen einstimmig.

GRUPPE 3:

(00:01 — 05:20 Meinung zu DOVE)
Eingangs meint C1, dass diese gezeigten Schénheiten in Wirklichkeit auch nicht schén sind.

C2 geht mehr in die Materie ein und lobt DOVE, weil endlich mal normale Frauen gezeigt werden — C3

stimmt dem zu und fugt hinzu, dass es in Realitét auch unter den Jungen nicht so viele diinne Frauen gibt.

Auch die Pro-Age-Kampagne findet in der Gruppe allgemein Anklang — denn nach C3 leben wir heute in
einem Zeitalter, wo auch das Alter nicht mehr so gesehen werden kann, wie fruher, als 50-Jahrige wirklich alt

waren — heute stehen sie mitten im Leben.
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Allerdings beméngelt sie, dass auch die Frauen in der Pro-Age-Werbung aus der Altersgruppe sehr attraktive
Frauen sind, die nicht zum Durchschnitt gehdren.

Aber nach ihr ist das wichtigste auch, dass man zu seinem Korper steht, sowie nach C4 zum Alter.

Bei den anderen Kampagnen empfindet C2 die dargestellten Frauen als junge, nette Madchen, die nicht zu
diinn sind und sind nach C1 einfach ganz normale Durchschnittsfrauen.
Und die Botschaft ist nach C3 dass man sich mag und das auch ausstrahlt - und zwar in jeder Altersklasse.

Das macht einen schonen Mensch aus.

(06:10 —09:36 Meinung zu Werbung (allgemein))

Als Problem sieht besonders C3, dass die Jungen so beeinflussbar sind, da es fur sie immer wichtig ist, was

die anderen denken.

Dann geht das Gespréach in Richtung Mode, dass man auch im Alter nicht mehr alles anziehen kann, und
nach C4 ist auch eines der gréf3ten Probleme, dass es fiir Frauen ab 50 auch keine moderne Mode mehr gibt.
C1 findet, dass es genau in diese Richtung mehr Werbung geben sollte — fiir Altere.

Aber auch die dauernde Berieselung mit Werbespriichen kann sehr nerven und wir werden damit generell

zugeschuttet, wobei die nervigen Werbungen aber am besten hangen bleiben.

C4 manifestiert die Notwendigkeit der Werbung flr den Konsum, denn friiher wo es noch keine Werbung
gab hat man auch nicht viel gekauft.

Eingestehend stimmen alle zu — Werbung ist sehr dominant.

(12:30 — 13:33  Schonheitsideal (frither und heute))

C3 findet es gut, dass der Trend nun (wieder) weg von den modernen Schonheitsidealen geht. Damals

wurden normale Durchschnittsleute gezeigt, welche man nach C2 heute gar nicht mehr sieht im Fernsehen
oder der Biihne.

Andererseits war das ein anderes Schonheitsideal wirft C3 ein.

(14:32 —15:09  Jugend & Ideal)

C1 meint, dass die jungen Méadchen, die sich leider von der Werbung beeinflussen lassen, besonders unsicher

sind, da sie schon — laut C4 — von diesem Ideal (oder Druck) gepragt werden.
Nach C3 stehen sie zwischen dem Dilemma, dass sie sich einerseits sehr wohl abgrenzen wollen, aber
andererseits auch in das Massenbild oder in die Clique passen.

C4 geht davon aus, dass das aber jeder in seiner Jugend durchgemacht hat.

(18:51 — 20:50)
Die Wirkung eines Vorbildes hat natiirlich schon friiher wie auch heute gegriffen und wird auch zukiinftig
immer so bleiben, bestatigt C1.
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C3 beginnt (ber die 60er-Jahre zu sprechen, welche einstimmig eine wunderschéne Zeit waren, in der auch
die Jugend Gewicht bekommen hat und sich eine eigene Jugendkultur herausgebildet hat. Das, was sich
damals etabliert hat, ist geblieben und das vermischt sich mit Neuerscheinungen — die Jugend kann sich jetzt

nicht mehr so sehr abgrenzen wie damals, was die heutige Zeit fiir viele sehr uninteressant.

(20:50 — 22:19  Jugend & Werbung)

Nach C2s Meinung wird die Jugend schon von klein auf tbersattigt, weil Kinder heute alles bekommen. Und

natirlich spielt die Werbung hierbei nach C1 eine grolle Rolle — weil die vorgibt, was die Kinder haben
sollen.

Auch die Frihreife der Kinder wird in dieser Gruppe thematisiert — C2 fangt an mit der Feststellung, dass die
Kinder heute schon sehr friih an Marken gewohnt werden und friih anfangen sich herzurichten. Es folgt eine
angeregte Diskussion Uber das Benehmen und Auftreten mancher Kinder und Jugendlicher.

C4 besteht ausdricklich darauf, dass den Eltern die Schuld dafir gegeben werden muss, niemals den

Kindern.

(22:29 — 23:17  Jugend, Werbung & DOVE)

C2 geht davon aus, dass auch die Jugendlichen, wenn sie sich ehrlich eingestehen, diese Werbung sehr gut

finden. Denn wie schon erwahnt gibt es sehr wenige wirklich Diinne — was nach C1 auch nicht schon ist.
C3 hingegen meint, dass Jugendliche (in ihrem Verstdndnis die Mé&dchen bis 20 oder 24) von der Werbung
gar nicht angesprochen werden — eher 25 aufwarts, worauf alle zustimmen.

Die Jugend von heute hat andere Kandle und Programme um angesprochen zu werden.

(23:47 — 24:25 Bild zur DOVE-Kamapgne (,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven®))

Auf das Bild der Werbung zu den hautstraffenden Produkten bezogen meint C2, dass darauf auch keine ganz

jungen Madchen dabei sind — obwohl C4 bezweifelt, dass man das bei dem Makeup und dem Styling auch
erkennt.

C3 interpretiert eine Altersspanne von 10 Jahren, also eine Altersgruppe von 20-30Jahrigen.

