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1. Einleitung 

1.1. Poblemstellung 

Egal wohin man seinen Blick richtet, man ist unweigerlich von Fotos „wun-

derschöner“ Menschen umgeben. Meist sehr jung, faltenlos, symmetrisch 

in den Gesichtszügen, perfekt. Das ist die Vorstellung schöner Menschen, 

die einem die Welt um Beauty und Mode und das Hollywood-Business ver-

kaufen will. Natürlich sind sie schön, diese Personen, schließlich werden 

Designer und Filmproduzenten ihre Produkte nicht mit Mo-

dels/Schauspieler vermarkten, die sie nicht als schön bzw. zumindest als 

passende Träger ihrer Produkte empfinden. Die gleichen schönen Men-

schen sieht man – so man will - auf www.people.com, in diversen Star-

Magazinen und in Filmen und Fernsehserien. Der Körper der Prominenten 

dieser Welt ist ein Gut geworden, um das kein Geschäft herum kommt, 

das unumhüllt zur Schau getragen wird und kein Anrecht auf Privatsphäre 

hat. Man kann von einer zur Schau Stellung und Kommerzialisierung des 

Körpers von Models und Stars sprechen, die die Menschen der westlichen 

Gesellschaft in der täglichen Routine begleiten und so in die ganz private 

Gedankenwelt vordringen. 

 

Dieses permanente Präsenz von Stars aus Film, Musik, Fernsehen und 

Mode, vermittelt durch die Massenmedien, lässt den Schluss auf einen 

Einfluss dieser – sei es direkt oder indirekt - auf verschiedene Bereiche 

des Lebens zu. Stars werden als Vorbilder, als Diven, als Helden, als uner-

reichbar dargestellt. Im Zuge der Diplomarbeit soll der Frage nachgegan-

gen werden, wie weit Stars das Selbstbild verzerren und den Wunsch nach 

einem Idealbild, das anders – einfach besser ist, unterstützen. Dabei sol-

len der Körper und die damit verbundene Einstellung als Variablen ange-

sehen werden. Der Köper, in Bezug auf die Selbstwahrnehmung dessel-

ben, aber auch in Bezug auf seinen biologischen, aber auch gesellschaftli-
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chen Alterungsprozess. Es soll das Alter als soziale Konstruktion und die 

damit verbundene Tabuisierung in der Star-Welt thematisiert werden. 

 

„Es ist gut möglich, dass wir uns dem Einwand aussetzen, die von uns im 

weiteren aufgewiesene Manipulation des Verhaltens und des männli-

chen/weiblichen Selbstbildes durch Werbung, Konsumindustrie und Unter-

haltungsmedien sei übertrieben, die prägende Kraft der ‚Massenmedien‘ 

maßlos überschätzt. (…) In diesem Zusammenhang dem Menschen ‚Ent-

fremdung von sich selbst und ihren Bedürfnissen‘ vorzuwerfen, wird inso-

fern fraglich, weil die meisten von ihnen sich mit ihrem Dasein, das sie 

führen, identifizieren und es bejahen.“1 

 

Es bedarf keiner wissenschaftlichen Studie, um den vielen Indizien Folge 

zu leisten, die darauf hinweisen, dass die Zufriedenheit mit dem eigenen 

Körper nicht durchwegs verbreitet ist. Dafür ist nicht einmal das Schwei-

fen in die Ferne notwendig. Lebt und altert man schließlich heute in einer 

Zeit, in der um einen herum jeder wegen irgendeines „Mangels“ unzufrie-

den ist. Klagen über eine zu große Nase, einem zu groß gewachsen Körper 

oder ein bereits zu faltiges Ebenbild begleiten einen täglich. Es gilt bereits 

als normal, dass irgendetwas nicht stimmt. So wird im Rahmen dieser Ar-

beit also versucht, mitwirkende bzw. ausschlaggebende Kriterien zu fin-

den, die einen Einfluss auf das Selbstbild möglich machen bzw. forcieren. 

Dies könnte z.B. intensive themenspezifische Mediennutzung (wie z.B. 

Promi-Magazine, wie Seitenblicke auf ORF, High Society auf ATV, Tonight 

TV auf Puls TV, Taff auf Pro7, All Access, feat. und The Fabulous Life Of 

auf VIVA) gekoppelt mit schwachem Persönlichkeitsbild sein.  

 

Es wird also davon ausgegangen, dass je positiver das Selbstbild des Re-

zipienten ist, desto weniger weicht das Selbstbild vom Idealbild ab, ab-

hängig von Mediennutzung und Interessen an Hollywoodstars. 

 

                                    
1 Richter-Reichenbach 1996, S. 6f 
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1.2. Eingrenzung des Themas 

Die Basis der vorliegenden Arbeit sind kommunikationswissenschaftliche 

Theorien um den Nutzenansatz und die Agenda Setting Theorie. Ersterer 

führt an, wann ein Einfluss durch die Medien möglich ist, in welchem Aus-

maß und in welchen Bereichen. Ausschlaggebend dafür ist die Befriedi-

gung der menschlichen Bedürfnisse. Die Agenda Setting Theorie diskutiert 

die Platzierung von Themen auf der Tagesordnung der Rezipienten, die 

einen Einfluss damit forcieren. 

Welche Rollen die Medien für den Menschen spielen können, wird ab dem 

nächsten Kapitel, dem der Medien-Interaktion besprochen. Diese Medien-

Interaktion kann eine Identifikation mit Leinwandpersonen zur Folge ha-

ben, einen Fluchtweg, weg von der eigenen Realität, hinein in die soge-

nannte „Medienrealtität“ bieten, oder Basis für fast freundschaftliche (pa-

rasoziale) Beziehungen zu fiktiven Personen sein. 

Im Abschnitt der Mediensozialisation wird diskutiert, in welcher Weise Me-

dien als Sozialisationsinstanz herangezogen werden können und welchen 

Einfluss diese auf Teilbereiche des Lebens ausüben. Egal, ob es sich dabei 

um den Informationseinfluss, den normativen Einfluss oder den Minori-

tätseinfluss handelt.  

Wie nahe die Protangonisten von Schauspielrollen oder Sänger von Bands 

in das Leben von Menschen eindringen können, gar als Vorbilder – neben 

den Personen aus dem Alltag - angesehen werden können, wird in der 

Folge besprochen. Unter anderem werden durch diese Protangonisten 

Werte und Einstellungen vermittelt, die ihren Ursprung zwar in der Gesell-

schaft haben, aber von den Medien durch ihre Inhalte wieder zurückkom-

men. Das führt dazu, dass Wertvorstellungen nicht auf eigenen Erfahrun-

gen beruhen, sondern durch Sekundärquellen – in diesem Fall den Medien 

– vermittelt werden. 

Im Kapitel der Selbstkonzeptforschung wird zum einen besprochen, was 

das Selbst ist, und zum anderen, wie diese Meinung von sich entsteht - 

angefangen vom Kindesalter. Angeführt werden in diesem Zusammenhang 

auch Unterschiede zwischen Männer und Frauen, die sich mit der Erwar-
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tungshaltung von Dritten herausbilden. Ein weiterer Punkt in diesem Kapi-

tel ist der Zusammenhang zwischen Selbstkonzept und dem Körper. Wel-

chen Einfluss hat das Erscheinungsbild, das auch für den ersten Eindruck 

verantwortlich ist, auf das Selbstkonzept? Abschließend werden die Me-

dien als Einflussinstanz angeführt.  

Im Block „Schönheit“ wird nach dem Definitionsversuch das Thema darauf 

gelenkt, wer heute bestimmt bzw. in der Vergangenheit bestimmte, was 

schön ist. Die Attraktivitätsforschung, ein Gebiet, das sich durchwegs mit 

der Schönheitsthematik auseinandersetzt, liefert dann Erkenntnisse über 

Schönheitsempfindungen der Menschen heute. Was Ideale betrifft, wird 

mit Hilfe fachkundiger Experten versucht, eine Definition dafür zu finden, 

was als erstrebenswert gilt. Dieser Kontext führt weiter zu der Verbindung 

Schönheit und Medien/Werbung. Der Einsatz von Retusche oder anderer 

Bildbearbeitungen lenken die Vorstellung von Schönheit in eine Richtung, 

die es tatsächlich nicht gibt. Ein weiterer Punkt in Bezug auf die Medien ist 

die Berichterstattung, die das Aussehen in immer bedeutender werden-

dem Maße miteinbezieht. 

Warum Schönheits-Operationen? Einige Antworten auf diese Frage finden 

sich im gleichnamigen Kapitel. Von dem Beginn dieser Operationen, die 

Menschen vor Stigmatisierung bewahren wollte, bis ins Heute, wo fast al-

les möglich ist – mit welchem Ziel auch immer. 

Wie Schönheit und Alter zusammenhängen und ob Schönheit im Alter 

überhaupt möglich ist, wird im nächsten Kapitel thematisiert. Ein Wunsch, 

der in jedem Alter en vogue ist: jung & schön zu sein. Oder zumindest 

schön, wie die „älteren“ unter den Erfolgreichen in Hollywood beweisen. 

Genau um diese Größen geht es im Kapitel „Stars“. Wer sind diese Men-

schen, die sich diesen Titel verdienen? Wie kam es überhaupt dazu, dass 

einzelne Menschen solche Berühmtheit erlangen können? Was einen Star 

ausmacht und wie der Starmythos mit aufkommender Medienlandschaft 

zusammenhängt, wird hier diskutiert. 
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Der praktische Teil dieser Arbeit wird mit dem Untersuchungsdesign ein-

geleitet. Die Fragebogen-Methode wird nähergebracht, sowie das Umfeld 

der Online-Untersuchung abgesteckt. Bevor die Hypothesen ausgewertet 

werden, führt die deskriptive Statistik durch die allgemeinen Ergebnisse 

der Umfrage. 
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2. Theoretischer Rahmen 

2.1. Der Nutzenansatz 

In Anlehnung an Bonfadelli geht die vorliegende Arbeit von einem Einfluss 

der Medien auf Teilbereiche des Lebens der Rezipienten aus. Nämlich den 

der Wert- und Normvorstellungen und im speziellen auf den immer aktuel-

ler werdenden und vor allem immer öfter thematisierten Alterungsprozess 

in Bezug auf vorherrschende Schönheitsideale. Ob der Einfluss zur Mei-

nungsbildung, Bedürfnisbefriedigung oder Ablenkung dient - die Hypothe-

se stellt die Wirkung ins Zentrum der Untersuchungen. Als Fundament 

dieser Annahmen soll die Theorie des Nutzenansatz, oder Uses and Grati-

fication Appoach herangezogen werden. 

 

Bei dieser Theorie wird der Rezipient nicht nur als ein aktiver angenom-

men, sondern er „bestimmt Abhängigkeit seiner Bedürfnisse, Probleme 

und Erwartungen, ob und wie er ein bestimmtes Medium oder einen be-

stimmten Medieninhalt nutzt oder nicht.“2 

 

Der Rezipient nutzt also die Medien zur Befriedigung bestimmter Bedürf-

nisse. Das Medium kann also als „Gratifikationsinstanz“ verstanden wer-

den, die von verschiedenen Menschen, mit unterschiedlichen Motiven zur 

gleichen Zeit genutzt wird, aber unterschiedliche Gratifikationen für den 

Rezipienten bedeuten.3 

 

Da die Bedürfnisse beim Nutzenansatz die zentrale Rolle spielen, können 

diese nach Bonfadelli wie folgt unterschieden werden4: 

Kognitive Bedürfnisse: Entstehen aus Orientierungs- und Entschei-

dungsproblemen, aus Neugier, Kontrolle der Umwelt, Lernen, usw. 

                                    
2 Bonfadelli (2004), S. 168 
3 vgl. Burkhart, S. 167f 
4 vgl. Bonfadelli (2004), S. 171f 
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Affektive Bedürfnisse: Resultieren aus Problemen der individuellen 

Stimmung, wie Entspannung und Rekreation durch Unterhaltung. 

Sozial-interaktive Bedürfnisse: Die Basis ist der Wunsch nach Gesel-

ligkeit und sozialen Kontakten. 

Interaktiv-habituelle Bedürfnisse: Ihnen liegt der Wunsch nach Ver-

trauen, Sicherheit, Geborgenheit, usw. zugrunde. 

 

2.2. Agenda Setting 

„Es geht dabei nicht um die Frage, wie die Medien möglicherweise beein-

flussen, was wir denken, sondern worüber wir nachdenken“.5 

 

Der Agenda-Setting-Ansatz beschreibt den Einfluss der Medien auf den 

öffentlichen Diskurs, in dem sie vorgeben welche Themen in der Berichter-

stattung an oberster Stelle stehen. Es wird davon ausgegangen, dass die-

se Themen dann auch im öffentlichen Diskurs große Bedeutung haben.6 

 

Medien sind also verantwortlich, welche Themenbereiche auf unsere Ta-

gesordnung (Agenda) gesetzt werden.7 

 

Diesen Agenda-Setting-Effekt schreibt man Tageszeitungen besonders zu, 

da diese durch gezieltes Layout bestimmte Themen besser hervorheben 

können. Vor allem langfristig schreibt man Zeitungen diese Themenstruk-

turierungseffekte zu, wobei beim Fernsehen davon ausgegangen, wird 

dass diese eher kurzfristig die Themen der Öffentlichkeit lenken.8 

 

So sind Bereiche, wie Schönheit, Figurenprobleme, Schönheitsoperationen 

und ähnliche Teilbereiche der täglichen Medienberichterstattung. Nach 

dem Agenda-Setting-Ansatz macht schon das Vorhandensein dieser Be-

                                    
5 Schmidt, S. 102 
6 vgl. Schmidt, S.102 
7 vgl. Burkhart, S. 247 
8 vgl. Schmidt, S. 103 
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richterstattungen die Themen zu wesentlichen Gesprächs- und Denkstof-

fen unseres Lebens. Es sind Themen, die bestimmen worüber wir nach-

denken und mit Bekannten sprechen. Sie haben schon alleine durch ihr 

ständiges Vorhandensein einen großen Stellenwert. Das Vorhandensein 

eines vor allem durch Werbung der Kosmetikindustrie verbreitetem makel-

losen Bild der Frau, wirft dennoch die Frage auf, ob dieser Einfluss auf das 

Schönheitsideal von Frauen hat. 

 

Für diese Arbeit ist es wichtig, wie gezielt Mediennutzung von statten ge-

hen kann, bzw. wie sehr diese die Bedürfnisse vom Bescheid-Wissen über 

Stars befriedigen kann. Im Zuge dessen, wird auch den Bedürfnissen auf 

den Grund gegangen, sich mit der Star- oder Schönheitsthematik ausei-

nanderzusetzen. 

Um der Entstehung von Bedürfnissen näher zu kommen, wird im folgen-

den Punkt auf Sozialisation und im Anschluss auf die soziale Funktion der 

Massenmedien eingegangen. 

 

2.3. Medienwirkungsforschung – Medien-Interaktion 

„Mediennutzung ist nicht nur soziales Handeln als funktionsorientierte Zu-

wendung zur Massenkommunikation, sondern auch ein kognitives und af-

fektives Geschehen.“9 

 

In diesem Sinne und unter dem Begriff der Medien-Interaktion „soll die 

Beziehung erfasst werden, die zwischen dem Rezipienten und dem Medi-

um während der Rezeption in typischer Weise besteht.“10  

Dieses, als aktiv bezeichnetes Fernsehen, kann vor allem theoretisch in 

drei Modalitäten Zusammengefasst werden: Identifikation, Eskapismus 

und parasoziale Interaktion. 

 

                                    
9 Bonfadelli (2004), S. 209 
10 Bonfadelli, S. 209 
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2.3.1. Identifikation 

Bonfadelli bezeichnet den Begriff aus der Psychoanalyse in Bezug auf die 

Mediensituation als „das Bedürfnis des Rezipienten, so zu sein wie andere 

Personen auf der Leinwand bzw. dem Bildschirm.“ Er geht sogar noch ei-

nen Schritt weiter. Die Identifikation kann seiner Ansicht nach soweit ge-

hen, dass der Rezipient „denkt, fühlt oder sich verhält, als ob die jeweili-

gen Charakteristika des Helden die eigenen wären. Nach der Theorie fin-

det vor allem dann Identifikation statt, wenn das Identifikationsvorbild 

Bedürfnisse und Wünsche des Rezipienten stellvertretend zu befriedigen 

vermag.“11 

 

Die angesprochenen Bedürfnisse und Wünsche können zum Einen mit dem 

Stehen in der Öffentlichkeit und dem Besitz von Vermögen der Leinwand-

stars zu tun haben, aber auch andererseits mit dem von mir gesetzten 

Schwerpunkt des Aussehens bzw. Schönheit der Identifikationsfigur. 

 

2.3.2. Eskapismus 

Hierbei handelt es sich um gewisse Fluchttendenzen. Die Medien erfüllen 

die Funktion, dass Rezipienten ihre täglichen Sorgen vergessen und dass 

diese in eine neue Realität, die „Medienrealität“, eintauchen, um sich vor 

der Eigenen zu verstecken.12 

 

Nicht nur das Leben der Schauspieler in ihren Film- und Fernsehrollen 

könnte zu dieser Realitätsflucht führen, sondern auch das Privatleben, 

vermittelt durch Promi-Magazine. Schauspiel-Star zu sein, wird nicht um-

sonst oft als Maß der Dinge angesehen. 

 

                                    
11 Bonfadelli, S. 209f 
12 vgl. Burkhart, S. 376 
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2.3.3. Parasoziale Beziehungen 

Eine Interaktion wird dann als parasozial bezeichnet, wenn das Verhalten 

der Rezipienten gegenüber den fiktionalen Personen eher freundschaftlich 

ist. Die Vorbilder sind sozusagen Personen, die man kennt und die jenen 

in der Alltagsrealität ähnlich sind. Demnach wird über das Fernsehen eine 

Illusion der persönlichen Nähe und Intimität erweckt. Obwohl der Rezi-

pient nur interpretieren und reagierender Beobachter sein kann, weil der 

eigentliche Rollentausch ausbleibt, können sich längerfristig parasoziale 

Beziehungen zwischen Zuschauer und zum Beispiel Serienfiguren entwi-

ckeln.13 

 

Es wäre anzunehmen, dass für diese Art von Interaktion vor allem einsa-

me und isolierte Menschen anfällig sind, die einen Ersatz zur realen Bezie-

hungen und Personen suchen. In meiner Annahme aber, trifft das auch 

auf Viel-Fernseher, bzw. jene Personen zu, die sich besonders für Stars, 

ihr Verhalten, ihr Aussehen, ihre Statements und ihr Leben interessieren; 

wahrscheinlich unabhängig ob einsam oder isoliert, schon alleine wegen 

ihres Wissens über die Helden-Person. Bei sehr großem Wissensdurst ist 

die Befriedigung dessen kaum zu stillen, wird man durch die Boulevard-

presse täglich in die intimsten Geheimnisse der Stars eingeweiht. Nicht 

verwunderlich also, dass diese dann auch im Härtefall in der Lage sind, 

einen zu enttäuschen, was gerade in Hollywood durch Drogen-, Alkohol- 

und Beziehungskrisen keine Verwunderung ist. 

 

2.4. Mediensozialisation - Die soziale Funktion der Massenmedien 

2.4.1. Definition Sozialisation 

Nach Hurrelmann ist der Sozialisations-Begriff auf drei Ebenen zu verste-

hen: 

  
                                    
13 vgl. Bonfadelli (2004), S. 211f 
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- Zur Bezeichnung von gesellschaftlichen Aktivitäten, die die Persön-

lichkeitsstrukturen der Gesellschaftsmitglieder direkt oder indirekt 

beeinflussen.  

- Zur Bezeichnung der Persönlichkeitsentwicklung selbst, wenn sie 

durch Umwelteinflüsse bestimmt wird. 

- Zur Bezeichnung der Auseinandersetzung und des Prozesses der 

Vermittlung von gesellschaftlichen Werten, Normen und Hand-

lungsmustern.14 

 

Und so formuliert Hurrelmann den Sozialisationsprozess durch die Gesell-

schaft auf das Individuum aus: 

 
Sozialisation kann (…) als der Prozeß der Persönlichkeitsentwicklung 
in dialektischer Beziehung mit der gesellschaftlich vermittelten so-
zialen Umwelt verstanden werden. Im Verlauf dieses Prozesses setzt 
sich das Individuum bewußt und unbewußt mit den sozialen und 
materiellen Gegebenheiten auseinander, die es vorfindet, es baut 
eine innerpsychische Repräsentanz von ihnen auf, macht sie sich al-
so auf seine Art zu eigen. Es entwickelt sich auf diese Weise poten-
tiell zu einem gesellschaftlich handlungsfähigen menschlichen Sub-
jekt. Im Verlauf der Sozialisation werden die kognitiven, sprachli-
chen, motivationalen und affektiven Persönlichkeitsmerkmale ele-
mentar ausgeformt und von einer Lebensphase zur anderen in be-
grenzten Bereichen und spezifischem Umfang umgeformt. Das Indi-
viduum eignet sich soziale Einstellungen und Handlungsfähigkeiten 
an, die es potentiell in die Lage versetzen, sich der gesellschaftlichen 
Umwelt anzupassen, sich den gesellschaftlichen Erwartungen ent-
sprechend zu verhalten und zugleich auch auf ihre Gestaltung 
Einfluß zu nehmen.15 

 

Hurrelmann betont weiter, dass der Sozialisationsprozess, wegen dem 

ökonomischen, politischen, sozialen und kulturellen Wandel nie als abge-

schlossen angesehen werden kann und daher in jeder Lebensphase Ver-

änderungen von Einstellungen erforderlich sind.16 

                                    
14 vgl. Hurrelmann, S. 15f 
15 Hurrelmann, S. 17 
16 vgl. Hurrelmann, S. 17 



19 
 

 

2.4.2. Soziale Funktion der Massenmedien 

Zieht man die Massenmedien als mögliche Sozialisationsinstanz heran, 

sind wesentliche Parallelen zum oben angeführten Prozess durch die Ge-

sellschaft zu bemerken, was einen Schuss zulässt, dass diese tatsächlich 

als Teil der Gesellschaft angesehen werden können. Und gerade wegen 

der angesprochenen Wandlungsfähigkeiten der Persönlichkeitsmerkmale, 

Einstellungen und Handlungsfähigkeiten ist der Rezipient offen für unter-

schiedliche Transportmittel von Wertvorstellungen. Ersetzt er dann auch 

noch gesellschaftliche Ereignisse durch Mediennutzung, wird eine Wirkung 

geradezu impliziert. 

 

Burkhart zitiert in diesem Zusammenhang Ronneberg, der die Sozialisati-

on durch Massenkommunikation vor allem in zweierleich Hinsicht zu ver-

stehen gibt: 

 

- Als Vermittlung von Leitbildern, Werten und Normen des Denkens 

und des Handelns. 

- Als Vermittlung von Denkformen und Verhaltensweisen, die das Le-

ben in komplex organisierten Gesellschaftssystemen überhaupt erst 

ermöglichen und die zugleich auch der Erhaltung der Weiterentwick-

lung dieser Gesellschaft dienen.17 

 

Ronneberg geht also soweit, Massenmedien mit der Gesellschaft gleichzu-

stellen, die als Vermittler sämtlicher gesellschaftlicher Leitbilder dienen.  

 

Im Folgenden wird diese als „sozialer Einfluss“ bezeichnete Thematik be-

handelt. Wie diese überhaupt möglich ist und bzw. welcher Einfluss auf 

welcher Ebene passiert. 

 

                                    
17 vgl. Burkhart, S. 374 
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a. Sozialer Informationseinfluss 

 

„Unter sozialem Informationseinfluss wird die Übernahme der Meinung 

anderer als valider Standard für die Bildung der eigenen Meinung bezeich-

net. Dieser Einfluss ist besonders deutlich, wenn der zu beurteilende Sti-

mulus uneindeutig ist, die anderen Personen als Expert/inn/en wahrge-

nommen werden und an der eigenen Kompetenz gezweifelt wird.“18 

 

In diesem Zusammenhang können die Stars als Expert/inn/en dienen, die 

über Schönheit, Schönheitsideale, Aussehen, Image und andere Äußer-

lichkeiten Bescheid wissen. Magazine, die darüber hinaus auch falsche, 

nämlich retuschierte Wirklichkeiten präsentieren, bieten dann ein anzu-

strebendes Schönheitsideal an, dass nur in Photoshop und Co existiert: 

faltenlos, ebenmäßig, porenfrei, unnatürlich schön. Obwohl dieses Wissen 

über retuschierte, korrigierte, abgesaugte, usw. Schönheit weit verbreitet 

ist und oft thematisiert wird, werden dann in anderen Zusammenhängen 

diese Schönheitsideale als Maßstäbe vermittelt.  