(24:26 — 24:55 Meinung zu DOVE)

Im spéteren Verlauf der Diskussion wirft C2 ein, dass die Spots in ihrer Altersgruppe bestimmt viel Anklang

gefunden haben — dies wird von den anderen Teilnehmerinnen bestétigt indem sich jede duRert, dass ihr der
Spot gefallen hat.
C4 meint auch, dass dies so ist, weil man sich selbst sieht.

(24:55 — 25:57  Schlankheitswahn)

Bzgl. der Statur mancher Models meint C3, dass eine normale Figur (Anmerkung: wie bei DOVE) schéner

ist als dirre Korper, die man nicht nackt sehen mdchte — kein Mann mdéchte so eine Frau im Bett haben. C2

ergéanzt dass es daran liegt, dass die Werbung dies suggeriert — man ist nur schén, wenn man so diinn ist.
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C1 sieht dem Abkommen von diesem Trend durch die DOVE-Kampagnen positiv entgegen, wobei C2 aber

feststellend entgegnet, dass sie noch keine andere Marke auf diese Art werben gesehen hat.

(27:39 —30:15  Ideal vs. Identifikation)

Auch C4 ist der Ansicht, dass in Zukunft mehr Werbung gemacht werden soll mit Menschen, die normal sind

wie wir alle und nicht mit irgendwelchen Stars oder Models geworben wird — immerhin soll man selbst das
Produkt verwenden, also soll die Werbung auch dementsprechend auf normale Leute zugeschnitten sein.

Da C3 in der Werbebranche arbeitet wirft sie aber ein, dass viele Unternehmen zwar bemiht sind, moéglichst
»,hormale“ Menschen zu zeigen, das aber trotzdem professionelle Models sind. C2 bemangelt daraufhin, dass

das trotzdem immer nur junge Menschen sind.

(30:45 -31:19  Meinung zu DOVE)

Gegen Ende der Diskussion duRert sich C3 lobend, dass DOVE wirklich eine gute Idee mit der Bezeichnung

»Pro Age“ hatte, statt den geldufigen Begriff ,,Anti Age* zu verwenden. Immerhin wird jeder alt — auch die
Reichen und Schonen, denn auch diese beworbenen Produkte sind auch keine Wundermittel, denn sonst

brauchte niemand Schénheitschirurgie, fligt C2 hinzu.

(34:27 - 35:34 _ Frau vs. Mann)
Fir C4 muss ein Mann gepflegt sein, alles andere ist (optisch) nebenséchlich.

Aber grundsatzlich wird von Ménnern weniger erwartet als von Frauen bzgl. Schénheit — das ist der
Unterschied, den C3 anspricht.
Der Mann scheint auBerdem nie zu altern — er ist hdchstens in seinen besten Jahren, beendet C1 allmahlich

die Diskussion.

5. Auswertungsergebnisse nach Schritt 2-5 der

zusammenfassenden Inhaltsanalyse

GRUPPE 1.

1. ldeal vs. Identifikation

+ -

- Ab zwanzig Jahren ist man alt genug zur - Wer sagt, was Schonheit ist? Gesellschaft?

Selbstanerkennung und braucht kein Ideal. Werbung?
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Zeit zur Etablierung der normalen Frau.
Trend Gesundheit impliziert ,,normal“.
personliche Unterstiitzung der Marke durch
das neue Bild der Frau.

Identifizierung wird beflrwortet.

Nur Maske & Bearbeitung verschonern die
meisten Models

Viele Unternehmen haben Angst vor
negativen  Folgen  bei  ,normalen
Darstellungen

Viele wollen Ideale in der Werbung

Trend Richtung Wellness & Schlanksein

2. Schlankheitswahn

Nachfrage nach normaler Statur in der

Werbung steigt stetig

besonders massige Personen sind von
Cellulite betroffen

Versprochenes Umdenken wie DOVE in
Werbe- und Modebranche wurde wieder
verworfen

Magermodels auf Laufstegen bleiben

Keine passende Mode fiir kréftige

Frauen.

3. Bild der DOVE-Kampagne (,,immer noch keine Models, aber straffe

Kurven*)

Richtungsweisende Initiative fur das ein
neues Bild in der Werbung.
Pro-Age-Kampagne zeigt reale Frauen.
Frauen der Kampagne sind doch Models.
Produkt fiir jeden.

Gegenpol zu Magermodels.

Alle Hautfarben vertreten.

Vermutlich Bearbeitung sogar dieses Bildes
(,,heuchlerisch®).

Zweifel an Wirkung der Produkte.

Fehlen dlnner Frauen.

Gefahr der Ausgrenzung dunner/schlanker
Frauen.

Proportionsbearbeitung der DOVE-Frauen
(1deal).
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4. Asthetik der DOVE-Werbungen

- DOVE-Werbung ist &sthetisch. - Sommersprossen, Muttermale und Makel

- Makel gehéren dazu. gehoren nicht zum Schonheitsideal

5. Ziele der DOVE-Kampagnen

- Pflege jeder Haut wichtig. - Aufmerksamkeitserregung + Publicity.
- Direkte Ansprache aller Frauen. - Verkaufszahlenerh6hung.
- Ziel einer Veranderung. - Keine anderen Aktionen.

- Jeder spricht dariiber.

6. Meinung zu Werbung (allgemein)

- Erinnerungswert eingéngiger, wiederholter - Werbung muss so eingesetzt werden, dass
Werbungen héher. sie nicht nervt

- Ablehnung der Marke, wenn die
Werbung nervt.

- keine eingdngigen Spriiche und Melodien.

7. Meinung zu DOVE

- DOVE deckt auf wie sehr mit Computer - DOVE = Werbung fiur die Frau, nicht das
gearbeitet wird. Produkt.

- Indirektes Statement, dass alle schon sind, - Man merkt sich die Marke, nicht das
hat vor dem Produkt Prioritét. Produkt.

- Ansprache aller Altersgruppen. - Profitgier ist ausschlaggebend.

- positive Auswirkung auf Image der Frau. - Frauen hinter den Kampagnen.

- fur Unternehmen und Konsumentinnen - far Ménner ,normale Frauen“ in der

positiv Werbung uninteressant.

- mebhr Selbstbewusstsein. - kein Unternehmen nachgefolgt.

- Grundaussage von DOVE positiv.
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Anklang bei allen Rezipientengruppen.

8. Frauvs. Mann

Attraktive Manner in der Werbung.

Viele Manner mdgen Kurven.

Frauen wollen normale Manner im realen
Leben.
Anti-Age auch

schon fir Manner -

Erwartungen an sie steigen.

Frauen sind viel kritischer als nétig.
Erwartungen an Frauen bzgl. Schénheit

hoher.

9. Herstellung von Schénheit (Models und Bearbeitung)

Bearbeitung der Fotos gut.
Makeup ist kreative Arbeit.
Normale Frauen sehen ungeschminkt besser

aus als Promis.

10. Jugend und Ideal

viel aufgedeckt in Medien (Jugend weild
tber falsche Ideale bescheid).

Makeup: kein ldeal, sondern Protest oder
Anderssein.

Mangel an Bewusstsein, dass das Gezeigte
nicht echt ist.

Ideal, das Jugend erreichen méchte.

Glaubt nur an geringe Retusche.
Leistungsdruck bzgl. Schénheit und auch
Models.

Fixierung auf Ideale sehr stark in der
Jugend.

Ausblenden negativer Folgen.




183

11. Jugend, Werbung & DOVE

Rickgang zu normalen Darstellung wichtig. -
DOVE Mitteln
Aufmerksamkeit. -

Immer weniger Tabus fir erfolgreiche

erregte mit  sanften Kommunikation
DOVE: wenig Beeinflussungskraft
- Beides DOVE-Frauen und

Magermodels.

unattraktiv:

- groe EinbuRen fir

Ruckschritt.

Werbeerfolg  bei

12. Kultur und Werbung

Werbung ist kulturabhangig. - DOVE weniger Erfolg in anderen Kulturen.

GRUPPE 2:

1. Herstellung von Schonheit (Models und Bearbeitung)

normale Menschen konnen wie Models -

aussehen.
,Normale* Darstellung wird zur
Identifikation angestrebt.

Makeup ist eine positive Sache.

Schénheit wird vorgespielt.
Verénderung durch Bearbeitung zeigt den
Mensch nicht, wie er ist.

Computerbearbeitung unnétig.

2. ldeal vs. Identifikation

Wie wir das ldeal auffassen, bleibt uns
Uberlassen.
in  welchem MaRe

Man weiR nicht,

bearbeitet wurde.

Werbung schafft immer ein Ideal.
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3. Jugend & ldeal

Ohne Makeup und Bearbeitung sehen auch

Models ,,normal* aus.

- Jugend eifert immer einem Ideal nach.

4. Meinung zu DOVE

Zeigt auf, dass Wahrnehmung von
Schdnheit manipuliert wurde.

Alle sind schon.

DOVE zeigt auch schéne Bilder.

DOVE traut sich etwas.

Mann muss mit sich selbst zufrieden sein,
wie man ist.

Hilfreiche Werbung zum Abkommen vom
Ideal.

- Manipulation ist  Hauptaufgabe  der
Werbung.

- Kein anderes Unternehmen nachgefolgt.

- Viele koénnten die neue Art der Darstellung

der Frau als Provokation beurteilen.

5. Schlankheitswahn

Keiner will Magermodels in Realitat.
Diinne zum Anschauen, nicht zu Hause.
Wohlfthlen ist wichtiger als die Figur.
Manner wollen zufriedene Frauen.

Schonheit liegt im Auge des Betrachters.

- Manche Manner bevorzugen diinne Frauen.

6. Frauvs. Mann

Im Laufe des Erwachsenwerdens verwerfen
Manner die Idealvorstellungen bzgl. Frauen.
Auch attraktive Méanner in der Werbung.
Frauen sind bei Mé&nnern zuversichtlicher.

DOVE Gegenwirkung: Jeder muss sich

- Konfrontation mit dem Frauenbild von klein
auf (Manner und Frauen).

- GroRere Erwartungen an Frauen bzgl. Ideal.

- Frauen erwarten mehr von sich als Méanner.

- Frauen beschaftigen sich sehr viel mit
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pflegen — es geht nicht um Ideale.

Schonheit

- Schonheitsideal ~wird von  Werbung

auferlegt.

7. Jugend, Werbung & DOVE

Werbung fiir 20+.

Bei ersten Problemen.

- Kosten fiir Kosmetik

- Jugend nicht interessiert an der Werbung.

GRUPPE 3:

1. Meinung zu DOVE

DOVE zeigt endlich normale Frauen.

Unter Jugendlichen sind auch nicht alle
dinn.

Pro Age: Im Alter steht man im Leben.

Zum Korper und Alter stehen.

DOVE zeigt normale Durchschnittsfrauen.
Sich mégen und das ausstrahlen.

In der Altersgruppe sehr viel Anklang.

Man sieht sich selbst.

,»Pro Age* statt ,,Anti Age“ — jeder altert.

- Ausnehmend attraktive Frauen (Pro Age).

2. Meinung zu Werbung (allgemein)

Werbung fiir Konsum notwendig.
Erinnerungswert von h&ufiger wiederholter

Werbung am hdchsten.

- Gezeigte Schonheiten nicht echt.
- Problem bei Beeinflussbarkeit der Jugend.
- Keine Werbung fir &ltere Mode.

- Werbeberieselung nervig.
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3. Schonheitsideal (friher und heute)

Trend

Durchschnittsleuten.

wieder Zu normalen

Friher dominierte anderes Schonheitsideal.

Durchschnittsleute sieht man heute meistens

nicht mehr in den Medien.