 

b. Normativer Einfluss 

 

Hier geht es um eine gruppendynamische Zugehörigkeit bzw. das Bestre-

ben von Menschen als Teil einer Gruppe akzeptiert zu werden und diese 

Zugehörigkeit auch nicht zu gefährden.  

 

„Dafür passen sie sich der Gruppenmeinung an, weil abweichendes Ver-

halten in Gruppen in der Regel auf Ablehnung oder gar Ausgrenzung 

stößt.“19 

 

Die Autoren betonen, dass Massenmedien selbst nicht in der Lage sind, 

normativen Druck auszuüben, weil keine Sanktionen verhängt werden 

                                    
18 Mangold, S. 188 
19 Mangold, S. 188 
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können. Weil aber die medial vermittelte Information oft als Mehrheits-

meinung wahrgenommen wird, ist doch eine Beeinflussung möglich.20 

Die angesprochene Gruppe ist schwer einzugrenzen. Es sind alle, die den 

Massenmedien ausgesetzt sind und diese Beeinflussung bewusst oder un-

bewusst zustimmen. Denn, wie oben beschrieben, ist ein Schönheitsideal, 

das durch Stars als Bruchteil der Gesamtbevölkerung vermittelt wird, be-

stimmt nicht die ganze Wahrheit, dennoch kaum durch ein anderes zu er-

setzen. Ist also die Situation z.B. um das gängige Schönheitsideal unklar, 

bedienen sie sich der vermittelten Aussagen und Darstellungen aus den 

Medien, um diese dann bewusst oder unbewusst als Beurteilungsmuster 

für sich selbst zu verwenden. 

 

c. Minoritätseinfluss 

 

Im Gegensatz zu den zwei vorangegangenen Einflussmöglichkeiten durch 

eine Majorität, geht man hier von einem Einfluss durch eine Minorität aus. 

Da Stars ja eindeutig eine Minderheit darstellen und nur von den Medien 

durch die große Aufmerksamkeits-Zuwendung, wie eine Mehrheit behan-

delt werden, kann hier auch diese Einflussebene angeführt werden. Natür-

lich gibt es dann unter der Minderheit der Stars auch wieder Einzelgänger, 

die durch ihren eigenen Mode-Geschmack, das Nicht-Entsprechen des 

verbreiteten Schönheitsideals, usw. hervorstechen und mit revolutionären 

Einstellungen Fans gewinnen. Meistens – bis auf wenige Ausnahmen - ist 

das Anderssein aber zeitlich begrenzt, da ein Mainstream-Star einen grö-

ßeren, wie auch leichteren Erfolg verspricht. Das lässt sich vor allem auch 

so erklären, dass Medien im Stande sind, Minderheiten positiv bzw. nega-

tiv darzustellen und die Rezipienten so dementsprechend zu beeinflus-

sen.21 

 

                                    
20 vgl. Mangold, S. 189 
21 Mangold, S. 189 
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2.4.3. Vorbilder in den Medien 

Als Kind sind es vielleicht die großen Geschwister, Eltern, Großeltern, Leh-

rer oder Freunde, die einen beeindrucken, weil sie etwas besonders gut 

können, besonderes Ansehen genießen oder besonders schön sind. Und es 

wird auch im erwachsenen Alter immer Menschen geben, die wir bewun-

dern und denen wir gerne gleichtun würden. Wir schätzen die Dinge an 

anderen ganz besonders, die wir bei uns selbst vermissen. Weil man sich 

vielleicht nicht so selbstbewusst einschätzt, wie die beste Freundin, man 

gerne so gescheit wäre, wie die große Schwester, oder auch schon mit 12 

Jahren gerne eine so große Brust hätte, wie alle anderen Klassenkamera-

dinnen.  

Eine Ebene sind also Personen aus dem Alltag, die als Vorbilder Funktion 

haben können. Eine andere Ebene können durch die Medien populär ge-

wordene Personen sein, zu denen - wie weiter oben schon erwähnt - para-

soziale Beziehungen eingegangen werden können, die einem freundschaft-

lichen Verhältnis ähnlich kommen. Folglich sind auch Film- und Fernseh-

stars als Vorbilder möglich. 

 

Im Jugendalter nehmen populäre Persönlichkeiten aus verschiede-
nen Bereichen, wie der Musikbranche oder dem Sport, dann einen 
besonders großen Platz im Leben der Heranwachsenden ein. Oftmals 
zollen ihnen Jugendliche in dieser Entwicklungsphase sogar einen 
größeren Respekt als den eigenen Eltern. Auf der Suche nach der ei-
genen Identität und Selbstständigkeit können mediale Vorbilder eine 
unterstützende Rolle einnehmen. Vorbilder dienen der Orientierung 
in einer Phase, die von großer Orientierungslosigkeit geprägt ist. Ju-
gendliche fühlen sich nicht mehr als Kinder, aber auch noch nicht als 
Erwachsene. Der Traum von einer berühmten Person kann aber 
auch das Selbstwertgefühl steigern.22 

 

Matz führt Albert Bandura an, der bereits in den 60er und 70er Jahren des 

vergangenen Jahrhunderts untersucht hat, welche Bedeutung Vorbilder für 

Heranwachsende haben. Der Lernende wird bei ihm als Beobachter be-

                                    
22 Matz, S. 65 
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zeichnet, der Beobachtete als Modell. Er bezeichnet den stattfindenden 

Vorgang als kognitiven Lernprozess, der eine Ähnlichkeit zwischen Beob-

achter und Modell voraussetzt: 

 

„Der Beobachter nimmt am Modell ein Verhalten wahr, dass er selbst rea-

lisieren möchte. Auch muss eine emotionale Beziehung zwischen beiden 

bestehen. Je intensiver die Beziehung sich darstellt, desto höher ist die 

Wahrscheinlichkeit der Nachahmung.“ 23 

 

Wenn sich der Beobachter hinter dem gesehenen Verhalten einen Erfolg 

verspricht, erhöht sich die Wahrscheinlichkeit der Nachahmung. Je nach 

sozialem Status ist die Nachahmung verschieden:  

 

„Personen mit einem hohen sozialen Status werden eher nachgeahmt, als 

Menschen mit gleichem oder niedrigeren sozialen Status.“ 24  

 

Es kann durchaus sein, dass die genannten Bedingungen von Personen 

aus dem unmittelbaren Lebensraum erfüllt werden, doch sie treffen vor 

allem und in hohem Maße auf Vorbilder aus den Medien zu. Es wird ver-

mutet, dass dann verstärkt mediale Modelle beobachtet werden, wenn in 

unmittelbarer Umwelt des Beobachters wenige nachahmungswürdige Mo-

delle zu finden sind. Daraus kann man schließen, dass Menschen mit nied-

rigem sozialem Status eher Vorbilder aus den Medien beobachten.25 

 

2.5. Werte & Einstellungen 

Welche Werte bzw. Einstellungen werden durch Stars bzw. die Berichter-

stattung über dieselben durch die Medien rund um die Themen Schönheit 

und den Alterungsprozess vermittelt? Welche gesellschaftliche Werte und 

Einstellungen erachten Menschen überhaupt – ob beeinflusst oder nicht - 

                                    
23 Matz, S. 73 
24 ebenda, S. 73 
25 ebenda, S. 73f 
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als wichtig oder unwichtig? Letzterer Frage wird im Rahmen der Umfrage 

mittels Fragebogen mit dem Werte-Fragebogen von Schwartz nachgegan-

gen. Im Folgenden werden Begrifflichkeiten erörtert und festgehalten, was 

man zu den Werten zählen kann. 

2.5.1. Werte 

Vorweg kann man Werte grundsätzlich als allgemeine Ziele bezeichnen, 

die von einer bestimmten Anzahl von Personen angestrebt werden müs-

sen.26 

Weiter führt Schwartz fünf, in der Literatur verbreitete Punkte zur Definiti-

on von Werten an: 

 

„According to literature, values are (a) concepts or beliefs, (b) about de-

sirable end states or behaviors, (c) that transcend specific situations, (d) 

guide selections or evaluation of behavior and events, and (e) are ordered 

by relative importance. 27 “ 

 

Diese fünf Punkte beschreiben die Charakteristik menschlicher Werte. Die-

se sind also 1. Meinungen oder Ansichten, 2. wünschenswerte Ergebnisse 

oder  Verhaltensweisen, 3. etwas über spezifische Situationen Hinausge-

hendes, 4. sie unterstützen die Auswahl oder Bewertung von Verhalten 

und Geschehen, und 5. sie sind nach ihrer relativen Bedeutung geordnet. 

 

Folgende Werte stellen Schwartz und Bilsky einander gegenüber28: 

“terminal versus instumental goals” und “individualistic interests versus 

collectivist interests”. Eine Liste von Werten, von Sicherheit und Hilfsbe-

reitschaft bis Intelligenz und Selbst-Kontrolle, werden in acht Kategorien 

eingeteilt, die Aussagen über die Werteeinstellungen einer Person ma-

                                    
26 vgl. Schwartz/Bilsky, S. 551 
27 Schwartz/Bilsky, S. 551 
28 Schwartz/Bilskey, S. 551f 
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chen. Ob diese also eher traditionell, hedonistisch, tolerant oder zum Bei-

spiel sehr sozial ist.29 

 

2.5.1. Einstellungen 

Die Einstellung einer Person zu einem Objekt oder sich selbst ist ihre (sub-

jektive) Bewertung des Objekts. Einstellungsobjekte können Reize (z.B. 

Farben, ein Musikstück oder eine bestimmte Person), Verhaltensweisen 

(z.B. Rauchen, eine Rede halten, Kauf eines Autos), Begriffe bzw. Beg-

riffssysteme (z.B. Popmusik, Ideologien, religiöse und ethnische Stand-

punkte) sein.30 

 

2.6. Werte & Einstellungen im Medienbezug 

Die Frage, die es auch anhand der empirischen Untersuchung zu beant-

worten gilt, ist die nach der Beeinflussung der Medien auf die Rezipienten 

in Bezug auf die Einstellungen und Werte. Aber nach welchem Schema 

gehen Medien vor, wenn sie Vorstellungen mit Gesinnung in eine Richtung 

verbreiten? Grimm beschreibt diesen Vorgang folgendermaßen: 

 

„Die Massenmedien predigen jedoch nicht Moralen, sondern reagieren auf 

die in der Gesellschaft stattfindenden Prozesse der Werte- und Normenbil-

dung, indem sie diese selektieren und medial konstruieren.“31 

Man kann es also als Wechselspiel bezeichnen: Medien nehmen bestehen-

de Werte und Normen aus der Gesellschaft auf und vermitteln diese wie-

derum durch ihre Inhalte. 

Matz spinnt diesen Gedanken weiter und meint, dass die Kommunikation 

der Menschen mehr und mehr auf der Grundlage von Sekundärerfahrun-

gen basiert. Es ist nur möglich Erfahrungen zu machen bzw. die vermittel-

                                    
29 vgl. Schwartz/Bilskey, S. 551f 
30 vgl. Herkner, S. 181 
31 Grimm, S. 25 
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ten Werte zu übernehmen, weil man sie von den Informations- und Kom-

munikationstechnologien und den Massenmedien vermittelt bekommt. 

Man handelt also immer mehr nach diesen Erfahrungen, als auf denen der 

Primärerfahrungen. „Medien sind weitgehend an unserer Wirklichkeitskon-

struktion beteiligt.“32 

In Bezug auf das Thema Schönheit können es also auch die Erfahrungen 

anderer sein, die wir – vermittelt durch die Massenmedien - heranziehen, 

um Teilbereiche zu bewerten, zu kritisieren oder gut zu heißen. Als Basis 

für die Bildung einer positiven oder negativen Meinung zu den einzelnen 

Aspekten, wie Schönheits-Operation, dem Alterungsprozess oder dem 

Schönheitswahn generell. 

 

2.7. Selbstkonzeptforschung 

Wie entsteht nun die Meinung, die man selbst von sich hat? Welche Ein-

flüsse können zu Veränderung von dieser führen? Gibt es einen Unter-

schied zwischen den Selbstkonzepten von Männern und Frauen bzw. der 

Erwartung der Gesellschaft an diese?  

Diesen Fragen soll im folgenden Kapitel, dem der Selbstkonzeptforschung 

nachgegangen werden, um sie gleichzeitig auch in den Themenbereich 

einzubringen und auf diesen abzustimmen. 

 

So beschreibt Richter-Reichenbach das Selbst: 

 

„So ordnet sich eine Person positiv und negativ bewertende Merkmale und 

Eigenschaften zu, empfindet sich beispielsweise als zu dick oder zu dünn, 

als attraktiv oder unscheinbar, als mehr oder weniger gute Geschäfts-, 

Haus-, Ehefrau und Mutter.“33 

 

                                    
32 Grimm, S. 25 
33 Richter-Reichenbach, S. 16 
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Laskowski gewährt folgende Definition, um einen Überblick zu schaffen: 

 

Menschen „entwickeln Vorstellungen bzw. Bilder von sich selbst, über ver-

schiedene Aspekte ihres Seins, wie unter anderem (über) ihre Leistungs-

fähigkeit, ihr Aussehen oder ihre Fähigkeiten, mit anderen Menschen zu-

rechtzukommen.“34 

 

Laskowski unterscheidet zwischen positiven und negativen Selbstbild. 

Menschen mit positivem Selbstbild gehen Dinge zielgerichtet an, weil sie 

kaum an Versagen denken und sie kaum durch Selbstzweifel abgelenkt 

werden. Jene mit negativem Selbstbild trauen sich viele Dinge gar nicht zu 

und entwickeln Unfähigkeitsphantasien, die einer gezielten Handlungs-

durchführung entgegen wirken.35 

 

Aber wie kommen Menschen zu diesem Bild von sich selbst? Filipp formu-

liert das folgendermaßen: 

„Menschen denken über sich nach, schreiben sich bestimmte Merkmale zu, 

bewerten eigene Charakteristika – kurzum, sie verfügen über ein Wissen, 

„wer sie sind“.“36 

 

Sie meint weiter, dass die Aneignung dieses Wissens über die eigene Per-

son genauso geschieht, wie das Wissen um Gegenstände und Personen 

der Außenwelt. In beiden Fällen ist dieses Wissen ein Produkt der Erfah-

rung, also ein Resultat menschlicher Informationsverarbeitung.37 

 

                                    
34 Laskowski, S. 8 
35 vgl. Laskowski, S. 8f 
36 Filipp, S. 130 
37 vgl. Filipp, S. 130 
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2.7.1. Entwicklung von Selbstkonzepten 

Bei der Entwicklung wird dem gesellschaftlichen Rahmen oder Bezugssys-

tem eine entscheidende Rolle zugeschrieben, also der Reaktion der ande-

ren:  

 

„So wird schlechteres Aussehen von anderen stärker sanktioniert als 

schlechtere Zeichenfähigkeit. Entsprechend haben z.B. schlechtere Zei-

chenfähigkeiten für das Selbstwertgefühl weniger Auswirkungen und ent-

sprechend weniger Gewicht.“38 

 

Ein weiteres Beispiel für den Einfluss der Anderen führt Laskowski in Be-

zug auf ein Kind im Umgang mit seinen Bezugspersonen an. Nennen es 

diese (zum Beispiel Eltern oder Lehrer) öfters „dumm“, wird das Kind die-

sen Vertrauenspersonen Glauben schenken und in Zukunft erwartungsge-

mäß „dumm“ reagieren.39 

 

Sieht man diese Reaktion in Bezug auf Schönheit, wird ein Kind, das von 

Mitschülern oder dem Familienkreis als unattraktiv gesehen wird, diese 

Meinung übernehmen und sich zum Einen dementsprechend verhalten und 

zum Anderen keine gute Meinung vom eigene Aussehen haben. Die Kluft 

zwischen Realbild (So bin ich) und Idealbild (So möchte bzw. sollt ich 

sein) ist besonders groß. Vor allem im Vergleich mit einer Person, die 

stets als gutaussehend bezeichnet wurde. Es wird auch betont, dass eine 

Person mit niedrigem Selbstwertgefühl zu hohe Vergleichsstandards he-

ranzieht, um das eigene Verhalten zu bewerten. Nämlich die Idealstan-

dards.40  

 

Man kann also davon ausgehen, dass ein sich als gutaussehend bezeich-

nender Mensch weniger Probleme damit hat, nicht, wie Ideale aus der 

                                    
38 Laskowski, S. 19 
39 vgl. Laskowski, S. 23 
40 vgl. Laskowski, S. 19f 
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Star-Welt auszusehen, als ein Mensch, der sich selbst als nicht besonders 

schön empfindet und sich dieses Vorbild-Aussehen im Verhältnis mehr 

wünscht. 

 

2.7.2. Selbstkonzept von Frauen 

Wie weiter oben bereits erwähnt, entstehen Selbstkonzepte unter Ande-

rem auch im Einfluss der Gesellschaft. Es wird versucht Erwartungshal-

tungen gerecht zu werden und sich dementsprechend zu verhalten. Die 

Erwartungen von der Gesellschaft an Männer und Frauen sind unterschied-

lich. In Bezug auf Wesenszüge, aber auch auf Schönheit. 

 

„Von einer Frau wird beispielsweise erwartet, daß sie schön und zart ist, 

Harmonie und Eintracht herstellt, sich fürsorglich um andere oder ihre 

Kinder kümmert, sanft, lieb und verständnisvoll ist, sich unterordnet, folg-

sam, höflich und fleißig ist und begrenzt Kompetenzen und Ziele entwi-

ckelt.“41 

 

Männern werden vor allem verschiedene Kompetenzen, Erfolg, Stärke, 

usw. zugeschrieben, was den Schluss zulässt, dass das Thema Schönheit 

eher ein frauenaffines Thema ist.  

 

In den Medien werden Schönheit und Frauen in Kombination viel häufiger 

thematisiert, als die Schönheit von Männern. Obwohl zum Beispiel ein An-

stieg bei Schönheitsoperationen bei Männern zu erkennen ist, ist das In-

formationslevel oder die Präsenz des Themas Schönheit von Frauen wei-

terhin dominierend.  

 

Laskowski betont dabei die Abhängigkeit von Frauen von dem Spiegelbild 

des Frauenbildes in der Gesellschaft. Es sind weniger Fähigkeit und Leis-

                                    
41 Laskowski, S. 132 
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tung, die ihnen zugebilligt werden. Daher unterstellen diese sich auch we-

niger Fähigkeiten.42 

 

2.7.3. Selbstkonzept und der Körper 

Es ist der Körper, den man bei einem Mensch als erstes wahrnimmt. Wie 

bei anderen Informationen, ordnen wir auch dieser Information einen Wert 

zu. Welchen Einfluss hat aber der Körper auf das Selbstkonzept? 

 

Nach Posch ist das Selbstgefühl untrennbar mit dem Körper verbunden 

und besteht nie losgelöst von ihm. Wer sich also selbst mag, hat im All-

gemeinen auch ein gutes Gefühl der eigenen körperlichen Erscheinung ge-

genüber. Und natürlich auch umgekehrt. Eine Person, die sich selbst nicht 

leiden kann, wird auch immer an ihrem Körper etwas auszusetzen ha-

ben.43 

 

„Ein instabiler Selbstwert äußert sich in der ständigen Suche nach Bewun-

derung und Anerkennung von außen und dem Glauben, ohne diese nicht 

leben zu können.“44 

 

Posch betont dabei, dass vor allem viele Frauen alles daran setzen, ande-

ren mit Hilfe ihrer Schönheit zu gefallen.  Um dann, durch diese Bestäti-

gung von außen, sich selbst mögen zu können. Allerdings wissen die meis-

ten dabei ganz genau, dass sie nicht um ihrer selbst, sondern um ihres 

Aussehens willen bewundert werden. Die Folge dieses Wissens ist wieder-

um, dass Frauen gekränkt sind und das Selbstbewusstsein darunter lei-

det.45 

 

                                    
42 vgl. Laskowski, S. 111 
43 vgl. Posch, S. 98 
44 Posch, S. 98 
45 vgl. Posch, S. 99 
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2.7.4. Selbstkonzept und die Medien 

„Ihre Überlegungen gehen dahin, dass wir uns selbst zunehmend nicht 

mehr ganzheitlich wahrnehmen, sondern über unsere medialen Spiege-

lungen, wobei diese Spiegelungen nur noch Teile von uns, um es noch ge-

nauer zu sagen, mögliche Teile von uns wiedergeben. Soweit Christiane 

Floyd.“46 

 

In den Unterhaltungs-Medien sind Frauen - aller Emanzipation zum Trotz -  

immer noch vor allem schön und angepasst. Auch wenn Posch den Medien 

nicht die ganze Schuld an dem Stress mit der Schönheit zuschreiben 

möchte, haben diese ihrer Meinung nach trotzdem ihren Anteil daran, ein 

absurdes Ideal in Umlauf zu setzen, aufrecht zu erhalten, zu verstärken 

und zu verzerren. In Bezug auf unsere Selbstwahrnehmung beeinflussen 

Medien die öffentliche Meinungsbildung und Festigung von Rollenbildern, 

Klischees und geschlechtsspezifischen Zuschreibungen. „Körperbilder und 

Schönheitsideale werden hier gewissermaßen öffentlich inszeniert.“47 

 

„Egal, in welchem Zusammenhang über Frauen berichte wird, ihre äußerli-

chen Aspekte (Kleidung, Figur, Frisur, Attraktivität etc.) sind immer eine 

Schlagzeile wert. Ein entsprechendes Äquivalent findet sich in der Bericht-

erstattung über Männer nicht. Wirklich bedenklich ist aber, daß gerade 

kompetente und fachlich außergewöhnlich erfolgreiche Frauen auf ihr Aus-

sehen reduziert werden. Stechen sie durch Leistung hervor, so werden 

Frauen besonders gerne auf ihre Rolle als Dekorationsstücke verwiesen.“48 

 

Nach Posch sind es die Medien, die uns in Hinsicht auf Veränderungswün-

schen beeinflussen. Unsere Wünsche richten sich nämlich nach dem, was 

modern ist und das erfahren wir aus den Medien.  

 

                                    
46 Wiegerling, S 19 
47 Posch, S. 100 
48 Posch, S. 101f 
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„Glaubt man den Medien, so sind alle Begehrenswerten jung, schön und 

reich. (…) Ohne Zweifel schürt diese Bilderflut den Selbsthaß. Denn sie 

zeigt uns nicht nur, was heute als schön gilt, sondern konfrontiert uns 

auch permanent mit Methoden, wie wir dieses Schönheitsideal erreichen 

können. Ohne die Medien wären wir vermutlich glücklicher mit unserem 

Aussehen. (…) Wir würden wohl kaum auf die Idee kommen, Zellulitis, 

Schwangerschaftsstreifen oder dunkle Körperhaare seien etwas Verab-

scheuungswürdiges. Dicke Oberschenkel, schlaffe Brüste und dünnes Haar 

wären ein kleineres Problem ohne diese Invasion schöner Menschen.“49 

 

Die folgende Grafik soll die Einflüsse auf das Selbst in Bezug auf eine Vor-

stellung von Schönheit verdeutlichen. 

 

Abbildung 1: Einflussfaktoren Selbstbild 

 

 

 

Der Ausgangspunkt in Abb. 1 ist das Selbst. Der Mensch, der in einer Ge-

sellschaft voller Werthaltungen und Vorstellungen von Geschlechterrollen 

und Lebensführung aufwächst und lebt. Diese Gesellschaft wird hier als 

der erste Einflussfaktor angenommen. Das mehr oder weniger ausgepräg-

te Interesse an Trends, Modernem und die Neugierde für Wissenswertes 

                                    
49 Posch, S. 101 
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lässt den Mensch zu den Mitteln greifen, die diese Sehnsüchte befriedigen. 

Den Medien. Daher liegt diese Instanz zwischen dem Selbst und eben die-

sen Medien, die hier als zweiter Einflussfaktor einbezogen werden und die 

Vorstellungen von einem Ideal transportieren. Es sind dann verschiedene 

Formate, die uns mit Informationen über Schönheit und seine Ideale ver-

sorgen: Serien oder Dokumentationen zum Thema Schönheit, Werbung 

mit Models, die das gängige Schönheitsideal repräsentieren, Serien, die 

mit schönen Menschen besetzt sind und Formate über Stars, ihr Privatle-

ben, ihr Geld, ihre Kinder und immer auch ihre Schönheit. 