4. Jugend & Ideal

In jeder Jugendgeneration Dilemma von
Abgrenzung vs. Dazugehdren.

Jeder macht das in Jugend durch.

Vorbilder damals und heute.

60er neue Jugendkultur.

Beeinflussbarkeit der jungen Maédchen
wegen Unsicherheit.

Ideal préagt sie.

Abgrenzung vs. Dazugehéren als Problem.
Etablierte Jugendkultur geblieben, vermischt
mit Neuerscheinungen.

Keine Abgrenzung der Jugend mehr.
Uninteressante Zeit fiir Jugend.

Werbung gibt vor, was Kinder haben
mussen.

Konsumatorische Ubersattigung weil sie
alles bekommen.
Konsumbezogene  Friihreife  (Marken,
Makeup etc.)

Immer Schuld der Eltern.

5. Jugend & DOVE

Jugend findet DOVE-Werbungen bestimmt
gut.
Andere Kanéle und Programme.

Leider

Zielgruppenansprache 25+.

kein Interesse der Jugend, weil
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Bild zur DOVE-Kampagne (,,Immer noch keine Models aber straffe Kurven®)

Keine ganz jungen Médchen.
Altersspanne von 10 Jahren (20-30).

Makeup und erschwert

Erkennbarkeit des Alters.

Styling

7. Schlankheitswahn

normale nackte Kérper schoner als diinne.
DOVE Gegentrend.

Werbung suggeriert diinn = schon

Kein anderes Unternehmen nachgefolgt.

8. ldeal vs. Identifikation

Richtung normaler Menschen.

Man verwendet das Produkt auch selbst
(kein Star oder Model).

Bemuhung um normale Menschen in der

Werbung.

Man sieht sonst immer nur junge Menschen.

»Normale* Erscheinungen sind

professionelle Models.

9. Frauvs. Mann

Mann muss gepflegt sein.

Erwartungen an Frauen hoher.

Manner altern nicht.
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6. Auswertungsergebnisse nach Schritt 6 der

zusammenfassenden Inhaltsanalyse

GRUPPE 1.

Ad FORSCHUNGSFRAGE 1 (Meinung zur DOVE-Werbung):

Die Kategorien ,,Bild der DOVE-Kampagne (,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven)“,

~Asthetik der DOVE-Werbungen®, ,,Ziele der DOVE-Kampagnen“, ,Meinung zu DOVE", ,Meinung
zu Werbung (allgemein)“, ,,JJugend und ldeal”, sowie ,Jugend, Werbung & DOVE" wurden zu

folgenden neuen Kategorien generalisiert und reduziert:

DOVE zeigt ein neues Bild der Frau in der Werbung:

Gegenpol zu Models

Zeigen reale Frauen mit unterschiedlichen Figuren, Altersgruppen & Hautfarben
Makel gehdren dazu

Bilder sind &sthetisch

positive Auswirkung auf Image der Frau

fiir Unternehmen und Konsumentinnen positiv

mehr Selbstbewusstsein

doch Models

kein Unternehmen nachgefolgt

wegen neuartiger Darstellung nervt DOVE nicht so, wie viele andere Werbungen.

Botschaft der DOVE-Kampagnen:

Produkt fiir jede Haut

Verénderung im Denken

DOVE deckt auf wie sehr mit Computer gearbeitet wird

Indirektes Statement, dass alle schon sind, hat vor dem Produkt Prioritét

jeder spricht dartiber

Negative Zuschreibungen:

Vermutlich Bearbeitung sogar dieses Bildes (,,heuchlerisch*)
Zweifel an Wirkung der Produkte

Fehlen diinner Frauen

Gefahr der Ausgrenzung diinner/schlanker Frauen
Aufmerksamkeitserregung + Publicity + Profitgier

Keine anderen Aktionen

DOVE = Werbung fir die Frau, nicht das Produkt
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Man merkt sich die Marke, nicht das Produkt

fiir Manner sind ,,normale Frauen* in der Werbung uninteressant

Ad FORSCHUNGSFRAGE 2 (Bevorzugte Darstellungsweisen in der Werbung):

Fur folgende neue Kategorien wurden die Kategorien ,,ldeal vs. ldentifikation®, ,,Schlankheitswahn®,

»Frau vs. Mann“, ,Herstellung von Schénheit (Models und Bearbeitung)“, sowie ,,Kultur und Werbung
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herangezogen, generalisiert und reduziert:

Bevorzugung normaler Frauen in werblichen Darstellungen:

Schonheit wird mittels Makeup und Bearbeitung hergestellt (positiv und negativ)

Trend Richtung Wellness & Gesundheit

Identifikation durch Darstellung normaler Frauen

Bis jetzt noch wenig passende Mode fiir kréftige Frauen

Manche Manner mogen auch Kurven

Erwartungen an Frauen durch Ideale bzgl. Schonheit groRer

Etablierung braucht noch Zeit

Keiner nachgefolgt: Unternehmen wollen negative Folgen (Sprengen der Norma) vermeiden
Viele wollen mit einem Ideal konfrontiert werden

Werbe-Ideal ist auch kulturabhédngig

Das aktuelle Schonheitsideal und der Einfluss auf Jugendliche:

Mangel an Bewusstsein, dass das Gezeigte nicht echt ist, trotz Aufdeckung in den Medien
Jugendliche eifern immer Idealen nach ohne an Konsequenzen zu denken

Auswirkungen des generellen Leistungsdrucks der Jugend auf das Ideal

DOVE hat keinen Einfluss, weil zu soft (Jugend kennt kaum Tabus)

Riickgang zu normalen Darstellungen umso wichtiger.

GRUPPE 2:

Ad FORSCHUNGSFRAGE 1 (Meinung zur DOVE-Werbunq):

Fir eine neue, finale Kategorisierung zum Thema DOVE wurden die Kategorien ,,Meinung zu DOVE",

»Jugend & Ideal”, sowie ,,Jugend, Werbung & DOVE" herangezogen, generalisiert und reduziert:

DOVE zeigt ein neues Bild der Frau in der Werbung:

DOVE traut sich gegen das Ideal zu arbeiten

kein Unternehmen nachgefolgt
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- hilfreiche Werbung zum Abkommen vom Ideal

Botschaft von DOVE:
- DOVE zeigt, dass Werbung uns das Schonheitsideal auferlegt hat
- DOVE zeigt mit &sthetischen Bildern, dass alle schon sind
- Man soll mit sich selbst zufrieden sein, wie man ist

- Pflege ist fur Wohlfiihlen, anstatt einem Ideal nachzueifern

Negative Zuschreibungen:
- Provokation, wegen Abgehen von der Norm

Ad FORSCHUNGSFRAGE 2 (Bevorzugte Darstellungsweisen in der Werbung):

Hier wurden die Kategorien ,Herstellung von Schonheit (Models und Bearbeitung)*, ,Ideal vs.

Identifikation*, ,,Schlankheitswahn und ,,Frau vs. Mann* zusammengefasst:

Bevorzugung normaler Frauen in werblichen Darstellungen:
- Mit Makeup und Bearbeitung kann jeder aussehen wie ein Topmodel (positiv und negativ)
- ldentifikation durch Darstellung normaler Frauen
- Werbung schafft immer ein Ideal, was wir damit machen, bleibt uns selbst iberlassen
- Imwirklichen Leben bevorzugen die meisten auch normale Menschen, die sich wohlfiihlen
- Schoénheit ist auch abhangig vom Auge des Betrachters
- Problem ist Konfrontation mit dem Frauenbild auch in der Kindheit

- Erwartungen an Frauen durch Ideale bzgl. Schénheit gréler, auch sich selbst gegeniiber

Das aktuelle Schénheitsideal und der Einfluss auf Jugendliche:
- Jugend eifert immer einem Ideal nach
- DOVE zeigt, dass ohne Makeup und Computerbearbeitung auch Models durchschnittlich aussehen.

- DOVE hat aber wenig Einfluss auf Jugend, weil sie erst 20+ anspricht

GRUPPE 3:

Ad FORSCHUNGSFRAGE 1 (Meinung zur DOVE-Werbung):

Bei Gruppe 3 werden zuerst die Kategorien ,,Meinung zu DOVE", ,,Schlankheitswahn* und ,,Bild zur

DOVE-Kampagne (,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven’)“ generalisiert und reduziert zu
folgenden neuen Kategorien:
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DOVE zeigt ein neues Bild der Frau in der Werbung:

DOVE deckt auf, dass Schénheit nicht echt ist und zeigt normale Frauen
Man sieht sich selbst
Gegentrend zur werblichen Suggestion, dass diinn schén sei

Kein Unternehmen nachgefolgt.

Botschaft von DOVE:

Man muss zu seinem Korper und zu seinem Alter stehen, sich mégen und das ausstrahlen

Die Bezeichung ,,Pro Age“ zeigt, dass Alter jeden betrifft

Negative Zuschreibungen:

Es werden ausnehmend attraktive Frauen (bei Pro-Age) gezeigt
Auch die dargestellten Frauen stark hergerichtet bzw. bearbeitet, sodass man das Alter (beim Bild)

nicht erkennen kann.

Ad FORSCHUNGSFRAGE 2 (Bevorzugte Darstellungsweisen in der Werbung):

Hier werden die Kategorien ,,Meinung zu Werbung (allgemein)“, ,,Schonheitsideal (friher und heute)“,
»ugend & ldeal”, ,,Jugend, Werbung & DOVE", ,ldeal vs. ldentifikation“ und ,,Frau vs. Mann“

herangezogen:

Bevorzugung normaler Frauen in werblichen Darstellungen:

Keine Werbung fur passende altere Mode

Werbeberieselung (mit gemachten Schénheiten) nervt (obwohl Erinnerungswert hoch)

DOVE gibt Trend wieder zu normalen Durchschnittsleuten vor (vgl. frihere Schénheitsideale)
Man sucht nach Identifikation, weil man die Produkte auch selbst verwendet

Erwartungen an Frauen durch Ideale bzgl. Schonheit groRer als an Manner

Das aktuelle Schonheitsideal beeinflusst Jugendliche:

Problem der allgemeinen Beeinflussbarkeit der Jugend u.a. durch Unsicherheit (Abgrenzung vs.
Dazugehoren)

Idealfunktion immer stark gegriffen

Werbung suggeriert den Kindern bereits, was sie haben miissen

Konsumatorische Ubersattigung weil sie von Eltern alles bekommen

DOVE hat aber wenig Einfluss auf Jugend, weil sie erst 25+ anspricht

Aber wenn doch, dann finden sie die Werbungen gut wegen Identifikation.
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7. Einzelanalyse

Gruppe 1:

Al: (Kérperbeschreibung: Schlank / Kérperzufriedenheit: Normal)
- Wer sagt, was Schonheit ist?
Ideal vs. Identifikation:
- Wir sind alt genug, um zu wissen, wer wir sind.
- Esbraucht Zeit zur Etablierung des neuen Frauenbildes in der Werbung.
- Werbung ist der Spiegel der Gesellschaft.
- ldentifikation mit den dargestellten Frauen in der DOVE-Werbung.
DOVE-Bild (,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven*):
- Die gezeigten Frauen sind in ihrer Funktion auch Models.
- Produkte sind fiir jeden.
Ziele der DOVE-Kampagnen:
- Jeder hat Makel, die dazugehoren.
- Keine tiber Werbung hinausgehenden Aktionen.
- DOVE will etwas verandern.
Meinung zu DOVE:
- DOVE zeigt die Falschung von Schonheit durch Bearbeitung
- Durch DOVE mehr Selbstbewusstsein.
- Frauen hinter den Kampagnen.
- Positive Grundaussagen der Kampagnen.
Frau vs. Mann:
- Anti-Ageing-Produkte fiir Manner.
Jugend & ldeal:
- Bearbeitung der Modelfotos fiir Jugend irrefiihrend.
- Fruhreife und dadurch friherer Schénheitswahn.
- Fehlende Medienkompetenz der Jugend.
- Leistungsdruck bzgl. Schonheitsideal.
Jugend, Werbung & DOVE:

- Rickgang zu normalen Bildern notwendig.