 

Im Folgenden wird auf den Themenkomplex Schönheit eingegangen. Ein 

weitreichender Bereich, der sich zum Einen mit der Definition von Schön-

heit, mit den Bereichen, in dem Schönheit eine Rolle spielen, mit der Kop-

pelung von Stars und Medien und Schönheit und dem Alterungsprozess 

auseinandersetzt. 
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2.8. Schönheit 

Schönheit liegt im Auge des Betrachters. So heißt es immer. Da wir aber 

dem Einfluss von Gesellschaft und Medien als Teil dieser unterworfen sind, 

sind unsere Augen für ästhetischen Belang gut geschult. Auch wenn jeder 

einzelne für sich behaupten will, dass er eine eigene Vorstellung von dem 

hat, was schön ist. Wir sehen alle die gleichen Menschen in den Medien, 

die wegen ihrer Schönheit Wahlen gewinnen, Filmstars werden oder gar 

ohne besondere Leistung, nur als reiche Erben, in jedem Medium anzu-

treffen sind. Empfindungen darüber, was man als schön und ästhetisch 

ansieht, im Unterschied zu der Empfindung einer anderen Person, liegen 

im Detail. Es handelt sich nur um Abweichungen. Es geht um Züge, Aus-

druck, Haar- oder Hautfarbe, Gesichtsform und Größe, die ausschlagge-

bend für das Vorziehen einer Person gegenüber einer anderen sind. Es 

sind keine konträren Meinungen, wie dünn und groß gegen dick und klein. 

Würden sonst die Laufstege dieser Welt, und nicht nur die der Modewelt 

anders aussehen. Und so sehen sie aus: 

 

„Schönheit ist wichtig, sehr wichtig. (…) Sie findet Ausdruck in Mode, Fri-

suren und Kosmetik, aber auch in grundlegenden Körpermerkmalen wie 

Gewicht, Größe, Körperbau, Gesichtszügen und Haut. (…) Damit Schönheit 

nie für alle erreichbar ist und etwas Exklusives bleibt, werden die Normen 

und Erwartungshaltungen hoch geschraubt. Als knappes Gut ist sie um so 

begehrenswerter.“50 

 

2.8.1. Wer bestimmt was schön ist? 

Die „Standardisierung des Körpers“, so Hersey, begann vor zweieinhalb 

Jahrtausenden, als Wissenschaftler anfingen Körper zu vermessen und 

Definitionen formulierten, die den perfekten Körper beschrieben. Der Kör-

perkanon – die Maßeinheit für den Körper – impliziert Begriffe, wie Vor-

                                    
50 Posch, S. 14 
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schrift und Abgrenzung. Man begann zu messen und zu klassifizieren, was 

später vor allem in der Kunst ihren Ausdruck fand. „Bis dahin war das Ab-

bild des Menschen in der Kunst jahrtausendelang von einem Variations-

reichtum gewesen, der über die natürlichen Proportionen weit hinaus-

ging.“51 

 

Es war das Medium der bildenden Kunst, das dazu beigetragen hat, nach 

Schönheit zu streben. Es hat bestimmte Körpertypen als Ideal präsentiert 

und diese Idealvorstellung immer wieder verstärkt. Diese Körpertypen wa-

ren prägend für unsere bildliche Vorstellung von Göttern, Heiligen und 

Helden.52 

 

Als Beispiel, wie Menschen noch lange vor den Medien, wie wir sie heute 

kennen, sich Idealvorstellungen angeeignet haben, führt Hersey als Bei-

spiel ein kleines, mittelalterliches Dorf mit einer stabilen Einwohnerschaft 

an. Dort hätte es ein bis zwei Altarbilder gegeben, mit ganz bestimmten 

Gesichts- oder Körpertypen. „Bevor im sechzehnten Jahrhundert durch die 

Entdeckung des Buchdrucks Bilder massenhaft über Medien Verbreitung 

fanden, waren solche Altarbilder die nahezu einzigen bildlichen Darstellun-

gen des Menschen, die die Dorfbewohner kannten. Generationen von 

Gläubigen waren angehalten, sich wie die auf diesem Altarbild idealisierten 

Heiligen und Engel zu verhalten und deren Glauben zu folgen.“53 Er impli-

ziert dann weiter, dass neben dem Verhalten und Glauben, es überra-

schend wäre, hätten die Dorfbewohner nicht auch versucht, wie diese Hei-

ligen auszusehen.54 

 

An dem, was auf diese Bildern zu sehen war, hätte man sich über Genera-

tionen orientiert: an umschatteten, runden Augen, langen Nase, rosigen, 

prallen Lippen, hochgewölbten Stirn und dem leicht hervortretenden Kinn. 

                                    
51 Hersey, S. 60f 
52 vgl. Hersey, S. 19 
53 Hersey, S. 54 
54 vgl. Hersey, S. 54f 
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Was den Körper betrifft: an der hohen, schmalen Taille, dem zarten Ober-

körper und den elegant geschwungenen Armen und Schenkeln.55 

 

Nachdem für die Künstler oft real existierende Menschen posiert haben, 

war das Streben nach deren Aussehen keine Utopie. Also: „Bestimmte Ty-

pen von Männern und Frauen waren heilig, weil sie wie Heilige auf bereits 

existierenden Gemälden aussahen, während diese Gemälde ihrerseits den 

jeweiligen Auslesekanon einer Gesellschaft wiedergaben.“56 

 

Es wurden also lange vor dem Buchdruck und Medien, wie wir sie kennen, 

Schönheitsideale verstanden, die auf der Grundlage von Körperkanonen 

sogar ihre mathematisch und wissenschaftlich Belegungen fanden. 

 

2.8.2. Definition aus der Attraktivitätsforschung 

Wie auch beim Attraktivitätsforscher Ulrich Renz liegt der Schwerpunkt 

dieser Arbeit auf der rein körperliche Schönheit. Der des menschlichen 

Körpers. Es geht nicht um die Schönheit der Kunst, oder um die Frage der 

Ästhetik in der Philosophie. 

 

„Selbstverständlich ist das, was uns an einem Menschen anzieht, mehr als 

sein bloßes Aussehen. Haltung, Gestik, Mimik, Stimme, Geruch, Lebendig-

keit, Witz, Mitgefühl, Intelligenz tragen mindestens genauso viel zur An-

ziehungskraft eines Menschen bei wie die Optik.“57 

 

Die Attraktivitäts- bzw. Schönheitsforschung ist ein interdisziplinäres For-

schungsgebiet, das sich mit Attrativitätsmerkmalen von Gesichtern ausei-

nandersetzt. Das Kernproblem, so Ulrich Renz, ist, dass es keine objektive 

                                    
55 vgl. Hersey, S. 55 
56 Hersey, S. 57 
57 Renz, S. 12 
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Definition von Schönheit und auch keine computerisierten Testmöglichkei-

ten gibt, die diese messen könnten.58  

 

Allerdings haben Tests ergeben, dass je durchschnittlicher das Gesicht ist, 

desto attraktiver wird es wahrgenommen. Bei diesen Tests wurden unter 

dem Namen „Morphing“ verschiedene Gesichter am Computer verschmol-

zen. An der Spitze der Attraktivitäts-Pyramide stand dann ein Durch-

schnittsbild aus all den Ursprungsgesichtern, das bei der Umfrage am att-

raktivsten wahrgenommen wurde.59 

 

Kritiker diese Theorie betonten, dass es nicht die Durchschnittlichkeit, 

sondern die Symmetrie ist, die bei der Verschmelzung von Gesichtern zur 

besonderen Attraktivität führen. Renz zitiert hierbei Darwin, der feststell-

te, dass das menschliche Auge Symmetrie mag, wie sich schon im Klein-

kindalter zeigt: Babies erkennen Muster am Besten wieder, die um eine 

vertikale Achse gespiegelt sind, Kinder malen am liebsten symmetrische 

Motive, wie Häuser, die in der Mitte eine Türe haben, links und rechts da-

von ein Fenster.60 

 

Was außerdem beobachtet wurde, ist, dass, auch wenn die durchschnittli-

chen oder symmetrischen Gesichter als besonders attraktiv wahrgenom-

men wurden, es immer doch einzelne Originalgesichter gab, die als noch 

attraktiver bewertet wurden. Durchschnittlichkeit ist eben nicht alles.61 

 

Weil, wie weiter oben bereits erwähnt, eine objektive Definition von 

Schönheit bzw. dem vorherrschendem Schönheitsideal kaum festzuma-

chen ist, wurden zu diesem Thema Experten befragt, die sich unter ande-

rem das Thema Schönheit und Themen rund um den menschlichen Körper 

zum Beruf gemacht haben. Ein plastischer Chirurg, der wissen muss, was 

                                    
58 vgl. Renz, S. 34f 
59 vgl. Renz, S. 46ff 
60 vgl. Renz, S. 52f 
61 vgl. Renz, S. 52 
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schön ist, weil er mit diesem Wissen, Menschen noch schöner macht. Eine 

Ethnologin, die zu ihren Themenschwerpunkten Bevölkerungspolitik, Bio-

ethik, Eugenik, Frauengesundheit, Gentechnologien und künstliche Fort-

pflanzungstechnologien zählt und am Institut für Kultur- und Sozialanth-

ropologie u. a. zum Thema Körpernorm-Körperform unterrichtet. Und ein 

Mitarbeiter der Firma Unilever, der auch als wissenschaftlicher Konsulent 

bei Kosmetik Transparent, einem unabhängigen Dachverband der Marken-

kosmetikhersteller, die Interessen der Kosmetikhersteller vertritt. Ihre 

Kommentare wurden im folgenden Themenkomplex berücksichtigt. 

 

2.8.3. Schönheitsideal 

Schönheit geht immer auch mit biologischen, soziologischen und ökonomi-

schen Faktoren einher, die wiederum Einfluss auf das vorherrschende 

Schönheitsideal haben. In Zeiten der Armut ist es zum Beispiel sicher er-

strebenswert, fülliger zu sein, da das mit Wohlstand gleichgesetzt  werden 

kann. Ob es tatsächlich geschichtlich determinierte Phasen der Schön-

heitsideale gibt, die da mal etwas rundlicher, dann extrem schlank waren, 

bezweifelt Aurelia Weikert. Als Beweise für die Phase, die noch bis in die 

50er Jahren des letzten Jahrhundert ging, wo scheinbar Rundungen eher 

als das vorherrschende Schönheitsideal galten, führt Aurelia Weikert zwei 

Theorien an. Zum Einen, die aus der Biologie, die Rundungen mit Frucht-

barkeit oder Fortpflanzungsfähigkeit gleichstellt oder wo eine große Brust 

damit assoziiert wird, dass diese Frau auch stillen kann. Zum Anderen 

spricht sie über die Vorstellungen die man über Phasen nach Kriegen hat, 

wo dick sein, oder sehr beleibt sein mit Wohlstand gleichgesetzt werden, 

weil diese Menschen scheinbar genug zum Essen haben. Sie glaubt, daran, 

dass es in der Geschichte zwar Phasen gab, in denen Rundungen populä-

rer waren, als heute, bezweifelt aber eine Linie, die von breit bis zum heu-

tigen ganz mager geht.62 

 

                                    
62 Dr. Aurelia Weikert, im Anhang, S. 108ff 



39 
 

Bevor es gilt einen Bezug zur Schönheit herzustellen, kommt die Frage 

nach der allgemeinen Definition des Wortes „Ideal“ auf: Als Ideal wird un-

ter Anderem etwas bezeichnet, dass einem gelungenem Verhalten oder 

einem vollkommenen Zustand gleichgesetzt werden kann.63 

 

Diese Formulierung ist sehr allgemein gehalten und weißt auf ein individu-

elles Verständnis von einem Ideal hin. Es bleibt schließlich unklar, wer 

über ein Ideal entscheidet und es verbreitet bzw. ob es ein Ideal in Bezug 

auf Schönheit überhaupt gibt. 

 

Was eine Definition des vorherrschenden Schönheitsideal betrifft, ist Met-

ka der gleichen Meinung, wie Umberto Eco, dass es nämlich kein einheitli-

ches gibt. Dass zum Beispiel weder große noch kleine Brüste generell als 

Ideal angesehen werden können, begründet er anhand von zwei Bespie-

len: 

Zwei Patientinnen, die sich von der kleinen Größe ihrer Brust gestört ge-

fühlt haben, kamen zu ihm. Die eine wollte nur eine kleine Brust, die an-

dere die größt mögliche, die er ihr machen konnte. Beide Patientinnen wa-

ren mit dem Ergebnis zufrieden. Der einen gefällt eine kleine Brust, die 

andere ärgert sich darüber. 

Als zweites Beispiel aus der Geschichte Griechenlands und auch in Bezug 

auf die Oberweite führt er an, dass Heilige, wie die heilige Magdalena im-

mer eher kleine Brüste hatten und sehr zart waren und das blühende Le-

ben, wie z.B. die Venus eher eine größere Brust hatte. Beide waren aber 

auf ihre Weise ideale Körper.64 

 

Woher kommen aber Vorstellungen, wie man aussehen will? Wer entwi-

ckelt ein Schönheitsideal? Aurelia Weikert glaubt nicht daran, dass es sich 

jemand zum Ziel gesetzt hat, es eine konzipierte Aktion ist, dass alle ein 

bestimmtes Ideal anstreben. Warum es dann doch passiert, dass es ein 

                                    
63 vgl. Der Große Brockhaus Band 5, S. 469 
64 vgl. Dr. Wolfgang Metka, im Anhang, S. 119ff 
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Ideal gibt, dass uns von den Plakatwänden begegnet, begründet Weikert 

folgendermaßen: „Menschen, die gewisse, ähnliche Äußerlichkeiten auf-

weisen, werden in eine Gruppe oder sogenannten Rasse, der z.B. Hässli-

chen zugeordnet.“65 Es macht nur dann einen Sinn in konträre Gruppen, 

wie schön und hässlich einzuteilen, wenn man das Aussehen mit Eigen-

schaften koppelt, die bei den „Hässlichen“ z.B. als sogenannt „minderwer-

tig“ oder sogenannt „zurückgeblieben“ bezeichnet werden. Die Koppelung 

ist auch das einzige, das dem einen Sinn gibt, ein Ideal anzustreben. Als 

nächstes bezieht sie sich auf die Relevanz der Gesellschaft: In einer Zeit, 

wo Rassenideologie eine große Rolle gespielt hat und zur Rechtfertigung 

der Unterdrückung von ganzen Ländern und Völkern herangezogen wurde, 

war so eine Einteilung sehr verbreitet. Wenn diese Sicht von Rasse und 

Unterdrückung gesellschaftlich eher verpönt war, wird dann plötzlich das 

Andere, das Fremde, das ehemals Hässliche zum Besonderen und Schö-

nen.66 

 

Führt man diesen Gedanken nach der Koppelung von Aussehen und Ei-

genschaften weiter, so schreibt man den sogenannten schönen Menschen 

gute Eigenschaften zu, die das Aussehen in seiner Idealvorstellung un-

terstreichen. 

 

Auf die Frage, warum das Nacheifern von Schönheitsidealen besonders 

Frauen betrifft, findet sich bei Aussagen über das alte Griechenland. Es 

geht wieder um die eine Koppelung zwischen Körper und Geist. In einer 

Zeit, wo auch der Mann in Plastiken und Figuren als typisch schön darge-

stellt wurde – mit dem Bewusstsein, dass es sich nur um ein Ideal handel-

te - vertrat Platon die Meinung, dass ein schöner Körper ein Widerspruch 

zum Geist ist. Dass sich also die Schönheit des Mannes in seinem Geist 

äußert. Der Mann musste also, so Weikert, nicht schön sein, da er den 

Geist als Pendant hatte. Folglich müssen Frauen, weil sie angeblich einen 

                                    
65 vgl. Dr. Aurelia Weikert, im Anhang, S. 108ff 
66 Weikert, im Anhang, S. 108ff 
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geringeren Geist haben, wenigstens schön sein und so auch alles daran 

setzen, um dem Ideal, welchem auch immer, zu entsprechen.67 

 

Wollen wir Menschen außergewöhnlich aussehen, oder streben wir alle 

nach fast dem gleichen Schönheitsideal, das sich nur im Detail unterschei-

det? 

 

„Man hat ja den Verdacht, wenn alles möglich wäre, dann wäre vielleicht 

auf einmal hässlich modern.“ meint Metka. Aber dieser Verdacht hat sich 

noch nicht bestätig. Ob sich also das Ideal von einer schönen Nase im 

heutigen Sinn zu einer krummen Nase wandeln wird, dafür gibt es in der 

westlichen Gesellschaft keine Anzeichen.68 

 

Auch Weikert ist der Meinung, dass prinzipiell die Tendenz zur Uniformität 

geht. Und dass diese Uniformität stärker ist, als die Tendenz zum Selte-

nen, Raren oder Außergewöhnlichem.69 

 

Dieser Gedanke führt uns zurück zur Attraktivitätsforschung und der 

Theorie, dass Durchschnittsgesichter besondere Attraktivität genießen. 

 

2.8.4. Vorbilder in Bezug auf Schönheit 

Vorbilder, wie man aussehen könnte, gibt es genug. Wie in allgemeinem 

Teil des medialen Bezugsrahmens bereits besprochen, können nicht nur 

Personen aus dem gesellschaftlichen Umfeld als Vorbilder agieren, son-

dern auch Akteure aus den Medien. Besondere Bedeutungen können diese 

Personen für Heranwachsende haben. Mit dem Alter nehmen extreme 

Vorbildfunktionen ab. 

 

                                    
67 vgl. Weikert, im Anhang, S. 108ff 
68 vgl. Metka, im Anhang, S. 119ff 
69 vgl. Weikert, im Anhang, S. 108ff 
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Erwachsene Menschen sollen sich autonom - wofür auch immer – ent-

scheiden können. Problematisch wird es dann, wenn Schönheit, wie auch 

schon weiter oben erwähnt, mit positiven Eigenschaften gekoppelt wird 

und man nur deshalb wie z.B. Sharon Stone aussehen will, weil man für 

sich keine Nachteile haben möchte. Relevant ist, wie groß der Druck ist, 

einem Schönheitsideal zu entsprechen. Sobald Schlankheit mit Disziplin 

gekoppelt wird, auch im Berufsleben, dann ist Schlankheit relevant. Dann 

ist die schlanke Person gegenüber anderen im Vorteil.70 

 

Nach Metka ist es nicht so, dass es keine Vorbilder gibt, die Frauen als 

Grundlage für ihren Wunsch in Bezug auf ihr Aussehen heranziehen. Zu-

mindest sagen sie es nicht, weil der Wunsch bereits so fundiert ist, dass 

sie zumindest das Gefühl haben, dass er aus ihnen selbst kommt. Er ist 

schon so tief in die Seele eingelangt, dass sie das Gefühl haben, das nur 

für sich zu tun und nicht aufgrund irgendeines Vorbildes.71 

 

2.8.5. Schönheit und die Medien 

Man kann davon ausgehen, dass je perfekter und makelloser eine Person 

zum Beispiel in der Werbung dargestellt wird, desto größer ist die Wahr-

scheinlichkeit des Einsatzes von Retusche bzw. anderer Bildbearbeitung. 

Ein Beispiel dafür, welcher Unterschied zwischen tatsächlichem Aussehen 

eines Models und dem Plakatfoto oder Werbefoto sein kann, zeigt der 

Werbefilm „Evolution“72 von Dove. Zuerst werden die natürlichen Unre-

gelmäßigkeiten der Haut durch Make-up geebnet, dann Augenbrauen, Au-

gen, Lippen und Wangen geschminkt. Die Haare werden gestylt. Nach 

dem Fotografieren sieht man im Zeitraffer, welche Veränderungen in ei-

nem Bildbearbeitungsprogramm getätigt werden. Das Gesicht wird ver-

schmälert, der Hals verlängert, die Lippen vergrößert, die Schultern hin-

unter gesetzt, die Augenbrauen angehoben, die Augen vergrößert, … Das 

                                    
70 vgl. Weikert, im Anhang, S. 108ff 
71 vgl. Metka, im Anhang, S. 119ff 
72 URL: http://www.dove.at/at_de/at_de/flash_content.html 
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Endergebnis ist ein Bild von einer Frau, die dem der tatsächlichen Person 

höchstens ähnlich sieht und die es de Facto nicht gibt. 

 

„So schaut die Damenwelt aus.“73 sagt Gribl. Das Bild, das man in der 

Werbung sieht, ist zwar vielleicht bekannt, aber nicht real. Das will man 

von Dove mit Kampagnen wie dieser bewirken. Und dieses Szenarium ist 

laut Gribl keine Ausnahme. Er betont, dass jedes Plakat und alle Fotos in 

Hochglanzbroschüren retuschiert sind.74 

 

Ein anderes Beispiel für die Möglichkeiten der Technik und damit auch der 

Täuschung der Rezipienten kann man beispielsweise im Portfolio von 

www.iwanexstudio.com ansehen75. Bekannte Gesichter, wie das von Bey-

once, Katherine Heigl oder Justin Timberlake kann man auf dieser Seite 

jeweils im natürlichen und anschließend im veränderten Zustand sehen. 

Brüste werden vergrößert, verkleinert, angehoben, Arme und Gesäß ver-

schmälert und durchwegs das Gesicht geglättet und weich gezeichnet. Es 

gibt weder Altersfalten, noch Lachfalten, die selbst bei den jüngsten Stars 

in der Realität schon dazu gehören würden. 

 

Auch für Aurelia Weikert präsentiert sich das Schönheitsideal in den Me-

dien. Es besteht im Wesentlichen darin, kein Alter zu zeigen, was vor al-

lem auf Frauen bezogen wird, aber auch Männer betrifft. Der Körper soll 

Gesundheit, Glücklichsein und Wohlbefinden und Leistungsfähigkeit prä-

sentieren. Und das ist dann der Fall, wenn er schlank und trainiert ist, wo-

bei man aber dem Körper nicht ansehen soll, dass er trainiert ist. Das Ide-

al ist ein Widerspruch in sich. Nämlich an sich arbeiten, aber naturbelas-

sen aussehen.76  

 

                                    
73 Gribl, im Anhang, S. 130ff 
74 vgl. Gribl, im Anhang, S. 130ff 
75 URL: http://www.iwanexstudio.com/ 
76 vgl. Weikert, im Anhang, S. 108ff 
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Und diese Vorstellung wird uns eben über die Medien vermittelt, ob sie 

real ist oder nicht. Dazu kommt, dass Werbemacher genau über die jour-

nalistischen Vorgangsweisen der Medienleute Bescheid wissen. Da wird – 

unabhängig vom eigentlichen Thema, sei es Politik, Kunst oder eben die 

Filmindustrie – über das Aussehen der Personen haarklein berichtet. Und 

eine Negativwerbung kann zum Beispiel ein Kosmetikkonzern nicht ver-

antworten, wenn ihr Werbetestimonial schlecht beurteilt wird. 