Fazit Al:
DOVE +
Identifikation: ja

Idealdarstellungen nur okay, solange bewusst ist, dass das Gezeigte nicht echt ist.
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A2: (Korperbeschreibung: Dick / Kérpergefihl: Attraktiv)

- Kein Unternehmen nachgefolgt.
Ideal vs. Identifikation:

- Wellness und Fitness impliziert Schlankheit

- Bild der Frau sollte in Richtung ,,normal* verandert werden.
DOVE-Bild (,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven*):

Es fehlen diinne Frauen.

Alle Hautfarben sind vertreten.

Schlanke Frauen fhlen sich vielleicht nicht angesprochen.
- DOVE-Frauen sind auch bearbeitet (keine Cellulite)
Ziele der DOVE-Kampagnen:
- Aufmerksamkeit, Imageaufputz & Verkaufszahlenerhdhung.
Meinung zur Werbung allgemein:
- Werbung darf nicht nerven.
Meinung zu DOVE:
- DOVE ist eine Werbung fur die Frau, nicht das Produkt.
Frau vs. Mann:
- Attraktive Méanner in der Werbung ansprechender.
- Normale Ménner im Leben.
Herstellung von Schdnheit (Models und Bearbeitung):
- Computerbearbeitung der Modelfotos ist gut.
Jugend & Ideal:
- Eswird genug lber die Bearbeitung der Stars medial aufgedeckt.
- Makeup in jungem Alter ist kreative Arbeit oder Protest.
Jugend, Werbung & DOVE:
- Keine Tabus mehr.
- DOVE zu soft, kein Einfluss.
Kultur & Werbung:
- kulturgerechte Werbung ist wichtig.
- DOVE unterschiedliche Wirkung in anderen Kulturen.

Fazit A2:
DOVE +, aber nicht repréasentativ
Identifikation: ja

Idealdarstellungen okay, weil Medien aufdecken, dass gezeigte Schonheit nicht echt ist.
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A3: (Kérperbeschreibung: Schlank / Kérpergefuhl: Attraktiv)
Schlankheitswahn:
- Keine Mode fir dicke Frauen.
DOVE-Bild (,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven*):
- Es fehlen diinne Frauen.
- DOVE-Frauen sind auch bearbeitet.
Ziele der DOVE-Kampagnen:
- Zeigt, dass jeder Makel hat.
- Jede Haut muss gepflegt werden.
- Aufmerksamkeit durch direkte und andersartige Ansprache.
Meinung zu DOVE:
- Positive Wirkung fir Konsumentinnen und Unternehmen.
- Kein anderes Unternehmen folgte DOVE nach.
Frau vs. Mann:
- Frauen sind kritischer als Manner.
- Attraktive Manner in der Werbung ansprechender.
- Normale Méanner im Leben.
- Erwartung an Frauen groRer.
Herstellung von Schdnheit (Models und Bearbeitung):
- Stars ohne Makeup nicht erkennbar.
Jugend & Ideal:

- Mediale Schonheiten sind Ideale.

Fazit A3:
DOVE +, aber nicht repréasentativ
Identifikation ja

Frauen bzgl. Idealerreichung kritischer.

A4: (Kérperbeschreibung: Kréaftig / Kérpergefuhl: Normal)
Ideal vs. Identifikation:
- Andere Unternehmen Angst vor Reaktanz.
- Viele Menschen wollen Ideale.
- Gesundheits- & Wellness-Trend impliziert Abkommen von Magermodels.
Schlankheitswahn:
- Nachfrage nach normalen Frauen vorhanden.
- Auch héssliche Mode steht Diinnen.
DOVE-Bild (,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven*):
- Funktion als Models unfair.

- Esfehlen diinne Frauen.
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Ziele der DOVE-Kampagnen:
- Gezeigten Makel gehéren nicht zum Schénheitsideal.
- Jede Haut muss gepflegt werden.
- Publicity: Jeder hat daruiber gesprochen.
Meinung zu DOVE:
- Aufmerksamkeit durch Kampagnen gegen die Norm.
Jugend & ldeal:
- Jugend weil zu wenig von Bearbeitung der Modelfotos.
- Fixierung auf Ideal (vgl. Fankulturen).
Jugend, Werbung & DOVE:
- Madgen weder DOVE-Frauen noch Magermodels.

- Aufmerksamkeit mit soften Mitteln, statt mit Tabubriichen.

Fazit A4:
DOVE +, aber nicht représentativ
Identifikation ja

Viele wollen mit Ideal konfrontiert werden.

Ab: (Kérperbeschreibung: Normal / Kérpergefiihl: Normal)
DOVE-Bild (,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven*):
- Straffe Haut nicht von Produkten.
Ziele der DOVE-Kampagnen:
- Streben nach Aufmerksamkeit.
Meinung zur Werbung allgemein:
- Lastige Werbung merkt man sich am besten.
- Mangel an eingéngigen Spriichen und Melodien.
Frau vs. Mann:
- Es gibt Ménner, die Kurven bevorzugen.
Herstellung von Schonheit (Models und Bearbeitung):
- Makeup veréndert komplett.

- Wir sehen ungeschminkt besser aus.