 

Was Kommentare zum Äußeren betrifft, so Weikert, ging die Schamgrenze 

zurück. Zu allen Personen, die irgendwie oder irgendwann in der Öffent-

lichkeit stehen, wird ein Kommentar zu deren Äußerem abgegeben. Neu 

sind diese Wege, über Medien das Aussehen in den Vordergrund zu rü-

cken, allerdings nicht. Weikert führt ein Beispiel aus den 50er Jahren an, 

dass zeigt, dass schon früher in Medien Tipps gegeben wurden, wie eine 

Frau sich um ihr Äußeres kümmern sollte. Dies zeigt eine Humoreske über 

die perfekte Hausfrau der 50er Jahre, die zurzeit im Internet kursiert. Ein 

Auszug aus einem Magazin, das Tipps gab, wie die Frau sich zu verhalten 

hat, bzw. (vor allem für ihren Mann) auszusehen hat. Von den Kindern, 

die bereits im Bett sind, wenn der Mann nach Hause kommt, über das Ma-

scherl im Haar, das zeigt, dass man sich herausgeputzt hat. Wie weit das 

damals Abbild der Realität war, ist eine andere Frage. „Nur gibt es jetzt 

mehr Medien – im wahrsten Sinne des Wortes - wie man damit sozusagen 

beglückt werden kann.“77 Weikerts Ansicht nach ist es aber nicht so, dass 

die Kriterien strenger wurden, oder Schönheitsideale mehr oder fixer wur-

den.78 

 

2.8.6. Schönheits-Operationen 

Aller Beginn der Schönheits-OPs war der Wunsch von Menschen, sich einer 

Gesellschaft anzupassen. Nicht mehr aufzufallen und sich frei bewegen zu 

                                    
77 Weikert, im Anhang, S. 108ff 
78 vgl. Weikert, im Anhang, S. 108ff 
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können. Sandler L. Gilman beschreibt in seinem Beitrag „Die Operation, 

die unsichtbar macht“ die Motivation des in den 1890er Jahren in Berlin 

praktizierenden Chirurgen Jacques Joseph, Nasen verkleinernde Operatio-

nen durchzuführen. Er war beeindruckt von dem Gedanken, der jüdischen 

Landsleuten ermöglichen sollte, sich in der Gesellschaft unkenntlich zu 

zeigen. Er entwickelte das erste Verfahren, die Größe der „jüdischen“ Nase 

zu reduzieren und führte diese Korrektur erstmals 1898 durch. Als Recht-

fertigung für den Eingriff führte er den psychischen Effekt der Operation 

an, der der betreffenden Person neue Lebensfreude beschert hat, weil sie 

ab diesem Zeitpunkt unbeachtet umhergehen konnte.79 

 

Aurelia Weikert begründet die häufigen Nasenoperationen bei Juden zur 

Jahrhundertwende 19./20. Jhdt. so:  

 

„Sicher auch um einem Schönheitsideal zu entsprechen, aber auch um ei-

ner Stigmatisierung zu entgehen. Es hat immer mit sozialen Komponenten 

zu tun. Es ist sicher nicht so, dass jede Person das jetzt für sich entschei-

det.“80 

 

Auch heute liegt die Motivation, sich die Nase korrigieren zu lassen in dem 

Wunsch dazuzugehören, egal ob zum Beispiel vietnamesische Einwanderer 

zur amerikanischen Bevölkerung, türkische Frauen, zur deutschen Bevöl-

kerung oder iranische Frauen zur westlichen Welt.81 

 

„Chinesische Kliniken bieten alles an, was technisch und medizinisch 

machbar ist: runderen Po, längeres Gesicht, höhere Nase, weitere Augen. 

Implantate, Lifting, Laserbehandlung. Auch gynäkologische Verbesserun-

gen werden angeboten: In gewissen Kreisen ist die Wiederherstellung der 

Jungfräulichkeit gefragt. Und obwohl chinesische Frauen nach europäi-

                                    
79 vgl. Gilman, S. 17ff 
80 Weikert, im Anhang, S. 108ff 
81 vgl. Gilman, S. 20f 
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schem Standard kaum zur Körperfülle neigen, ist die Fettabsaugung zu 

einer gefragten Verschönerungsmaßnahme geworden.“82 

 

Als Motivation der Frauen, die eine Operation durchführen lassen wollen, 

führt Metka den Ärger über irgendeinen Mangel oder das Stören einer 

körperlichen Entstellung an. Er betont dabei, dass es immer Dinge sind, 

die sie schon seit längerer Zeit stören, also nicht erst seit gestern oder 

vorgestern.83 

 

„Wer Schönheit für etwas Oberflächliches hält, der ist selber ein oberfläch-

licher Charakter.“84 Diese Meinung vertritt Metka. Und er vergleicht dabei 

Schönheitsoperationen mit anderen therapeutischen Behandlungen. Wenn 

eine Frau meint, dass sie ohne Brust keine wirkliche Frau ist, ist das 

durchaus vergleichbar. Die Wünsche zur Veränderung entstehen oft schon 

in der Kindheit, wo sich Mädchen mit anderen zum Beispiel aus der Schule 

vergleichen. Manche fühlen sich bei dem Vergleich zu kurz gekommen und 

leiden darunter. Was aber nicht gezwungenermaßen so sein muss.85 

 

In Bezug auf die Schönheit beobachtete Metka eine Zunahme des Drangs 

zur Perfektion. Oft ist diese größer, als die Möglichkeiten, die dem Chirur-

gen zur Verfügung stehen, um die Vorstellungen zu erfüllen. Er vergleicht 

in dem Zusammenhang das menschliche Gewebe mit frischem Holz, das 

sich beim Reifen noch verändert. So ist es auch beim Gewebe. Eine ope-

rierte Nase zum Beispiel verändert sich noch etwas, so dass zum Beispiel 

eine, die vom Computer vorgezeichnet wird, nur schwer der Realität ent-

sprechen kann. Auch wenn seiner Meinung nach die Perfektion zugenom-

men hat, ist der Wunsch anders auszusehen keine Zeiterscheinung. Als 

                                    
82http://www.faz.net/s/Rub501F42F1AA064C4CB17DF1C38AC00196/Doc~EA62188EEC3
8544F18E2BE41BFCC1F612~ATpl~Eco 
mmon~Scontent.html 
83 vgl. Metka, im Anhang, S. 119ff 
84 Metka, im Anhang, S. 119ff 
85 vgl. Metka, im Anhang, S. 119ff 
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Beispiel führt er Isabella D’Este86 an, die Anfang der Renaissance gelebt 

hat und sich mit 60 Jahren so malen ließ, wie sie ihrer Meinung nach mit 

30 Jahren ausgesehen hat, bzw. gerne ausgesehen hätte. Mit Hilfe der 

Malerei hat sie mehrere Schönheitskorrekturen machen lassen, weil es 

anders noch nicht möglich war. Aber der Wunsch wäre auch damals schon 

da gewesen.87  

 

2.8.7. Schönheit und der Alterungsprozess 

In den letzten Jahren entwickelt sich eine neue Welt der schönen Frauen. 

Es sind nicht mehr die 20 jährigen, die mit ihrem makellosen Gesicht die 

Spitze der Schönheit anführen, es gibt immer mehr Vertreterinnen der 

50+ Generation, deren Schönheit immer wieder betont wird. Ein Vorreiter-

Beispiel aus der Welt der Werbung hat sicher z.B. die Kosmetikmarke Do-

ve eingenommen. Mit der „Initiative für wahre Schönheit“ werben sie mit 

Frauen mit verschiedensten Figuren und unterschiedlichem Alter für eine  

anzustrebende Schönheit, die kein Alter kennt. Dabei sprechen sie nicht 

nur die Konsumentin an, sondern plädieren mit dem Werbefilm „Angriff“88 

für eine Aufklärung der Kinder, die sich dem Thema Schönheit kritisch nä-

hern sollen bzw. für eine Stärkung ihres Selbstwertgefühles. Es geht um 

ein gutes Körpergefühl, unabhängig vom Alter.  

 

Um diesen Wandel hin zu einem besseren Körpergefühl geht es auch bei 

Ute Karen Seggelke und ihrem Buch „Frauen über 50“. 27 Frauen be-

schreiben ihre Gefühle um das Älterwerden, ihre Sehnsüchte, ihre Ängste 

und ihr Bewusstsein sich mit 50+ in der Blüte ihres Lebens zu befinden. 

Dagmar Berghoff z.B. beschreibt die Angst vor dem fünfundsechzigste Ge-

burtstag, der sicher schlimm wird, weil man ab diesem Alter als ältere 

Dame gilt. War man bis dahin noch in einem Alter, wo flirten durchaus er-

                                    
86 vgl. Isabella D‘Este, im Anhang, S. 148 
87 vgl. Metka, im Anhang, S. 121ff 
88 URL: http://www.dove.at/at_de/at_de/flash_content.html 
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laubt war, wird man mit fünfundsechzig auf die Seite der geschlechtslosen 

Damen gestellt. Eine erschreckende Vorstellung.89 

 

Bei den Prominenten werden die älteren unter ihnen immer öfter in den 

Mittelpunkt des Interesses gerückt.  Aber gerade bei diesen macht es den 

Anschein, dass es immer noch heißt einem Ideal zu entsprechen. Die Ent-

wicklung in eine Welt mit schönen, faltigen und rundlichen Menschen hat 

noch nicht statt gefunden. Man kann hier eigentlich nur von einer Ver-

schiebung reden. Sharon Stone und Demi Moore z.B. waren schon mit 25 

Jahren Frauen, die von vielen als wunderschöne angesehen wurden. Der 

Unterschied ist nur, dass das „Interessante“ mehr an Bedeutung gewon-

nen hat, nicht nur das makellos Schöne. Obwohl ziehen wir Sharon Stone 

als Beispiel heran. Sie ist heuer 50 geworden und fühlt sich – laut ihrer 

Aussage – so schön, wie nie zuvor. Obwohl angeblich keine Schönheits-

operationen oder Botox im Spiel sind, sind dennoch kaum Falten zu er-

kennen. Es ist also in Ordnung, 50 Jahre zu sein, wenn man wie 30 Jahre 

aussieht? So zumindest auf den Werbesujets von Dior, für die sie seit ei-

niger Zeit das Werbe-Testimonial ist. Sie wirbt nicht natürlich, wie die Mo-

dels der Dove Kampagne, ihre Haut ist ebenmäßig und glatt. Wie die einer 

20 jährigen.  

 

Aurelia Weikert konnte einen Wandel in der Einstellung von Frauen im Be-

zug auf ihr Alter beobachten. Vor 20 Jahren sah die damalige Elterngene-

ration einfach anders aus. Nicht so, wie Frauen heute mit 50 oder 60 Jah-

ren aussehen. Es war auch, wollte man das Alter erraten, immer das 

Treffsichere das Beste. Heute ist das ziemlich riskant. Es ist kein Kompli-

ment mehr, jemanden genau so alt zu schätzen, wie er ist, sondern eben 

jünger. Es ist nicht mehr Ziel, der Wahrheit möglichst nahe zu kommen. 

Das Erstrebenswerte am Jung-aussehen ist die Koppelung von jung mit - 

trotz aller Belastungen - noch immer fit sein.90 

                                    
89 vgl. Seggelke, S. 14. 
90 vgl. Weikert, im Anhang, S. 108ff 
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Auch Metka ist der Meinung, dass es im Alter darum geht, bestmöglich 

auszusehen, was im Verhältnis zum dem steht, was von der Medizin pro-

pagiert wird: Lange und gesund zu leben. „Mit 50 in Frühpension zu ge-

hen, weil man zu viel Burenwurst gegessen hat und Bier getrunken hat, 

das gilt nicht als erstrebenswert.“91 Im Weiteren betont er, dass man sich 

auch anders benimmt, wenn man jünger aussieht. Diese Erfahrungen hat 

er mit Patientinnen gemacht, die ein Facelifting hinter sich hatten. Es pas-

siert etwas, dass man auch chirurgisch nicht fassen kann. Das Gesicht, die 

Seele fängt an zu blühen und die Patientinnen schauen damit noch besser 

aus. Die gleichen Reaktionen konnte er nach Brustvergrößerungen fest-

stellen. 

 

Das Literatur-Angebot über Alter, Altern, Schönheit usw. ist beinahe gren-

zenlos, was die hohe Aktualität des Themas bestätigt. Da heißt es „Fore-

ver young, das Altern besiegen“, „Die Kunst zu Altern“ oder „Altern ohne 

Angst“. 

 

Trotzdem, bereits 1996 schrieb Rosenmayr folgendes: „Der Kult der „Ju-

gendlichkeit“ verstärkt sich. Trotz wohlfahrtsstaatlicher Minimalsicherung 

der Älteren und Alten gibt es nach wie vor Tendenzen der gesellschaftli-

chen Abwertung und Ghettoisierung der Alten. Durch ihre gesellschaftliche 

„Unbrauchbarkeit“ und die Zuweisung von „Spielwiesen“ wird das Selbst-

bild der Alten weiter geschwächt.“92 

 

Auch wenn Bücher, gesellschafts-politische Maßnahmen und scheinbar 

sich verändernde Werbungen, die auch ältere mit einbeziehen, das Thema 

aufgreifen, ist das Umdenken in Bezug auf Äußerlichkeiten ein noch sehr 

langer Prozess. 

 

                                    
91 Weikert, im Anhang, S. 108ff 
92 Rosenmayr, S. 103 
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Rosenmayr schreibt weiter, dass die Bemühungen der Frauen im Alter 

über 50 sich selbst positiver zu präsentieren, zunehmen. „Modische Klei-

dung, Frisur, Färben der Haare und Einsatz von Hautcremes und Make-ups 

als wichtiger Aspekt der Selbstgestaltung und Selbstachtung werden bis 

ins hohe Alter eingesetzt.“93 

 

Auf der anderen Seite fühlen sich Frauen mit dem Hintergrund des herr-

schenden Schlankheitsideals bedroht, was die als soziales und sozial-

medizinische Problem feststellbare Überernährung, erklären kann. Die 

Nahrung gilt nach Rosenmayr als orale Ersatzbefriedigung und als die Ra-

che am Mann, weil dieser eine schlanke Frau will. Er erklärt den psychi-

schen Mechanismus dabei folgendermaßen: „Gibst du mir sexuell nicht 

das, was ich möchte oder brauche, gibst du mir nicht das an Zeit, was ich 

wünsche und brauche, so bestrafe ich dich, der du die schlanke Frau 

willst, indem ich für dich sexuell nicht mehr so anziehend bin, weil ich 

eben dick werde.“94 

 

Jugendlichkeit ist in jeder Altersphase das angestrebte Ziel: Ob es jetzt 

das Aussehen betrifft, Gesundheit oder sportliche Leistungsfähigkeit. Maß-

stäbe werden dabei davon abgeleitet, was die Jugendlichkeit vermittelt. 

Dabei geht es nicht um die Realitäten und Bedürfnisse der Jugend als so-

ziale Gruppe, man spricht von Bildern der Jugendlichkeit. Für die Werte in 

jeder Altersgruppe wendet man sich den der Jugendlichkeit zu. Vor allem 

in der Konsumgesellschaft wird diese als besonders erstrebenswertes Ziel 

vorgestellt. „Jugendlichkeit in Aussehen und Verhalten kann der alternde 

Mensch nur bedingt anbieten. Er muß sie kritisch und selektiv einsetzen, 

schönheitsbewußt und kommunikativ.“95 

 

Laut Ebberfelt ist es das Vorhandensein der Anderen, die die Bedeutung 

des Körpers einer Frau verstärkt. Es sind nicht nur Schmerzen, Wachsen, 

                                    
93 Rosenmayr, S. 106f 
94 Rosenmayr, S. 107 
95 Rosenmayr, S. 57 
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Schwangerschaft, Menstruieren, usw., es ist der Andere, der sieht, urteilt 

und eine Vorstellung von dem Maß des idealen, schönen und weiblichen 

Körpers, das man selbst auch nur zu gut kennt, mitbringt. „Und Frauen 

wissen, was Männer schön finden, sexy finden: Beine, Busen, Po.“96 

 

So entsteht der Wunsch der Frau jung zu bleiben, jung zu sein. Ebberfeld 

fasst das noch einmal sehr nachvollziehbar zusammen: 

 

„Die Einschätzung einer Frau im Alter, die Wertschätzung ihrer selbst, 

hängt im wesentlichen von ihrem Körper ab, der ist es nämlich, der den 

Mann anzieht, von dem er angezogen wird und der ihn zum Ausziehen 

veranlasst. Begehrenswert sind junge, knackige und – der jeweiligen Mode 

entsprechend – wohlgeformte Körper, ohne Falten freilich. Das männliche 

Begehren nimmt also in dem Grad ab, wie das Alter der Frau zunimmt. 

Infolgedessen versucht sich die Frau jung zu halten, leugnet das eigene 

Alter vor sich und den anderen so lange als irgend möglich.“97 

 

2.1. Stars 

Es gibt Menschen, die wir nur aus dem Fernsehen, aus Magazinen oder 

dem Radio kennen, trotzdem sind sie uns näher als manche anderen Mit-

menschen. Wir kennen sie nicht nur aus ihren Rollen in Filmen oder Se-

rien, sondern auch ihre berufliche Karriere, wissen über ihren Beziehungs-

stand Bescheid, kennen die Namen ihrer Kinder und haben die meisten 

schon nackt, unter Drogen, tanzend oder in peinlichen Situationen gese-

hen. Wir kennen alles, angefangen bei ihrem Musikgeschmack, ihren Lieb-

lingsmarken in Bezug auf Kleidung bis hin zu ihren sexuellen Vorlieben. 

Wer sich den Prominenten dieser Welt entziehen will, dem wird es nicht 

gelingen. Stars, VIPs, It-Girls, Sternchen und Promis sind heute durch die 

Medien Teil unserer Gesellschaft. Wir leben aber nicht einfach nebenein-

                                    
96 Ebberfeld, S. 64f 
97 Ebberfeld, S. 65 



52 
 

ander her, wie mäßig bekannte Nachbaren. Die Medien greifen ihre Mode-

trends auf, sagen was ‚in‘ und was ‚out‘ ist und die Werbung benutzt sie 

als Testimonials für Schönheitsprodukte. Wer also so schön sein will, wie 

Eva Longoria, Beyoncé Knowles oder Penelope Cruz, greift im Regal am 

Besten zu L’Oreal. Die haben genug Geld, um diese Werbeträgerinnen un-

ter Vertrag nehmen zu können. Ob die Produkte halten, was sie verspre-

chen, sei dahin gestellt.  

 

Im folgenden Kapitel wird darauf eingegangen, wer ein Star ist, was ihn 

ausmacht und wir es möglich ist, dass – eigentlich ganz normale Men-

schen eine solche Faszination ausüben. 

 

2.1.1. Starmythos – Wer ist ein Star? 

“Celebrities are famous bit because they occupy some transcendent space 

beyond mere mortals, but because they are extra- “ordinary” beings who 

reflect what all of us can become.”98 

 

Im Zentrum des Star-Mythos steht die Bedeutung des Darstellers in der 

Öffentlichkeit. Nach Weingarten werden Menschen dann zu Stars, wenn ihr 

Gehabe auf großes Interesse stößt. Und zwar für ein großes bzw. breites 

Publikum.99 

 

„Unter anderem agieren Darsteller eben spezifische Geschlechtskonzepte 

aus: Sie verkörpern konkrete Vorstellungen davon, was es heißt, ein Mann 

oder eine Frau zu einem bestimmten historischen Augenblick in einer be-

stimmten Gesellschaft zu sein.“100 

 

Das lässt den Schluss zu, dass diese Menschen ausgewählt werden Stars 

zu sein, weil sie die Idealvorstellungen von dem darstellen, was eine Frau 

                                    
98 Cathcart, S. 36 
99 vgl. Weingarten, S. 8 
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oder ein Mann haben muss. Das könnte gutes Aussehen, Sexappeal, Intel-

ligenz, Humor, usw. sein. Dass es aber eine Auswahl an Idealbilder geben 

muss, erklärt Weingartner folgendermaßen: 

 

„Die Analyse der Geschlechtsrepräsentation eines einzelnen Stars kann 

dementsprechend keinesfalls den Anspruch erheben, das hegemoniale 

Maskulinitäts- oder Feminitätskonzept einer ganzen Ära zu rekonstruieren. 

Schon deshalb nicht, weil die Geschlechtsattribuierungen für verschiedene 

ethnische Gruppen divergieren.“101 

 

Was aber trotz allem einen Mann oder eine Frau zum Star macht, hat zum 

Einen mit der Gruppe an Menschen zu tun, die aus Menschen ein soziales 

Konstrukt, einen Star macht und zum Anderen mit der Geheimnis-

Komponente. Der Star muss, um in dem was er tut erfolgreich zu sein, 

einen Mythos verkörpern. Um der Begriffserklärung näher zu kommen, 

kann der Oberbegriff Star in „Star im engeren Sinn“ oder „Idol“ unterteilt 

werden. Die Begriffe unterscheiden sich vor allem in der Beziehung zwi-

schen biographischer Person und dem Rollen-Image, als auch in ihrer spe-

zifischen Beziehung zum Publikum.102 

 

Mit „Star im engeren Sinn“ wird die Person aus Film oder der Musikszene 

bezeichnet, der unterschiedliche Rollen beherrscht und diese durch das 

Einfließen seiner eigenen Persönlichkeit verfeinert. Die Darstellungskunst 

ist das Zentrum seinen Images, was unabhängig von seiner biographi-

schen Person steht, die ein ganz normaler Familienvater sein kann. „Seine 

Verehrung rührt aus dem Geheimnis seines Talents und teilweise auch aus 

seiner Persönlichkeit.“ Als Pendant dazu beschreibt Matz das „Idol“ folgen-

dermaßen: 103 

 

                                    
101 Weingartner, S. 9 
102 Matz, S. 66f 
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„Beim „Idol“ geht die biografische Person direkt im Rollen-Image auf. „Das 

Publikum sieht in einem Idol nicht jemanden, der eine Rolle spielt, son-

dern der diese Rolle tatsächlich ist und diesen Umstand auch nicht ändern 

kann. Die Darstellungskunst ist irrelevant, denn ein Idol zeichnet nicht 

unbedingt Talent aus, sondern die Verkörperung eines spezifischen My-

thos, der es unter den Normalsterblichen hervorhebt und damit das Ge-

heimnis seiner Herkunft.“104 

 

Der Begriff „Idol“ kommt daher weniger im Zusammenhang mit Vorbildern 

ohne lange Halbwertszeit vor, als mit etablierten Größen, die über Jahre 

hinweg und oftmals über ihren Tod hinaus verehrt werden. 

 

Es sind diese Personen, die Rezipienten glauben so gut zu kennen, weil sie 

ja genau das darstellen, was sie wirklich sind. 

 

Dass zur gleichen Zeit aber unterschiedliche Konzepte von dem idealen 

Mann oder der idealen Frau angeboten werden, begründet Weingarten mit 

dem Interesse Hollywoods, den Rezipienten ein möglichst großes und breit 

gefächertes Angebot an Geschlechtskonzepten zu bieten, um ein mög-

lichst großes Zuschauerspektrum zu erreichen. Als Beispiel führt sie die 

achtziger Jahre an, wo mit Tom Hanks, Michael J. Fox, Richard Gere und 

Silvester Stallone durchaus divergierende Konzepte weißer Männlichkeit 

bestanden.105 

 

Es ist wichtig noch zu betonen, dass Star-Images Konzepte von Männlich-

keit bzw. Weiblichkeit reproduzieren, die in der Gesellschaft bereits kursie-

ren. Diese sind es nämlich auch, die sie hervorgebracht haben, denn „wä-

ren sie nicht an bekannte, vertraute Bedeutungen „angedockt“, könnten 
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die Star-Images keine Repräsentativität und somit keine Relevanz für die 

Rezipienten erlangen.“106 

 

2.1.2. Ein Star ist geboren 

Es war die Verbreitung neuer visueller Massentechnologien, die Schriftkul-

turen zunehmen verdrängt haben. Sie waren es, die die bildliche Reprä-

sentation in den Vordergrund geschoben haben.107 

 

„Die Verschiebung von einer sprach- zu einer bildgeprägten Kultur haben 

zu einer neuen Fokussierung auf das Erscheinungsbild des Körpers ge-

führt.“108 

 

Weingartner zitiert weiter Featherstone, der auf die darauf folgende Be-

deutung der visuellen Bilder hinweist, die die Aufmerksamkeit auf das Er-

scheinungsbild des Körpers, auf die Kleidung, das Verhalten und die Ges-

tik legte. Filme hätten eine neue Konzeption des Körpers als Symbolsys-

tem ausgelöst.109 

 

So gelang es mit dem Aufkommen der Films, Schauspieler wie Mary Pick-

ford und Douglas Fairbanks, sich einen Namen zu machen und während 

ihrer Laufbahn und darüber hinaus soziale Anerkennung zu bekommen. 

Für Drucker und Cathcart sind die Stars von heute, die Alternativen zu den 

aktiven und intellektuellen Helden der Vergangenheit und der Geschichte. 

Heute sind es nicht nur Schauspieler, sondern auch Musiker, die durch die 

Medien verbreitet werden und einen Star-Status inne haben.110 

 

„Today the range of media celebrities spans Dan Rather to Madonna, Mi-

chael Jackson to Michael Jordan, each with fan clubs and loyal groups of 
                                    
106 Weingartner, S. 294 
107 vgl. Weingartner, S. 12 
108 Weingartner, S. 12 
109 vgl. Weingartner, S. 12 
110 vgl. Drucker/Cathercart, S. 268 
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followers eager to know of their every appearance and every intimacy. 

The sources of celebrity are as varied as the population which accepts, 

adores, criticizes, and consumes them. It would appear that the electronic 

media celebrity has become the functional alternative to the action an in-

tellectual hero of the past.”111 

 

Drucker und Cathercart weisen auf die unglaubliche Zahl an Stars hin und 

die Bereiche, in denen Sie vorkommen. Ihre Anhänger, denen sie über-

haupt erst das Star-Image verdanken, versammeln sich in Fanclubs und 

die Gesellschaft redet über sie, ob mit akzeptierender oder kritisierender 

Stimme. Egal ob Verehrung oder Kritik. All das macht diese Menschen zu 

Stars. 

 

                                    
111 Drucker/Cathercart, S. 268 
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3. Untersuchungsdesign 

Im Zentrum der praktischen Umsetzung soll der Vergleich zwischen zwei 

Gruppen mit konträren Interessen im Bezug auf Stars stehen. Diese sind 

zum Einen jene, die großes Interesse an Stars zeigen und zum Anderen 

die Gruppe ohne besondere Beachtung der Star-Thematik. Da es vor allem 

um die Wirkung der vermittelten Inhalte und der damit entstehende Mei-

nung über Schönheit und Schönheitsidealen bzw. die vielleicht aufkom-

mende Angst vor dem „Altern“ geht, werden Frauen zwischen 18 und 30 

Jahren befragt. Diese, obwohl noch in der Blüte ihres Lebens, werden 

schon täglich damit konfrontiert, dass mit 20 der Alterungsprozess beginnt 

und man gut beraten ist ab 25 Jahren der Faltenbildung vorzubeugen. Es 

geht also darum, ob Frauen zwischen 18 und 30 Jahren von dem Schön-

heits-Wahn der Stars beeinflusst werden und wie sich diese auf ihre 

Selbsteinschätzung auswirkt. 

 

3.1. Erhebungsinstrumente 

3.1.1. Experten-Interviews 

Um einen möglichst aktuellen Stand über die vorherrschenden Schönheits-

ideale und um einen interdisziplinären Einblick in das Themenfeld zu be-

kommen, wurden im Vorfeld der Untersuchung Experteninterviews ge-

führt. Die Erkenntnisse wurden im Themenkomplex „Schönheit“ berück-

sichtigt bzw. die vollständigen Interviews sind im Anhang zu lesen. Fol-

gende Personen standen für ein Interview zur Verfügung: 

Dr. Aurelia Weikert, Lehrbeauftragte am Institut für Kultur- und Sozial-

anthropologie (letzte Vorlesung: Körperform-Körpernorm), Universität 

Wien. Themenschwerpunkte: Bevölkerungspolitik, Bioethik, Eugenik, 

Frauengesundheit, Gentechnologien, Künstliche Fortpflanzungstechnolo-

gien. 
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Dr. Wolfgang Metka, Facharzt für Plastische Chirurgie mit Schwerpunkt 

Ästhetische Chirurgie, Wien-Linz. 

Ing. Gerhard Gribl, wissenschaftlicher Konsulent Kosmetik transparent, 

einem unabhängigen Dachverband der Markenkosmetikhersteller. 

 

3.1.2. Fragebogenmethode 

Um im Anschluss der Untersuchung gute Vergleichsmöglichkeiten zu ha-

ben, wird der standardisierte Fragebogen mit geschlossenen Fragen als 

Erhebungsinstrument herangezogen.112 Wie bereits weiter oben angeführt, 

werden Frauen im Alter zwischen 18 und 30 Jahren aus dem weiteren Be-

kanntenkreis online befragt.  

 

Inhalt des Fragebogens:113 

‐ Demographischen Daten  

‐ Fragen zum Medienkonsum 

‐ Fragen zum Medienkonsum im Bezug auf Star-Magazine in Print und 
TV  

‐ Fragen zum Selbst- bzw. Idealbild 

‐ Fragen zum Thema Schönheit & Schönheitsoperationen (u.a. in Be-
zug auf Stars) 

‐ Fragen zu den vorherrschenden Werte mit Hilfe des Wertekreises 
von Schwarz 

 

Bevor der Fragebogen im Onlineportal limesurvey freigeschalten wurde, 

dienten zwei Pretests zur Optimierung desselben. Neun Frauen aus dem 

unmittelbaren Bekannten- und Verwandtenkreis haben den Test auf Papier 

und in meiner Anwesenheit ausgefüllt. Es wurden Formulierungen geän-

dert, Fragen hinzugefügt und Antworten ausgeweitet. Nach den Änderun-

                                    
112 vgl. Atteslander, S. 160 
113 kompletter Fragebogen, im Anhang, S. 136ff 
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gen der Fragen wurde der Fragebogen online für die genannten Personen 

aktiviert, um den reibungslosen Ablauf sicherzustellen und etwaigen Feh-

lerquellen vorzubeugen. 

 

3.2. Forschungsfragen 

Im Folgenden werden die Forschungsfragen angeführt, die mit Hilfe der 

Auswertung des Fragebogens beantwortet werden sollen.  

 

FF1 Welchen Einfluss haben Stars auf das Selbstbild von Frauen? 

FF2 Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Häufigkeit Promi-

Magazine zu rezipieren und der Zufriedenheit mit dem eigenen Selbstbild? 

FF3 Gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Interesse an Promis und 

der Differenz zwischen Selbstbild und Idealbild? 

HYP3a Je größer das Promi-Interesse, desto größer ist die Kluft zwischen 

Selbstbild und Idealbild. 

HYP3b Je geringer das Promi-Interesse, desto weniger weicht das Idealbild 

vom Selbstbild ab. 

FF 4 Welche Vorstellungen von Alter und Alterungsprozess haben Perso-

nen mit wenig bzw. viel Promi-Interesse? 

HYP4a Je größer das Promi-Interesse, desto stärker ist die Angst vor den 

Zeichen des Alters und desto höher die Bereitschaft sich im Sinne der 

Schönheitserhaltung operieren zu lassen. 

HYP4b Je geringer das Promi-Interesse, desto geringer ist auch die Angst 

vor dem Alter und dem Interesse schönheitschirurgisch nachzuhelfen. 

FF 5 Wie wirken künstlich, also durch Botox und Schönheits-OPs „verschö-

nerte“ Stars auf Rezipienten mit unterschiedlichem Promi-Interesse? 

HYP5a Je intensiver das HS-Interesse, desto weniger sind sie von dem 

operierten Anblick schockiert. 

HYP5b Je geringer das HS-Interesse, desto größer ist der Schock, der sie 

trifft, wenn sie operierte Stars sehen. 
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FF 6 Wie bewusst ist den Rezipienten die Tatsachen der retuschierten 

Wirklichkeit in Bezug auf Star- und Werbe-Fotos? 

HYP6a Je größer das Promi-Interesse, desto eher wissen sie von der star-

ken Retusche Bescheid. 

HYP6b Je weniger groß das Promi-Interesse, desto eher sind sie der Mei-

nung, dass die retuschierten Fotos der Stars die Vorbilder der Frauen sind. 

FF 7 Welchen Einfluss haben Stars auf Frauen im Zusammenhang mit ih-

rer Wertorientierung? 

 

3.3. Überprüfung des Erkenntnisinteresses 

Anhand des Statistikprogrammes SPSS wurden Grafiken erstellt, die die 

Ergebnisse der Umfrage darstellen sollen und im Anschluss eine Interpre-

tation dieser möglich machen. Bevor es zur Überprüfung der Einzelhypo-

thesen geht, soll im Anschluss ein Überblick über die befragten Personen, 

ihre Interessensgebiete und ihre Einstellungen zu den Themenbereichen 

Schönheit und Alter gegeben werden. Es werden die deskriptiven Ergeb-

nisse der Untersuchung angeführt. 

3.3.1. Deskriptive Statistik 

3.3.1.1. Teilnehmerinnen und Alter 

296 Frauen mit einem Durchschnittsalter von 26 Jahren nahmen an einer 

Online-Umfrage teil. Um herauszufinden, ob sich das gefühlte Alter – wie 

aus der Theorie abzuleiten - bereits in jungen Jahren vom tatsächlichen 

Alter unterscheidet, wurde danach gefragt. Durchschnittlich fühlen sich die 

Probandinnen um ein Jahr jünger, als sie wirklich sind. (Tabelle 12: Alter, 

Seite 153 / Tabelle 13: Gefühltes Alter, Seite 153) 

3.3.1.2. Lebenssituation 

Von den befragten Frauen sind 85 Single, 159 haben eine/n Lebenspart-

ner/-in, 11 leben in einer Wohngemeinschaft, 39 sind verheiratet, 2 ge-

schieden. (Tabelle 14, Seite 153) 
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3.3.1.3. Ausbildung 

90 Befragte haben die Hochschule abgeschlossen, 73 eine AHS, 61 eine 

berufsbildende höhere Schule, 3 eine berufsbildende mittlere Schule, 15 

die Pflichtschule. 54 haben Sonstiges gewählt. Unter den Angaben waren 

Doktorat-Studien, Fachhochschul-Abschlüsse und unterschiedliche Reife-

prüfungen. (Tabelle 15, Seite 153) 

3.3.1.4. Medienkonsum 

Die Befragten sind Viel-Medien-Nutzer: Internet, Radio und Fernsehen 

wird zwischen 6-mal pro Woche und täglich genutzt. Eine Zeitung wird 

mindestens einmal pro Woche gelesen. Fachzeitschriften und Magazine 

haben, angesichts des etwas schwierigeren Zugangs, auch einen hohen 

Stellenwert. Sie werden einmal pro Woche rezipiert. (Tabelle 16, Seite 

153) 

3.3.1.5. Interessensgebiete 

Die Interessenschwerpunkte der Probandinnen reichen von großem Inte-

resse für Film und Fernsehen (70,3 % stimmen sehr zu bzw. zu), Musik 

(67,3 % stimmen sehr zu bzw. zu), Lifestyle (62,5 % stimmen sehr zu 

bzw. zu), über geteiltes Interesse für Mode & Beauty (53,3 % stimmen 

sehr zu bzw. zu), Politik (45,9 % stimmen sehr zu bzw. zu), und High So-

ciety (45,6 % stimmen sehr zu bzw. zu) bis zu geringerem Interesse für 

Wirtschaft (38,5 % stimmen sehr zu bzw. zu) und Sport (25 % stimmen 

sehr zu bzw. zu). Kultur liegt bei 42,7 % bei sehr starkem und starkem 

Interesse und Wissenschaft bei 38,5 %. (Tabelle 17, Seite 154) 

3.3.1.6. Medienverhalten in Bezug auf Stars 

Auch wenn der Bezug von Informationen über Stars vorrangig seltener als 

einmal pro Woche passiert (nur durchschnittlich 34 % geben zu, mindes-

tens einmal pro Woche Starinformationen über Magazine, das Internet 

oder das Fernsehen einzuholen), ist es doch die Mehrzahl, die sich zumin-

dest hier und da – im Fragebogen als „seltener“ (als einmal pro Woche) 

abgefragt – Informationen über dieses Thema einholt. Bei Starmagazine, 
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wie „Intouch“, „Seitenblicke Magazin“, „People“, „Vanity Fair“ sind das 

71,5 %, bei Informationsbezug über das Internet sind es 64,2 %, bei 

Fernsehsendungen, wie High Society auf ATV, Tonight TV auf Puls TV, Taff 

auf Pro7, All Access, Feat., The Fabulous Life Of auf VIVA sind es 80,7 %. 

Es ist also stets die Mehrheit, die sich dem Angebot über Stars nicht ganz 

entziehen kann. (Tabelle 18, Seite 156) 

3.3.1.7. Einstellungen zu Promis 

Der nächste Frageblock sollte auf die Interessensschwerpunkte der Be-

fragten über Stars verweisen; welche Rollen diese in ihrem Leben spielen, 

ob sie sie als Vorbilder ansehen und ob und warum sie sie bewundern. 

(Tabelle 19, Seite 157) 

Als promi-verfallen kann man die Befragten nicht bezeichnen, da sie eher 

dementieren, dass die Informationen über Promis aufsaugen, wie ein 

Schwamm. 57 % stimmen eher nicht zu bzw. gar nicht zu. Im Vergleich 

dazu stimmen nur 27 % sehr zu oder zu. Ähnlich ist sieht es mit dem In-

teresse für das Privatleben der Stars aus. 46,3 % interessiert es eher 

nicht oder gar nicht, 28,7 % stimmen zumindest zu, dass sie dieser Be-

reich interessiert. 

Sind Stars nur wirklich welche, wenn sie schauspielerische oder musikali-

sche Leistungen erbringen? Ja, sagen die Probandinnen. 68,5 % stimmen 

dieser Behauptung sehr zu oder zu. 17,9 % stehen dieser Zahl gegenüber 

- ihre Stars können auch ohne Glanzleistungen welche sein. Noch deutli-

cher wird dieses Ergebnis, führt man die nächste Vermutung an: „Jeder, 

der es schafft häufig in die Medien zu kommen, ist ein Star.“ Das demen-

tieren 72,7 % (stimmen eher nicht zu oder nicht zu). Nur 8,8  % (stim-

men sehr zu oder zu) sind dieser Meinung.  

Von einer Verbundenheit zu den Stars kann man eher nicht sprechen. Nur 

für 8 % trifft das sehr zu; für 48,3 % trifft es zumindest etwas zu. 51,6 % 

streiten ab, dass es für sie eine Art Verbundenheit gibt. Vorbilder sind sie 

zwar keine, so die Probandinnen, dafür ernten Stars Bewunderung. So-

wohl für ihre Leistungen (93,6 % stimmen zumindest etwas zu), als auch 

für ihr Aussehen (82 % stimmen zumindest etwas zu). 
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Zur näheren Veranschaulichung der starken Ergebnisse: 

 

Abbildung 2: Einstellung zu Promis – Bewunderung Leistungen 

 
Abbildung 3: Einstellung zu Promis - Bewunderung Aussehen 

 
 

3.3.1.8. Selbstbild 

Wenn es um die Einschätzung des Aussehens geht, kann man eine gute 

Zufriedenheit feststellen, obwohl keine große Zahl wirklich sehr zustimmt, 
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wenn es um die Bewertung der einzelnen Variablen für das eigene Ausse-

hen ging. Die Probandinnen schätzen sich zumindest als etwas attraktiv 

ein (93,3 % stimmen zumindest etwas zu); 88,2 % stimmen auch bei der 

Variabel begehrenswert immerhin etwas zu. 88,5 % fühlen sich auch zu-

mindest etwas schön. Im Anschluss befinden sich die anschaulichen Dar-

stellungen der drei Variablen. Es wird verdeutlicht, dass sich nur wenige 

Personen trauen, den ersten Wert – stimme sehr zu – anzukreuzen, dafür 

eher zu stimme zu bzw. stimme etwas zu tendieren. Ähnliche Tendenzen 

ergaben die Variablen selbstbewusst, groß, schlank, langbeinig und gut-

aussehend. (Tabelle 20, Seite 158) 

  

Abbildung 4: Selbstbild - attraktiv 
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Abbildung 5: Selbstbild - begehrenswert 

 
Abbildung 6: Selbstbild - schön 

 
 

Mit einem Durchschnittsalter von 26 Jahren sind die Probandinnen der 

Meinung jung zu sein bzw. jung geblieben zu sein (92 % stimmen sehr zu 

bzw. zu). Fast alle geben an, eine freundliche Ausstrahlung zu haben 

(88,5 % stimmen zumindest zu) und ein großer Teil ist von seiner starken 

Persönlichkeit überzeugt (72,3 % stimmen zumindest zu). 
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3.3.1.9. Idealbild 

Obwohl die Ergebnisse für eine generelle Zufriedenheit mit dem eigenen 

Aussehen sprechen, wären die Probandinnen nicht abgeneigt, wenn sie die 

Wahl hätten attraktiver, begehrenswerter und schöner zu sein. Mehr als 

die Hälfte (54,7 %) stimmen sehr zu oder zu, wenn sie attraktiver sein 

könnten – nur 11,8 % lehnen eine Steigerung ihrer Attraktivität generell 

ab; 46 % sind es beim Wert begehrenswerter – 12,8 % würden nicht be-

gehrenswerter sein wollen; 49,3 % bei der Variablen schöner – nur 12,2 

% haben gar kein Bedürfnis schöner zu sein. Zur näheren Veranschauli-

chung folgen nun die drei Ergebnisse in der Balken-Darstellung. (Tabelle 

21, Seite 161) 

 

Abbildung 7: Idealbild - attraktiver 
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Abbildung 8: Idealbild - begehrenswerter 

 
Abbildung 9: Idealbild - schöner 

 
 

Die Probandinnen wären auch gerne selbstbewusster (64,2 % stimmen 

sehr zu oder zu), schlanker (63,9 % stimmen sehr zu oder zu), langbeini-

ger (48 % stimmen sehr zu oder zu), gutaussehender (47 % stimmen 

sehr zu oder zu). Da sie sich ohnehin für sehr jung eingeschätzt haben, 

wären nur 18,9 % gerne jünger. Der Wunsch nach einer freundlicheren 
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Ausstrahlung liegt bei 32,8 % (stimmen sehr zu oder zu) und nach einer 

stärkeren Persönlichkeit etwas höher bei 53,4 %. 

Der stärkste Wert (nach einem schlankeren Körper) soll nun noch in einer 

Grafik dargestellt werden. 

 

Abbildung 10: Idealbild - schlanker 

 
 

3.3.1.10. Einstellung in Bezug auf das Aussehen 

Wie wichtig den befragten Frauen ihr Aussehen ist und was sie alles dafür 

tun, wurde im nächsten Frage-Block abgefragt. Was sie über Vorteile des 

guten und jungen Aussehens denken, ist auch ein Punkt, der für den 

Themenbereich interessant schien. (Tabelle 22, Seite 163) 

 

Aussehen ist den Frauen wichtig. 78 % stimmen dieser Aussage sehr zu 

oder zu. Dem gegenüber stehen nur 3,7 %, die dem Thema kaum oder 

gar keine Aufmerksamkeit schenken. Der Rest, 17,6 % konnte sich nicht 

entscheiden. Der Wert liegt in der Mitte. 

 

Ein recht ausgeglichenes Ergebnis gibt es über den Wert, den Sie der Mei-

nung anderer über ihr Aussehen zuschreiben. Wenige (14,2 %) sagen, es 
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ist sehr wichtig, aber auch nur für 6,1 % ist es gar nicht wichtig. Die Mei-

nung Anderer wird, auch wenn grundsätzlich als nicht ausschlaggebend, 

von vielen zumindest berücksichtigt. 

Was die Schönermacher Mode und Kosmetik betrifft, geben 44,7 % an, 

dass es ihnen sehr wichtig oder wichtig ist, das Beste aus ihrem Aussehen 

zu machen. Eher unwichtig und ganz unwichtig ist Mode und Kosmetik für 

27,3 %. 

 

Zumindest einige Frauen wünschten sich, es wäre egal, wie man aussieht. 

Das Leben könnte dadurch viel leichter sein, meinen sie (45,6 % stimmen 

sehr zu oder zu). 

Die Tendenz des vorangegangenen Ergebnisses bestätigte sich mit den 

Antworten auf die Frage, ob gutes Aussehen private und berufliche Vortei-

le bringt. 82,1 % stimmten dem sehr zu oder zu. Nur 1 % denkt gar nicht, 

dass das Aussehen mit Vorteilen im Privatleben oder im Beruf in Zusam-

menhang steht. 

„Solange ich noch jung bin, nütze ich die Vorteile, die ich durch gutes Aus-

sehen genieße.“ war die nächste Behauptung, der es galt zuzustimmen 

oder eben nicht. Die Tendenz liegt eher bei ja, da doch 48,3 % sehr zu-

stimmten oder nur zustimmten. Es ist den Befragten bewusst, dass gutes 

Aussehen durchaus mit Jugendlichkeit und Vorteilen verstrickt ist. 

Fragt man aber radikal, ob die befragten Frauen alles tun, um den Alte-

rungsprozess aufzuhalten, bejahen nur 2,7 % eindeutig. Dem gegenüber 

stehen 37,5 %, die eindeutig nein dazu sagen. Eher nein sagen auch noch 

31,8%. 

 

3.3.1.11. Stellenwert von jungem und schönen Aussehen 

Warum ist ein junges und gutes Aussehen wichtig? Die Antworten auf die-

se Frage beziehen sich auf die Einstellungen der Frauen auf den Einfluss-

faktor von jungem und gutem Aussehen auf verschiede Lebensbereiche. 

Weiter oben verknüpften die Befragten die Bereiche Schönheit und Vortei-

le im Leben bereits. Jetzt geht es zum Einen auch um junges Aussehen 
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und um eine genaue Unterteilung, wo Frauen Vorteile sehen. In allen Ka-

tegorien, sind sich die Probandinnen einig: Junges und gutes Aussehen 

bringt Vorteile. Egal, ob es darum geht, selbstbewusst zu sein, sich wohl 

zu fühlen, erfolgreich bei der Partnersuche bzw. im Beruf zu sein oder be-

rufliche und private Vorteile zu haben. Zwar stimmen Sie kaum völlig zu, 

die Tendenz ist aber stets beim Ja. Einzige Ausnahmen: sympathisch kann 

man mit jedem Alter bzw. Aussehen wirken; vertrauenswürdig eher im 

fortgeschrittenem Alter. 

Einige starke Ergebnisse, hier in anschaulichen Grafiken. 

Ein Anteil von 67,2 % ist der Meinung, dass junges bzw. schönes Ausse-

hen dazu beitragen, sich wohl zu fühlen. Nur 10,5 % schreiben den Vari-

ablen keinen Zusammenhang zu. (Tabelle 23, Seite 165) 

 

Abbildung 11: Junges/schönes Aussehen - um sich wohl zu fühlen 

 
Wer berufliche und private Vorteile genießen möchte, ist am Besten auch 

jung und gutaussehend. Zumindest behaupten das 53,7 % die dem sehr 

zu bzw. zustimmen. Unschlüssig ob es einen Zusammenhang gibt sind 

sich 29,1 %. Sie kreuzten den Mittelwert an. 
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Abbildung 12: Junges/schönes Aussehen - für private u. berufliche Vorteile 

 
Anders sieht es bei der Antwortmöglichkeit „…um vertrauenswürdig zu 

wirken“ aus: 50,3 % schließen einen Zusammenhang aus bzw. eher aus. 

29,4 % sind sich nicht sicher, ob es hierbei eine Korrelation gibt und kreu-

zen das Mittel an.  

 

Abbildung 13: Junges/schönes Aussehen - um vertrauenswürdig zu wirken 
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3.3.1.12. Einstellung zum Alter 

Diese Abschnitt soll Antworten auf folgende Frage finden: Was finden 

Frauen beängstigend, was schön am Älterwerden? 

Die Auswertung der Daten zeigt eine sehr entspannte Einstellung zum 

Thema „älter werden“. Bei den Dingen, die als beunruhigend gelten könn-

ten, sind durchwegs sehr ausgeglichene Ergebnisse zu finden. Z.B. finden 

es Frauen, die – wie oben besprochen  - zustimmen, dass man mit voran-

schreitendem Alter an Begehrenswerte verliert, das eher nicht beunruhi-

gend. Es kann keine Tendenz festgemacht werden. Ungefähr gleich viele 

Probandinnen finden es beunruhigend bzw. nicht beunruhigend. Zur Ver-

anschaulichung wird nun die Grafik angeführt. (Tabelle 24, Seite 166) 

 

Abbildung 14: Einstellung zum Alter – nicht mehr begehrenswert 

 
Sehr ausgeglichen ist das Ergebnis auch bei der Befürchtung, dass der 

Körper nicht mehr so straff und attraktiv sein wird und der Meinung, im 

Alter attraktiver zu werden. Es stimmen weder besonders viele Probandin-

nen zu, noch sind sie nicht dieser Meinung. Dass Haare ergrauen und man 

Falten bekommt, löst bei den Frauen keine große Sorge aus. Die Tendenz 

geht zu Nein. 
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Welches Ergebnis allerdings eindeutig in eine Richtung, nämlich der star-

ken Beunruhigung geht, ist die Befürchtung im Alter körperlich gebrechlich 

zu werden. 67,2 % sind deswegen zumindest beunruhigt. Gar keine Angst 

davor haben lediglich 6,8 %. 

  

Abbildung 15: Einstellung zum Alter - körperlich gebrechlich 

 
Was die beruflichen Chancen angeht, sind die Frauen sehr entspannt. Nur 

37,9 % finden es zumindest etwas beunruhigend, dass die Möglichkeiten 

auf beruflichen Erfolg weniger werden. Fast genauso viel, nämlich 38,1 %, 

sehen zwischen Alter und beruflicher Karriere keinen Zusammenhang. 