Fazit A5:
DOVE +
Identifikation ja

Idealdarstellungen nicht okay.
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GRUPPE 2:

B1: (Korperbeschreibung: Kraftig / Kérpergefihl: Attraktiv)
Herstellung von Schonheit (Models und Bearbeitung):
- Gezeigte Schonheit ist nicht echt.
Meinung zu Werbung (allgemein):
- Werbung manipuliert, was wir denken.
Meinung zu DOVE:
- Alle sind schon.
- Schone, asthetische Bilder.
- Jede Haut muss gepflegt werden.
Schlankheitswahn:
- Keiner bevorzugt Magermodels.
- Figur fur Frauen wichtiger als fir Ménner.
- Am wichtigsten ist Wohlfiihlen.
Frau vs. Mann:
- Frauen stellen héhere Erwartungen an sich selbst.
- Frauen sind bei Mannern nachsichtiger.
Jugend & DOVE:

- Werbung interessiert sie nicht.

Fazit B1:
DOVE +
Identifikation: ja

Frauen bzgl. Idealerreichung kritischer, Wohlfuhlen ist wichtiger.

B2: (Korperbeschreibung: Schlank / Kérpergefihl: Attraktiv)
Herstellung von Schénheit (Models und Bearbeitung):

- Alle kdnnen so aussehen wie Topmodels.

- Bild der Frau sollte Richtung ,,normal* gehen.
Meinung zu Werbung (allgemein):

- Manipulation ist Hauptaufgabe der Werbung.
Meinung zu DOVE:

- DOVE ist mutig.

- Keine andere Werbung nachgefolgt = Provokation.

- DOVE hilft, vom Idealbild abzukommen.
Schlankheitswahn:

- Schonheit liegt im Auge des Betrachters.
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Frau vs. Mann:

- Manner & Frauen werden vom ldeal in Kindheit geprégt.

- Auch Ménner in der Werbung attraktiv.

- Erwartungen der Frau an sich selbst von aufRen oder von sich aus?
Jugend & DOVE:

- Werbung interessiert sie nicht.

Fazit B2:
DOVE +
Identifikation: ja

Ideal liegt im Auge des Betrachters.

B3: (Kdrperbeschreibung: Normal / Kérpergefihl: Normal)
Herstellung von Schénheit (Models und Bearbeitung):

- Topmodels in kiirzester Zeit erschaffen.
Jugend & ldeal:

- ldeale deprimieren viele junge Madchen.

- ,ldeale* sehen ohne Bearbeitung normal aus.
Frau vs. Mann:

- Abweichung der Manner vom ldeal eher akzeptiert.
Jugend & DOVE:

- Bereitschaft fiir Kosmetikinvestitionen nicht gegeben.

- Werbung interessiert sie nicht.

Fazit B3:
DOVE +
Identifikation: ja

Idealdarstellungen nicht okay.

B4: (Korperbeschreibung: Normal / Korpergefuhl: Attraktiv)
Herstellung von Schoénheit (Models und Bearbeitung):
- Mit Makeup sehr viel machbar.
Schlankheitswahn:
- Maéanner bevorzugen sehr schlanke Frauen.
Frau vs. Mann:
- Erwartungen an Frauen hoher.
Jugend & DOVE:
- Werbung betrifft 20+.

- Werbung interessiert sie nicht.
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Fazit B4:
DOVE +
Identifikation: ja.

Idealdarstellungen nicht okay.

B5: (Kdrperbeschreibung: Dinn / Kérpergefihl: Normal)
Ideal vs. Identifikation:
- Werbung zeigt Ideal.
- Einfluss liegt bei uns.
Meinung zu DOVE:
- Zeigt Frauen, die Selbstbewusstsein haben.
- Botschaft: Sei zufrieden mit dir!
Schlankheitswahn:

- Sehr schlanke Frauen zum Anschauen bevorzugt, nicht fir zu Hause.

Fazit B5:

DOVE +

Identifikation: ja.

Idealdarstellungen haben keinen Einfluss, wenn man sich wohlfhlt.

Gruppe 3:

C1: (Korperbeschreibung: Normal / Kérpergefuhl: Normal)
Meinung zu DOVE:
- Gezeigte Schonheiten in Wirklichkeiten auch nicht schon.
- DOVE zeigt normale Durchschnittsfrauen.
Meinung zu Werbung (allgemein):
- Es sollte mehr Werbung fiir Altere geben.
- Wir werden zugeschittet mit Werbung.
- Lastige Werbungen merkt man sich am besten.
Jugend & Ideal:
- Die Jungen sind beeinflussbar aufgrund von Unsicherheiten.
- Vorbilder wirkten schon immer.
Jugend & Werbung:
- Werbung spielt grof3e Rolle in der Kindheitsentwicklung.
Schlankheitswahn:
- Dinne Frauen sind nicht schén.
- Durch DOVE Abkommen von Schlankheitswahn.
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Frau vs. Mann:

- Manner stehen nicht unter Druck bzgl. Schdnheitsideal.

Fazit C1:
DOVE +
Identifikation: ja.

Ideale nicht okay.

C2: (Koérperbeschreibung: Dick / Kérpergefihl: Normal)
Meinung zu DOVE:
- Endlich junge, nette Durchschnittsfrauen in der Werbung.
- Viel Anklang in der alteren Zielgruppe.
- Produkte sind kein Wundermittel.
Schonheitsideal (friiher und heute):
- Keine Durchschnittsfrauen mehr in den Medien oder auf der Biihne.
Jugend & Werbung:
- Jugend wird bereits in Kindheit ibersattigt.
Jugend & DOVE:
- Jugend findet die Werbung aufgrund von Identifikation bestimmt gut.
DOVE-Bild (,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven*):
- Keine ganz jungen Madchen zu sehen.
Schlankheitswahn:
- Werbung suggeriert Schénheit in Zusammenhang mit dinn-sein.
- Keine andere Werbung DOVE nachgefolgt.
Ideal vs. Identifikation:

- Immer nur junge Menschen in der Werbung.

Fazit C2:
DOVE +
Identifikation: ja.

Ideale nicht okay.