 
Was die positiv formulierten Antwortmöglichkeiten im Bezug auf das Äl-

terwerden betrifft, sind sich die Probanden einig: Es gibt Vorteile, die das 

Alter mit sich bringt. Es ist schön, dass man reifer wird (63,8 % stimmen 

dem zumindest zu), es stimmt, dass man interessanter wird (60,2 % 

stimmen sehr zu bzw. zu), es ist schön, dass man beruflich erfahrener 

wird (81,1 % stimmen dem zu bzw. sehr zu), es ist schön, dass die eigene 

Meinung von anderen mehr geschätzt wird (72,6 % stimmen zumindest 

zu). 
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3.3.1.13. Altersdefinition von jung 

Wie lange kann/darf eine Frau von sich behaupten jung zu sein? Dieser 

Frage wurde nachgegangen. Das Ergebnis: Eine kleine Prozentzahl von 

2,4 % sind der Meinung, dass man bis 20 Jahre jung ist. 36,5 % meinen, 

dass man bis 30 Jahren von jung sprechen kann und 34,8 % denken, dass 

man sich bis 40 Jahren jung nennen kann. Die Mehrheit der befragten 

Frauen denken also, dass zwischen 30 und 40 die Grenze zwischen jung 

und alt gezogen werden kann. Die Befragten hatten auch die Möglichkeit 

die Variable „ewig“ anzukreuzen. Davon machten aber lediglich 11,8 % 

gebrauch. Eines ist also klar: Man bleibt nicht ewig jung. Zur besseren 

Veranschaulichung, hier die dazugehörige Grafik. 

 

Abbildung 16: Altersdefinition von jung 

 

3.3.1.14. Altersdefinition von alt 

Ab wann bezeichnen die befragten Frauen einen Menschen als alt? Das 

sind die Ergebnisse zu dieser Frage: Einig sind sich die Befragten nicht, 

dennoch pendelt sich eine Mehrheit zwischen 60 und 70 Jahren ein. 28 % 

sagen, dass man ab 60 alt ist, 23 % sind der Meinung, dass 70 Jahre die 
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Schwelle zum alt sein ist. Auch hier hatten die Frauen die Möglichkeit „nie“ 

anzukreuzen, was aber nur 12,2 % taten. Siehe auch folgende Abbildung: 

 

Abbildung 17: Altersdefinition von alt 

 
 

3.3.1.15. Schönheitsideal 

Wie sieht das aktuelle Schönheitsideal aus? Das sollte nach dem nächsten 

Frageblock herausgefunden werden. Vor allem schlank. Das ist 90 % der 

der Befragten klar. Die Gegenfrage, ob auch Mollige und Vollschlanke dem 

Ideal entsprechen können, verneinen sie klar (76,7 % stimmen nicht zu). 

Ob es sich nun um natürliche, ungekünstelte Schönheiten handelt, ist 

nicht eindeutig. 44,9 % stimmen dem zumindest zu; 25,7 % stimmen 

eher nicht zu bzw. gar nicht zu). Ungefähr die Hälfte, nämlich 50,7 % sind 

der Meinung, dass das Schönheitsideal nur mit Einsatz von vielen Kosme-

tikprodukten erreicht werden kann. Dem gegenüber stehen lediglich 29,4 

%, die keinen Zusammenhang zwischen schönen Menschen und dem Ein-

satz von Kosmetika sehen. Groß sein und lange Beine haben, sind Pflicht 

für Frauen, die dem Schönheitsideal entsprechen. Das finden zumindest 

82,1 % der befragten Frauen. Wobei sich die Frauen auch noch einig sind: 
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Jugendlich sollte die ideale Frau sein (82,1 % stimmen zumindest zu). 

(Tabelle 25, Seite 169) 

Um die Ergebnisse über das vorherrschende Schönheitsideal zu verdeutli-

chen, werden nun die Grafiken dargestellt. 

 

Abbildung 18: Schönheitsideal - schlank 

 
Abbildung 19: Schönheitsideal - mollig, vollschlank 
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Abbildung 20: Schönheitsideal - groß, langbeinig 

 
Abbildung 21: Schönheitsideal - jugendlich 

 
Bei der nächsten Frage wurde unter Anderem danach gefragt, ob ihnen 

das aktuelle Schönheitsideal gefällt? Einig sind sich die befragten Frauen 

nicht. Die Tendenz geht aber eher Richtung Verneinung. 

 

 



78 
 
Abbildung 22: Schönheitsideal - Gefallen 

 

3.3.1.16. Dem Körper nachhelfen 

Was halten Frauen davon, sich für das gute Aussehen anzustrengen, sich 

fit zu halten? Sehen sie einen Zusammenhang zwischen gutem Aussehen 

und Erfolg bzw. einem diszipliniertem Umgang mit dem Körper und Diszip-

lin im Berufsleben? Diese Fragen sollen im Folgenden beantwortet werden. 

Welche Rolle spielen Schönheits-Operationen im Leben von Frauen? Gehö-

ren sie schon zum Leben dazu, sind sie schon ganz normal? Nein, sagen 

die Probandinnen 57,1 % (stimmen nicht oder gar nicht zu). Immerhin: 

20,9 % stimmen zu bzw. sehr zu; sie sehen also die Tatsache, dass man 

mittels Operationen der Schönheit nachhilft als normal an. 

Auch wenn es nicht unbedingt Schönheits-OPs sein müssen, Frauen finden 

es gut, dass Leute auf ihr Äußeres achten und dafür ins Kosmetikstudio 

oder ins Fitnessstudio gehen (sie stimmen sehr zu bzw. zu). Eine Minder-

heit, nämlich 12,5 % findet es nicht gut (stimmen nicht zu bzw. gar nicht 

zu). Was das „Nachhelfen“ zum besseren Aussehen betrifft, geben 51,2 % 

zu, auch mit Make-up und Kosmetikprodukten das Beste aus sich heraus-

zuholen. 22,3 % halten gar nichts oder eher nichts von Kosmetika und 

Make-up. 
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Kann man etwas dafür, wenn man berufliche Nachteile hat oder keinen 

Partner findet? Und alles nur, weil man nicht aus seinen Körper und sein 

Aussehen achtet. Einig sind sich die Probandinnen dabei nicht. 37,9 % 

stimmen dem nicht bzw. gar nicht zu. 32,4 % sind nicht sicher, ob das 

Missachten der Schönheit an beruflichen Nachteilen Schuld sein kann. 

Vielleicht ja, vielleicht nein. Sie kreuzten die Mitte an. 28,7 % sagen ja, 

man ist beruflich und privat seines eigenen Glückes Schmied. Auch, wenn 

es ums Aussehen geht. 

 
Ob die Befragten denken, dass sich viele Frauen nach dem aktuellen 

Schönheitsideal richten? Ja, natürlich, ist ihre Antwort. 93,9 % stimmen 

zu bzw. eher zu. Folgend die Grafik dazu: 

 

Abbildung 23: Schönheitsideal - danach richten 

 
Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Disziplin mit seinem Körper 

und der Disziplin im Berufsleben? Es gibt keine eindeutige Tendenz, aller-

dings ist auch die Verteilung interessant. Einig sind sich die Probandinnen 

nicht, ob es nicht vielleicht doch einen Zusammenhang gibt. 
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Abbildung 24: Körper und Disziplin 

 

3.3.1.17. Einstellung zu Schönheits-Operationen 

Welche Gründe rechtfertigen Schönheitsoperationen? Dieser Frage wird im 

Folgenden nachgegangen. Zum einen wurden die Fragen allgemein formu-

liert; es ging darum, wann man eine Operation bei einem anderen Men-

schen verstehen kann. Zum anderen wurde die Einstellung, die die Pro-

bandinnen zu Schönheitsoperationen haben, wenn es um den eigenen 

Körper geht, überprüft. 

Einstellungen der (Tabelle 26, Seite 170) : 

Wenn jemand einen schweren Unfall hat; ja, das ist für 95,6 % der Be-

fragten ein klarer Grund, warum man sich einer verschönernden Operation 

unterzieht. 

Wer fürchtet ohne Operation keinen Partner zu finden, stößt bei den be-

fragten Frauen auf Unverständnis. 67,3 % sagen, dass das kein oder eher 

kein Grund sein kann. 13,2 % halten dagegen. Sie sind sehr wohl der 

Meinung, dass eine OP bei der Partnersuche hilfreich sein kann. 

Hat man bereits einen Partner gefunden und möchte für diesen so schön 

bleiben wie am ersten Tag, ist dann eine Schönheit-Operation erlaubt. 

Nein, 78,8 % stimmen nicht oder eher nicht zu. 
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Ist es für die Probandinnen nachvollziehbar, wenn sich eine junge Schau-

spielerin operieren lässt, um ihre Karriere voranzutreiben? Nein. Auch hier 

stimmen 76,7 % eher nicht oder gar nicht zu. Ebenfalls 76,7 % haben 

auch kein Verständnis für einen Star, der seine Karriere nicht gefährden 

möchte und sich dafür unters Messer legt. 

Wer beruflich voran kommen will, sollte sich dafür nicht operieren lassen. 

Dieser Meinung sind 83,8 %. 

Mehr Verständnis bringen die Frauen für Personen auf, die unter einem 

Körperteil leiden und sich deshalb operieren lassen möchten (80,7 % 

stimmen sehr zu bzw. zu). 

Ist die Operation erlaubt, erfüllt man sich damit einen langersehnten 

Wunsch? Hier herrscht Uneinigkeit. 43,2 % sind eher dagegen, 27,7 % 

eher dafür. Unsicher, ob das ein Grund sein kann, sind 28 %.  

 

Nun geht es darum, welche Gründe eine Schönheitsoperation bei den 

Frauen rechtfertigen würden. Das ist das Ergebnis (Tabelle 27, Seite 172): 

90,9 % sagen Ja, sie würden sich nach einem schweren Unfall sicher ope-

rieren lassen. 

Findet man ohne Operation keinen Partner, ist das trotzdem noch nicht 

Grund genug, um sich operieren zu lassen. Das finden 84,5 %, die nicht 

oder gar nicht zustimmen. 

Nur, weil man für den Mann oder Freund schön bleiben möchte, soll man 

sich unters Messer legen. Sicher nicht, 85,2 % stimmen nicht oder gar 

nicht zu. 

Auch für die Karriere würde sich kaum jemand unters Messer legen. 91,8 

% sagen zumindest eher nein. Ähnlich ist das Ergebnis, wenn es darum 

geht, die Karriere nicht gefährden zu wollen. 91,9 % sind zumindest eher 

gegen eine Operation.  

Wenn die Frauen unter einem Köperteil besonders leiden sieht die Sache 

wieder anders aus. Fast mehr als die Hälfte, nämlich 68,5 % stimmen 

sehr zu oder zu, und würde sich in diesem Fall operieren lassen. 17,9 % 
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behaupten von sich, dass kein seelisches Leid eine Operation rechtfertigt 

(sie stimmen nicht oder eher nicht zu). 

 

Wer sich mit einer Schönheits-Operation einen Traum erfüllen will, soll das 

tun. Das meinen zumindest 25 % der befragten Frauen. Ein größerer An-

teil, nämlich 47 % lehnt es ab, sich mit einer OP einen Traum zu erfüllen. 

3.3.1.18. Einstellung zu Schönheits-Operationen bei Stars 

Was darf man im Bezug auf seinen Körper ändern, wenn man ein Star ist 

und der Körper Teil des Kapitals ist? Haben Frauen Verständnis für Schön-

heitsoperationen bei den Prominenten dieser Welt? 

„Entweder man schafft es mit dem natürlichen Aussehen, oder eben nicht. 

Schönheit darf kein Maßstab sein.“ Dieser Meinung ist eine Mehrheit von 

63,5 % der Frauen, die dem sehr oder eher zustimmt.  

Auch wenn man in dem Business ohne Operation vielleicht schlechtere 

Karten hat, das Verständnis von Frauen bekommen die Stars trotzdem 

nicht (63,4 % stimmen nicht oder eher nicht zu). Verständnis bekommen 

Stars von 20,2 %, die sehr zustimmen oder zustimmen. (Tabelle 28, Seite 

174). 

114 

Oben gezeigtes Foto wurde den Probandinnen im Fragebogen gezeigt. 

Ashlee Simpson steht stellvertretend für die vielen Stars, die sich für ihre 

Karriere operieren lassen? Schockiert das die Frauen? Ja, 66,9 % finden 

es zumindest eher schockierend, dass sich so viele Stars operieren lassen. 

                                    
114 http://www.untoldentertainment.com/blog/img/2008_03_14/ashlee.jpg 
 



83 
 

15,4 % lassen sich davon nicht beeindrucken. Schockierend finden sie es 

jedenfalls nicht. 

Ob jugendliches Aussehen bei Stars wichtiger ist, als bei „normalen“ Leu-

ten? Die befragten Frauen sind sich nicht einig. Immerhin: 50,7 % stim-

men sehr zu oder zu. 26 % finden nicht, dass es wichtiger ist als Star jün-

ger auszusehen. 

3.3.1.19. Wirkung von retuschierten Fotos 

Wie wirken retuschierte Fotos auf sie bzw. verzerren diese ihrer Meinung 

nach die Wirklichkeit? 

Um die Welt rund um die Möglichkeiten von Grafikprogrammen, wie Pho-

toshop zu visualisieren, wurden den Befragten folgende Fotos gezeigt. Es 

ist zum einen Britney Spears, die innerhalb von kurzer Zeit am Strand fo-

tografiert wurde und für die Werbung ihres neuen Parfum posierte. Zum 

anderen sahen sie Kelly Osbourne für ein Theaterplakat retuschiert und 

so, wie sie wahrhaftig aussieht. 

115 116 
 

                                    
115http://www.hollywoodgrind.com/britney-spears-is-not-pregnant-she-is-just-fat/ 
116http://images.google.at/imgres?imgurl=http://shinymedia.headshift.com/kissandmake
up/images/photos/uncategorized/2007/08/13/britney_spears_believe.jpg&imgrefurl=http
://www.kissandmakeup.tv/2007/08/beauty-news-
bri.html&h=274&w=225&sz=47&hl=de&start=3&um=1&usg=__Z48RU5Vrip40dNOUs8Yh
Liodv-
kI=&tbnid=3PSmfSW6rHLyQM:&tbnh=113&tbnw=93&prev=/images%3Fq%3DBritney%
2BSpears%2Bbelieve%26um%3D1%26hl%3Dde%26rlz%3D1W1GPEA_de%26sa%3DN 
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Ist den befragten Frauen überhaupt bewusst, dass die meisten Fotos retu-

schiert sind? Klar, sagen 93,6 % (stimmen zumindest zu). Im Anschluss 

findet man die dazugehörige Grafik. 

 

Abbildung 25: Bescheid wissen über retuschierte Fotos 

 
Wenn man Frauen fragt, ob sie wissen, dass diese Stars in Wirklichkeit 

ganz anders aussehen, sagen sie auch ja. 84,4 % stimmen zumindest et-

was zu. Auch das ist ein sehr ausgeprägtes Ergebnis: 

                                    
117Dieses und weitere Fotos bei: http://www.frauenzimmer.de/cms/html/de/pub/stars-
news/starfotos_retuschiert.phtml?tc_r=frauenzimmer_cms_saloncam&tc_m=teaser_defa
ult&tc_te=Alles+echt%3F+Von+wegen!&tc_ta=frauenzimmer&tc_c=c6908dcabce3fbbf40
d664c32955a840122028 
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Abbildung 26: Frauen sehen in Wirklichkeit anders aus 

 
Auch wenn sie also wissen, dass diese Fotos der Wahrheit nicht entspre-

chen, sind die Probandinnen der Meinung, dass sie die Wirklichkeit verzer-

ren? Auch da sind sich die Frauen einig. 92,2 % stimmen zumindest zu. 

 

Abbildung 27: Fotos verzerren die Wirklichkeit 

 
Besonders hervorzuheben ist die letzte Frage in diesem Frageblock. Denn: 

Obwohl die Frauen mehrheitlich wissen, dass die Fotos der Wirklichkeit 

nicht entsprechen, sind sie trotzdem der Meinung, dass eben diese bear-
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beiteten Fotos anderen als Vorbild dienen. 90,8 % stimmen dem sehr zu 

bzw. zu.  

Im Anschluss befindet sich eine Grafik, die auch dieses Ergebnis visuell 

darstellt. 

Abbildung 28: Vorbilder von Frauen 

 
 

3.3.1.20. Wertetypen nach Schwartz 

Unten stehende Abbildung zeigt die Aufteilung der Rezipienten in die Wer-

tekategorien nach Schwartz. Die Mehrheit mit 44,3 % der Befragten liegt 

in der Kategorie der Personen mit Selbstbestimmungswerten und Univer-

salistischen Werten. 42,6 % sind Personen mit Egozentrischen Werten und  

Selbstbestimmungswerten. Nur ein geringer Anteil von 9,1 % ist bei der 

Werteorientierung zwischen den Traditionswerten und egozentrischen 

Werten. Bei einer Minderheit von 4,1 % der befragten Frauen liegen die 

Werte zwischen den Universalistischen- und Traditionswerten. (Tabelle 29, 

Seite 175) 
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Abbildung 29: Auswertung Schwartz Wertekreis 

 

 

3.3.2. Interpretation der Forschungsfragen 

FF1 Welchen Einfluss haben Stars auf das Selbstbild von Frauen? 

Um diese Forschungsfrage zu beantworten, wurde ein Cluster entspre-

chend der WARD-Methode, anhand einer vorangehenden Faktorenanalyse 

der Selbstbildvariablen erstellt. Diese ergab eine Aufteilung in folgende 

Cluster (Tabelle 30, Seite 175): 

Cluster 1 bezieht sich auf ein positives Selbstbild der Probandinnen; 

Cluster 2 bedeutet ein negatives Selbstbild; Cluster 3 beinhaltet jene 

Frauen mit einem durchschnittlichen Selbstbild. Es ergab sich folgende 

Aufteilung: 35,8 % bezeichnen ihr Selbstbild als positiv, 26,4 % als nega-

tiv und 37,8 % als durchschnittlich. 

 

Selbstbild bei High Society-interessierten Frauen 

Personen, die sehr oder eher an High Society interessiert sind (Werte 1 

und 2), also unter Einfluss stehen könnten, was 45,6 % der Befragten 
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sind, haben folgende Einstellungen zu ihrem Selbst in Bezug auf äußere 

Merkmale: 

7,1 % haben ein positives Selbstbild; 17,6 % sind mit ihrem Selbstbild 

nicht zufrieden, was als negativ angesehen werden kann. Die Mehrheit 

von 20,9 % bewertet die Einstellung zu ihrem Selbst als durchschnittlich. 

 

Selbstbild bei High Society-uninteressierten Frauen 

Was die andere Gruppe in Bezug auf Star-Interesse betrifft, haben Perso-

nen, ohne Interesse an der Thematik, was 34,1 % der Befragten sind, fol-

gende Einstellung zu ihrem Selbst: 4,4 % sind mit sich sehr bzw. eher zu-

frieden, haben also ein positives Selbstbild. 15,2 % sind zumindest eher 

unzufrieden mit sich, was einem negativen Selbstbild gleich kommt. Und 

14,4 % sagen von sich ein durchschnittliches Selbstbild zu haben. 

 
Fazit:  Der Chi-Quatrat-Test (Tabelle 32, Seite 176) zeigt, dass die Ergeb-

nisse nicht signifikant sind. Ob Frauen an High Society interessiert sind, 

oder nicht, ihre Einstellung zu ihrem Selbst in Bezug auf äußere Merkmale 

ist tendenziell negativ. Bei den Interessierten hat der Großteil ein durch-

schnittliches Selbstbild, bei den Uninteressierten ein negatives Selbstbild, 

wobei es sich hierbei nur um kleine Mehrheiten handelt. Im Schluss findet 

man die Gegenüberstellung der zwei Gruppen. (Tabelle 31, Seite 176) 

 

Abbildung 30: Selbstbild versus High Society-Interesse 

 
 

Der T-Test zeigt folgendes Ergebnis: Es gibt keinen signifikanten Zu-

sammenhang zwischen dem Selbstbild und dem Interesse an High Socie-
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ty, außer bei den Attributen attraktiv und schön, die sich die Befragten 

Frauen auf einer Skala von 1 (stimme sehr zu) bis 5 (stimme nicht zu) zu-

teilen sollten. Bei beiden Werten konnte ein signifikanter Zusammenhang 

festgestellt werden - bei einem Mittelwert der High Society-Interessierten 

von 2,31 (schön); bei den Uninteressierten von 2,09 (schön); bzw. von 

2,52 bei den Uninteressierten und von 2,36 bei den Interessierten (attrak-

tiv). 

 

Tabelle 1: T-Test Selbstbild Mittelwerte Selbstbild versus High Society 
Gruppenstatistiken 

 14 - 
High 
Society N Mittelwert Standardabw. 

Standardfehler 
des Mittelwertes 

attraktiv >= 3 161 2,31* ,868 ,068 

< 3 135 2,09 ,805 ,069 
begehrenswert >= 3 161 2,61 ,922 ,073 

< 3 135 2,41 ,832 ,072 
schön >= 3 161 2,52 ,949 ,075 

< 3 135 2,36 ,824 ,071 
selbstbewusst >= 3 161 2,42 1,010 ,080 

< 3 135 2,21 ,939 ,081 
groß >= 3 161 3,21 1,394 ,110 

< 3 135 3,01 1,398 ,120 
schlank >= 3 161 2,65 1,237 ,097 

< 3 135 2,73 1,224 ,105 
langbeinig >= 3 161 3,45 1,318 ,104 

< 3 135 3,53 1,257 ,108 
gutaussehend >= 3 161 2,29 ,925 ,073 

< 3 135 2,20 ,904 ,078 
jung/jung geblieben >= 3 161 1,78 ,821 ,065 

< 3 135 1,67 ,691 ,059 
Frau mit freundlicher Aus-
strahlung 

>= 3 161 1,65 ,816 ,064 
< 3 135 1,55 ,688 ,059 

Frau mit starker Persönlich-
keit 

>= 3 161 2,00 ,968 ,076 
< 3 135 1,99 ,918 ,079 

 



90 
 

 
Tabelle 2: T-Test Selbstbild versus High Society 

Test bei unabhängigen Stichproben 

  Levene-Test der 
Varianzgleich-
heit T-Test für die Mittelwertgleichheit 

    
95% Konfidenzin-
tervall der Differenz

  
F 

Signifi-
kanz T df 

Sig. (2-
seitig) 

Mittlere 
Diffe-
renz 

Standardfeh-
ler der Diffe-
renz Untere Obere 

attraktiv Vari s. gl 2,868 ,091 2,262 294 ,024 ,222 ,098 ,029 ,415 

Vari s. nicht gl.   2,276 290,947 ,024 ,222 ,097 ,030 ,413 

begehrenswert Vari s. gl. 1,259 ,263 1,943 294 ,053 ,200 ,103 -,003 ,403 
Vari s. nicht gl.   1,961 292,410 ,051 ,200 ,102 ,000 ,401 

schön Vari s. gl. 4,752 ,030 1,533 294 ,126 ,160 ,104 -,045 ,365 
Vari s. nicht gl.   1,552 293,645 ,122 ,160 ,103 -,043 ,363 

selbstbewusst Vari s. gl. 1,848 ,175 1,829 294 ,068 ,209 ,114 -,016 ,433 
Vari s. nicht gl.   1,840 290,824 ,067 ,209 ,113 -,015 ,432 

groß Vari s. gl. ,321 ,572 1,206 294 ,229 ,196 ,163 -,124 ,517 
Vari s. nicht gl.   1,205 284,760 ,229 ,196 ,163 -,124 ,517 

schlank Vari s. gl. ,112 ,738 -,557 294 ,578 -,080 ,144 -,363 ,203 
Vari s. nicht gl.   -,557 286,051 ,578 -,080 ,144 -,363 ,203 

langbeinig Vari s. gl. 1,554 ,214 -,572 294 ,568 -,086 ,151 -,382 ,210 
Vari s. nicht gl.   -,574 289,147 ,566 -,086 ,150 -,381 ,209 

gutaussehend Vari s. gl. ,304 ,582 ,802 294 ,423 ,086 ,107 -,125 ,296 
Vari s. nicht gl.   ,804 287,135 ,422 ,086 ,107 -,124 ,296 

jung/jung 
geblieben 

Vari s. gl. 1,218 ,271 1,230 294 ,220 ,110 ,089 -,066 ,285 
Vari s. nicht gl.   1,248 293,995 ,213 ,110 ,088 -,063 ,283 

Frau mit 
freundlicher 
Ausstrahlung 

Vari s. gl. 2,932 ,088 1,172 294 ,242 ,104 ,089 -,071 ,279 
Vari s. nicht gl.   1,190 293,989 ,235 ,104 ,087 -,068 ,276 

Frau mit star-
ker Persön-
lichkeit 

Vari s. gl. ,917 ,339 ,067 294 ,947 ,007 ,110 -,210 ,225 
Vari s. nicht gl.   ,067 289,549 ,946 ,007 ,110 -,209 ,224 



91 
 

FF2 Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Häufigkeit Promi-

Magazine zu rezipieren und der Zufriedenheit mit dem eigenen 

Selbstbild? 

76,7 % der Befragten lesen eher keine Society Magazine. Von den 23,3 

%, die diese Medien gerne in Anspruch nehmen,  sind es 50,7 %, die 

Cluster 1 angehören, also ein positives Selbstbild haben. Chi²-Test bestä-

tigt eine hohe Signifikanz dieses Ergebnisses (0,010). 

 

Bei den Sehern von TV-Sendungen, bei denen es um High-Society geht, 

sind die Ergebnisse gleichmäßig verteilt. Sowohl, was die Verteilung von 

Nutzern und Nicht-Nutzern dieser Medien betrifft, sowie auch zwischen 

den Clustern in Bezug auf das Selbstbild. Nach dem Chi²-Test ist dieses 

Ergebnis daher auch nicht signifikant. 

 

Was die Nutzung des Internets betrifft, sind es nur 25 % von den Befrag-

ten, die auf diesem Weg zu Informationen über High Society kommen. 

Was bei diesen 25 % das Selbstbild betrifft, ist die Aufteilung  annähernd 

regelmäßig. Will man den Cluster mit der stärksten Ausprägung hervorhe-

ben, ist das Cluster 3, der sich auf ein durchschnittliches Selbstbild be-

zieht. 

 
Fazit 

Die Mediennutzung bei den Befragten in Bezug auf High-Society-Themen, 

ist – ausgenommen vom Informationsbezug über TV (Tabelle 34, Seite 

178) sehr gering. Von denen, die diese Medien aber nutzen, ist keine Ten-

denz festzumachen (Tabelle 33, Seite 176). Der Chi² Test ergibt keinen 

signifikanten Zusammenhang. (Tabelle 35, Seite 178) 

 

FF3 Gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Interesse an 

Promis und der Differenz zwischen Selbstbild und Idealbild? 

 

Um zu einem Ergebnis bei dieser Forschungsfrage zu kommen, werden 

das Selbstbild und das Idealbild von Frauen gegenübergestellt, um im An-
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schluss die beiden Gruppen in Bezug auf ihr High Society-Interesse zu 

vergleichen. 

 

Was das Selbstbild der Frauen betrifft, wurde der Zusammenhang bereits 

in der FF1 behandelt. Im Anschluss wird also nur noch der Zusammen-

hang zwischen Idealbild und High Society-Interesse hergestellt, um im Fa-

zit eine vergleichende Aussage zwischen den zwei Gruppen treffen zu 

können. 

 

Anhand der Ward Methode und einer vorangegangenen Faktorenanalyse 

der Idealbildvariablen, wurden folgende Cluster zugeordnet (Tabelle 36, 

Seite 179): Cluster 1 entspricht einem Idealbild, das sich kaum von dem 

Selbstbild unterscheidet (27,7 %). Diese Probandinnen wünschen sich 

nicht besser auszusehen. Cluster 2 beinhalten jene Personen mit einem 

Idealbild, das sich sehr von ihrem Selbstbild in Richtung Verbesserungs-

wunsch unterscheidet (53,4 %). Sie würden gerne besser aussehen. 

Cluster 3 (18,9 %) sind die Befragten, die weder besonders viel noch gar 

nichts verbessern wollen. 

In der Grafik weiter unten sind die Cluster folgendermaßen beschriftet: 

Cluster 1 zufrieden  

Cluster 2 unzufrieden 

Cluster 3 neutral 

 

Idealbild bei High Society-interessierte Frauen 

45,6 % der befragten Frauen sind an High Society interessiert. Bei ihnen 

teilt sich der Wunsch nach Verbesserung ihres Aussehens folgendermaßen 

auf: 

11,1 % sind zufrieden mit ihrem Äußeren, 23 % wünschen sich Verbesse-

rungen, 11,5 % sind nicht sicher, ob sie gerne attraktiver, schöner oder 

langbeiniger wären. 
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Idealbild bei High Society-uninteressierten Frauen 

34,1 % der befragten Frauen gaben an, an High Society nicht interessiert 

zu sein. Ob und wie sehr sie sich Verbesserungen in Bezug auf ihr Äußeres 

wünschen, wird im Folgenden angeführt: 

10,8 % sind zufrieden und möchten nichts verändern; 19,6 % sind eher 

unzufrieden. Hätten sie eine Wahl, würden sie sich Veränderungen ihrer 

äußeren Merkmale wünschen. 3,7 % tendieren weder in die eine, noch in 

die andere Richtung. 

 

Fazit 

Der Chi²-Test zeigt, dass der asymptotische Signifikanzwert unter 0,1 

liegt. Das heißt, das Ergebnis ist hoch signifikant. (Tabelle 38, Seite 179) 

High Society-interessierte Frauen sind tendenziell unzufriedener und wün-

schen sich Verbesserungen in Richtung Idealbild. Anhand der unten ste-

henden Grafik sieht man, dass der Balken der unzufriedenen Frauen bei 

High Society-Interessierten höher ist, als bei den Uninteressierten. 

(Tabelle 37, Seite 179) 

 
Abbildung 31: Idealbild versus High Society-Interesse 

 
 
Der T-Test zeigt, dass sich die Mittelwerte der folgenden Variablen, die 

sich die Probandinnen aufgrund ihres Veränderungswunsches in Richtung 

Idealbild auf einer Skala von 1 (stimme sehr zu) bis 5 (stimme nicht zu) 

zuordnen sollten, zwischen den Interessierten und Uninteressierten an So-

ciety-Themen signifikant unterscheiden: attraktiver (p-Wert = 0,002), be-
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gehrenswerter (p-Wert = 0,002), schöner (p-Wert = 0,003), größer (p-

Wert = 0,011), schlanker (p-Wert = 0,003), langbeiniger (p-Wert = 

0,001), gutaussehender (p-Wert = 0,02), jünger (p-Wert 0,048) 

 
Tabelle 3: T-Test Mittelwert High Society versus Idealbild 

Gruppenstatistiken 

 14 - 
High 
Society N Mittelwert Standardabw. 

Standardfehler 
des Mittelwertes 

Attraktiver >= 3 161 2,77 1,366 ,108 

< 3 135 2,28 1,325 ,114 
Begehrenswerter >= 3 161 2,94 1,307 ,103 

< 3 135 2,45 1,359 ,117 
Schöner >= 3 161 2,87 1,285 ,101 

< 3 135 2,41 1,312 ,113 
selbstbewusster >= 3 161 2,34 1,467 ,116 

< 3 135 2,14 1,367 ,118 
größer >= 3 161 3,27 1,528 ,120 

< 3 135 2,82 1,455 ,125 
schlanker >= 3 161 2,65 1,531 ,121 

< 3 135 2,15 1,374 ,118 
langbeiniger >= 3 161 2,96 1,423 ,112 

< 3 135 2,42 1,390 ,120 
gutaussehender >= 3 161 2,93 1,280 ,101 

< 3 135 2,46 1,309 ,113 
jünger >= 3 161 3,82 1,229 ,097 

< 3 135 3,52 1,354 ,117 
Frau mit freundlicherer Aus-
strahlung 

>= 3 161 3,21 1,434 ,113 
< 3 135 3,21 1,446 ,124 

Frau mit stärkerer Persön-
lichkeit 

>= 3 161 2,65 1,493 ,118 
< 3 135 2,70 1,466 ,126 

 
Tabelle 4: T-Test High Society versus Idealbild 

Test bei unabhängigen Stichproben 

  Levene-Test der 
Varianzgleich-
heit T-Test für die Mittelwertgleichheit 

  
  

95% Konfidenzin-
tervall der Diffe-
renz 

  
F 

Signifi-
kanz T df 

Sig. 
(2-
seitig)

Mittlere 
Diffe-
renz 

Standard-
fehler der 
Differenz Untere Obere 

attraktiver Vari s. gl. ,167 ,683 3,108 294 ,002 ,489 ,157 ,179 ,798 

Vari s. nicht 
gl.   3,116 287,803 ,002 ,489 ,157 ,180 ,797 

begeh-
renswerter 

Vari s. gl. 2,907 ,089 3,129 294 ,002 ,486 ,155 ,180 ,792 
Vari s. nicht 
gl.   3,119 280,954 ,002 ,486 ,156 ,179 ,793 

schöner Vari s. gl. 1,086 ,298 3,003 294 ,003 ,455 ,151 ,157 ,753 
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Vari s. nicht 
gl.   2,998 282,935 ,003 ,455 ,152 ,156 ,753 

selbstbe-
wusster 

Vari s. gl. 2,220 ,137 1,210 294 ,227 ,201 ,166 -,126 ,527 
Vari s. nicht 
gl.   1,218 290,713 ,224 ,201 ,165 -,124 ,525 

größer Vari s. gl. 1,679 ,196 2,550 294 ,011 ,445 ,174 ,101 ,788 
Vari s. nicht 
gl.   2,561 289,247 ,011 ,445 ,174 ,103 ,787 

schlanker Vari s. gl. 8,680 ,003 2,919 294 ,004 ,498 ,171 ,162 ,833 
Vari s. nicht 
gl.   2,947 292,607 ,003 ,498 ,169 ,165 ,830 

langbeini-
ger 

Vari s. gl. ,017 ,896 3,290 294 ,001 ,541 ,164 ,217 ,864 
Vari s. nicht 
gl.   3,297 287,194 ,001 ,541 ,164 ,218 ,863 

gutausse-
hender 

Vari s. gl. 1,503 ,221 3,130 294 ,002 ,472 ,151 ,175 ,769 
Vari s. nicht 
gl.   3,124 282,815 ,002 ,472 ,151 ,175 ,770 

jünger Vari s. gl. 4,596 ,033 2,005 294 ,046 ,301 ,150 ,006 ,597 
Vari s. nicht 
gl.   1,988 273,717 ,048 ,301 ,152 ,003 ,600 

Frau mit 
freundli-
cherer 
Ausstrah-
lung 

Vari s. gl. ,032 ,857 ,022 294 ,982 ,004 ,168 -,327 ,334 
Vari s. nicht 
gl.   

,022 284,212 ,982 ,004 ,168 -,327 ,335 

Frau mit 
stärkerer 
Persönlich-
keit 

Vari s. gl. ,006 ,940 -,298 294 ,766 -,052 ,173 -,392 ,289 
Vari s. nicht 
gl.   

-,299 286,731 ,765 -,052 ,173 -,391 ,288 

 

HYP3a Je größer das Promi-Interesse, desto größer ist die Kluft 

zwischen Selbstbild und Idealbild. 

Die Anzahl derer, die sich für High Society interessieren und ein durch-

schnittliches Selbstbild bzw. ein neutrale Einstellung in Bezug auf ihr Ide-

albild haben, unterscheidet sich das Selbstbild vom Idealbild um 15,10 %. 

Bei einem positivem Selbstbild und keinem Interesse, besser auszusehen, 

liegt der Unterschied bei 8,60 %. Bei jenen Nutzern mit einem negativen 

Selbstbild und einem großen Wunsch, sich in Richtung Idealbild zu verän-

dern zu wollen, liegt die Differenz bei 1,40%. 

 

HYP3b Je geringer das Promi-Interesse, desto weniger weicht das 

Idealbild vom Selbstbild ab. 

Bei den Befragen ohne High-Society-Interesse sieht das Ergebnis folgen-

dermaßen aus: Personen mit durchschnittlichem Selbstbild und einer 

neutralen Einstellung zu ihrem Idealbild, liegt die Differenz bei 12 %. Bei 
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den Frauen mit einem positivem Selbstbild und keinem Wunsch nach Ver-

änderung, liegt der Unterschied bei 8,80 %. Ist das Selbstbild negativ und 

die Personen wünschen sich Veränderungen, liegt der Unterschied bei 

1,80%. 

 

Fazit 

Der Unterschied in der Verteilung der Differenz zwischen Selbstbild und 

Idealbild im Zusammenhang mit dem High Society-Interesse ist eher ge-

ring. Unabhängig davon, haben Personen mit negativem Selbstbild einen 

verhältnismäßig geringen Wunsch sich in Richtung Idealbild zu verändern. 

Im Gegensatz dazu, wünschen sich Frauen, die eigentlich ein positives 

Selbstbild haben, verhältnismäßig eher Verbesserungen ihrer Schönheits-

merkmale. 

 

FF 4 Welche Vorstellungen von Alter und Alterungsprozess haben 

Personen mit wenig bzw. viel Promi-Interesse? 

Generelle Aussagen über die Einstellung in Bezug auf Alter und Alterungs-

prozess befinden sich in der deskripitven Auswertung unter dem Punkt 

„Einstellung zum Alter“ (Seite 72). 

 

Von den High Society-Interessierten – das sind 45,6 % der befragten 

Frauen - sind 78,5 % von Alterung beunruhigt; nur 21,5 % der HS-

Interessierten fallen in das Cluster der positiv eingestellten Frauen. Was 

die Frauen betrifft, die kein Interesse an High Society haben – das sind 

34,1 % - sind 59,4 % beunruhigt und 40,6 % dem Alterungsprozesse po-

sitiv gegenüber eingestellt.  

 

Fazit 
Der Chi²-Test (Tabelle 40, Seite 180) zeigt, dieses Ergebnis ist hoch signi-

fikant. Frauen mit mehr Promi-Interesse sind tendenziell beunruhigter von 

der Alterung, als Frauen ohne Interesse an High Society-Themen. (Tabelle 

39, Seite 180) 
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Der T-Test zeigt, dass folgende Aussagen, die sich die Probandinnen auf 

einer Skala von 1 (stimme sehr zu) bis 5 (stimme nicht zu) zuschreiben 

sollen, einen signifikanten Wert aufweisen: 

Mich beunruhigt, dass mein Körper nicht mehr so straff und attraktiv sein 

wird (p-Wert 0,001). Mich beunruhigt, dass man nicht mehr so begeh-

renswert ist, wie junge Frauen (p-Wert 0,000). Mich beunruhigt, dass man 

Falten bekommt. (p-Wert 0,002). Mich beunruhigt, dass die Haare ergrau-

en (p-Wert 0,000). Ich finde es schön, dass man reifer wird (p-Wert 

0,001).  

Die Mittelwerte verdeutlichen, dass die Frauen mit High Society-Interesse 

deutlich beunruhigter von den Begleiterscheinungen des Alterungsprozes-

ses sind, als Frauen ohne oder geringem High Society-Interesse.  

 

Tabelle 5: T-Test Mittelwert High Society versus Beunruhigung durch Alterung 

Gruppenstatistiken 

 14 - 
High 
Society N Mittelwert Standardabw. 

Standardfehler 
des Mittelwertes 

Mich beunruhigt, dass man 
eventuell körperlich gebrech-
lich wird. 

>= 3 161 2,25 1,221 ,096 

< 3 135 2,16 1,209 ,104 

Mich beunruhigt, dass mein 
Körper nicht mehr so straff 
und attraktiv sein wird. 

>= 3 161 3,11 1,202 ,095 
< 3 135 2,65 1,199 ,103 

Mich beunruhigt, dass man 
nicht mehr so begehrenswert 
ist, wie junge Frauen. 

>= 3 161 3,33 1,193 ,094 
< 3 135 2,81 1,192 ,103 

Mich beunruhigt, dass man 
Falten bekommt. 

>= 3 161 3,51 1,200 ,095 
< 3 135 3,07 1,207 ,104 

Mich beunruhigt, dass die 
Haare ergrauen. 

>= 3 161 3,78 1,162 ,092 
< 3 135 3,27 1,193 ,103 

Mich beunruhigt, dass man 
beruflich nicht mehr so gute 
Chancen hat. 

>= 3 161 3,12 1,247 ,098 
< 3 135 2,84 1,245 ,107 

Ich finde es schön, dass man 
reifer wird. 

>= 3 161 3,92 ,949 ,075 
< 3 135 3,53 1,092 ,094 

Ich finde, dass man im Alter 
attraktiver wird. 

>= 3 161 3,14 ,952 ,075 
< 3 135 3,02 1,116 ,096 

Ich finde, dass man im Alter 
interessanter wird. 

>= 3 161 3,71 ,991 ,078 
< 3 135 3,58 1,089 ,094 

Ich finde es schön, dass man 
beruflich erfahrener ist. 

>= 3 161 4,24 ,833 ,066 
< 3 135 4,06 ,944 ,081 

Ich finde es schön, dass die 
eigene Meinung von anderen 
mehr geschätzt wird. 

>= 3 161 3,98 1,021 ,081 
< 3 135 3,89 1,020 ,088 
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Tabelle 6: T-Test High Society versus Beunruhigung durch Alterung 
Test bei unabhängigen Stichproben 

  Levene-Test 
der Varianz-
gleichheit T-Test für die Mittelwertgleichheit 

  
  

95% Konfiden-
zintervall der 
Differenz 

  

F 
Signi-
fikanz T df 

Sig. 
(2-
seitig)

Mittlere 
Differenz

Stan-
dardfeh-
ler der 
Differenz Untere Obere 

Mich beunruhigt, dass 
man eventuell körper-
lich gebrechlich wird. 

Vari s. gl. ,001 ,980 ,699 294 ,485 ,099 ,142 -,180 ,378 

Vari s. nicht 
gl.   ,699 286,048 ,485 ,099 ,142 -,180 ,378 

Mich beunruhigt, dass 
mein Körper nicht mehr 
so straff und attraktiv 
sein wird. 

Vari s. gl. ,205 ,651 3,238 294 ,001 ,454 ,140 ,178 ,729 
Vari s. nicht 
gl.   

3,239 285,322 ,001 ,454 ,140 ,178 ,729 

Mich beunruhigt, dass 
man nicht mehr so 
begehrenswert ist, wie 
junge Frauen. 

Vari s. gl. ,213 ,644 3,697 294 ,000 ,514 ,139 ,241 ,788 
Vari s. nicht 
gl.   

3,697 285,125 ,000 ,514 ,139 ,241 ,788 

Mich beunruhigt, dass 
man Falten bekommt. 

Vari s. gl. ,698 ,404 3,100 294 ,002 ,435 ,140 ,159 ,712 
Vari s. nicht 
gl.   3,098 284,451 ,002 ,435 ,140 ,159 ,712 

Mich beunruhigt, dass 
die Haare ergrauen. 

Vari s. gl. ,689 ,407 3,659 294 ,000 ,502 ,137 ,232 ,772 
Vari s. nicht 
gl.   3,651 282,286 ,000 ,502 ,138 ,231 ,773 

Mich beunruhigt, dass 
man beruflich nicht 
mehr so gute Chancen 
hat. 

Vari s. gl. ,030 ,862 1,881 294 ,061 ,274 ,145 -,013 ,560 
Vari s. nicht 
gl.   

1,882 285,213 ,061 ,274 ,145 -,013 ,560 

Ich finde es schön, 
dass man reifer wird. 

Vari s. gl. 5,842 ,016 3,317 294 ,001 ,393 ,119 ,160 ,627 
Vari s. nicht 
gl.   3,276 267,570 ,001 ,393 ,120 ,157 ,630 

Ich finde, dass man im 
Alter attraktiver wird. 

Vari s. gl. 4,601 ,033 ,952 294 ,342 ,114 ,120 -,122 ,351 
Vari s. nicht 
gl.   ,939 264,811 ,349 ,114 ,122 -,126 ,354 

Ich finde, dass man im 
Alter interessanter wird. 

Vari s. gl. 2,004 ,158 1,077 294 ,283 ,130 ,121 -,108 ,368 
Vari s. nicht 
gl.   1,068 274,097 ,287 ,130 ,122 -,110 ,371 

Ich finde es schön, 
dass man beruflich 
erfahrener ist. 

Vari s. gl. ,000 ,995 1,710 294 ,088 ,177 ,103 -,027 ,380 
Vari s. nicht 
gl.   1,692 269,723 ,092 ,177 ,104 -,029 ,382 

Ich finde es schön, 
dass die eigene Mei-
nung von anderen mehr 
geschätzt wird. 

Vari s. gl. ,006 ,939 ,776 294 ,438 ,092 ,119 -,142 ,327 
Vari s. nicht 
gl.   

,777 285,240 ,438 ,092 ,119 -,142 ,327 
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HYP4a Je größer das Promi-Interesse, desto höher die Bereit-

schaft sich im Sinne der Schönheitserhaltung operieren zu lassen. 

HYP4b Je geringer das Promi-Interesse, desto geringer ist auch 

das Interesse schönheitschirurgisch nachzuhelfen. 

Es galt nun herauszufinden, wie hoch die Bereitschaft der zwei Gruppen – 

High Society-interessierte bzw. High Society-uninteressierte Frauen – ist, 

sich operieren zu lassen, um „Schönheitsfehler“ auszugleichen. 
 

Bei einem Chi² von 0,007 – hoch signifikant - zeigt sich, dass eine Mehr-

heit von 54,8 % der High Society-Interessierten Gründe kennt, die sie zu 

einer Operation verleiten lassen würden. Dem gegenüber stehen 37,6 % 

der an High Society uninteressierten Frauen, die sich einer Operation un-

terziehen würden (Tabelle 41, Seite 181). Anders gesagt würden sich 45,2 

% der Promi-interessierten Frauen und 62,4 % der Promi-uninteressierten 

Frauen nicht operieren lassen – egal aus welchem Grund. 

Das signifikante Ergebnis wird durch den T-Test bestätigt. Die Mittelwerte 

folgender Aussagen, die die Bereitschaft der Probandinnen signalisieren, 

sich gegebenenfalls schönheitschirurgisch operieren zu lassen, unterschei-

den sich zwischen den Promi-interessierten und den Promi-

Uninteressierten signifikant: 

Weil ich nach einem Unfall schwer entstellt bin (p-Wert 0,108). Weil ich 

für meinen Freund oder Mann schön bleiben möchte (p-Wert 0,007). Weil 

ich unter dem zu operierendem Körperteil leide (p-Wert 0,023). Weil ich 

mir einen Traum erfüllen will (p-Wert 0,003). 
 

Fazit 

High Society-interessierte Frauen sind tendenziell eher bereit sich im Sin-

ne der Schönheitserhaltung operieren zu lassen. Diese Hypothese kann 

vorläufig bestätigt werden.  
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Tabelle 7: T-Test Mittelwert High Society versus OP-Bereitschaft 

Gruppenstatistiken 

 High 
Society N Mittelwert Standardabw. 

Standardfehler 
des Mittelwertes 

Weil ich nach einem Unfall 
schwer entstellt bin. 

>= 3 161 1,17 ,645 ,051 

< 3 135 1,07 ,427 ,037 
Weil ich ohne Operation 
keinen Partner finde. 

>= 3 161 4,48 1,019 ,080 
< 3 135 4,33 1,164 ,100 

Weil ich für meinen Freund 
oder Mann schön bleiben 
möchte. 

>= 3 161 4,58 ,856 ,067 
< 3 135 4,25 1,151 ,099 

Weil ich Karriere machen 
möchte. 

>= 3 161 4,65 ,808 ,064 
< 3 135 4,50 ,961 ,083 

Weil ich meine Karriere nicht 
gefährden möchte. 

>= 3 161 4,67 ,773 ,061 
< 3 135 4,52 ,929 ,080 

Weil ich beruflich voran 
kommen möchte. 

>= 3 161 4,68 ,770 ,061 
< 3 135 4,53 ,945 ,081 

Weil ich unter dem zu operie-
rendem Körperteil leide. 

>= 3 161 2,26 1,408 ,111 
< 3 135 1,90 1,317 ,113 

Weil ich mir einen Traum 
erfüllen will. 

>= 3 161 3,89 1,475 ,116 
< 3 135 3,36 1,576 ,136 
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Tabelle 8: T-Test High Society versus OP-Bereitschaft 

Test bei unabhängigen Stichproben 

  Levene-Test der 
Varianzgleich-
heit T-Test für die Mittelwertgleichheit 

    
95% Konfidenzin-
tervall der Differenz

  
F 

Signifi-
kanz T df 

Sig. 
(2-
seitig)

Mittlere 
Diffe-
renz 

Standard-
fehler der 
Differenz Untere Obere 

Weil ich nach 
einem Unfall 
schwer entstellt 
bin. 