C3: (Koérperbeschreibung: Dick / Kérpergefihl: Attraktiv)
Meinung zu DOVE:
- Auch in Wirklichkeit keine so diinnen unter den jungen Menschen.
- Heute stehen &ltere Menschen mitten im Leben.
- Frauen in der Pro-Age-Werbung ausnehmend attraktiv.
- Botschaft: Man muss sich mégen und zu seinem Korper stehen.

- Pro-Age-Bezeichnung gut, weil jeder altert.
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Meinung zu Werbung (allgemein):
- Jungen sind beeinflussbar.
Schonheitsideal (friher und heute):
- Positiv: weg vom heutigen Trend.
- Fruher anderes Schonheitsideal.
Jugend & ldeal:
- Abgrenzung vs. Massenbild
- 60er neue Fan- und Jugendkultur.
Jugend & DOVE:
- Werbung spricht sie nicht an.
DOVE-Bild (,,Immer noch keine Models, aber straffe Kurven*):
- Gezeigten Frauen sind zwischen 20 und 30 Jahren.
Schlankheitswahn:
- Normale Figur ist schoner als eine durre Statur.
- Manner bevorzugen normale Figuren.
Ideal vs. Identifikation:
- Man sucht nach normalen Darstellerinnen zur Identifikation.
Frau vs. Mann:

- Erwartungen an Frauen bzgl. Schonheit hoher als an Ménner.

Fazit C3:
DOVE +
Identifikation: ja.

Normale Frauen sind attraktiver als Magermodels, Wohlfiihlen ist wichtig.

C4: (Kérperbeschreibung: Kraftig / Kérpergefuhl: Normal)
Meinung zu DOVE:

- Die gezeigten Frauen stehen zu ihrem Alter.

- Man sieht sich selbst (Identifikation).
Meinung zu Werbung (allgemein):

- Fir Frauen ab 50 keine moderne Mode mehr gezeigt.

- Werbung ist notwendig fir den Konsum.
Jugend & ldeal:

- Jugend wird vom ldeal gepragt.

- Jeder hat Ideal in der Jugend.
Jugend & Werbung:

- Eltern sind an konsumatorischer Uberséttigung der Kinder schuld.
Ideal vs. Identifikation:

- Bild der Frau in der Werbung sollte in die ,,normale* Richtung verandert werden.
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- Produkte fiir ,,normale* Leute.
Frau vs. Mann:

- Mann muss nur gepflegt sein.

Fazit C4.
DOVE +
Identifikation: ja

Ideale nicht okay.
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Abstract

Die vorliegende Arbeit thematisiert Werbung und deren Wirkung auf die Rezipientinnen — am Fallbeispiel
DOVE.

Durch die Stereotypisierung und Klischeedarstellungen beeinflusst Werbung ihre Zuschauer leider auch
negativ. Obwohl sie sich immer wieder als Spiegel der Gesellschaft ausweist, konfrontiert sie Konsumenten
und Rezipienten mit Bildern, die fernab von Spiegel eher ein Konstrukt unrealistischer Lebensdarstellungen
sind und liefert eine Reizlberflutung von beispielsweise dem, wie eine Frau zu sein hat, um glucklich zu sein
und alles zu erreichen. Dies ist dabei Ursache fiir vermindertes Selbstbewusstsein — besonders bei jungen
Frauen und flhrt nicht selten zu kognitiver Dissonanz. Im schwersten Falle zu krankhaftem Verhalten, um
dem géngigen (nicht erreichbaren und fragwirdigen) Schonheitsideal zu enstprechen.

Erst jetzt machte sich der Kosmetikkonzern DOVE die Reduktion der Verunsicherung, welche durch
massenmediale Darbietungen verursacht wurde, zur Aufgabe, indem in den Kampagnen fiir Pflegeprodukte

ausschlieBlich ,realistische* Frauen gezeigt werden.

Im Theorieteil der Arbeit (Teil A) wird zuerst auf Massenmedien und —kommunikation (Kap. 1)
eingegangen, um ein grundlegendes, mediales Verstandnis zu vermitteln, wahrend das néchste Kapitel
Werbung als Thema (Kap. 2) konkreter beleuchtet, sowohl die Produzenten- als auch Rezipientenseite.

Die Kapitel Schénheit und Alter (Kap. 3, 4) zeigen einen geschichtlichen Umriss, sowie den Umgang mit
Schénheitsidealen und den damit einhergehenden immer lauter werdenden Wunsch nach realistischerer
Darstellung. Nach dem Aufgreifen des aktuellen Gender-Themas (Kap. 5) und der vorwiegend
psychologischen Erldauterung zur Personenwahrnehmung im Kap. 6, folgt im Kap. 7 mit dem modernen
Corporate-Social-Responsibility-Konzept (CSR), um zu tiberpriifen, ob die DOVE-Kampagnen die Pramisse

Nachhaltigkeit zum Ziel verfolgen.

Nach einer Uberleitung (Kap. 8 —- DOVE) wird im Empirieteil der Arbeit (Teil B) mittels qualitativer
Inhaltsanalyse nach Mayring die Wirkung einzelner DOVE-Werbekampagnen auf Rezipientinnen anhand
von drei Gruppendiskussionen verschiedener Altersgruppen erforscht. Pro Diskussionsrunde wurden jeweils
funf Frauen eingeladen, um sich mit finf ausgewéahlten Kampagnen auseinanderzusetzen.

Die Beantwortung der Forschungsfragen, welche sich zum ersten mit der Empfindung und der (evtl.
negativen) Zuschreibung des neu dargestellten Frauenbildes und zum anderen mit dem Zusammenhang
zwischen Wahrnehmung und dem Selbstbild beschéftigen, standen hierbei im Fokus.

Die Ergebnisse wurden dann nach Gruppen und ausgearbeiteten Kategorien fur den Vergleich
gegenibergestellt. Lediglich eine Forschungsfrage, die sich auf die Nachhaltigkeit im Sinne des CSR-

Konzeptes bezieht, wurde bereits im letzten Kapitel des Theorieteils beantwortet.
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