Vari s. gl. 7,653 ,006 1,557 294 ,120 ,101 ,065 -,027 ,229 

Vari s. 
nicht gl.   

1,612 279,725 ,108 ,101 ,063 -,022 ,224 

Weil ich ohne 
Operation keinen 
Partner finde. 

Vari s. gl. 2,785 ,096 1,249 294 ,213 ,159 ,127 -,091 ,408 
Vari s. 
nicht gl.   1,234 268,637 ,218 ,159 ,128 -,094 ,411 

Weil ich für mei-
nen Freund oder 
Mann schön blei-
ben möchte. 

Vari s. gl. 13,106 ,000 2,788 294 ,006 ,326 ,117 ,096 ,556 
Vari s. 
nicht gl.   

2,719 243,355 ,007 ,326 ,120 ,090 ,562 

Weil ich Karriere 
machen möchte. 

Vari s. gl. 3,771 ,053 1,444 294 ,150 ,148 ,103 -,054 ,351 
Vari s. 
nicht gl.   1,422 262,702 ,156 ,148 ,104 -,057 ,354 

Weil ich meine 
Karriere nicht 
gefährden möch-
te. 

Vari s. gl. 4,130 ,043 1,539 294 ,125 ,152 ,099 -,042 ,347 
Vari s. 
nicht gl.   

1,515 260,981 ,131 ,152 ,101 -,046 ,350 

Weil ich beruflich 
voran kommen 
möchte. 

Vari s. gl. 4,387 ,037 1,504 294 ,134 ,150 ,100 -,046 ,346 
Vari s. 
nicht gl.   1,477 257,837 ,141 ,150 ,101 -,050 ,350 

Weil ich unter dem 
zu operierendem 
Körperteil leide. 

Vari s. gl. 2,707 ,101 2,285 294 ,023 ,365 ,160 ,051 ,679 
Vari s. 
nicht gl.   2,298 290,445 ,022 ,365 ,159 ,052 ,677 

Weil ich mir einen 
Traum erfüllen 
will. 

Vari s. gl. 2,705 ,101 2,999 294 ,003 ,533 ,178 ,183 ,882 
Vari s. 
nicht gl.   2,982 277,635 ,003 ,533 ,179 ,181 ,884 

 
 

FF 5 Wie wirken künstlich, also durch Botox und Schönheits-OPs 

„verschönerte“ Stars auf Rezipienten mit unterschiedlichem 

Promi-Interesse? 

Operierte Stars wirken auf den Großteil der Befragten schockierend, un-

abhängig vom High Society-Interesse, wobei das Ergebnis nicht signifi-

kant ist. Der Chi²-Test ergibt einen Wert von 0,855. 
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HYP5a Je intensiver das High Society-Interesse, desto weniger 

sind sie von dem operierten Anblick schockiert. 

HYP5b Je geringer das High Society-Interesse, desto größer ist 

der Schock, der sie trifft, wenn sie operierte Stars sehen. 

Es sind tendenziell mehr High Society-Interessierte bei dem Anblick von 

operierten Stars weniger geschockt. 

Umgekehrt lässt sich festhalten, dass tendenziell mehr Personen, mit 

geringem Interesse an der Promi-Welt bei dem Anblick von operierten 

Stars mehr geschockt sind. (Tabelle 42, Seite 181) 

 

Fazit 

Die Hypothese kann vorläufig bestätigt werden. Je eher sich Frauen für 

die Thematik rund um die High Society interessieren, desto weniger 

sind sie beim Anblick von operierten Stars schockiert. 

 

FF 6 Wie bewusst ist den Rezipienten die Tatsachen der retu-

schierten Wirklichkeit in Bezug auf Star- und Werbe-Fotos? 

Generelle Aussagen über diesen Themenlock befinden sich bei der de-

skriptiven Auswertung unter dem Punkt „Wirkung von retuschierten Fo-

tos“ (Seite 83). 

 

HYP6a Je größer das Promi-Interesse, desto eher wissen sie von 

der starken Retusche Bescheid. 

Die meisten der befragten Frauen wissen darüber Bescheid, dass Fotos 

und Werbesujets bearbeitet werden, unabhängig vom High-Society-

Interesse (Tabelle 43, Seite 183). Der Chi² Test zeigt mit 0,734, dass 

das Ergebnis nicht signifikant ist. 
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HYP6b Je weniger groß das Promi-Interesse, desto eher sind sie 

der Meinung, dass die retuschierten Fotos der Stars die Vorbil-

der der Frauen sind. 

Ja, Frauen sind der Meinung, dass die retuschierten Fotos der Stars die 

Vorbilder der Frauen sind. Allerdings gibt es keinen Zusammenhang 

zwischen dem Promi Interesse und der Meinung, dass retuschierte Fotos 

der Stars die Vorbilder der Frauen sind (Tabelle 44, Seite 185). Chi² 

zeigt, das Ergebnis ist nicht signifikant (0,843). 

 

Fazit 

Die Tatsache, dass Fotos von Stars und vor allem Werbesujets stets re-

tuschiert sind, ist Frauen klar. Es gibt dabei keinen Unterschied, ob es 

sich um Promi-interessierte oder Promi-uninteressierte Frauen handelt. 

 

FF 7 Gibt es einen Zusammenhang zwischen HS Interesse und 

Wertorientierung? 

Unten stehende Abbildung zeigt, die Aufteilung der Rezipienten in die 

Wertekategorien nach Schwartz. Frauen mit Egozentrischen/ 

Selbstbestimmungs-Werten sind tendenziell High Society-interessierter. 

Frauen mit Universalistischen/Selbstbestimmungs-Werten sind eher an 

High Society uninteressiert. Frauen mit traditionellen Werten – beinhal-

tet egozentrische und universalistische Werte - sind Großteils dem Pro-

mi-Thema neutral gegenüber eingestellt. Bei einem Chi² von 0,000 ist 

diese Ergebnis hoch signifikant. 
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Tabelle 9: Wertekreis Schwartz 

 
 
 

Welche Einstellungen zu Stars haben Menschen mit unterschied-

lichen Werten? 

Mithilfe der ANOVA Analyse sollen Mittelwerte verglichen werden - zwi-

schen den Wertetypen und den Meinungen über Stars. Signifikante Un-

terschiede gibt es bei folgenden Aussagen, die die befragten Frauen auf 

einer Skala von 1 (stimme sehr zu) bis 5 (stimme nicht zu) bewerten 

sollten: 

Infos über Promis sauge ich auf, wie ein Schwamm (p-Wert 0,002). Ich 

interessiere mich für das Privatleben der Stars (p-Wert 0,000). Jeder, 

der es schafft, häufig in die Medien zu kommen, ist ein Star (p-Wert 

0,000). Es gibt zumindest einen Star, den ich aufgrund seines Ausse-

hens bewundere (p-Wert 0,002). 
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Tabelle 10: Avona Meinung über Stars 

ONEWAY ANOVA 

  
Quadratsumme df 

Mittel der 
Quadrate F Signifikanz

 Infos über Promis sauge ich 
auf, wie ein Schwamm. 

Zwischen 
den Gruppen

23,609 3 7,870 5,109 ,002

Innerhalb der 
Gruppen 

449,766 292 1,540   
Gesamt 473,375 295    

 Ich interessiere mich für das 
Privatleben der Stars. 

Zwischen 
den Gruppen

26,836 3 8,945 6,187 ,000

Innerhalb der 
Gruppen 

422,178 292 1,446   
Gesamt 449,014 295    

 Für mich sind Stars nur 
wirklich welche, wenn sie 
schauspielerisch oder musi-
kalisch tolle Leistungen 
erbringen. 

Zwischen 
den Gruppen

8,629 3 2,876 2,043 ,108

Innerhalb der 
Gruppen 

411,209 292 1,408   
Gesamt 419,838 295    

 Jeder, der es schafft häufig 
in die Medien zu kommen, ist 
ein Star. 

Zwischen 
den Gruppen

19,285 3 6,428 6,518 ,000

Innerhalb der 
Gruppen 

287,955 292 ,986   
Gesamt 307,240 295    

 Manchen Stars fühle ich 
mich durch ihre Rollen in 
Filmen oder Fernsehserien 
sehr verbunden. 

Zwischen 
den Gruppen

5,484 3 1,828 1,130 ,337

Innerhalb der 
Gruppen 

472,378 292 1,618   
Gesamt 477,861 295    

 Es gibt zumindest einen 
Star, den ich als mein Vorbild 
bezeichnen würde. 

Zwischen 
den Gruppen

4,600 3 1,533 1,017 ,386

Innerhalb der 
Gruppen 

440,289 292 1,508   
Gesamt 444,889 295    

 Es gibt zumindest einen 
Star, den ich aufgrund seines 
Aussehens bewundere. 

Zwischen 
den Gruppen

21,880 3 7,293 5,016 ,002

Innerhalb der 
Gruppen 

424,606 292 1,454   
Gesamt 446,486 295    

 Es gibt zumindest einen 
Star, den ich aufgrund seiner 
Leistungen bewundere. 

Zwischen 
den Gruppen

,601 3 ,200 ,196 ,899

Innerhalb der 
Gruppen 

298,909 292 1,024   
Gesamt 299,510 295    
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Tabelle 11: Avona Mittelwerte 

Bericht Mittelwert 

valuesec 

Standar-
dabw. 
Infos 
über 

Promis 
sauge ich 
auf, wie 

ein 
Schwam

m. 

Standar-
dabw. Ich 
interes-

siere 
mich für 
das Pri-
vatleben 

der Stars.

Standar-
dabw. Für 
mich sind 
Stars nur 

wirklich wel-
che, wenn 
sie schau-
spielerisch 

oder musika-
lisch tolle 

Leistungen 
erbringen. 

Standar-
dabw. 
Jeder, 
der es 
schafft 

häufig in 
die Me-
dien zu 

kommen, 
ist ein 
Star. 

Standar-
dabw. Man-
chen Stars 
fühle ich 

mich durch 
ihre Rollen in 
Filmen oder 
Fernsehse-

rien sehr 
verbunden. 

Standar-
dabw. Es 

gibt zumin-
dest einen 
Star, den 

ich als 
mein Vor-
bild be-

zeichnen 
würde. 

Standar-
dabw. Es 

gibt zumin-
dest einen 
Star, den 
ich auf-
grund 
seines 

Aussehens 
bewunde-

re. 

Standar-
dabw. Es 
gibt zu-
mindest 
einen 

Star, den 
ich auf-
grund 
seiner 

Leistun-
gen be-

wundere.

1 Mittel-
wert 

3,33 3,17 2,00 4,58 3,33 4,17 2,33 1,67

N 12 12 12 12 12 12 12 12

Stan-
dar-
dabw. 

1,371 1,115 1,348 ,793 1,231 1,337 1,073 1,155

2 Mittel-
wert 

3,19 3,22 2,52 4,00 3,04 4,07 2,30 1,93

N 27 27 27 27 27 27 27 27
Stan-
dar-
dabw. 

1,331 1,251 1,282 1,144 1,454 1,238 ,993 ,917

3 Mittel-
wert 

3,10 2,98 2,33 3,94 3,33 3,78 1,95 1,81

N 126 126 126 126 126 126 126 126
Stan-
dar-
dabw. 

1,249 1,268 1,179 1,155 1,290 1,245 1,065 ,986

4 Mittel-
wert 

3,69 3,62 2,04 4,45 3,50 3,99 2,53 1,82

N 131 131 131 131 131 131 131 131
Stan-
dar-
dabw. 

1,203 1,133 1,160 ,787 1,218 1,199 1,372 1,041

Insgesamt Mittel-
wert 

3,37 3,29 2,20 4,20 3,38 3,92 2,26 1,82

N 296 296 296 296 296 296 296 296
Stan-
dar-
dabw. 

1,267 1,234 1,193 1,021 1,273 1,228 1,230 1,008
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4. Conclusio 

Die Motivation die Diplomarbeit diesem Thema zu widmen, war die Su-

che nach einem Grund für den offensichtlich herrschenden Schönheits-

wahn, der Frauen veranlasst immer schöner sein zu wollen, einfach 

nicht zufrieden mit sich zu sein. 

Nach der theoretischen Abhandlung und der Ergebnisse der Onlineun-

tersuchung, ist abschließend Folgendes zu betonen: Es gibt sie schon – 

die tendenziellen Unterschiede zwischen jenen, die sich für die Thematik 

rund um High Society interessieren und einen vermeintlichen Einfluss 

zulassen und jenen, die sich dieser Thematik zu entziehen wissen. Der 

Einfluss bezieht sich aber nicht auf die Einstellungen der Frauen zu ih-

rem Körper - diese sind durchwegs eher negativ – aus welchem Grund 

auch immer. Er ist auch nicht Auslöser für das Wissen rund um die Re-

tusche und Bildbearbeitung der Fotos von Prominenten, die einem tag-

täglich in Magazinen, im Fernsehen begegnen. Der Einfluss betrifft unter 

Anderem die Bereitschaft sich im Sinne der Schönheitserhaltung operie-

ren zu lassen. Für Frauen mit Interesse an High Society gibt es mehr 

Gründe, die operative Eingriffe rechtfertigen würden. Es sind die glei-

chen Frauen, die dann auch beim Anblick operierter Stars nicht verwun-

dert sind - gehören diese Bilder doch zu jenen, die sie täglich begleiten. 

Was Frauen mit großem Interesse an der Welt der Promis noch von den 

Uninteressierten unterscheidet, ist die größere Beunruhigung durch die 

Begleiterscheinungen, die die Alterung mit sich bringt. Ein Prozess, der 

nicht nur Gebrechlichkeit mit sich bringen kann – das beunruhigt alle 

Frauen, sondern auch körperliche Veränderungen zur Folge hat, die sich 

in der westlichen Gesellschaft als nicht erstrebenswert entpuppt haben. 
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5. Anhang 

5.1. Experteninterviews 

5.1.1. Dr. Aurelia Weikert 

Interview mit Dr. Aurelia Weikert (29. Juli 2008), Lehrbeauftragte 

am Institut für Kultur- und Sozialanthropologie (letzte Vorlesung: Kör-

perform-Körpernorm), Universität Wien. Themenschwerpunkte: Bevöl-

kerungspolitik, Bioethik, Eugenik, Frauengesundheit, Gentechnologien, 

Künstliche Fortpflanzungstechnologien. 

 

- Was bedeutet Schönheit in der westlichen Gesellschaft? 

Es gibt unterschiedliche äußere Ausdrucksformen, wie oder was schön 

ist oder wer schön ist. Auch in der geschlechtsspezifischen Unterschei-

dung. Ich glaube schon, dass ein bestimmtes Ideal oder in einem be-

stimmten Land vorherrschend ist oder hervortut, wo sich dann andere 

Ideale danach richten und das auch angestrebt wird. Prinzipiell glaube 

ich, dass Schönheit nicht nur gekoppelt ist mit Äußerlichkeiten und Aus-

sehen, sondern auch mit Sein. Das wird je nach Politik verstärkt oder 

weniger stark propagiert. 

 

- Wie entstehen Schönheitsideale? In vergangener Zeit wurde die Frau 

überzeichnet mit extremen Rundungen dargestellt. Heute ist es ein 

Schönheitsideal, das zwar existiert, aber auch nicht die Norm sein kann. 

Sie meinen die berühmte Venus von Willendorf. Ich weiß nicht, ob das, 

wann auch immer, ein Schönheitsideal war. Das war halt eine Figur, die 

jetzt als Fruchtbarkeitskult oder Zeichen nach besonderer Fruchtbarkeit 

definiert wird. Und jetzt wird diese Verbindung zur Schönheit herge-
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stellt. Ob das jemals ein Ideal war, wie Frauen aussehen sollen, ich 

denke das nicht. 

 

- Rundungen gab‘s ja schon als Schönheitsideal. Noch Anfang letztes 

Jahrhundert waren stärkere Frauen noch eher beliebt. 

In den 50er Jahren auch noch. Da gibt’s verschieden Theorien. Ich kann 

da von der Biologie herangehen und sagen, alles, was irgendwie ver-

meintlich mit Fruchtbarkeit oder Fortpflanzungsfähigkeit zu tun hat, und 

wenn das Rundungen sein sollen oder eine große Brust sein soll, weil 

dann assoziiert wird, ‚die Frau kann dann stillen‘, wie immer das dann 

real stimmt oder nicht ist jetzt egal, kann als Erklärungsmuster heran 

gezogen werden. Ich kann auch sagen, das hängt mit wirtschaftlichen 

Bedingungen zusammen. Wo gerade in der Kultur- und Sozialanthropo-

logie bestimmte Vorstellungen von Schönheitsidealen von anderen 

Ethnien, die da dick sind oder sehr beleibt sind, mit Wohlstand gleichge-

setzt werden. Ich denke, das wurde bei uns in Europa auch gesagt, 

nach Kriegen: stärkere Frauen und Männer, heißt genug Geld haben, 

heißt genug zum Essen haben. Wie weit das stimmt, ich weiß es nicht. 

Wie weit ist es auch leistbar einer eventuellen Norm zu widersprechen? 

Ich denke schon, dass es Phasen gibt in der Geschichte, da waren Run-

dungen, wie sie sagen, populärer als heute, aber ich glaube nicht, dass 

das so eine Linie ist. Die von breit bis ganz mager geht. Dann kommt es 

auch drauf an, für welche Gruppe von Menschen oder Frauen das zu-

trifft. Ich glaube nicht, dass das so leicht zu sagen ist, die Tendenz geht 

da hin und früher war das so und jetzt ist es so. 

 

- Aber wenn wir es doch irgendwie festmachen wollen: Kann man heute 

ein Schönheitsideal beschreiben? 

Ich denke, das Schönheitsideal präsentiert sich in Medien. Sie meinen, 

wie es hier ist in Europa? Im Wesentlichen besteht das Schönheitsideal 

darin, kein Alter zu zeigen, vor allem auf Frauen bezogen, aber Männer 
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sind da auch betroffen und der Körper soll Gesundheit, Glücklichsein 

und Wohlbefinden und Leistungsfähigkeit präsentieren. Und das ist, 

wenn der Körper schlank ist, trainiert ist – das sind jetzt so Begriffe. 

Man soll dem Körper nicht ansehen, dass er trainiert ist, quasi eine Mi-

schung aus schon an sich arbeiten, aber am liebsten naturbelassen, was 

aber ein Widerspruch ist. Was immer auch naturbelassen ist. Ich glaube 

nicht, das man das Schönheitsideal (…)118. Möglicherweise gibt es in-

nerhalb der Modebranche auch Tendenzen Änderungen durchzusetzen 

nach diesem Todesfall. 

 

- Woher kommt dann diese Vorstellung? Hat man sich vielleicht ein Ziel 

gesetzt um so oder so auszusehen? 

Es ist die Frage wer sich ein Ziel gesetzt hat. Ich glaube nicht, dass das 

eine konzipierte Aktion ist, dass jemand oder mehrere sagen: Wir wol-

len jetzt dieses Ideal anstreben und da arbeiten wir auf allen möglichen 

Ebenen mit den Mitteln der Medien hin. So funktioniert es nicht. Es gibt 

auch nicht so jemanden, der das so vorantreibt. Jetzt ist die Frage, wie 

passiert es dann doch, dass es ein Ideal gibt, das uns von den Plakat-

wänden begegnet. Ich glaube letztlich, das Schönheitsideal hat immer – 

wenn man sich die Geschichte anschaut, vor allem in der Kultur und So-

zialanthropologie – immer eine Norm, wie etwas ausschauen soll, rein 

vom Äußeren. Indem ich das definiere, weiß ich auch, wie etwas nicht 

ausschauen soll. Das kann mal großzügiger und mal enger gefasst wer-

den. Je nach Ideologie wird es auch großzügiger und enger gefasst. Da 

werden Menschen, die gewisse, ähnliche Äußerlichkeiten aufweisen in 

eine Gruppe oder sogenannte Rasse der z.B. Hässlichen zugeordnet. Ob 

die dann auch sogenannt „minderwertig“ oder sogenannt „zurückgeblie-

ben“ ist, wie das immer auch benannt ist, ist die zweite Frage. Es ist 

immer gekoppelt, glaube ich. Sonst macht es auch keinen Sinn, das 

                                    
118 Tonaufnahme undeutlich, Interviewstelle fehlt 
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einzuteilen. Und auch keinen Sinn ein Ideal anzustreben. Sonst kann ich 

sagen ‚Ja, das ist das Ideal, aber was hat das mit mir zu tun?‘. 

 

- Das war jetzt das Beispiel von der hässlichen Seite. Das gleiche könn-

te man ja auch umlegen auf die Schönen? 

Das sind auch Bilder und Vorstellungen über etwas. Wenn ich weiß, was 

hässlich ist, muss ich auch wissen was schön ist und umgekehrt. Ich 

kann das Hässliche nur definieren als Negation des Schönen. Es ist dann 

automatisch beides da. Es ist die Frage, wie relevant das für die Gesell-

schaft ist. Und in einer Zeit, wo die Rassenideologie eine große Rolle 

gespielt hat und das auch politisch wichtig war, zur Rechtfertigung der 

Unterdrückung von ganzen Ländern und Völkern wird das sehr verbrei-

tet geworden sein, denk ich mir und in Zeiten wo das eher verpönt war 

gesellschaftlich, wird es dann zurückgenommen bzw. passiert dann et-

was, was wir auch kennen, ein gewissen Exklusivum, wo das Andere, 

das Fremde, das ehemals Hässliche jetzt als Besonderes, Schönes defi-

niert wird. Da gibt’s eine Mischung aus sogenanntem asiatischem Aus-

sehen mit europäischen Einflüssen. Da gibt’s dann Arten von Schön-

heitsoperationen an Backenknochen oder anderen Teilen des Gesichtes 

und Körpers. Warum das auch so die Frauen betrifft? Es gibt spannende 

Aussagen über die Griechen, wo das Schönheitsideal, bewusst, dass es 

nur ein Ideal ist, das in den Figuren oder Plastiken verkörpert wurde, 

wo auch die Männer als schön, typisch schön dargestellt wurden, auch 

schon damals immer gekoppelt war: Geist und Körper. Dass ein schöner 

Körper scheinbar ein Widerspruch wäre zu einem hässlichen Geist, al-

lerdings gibt es da auch Gegenthesen. Und der Mann – da gibt’s den 

Ausspruch von Platon – dass sich die Schönheit des Mannes in seinem 

Geist äußert. Das heißt der Mann muss nicht schön sein, weil er den 

Geist als Pendant hat. Und Frauen müssen wenigstens schön sein, sag 

ich jetzt, weil sie angeblich einen geringeren Geist - mit all dem ver-

meintlichen Beweisen der Wissenschaft dazu - haben. In der Folge müs-
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sen sie alles tun, um, welchem Ideal auch immer, zu entsprechen. Und 

dann kommt die andere Koppelung von Geist auf die Reproduktionsfä-

higkeit. Breite Hüften, große Brüste. Ohne breite Hüften wäre die Frau 

dann gebärfähig? Oder dann geht’s noch weiter: keine gute Mutter? Wie 

schaut eine gute Mutter aus? Da kommen – bei aller Kritik – Bilder. Eine 

Mutter von 10 Kindern, wie sieht die aus? Auch was man als Kind alles 

kennt. Mir fällt jetzt ein, dass eine Hexe z.B. nie das Klischee von brei-

ten Hüften hatte, also das weibliche hatte sie nie, obwohl die Hexe klar 

weiblich war. Eine alte, verbitterte Frau. Sie war hässlich. Da ist dann 

das Böse mit dem Hässlichen gekoppelt. Eine Mutter hat schon eine 

hübsche Figur, aber schon wohl geformt, keine dünne, lange Frau, das 

hätte nicht gepasst. Ich glaube nicht, dass sich das wer überlegt hat, 

das machen wir jetzt so, aber das ist prägend. Oder wie schaut die ita-

lienische Mama aus, die da über dem Spaghetti Topf ist?  

Eine andere Dimension mit schön sein in unsere Gesellschaft ist: Cha-

rakter und erfolgreich sein. Also wie erfolgreiche Frauen dargestellt 

werden, also im Beruf erfolgreiche Frauen. Einerseits schon einem Frau-

enbild entsprechend, aber nicht zu viel. 

 

- Das abzufragen wäre auch spannend. 

Man könnte ja zuordnen, von der Kleidung her, welchen Beruf würden 

Sie dieser Frau zuschreiben? Das zieht sich durch alle Medien. Einer-

seits, was wird produziert an Bildern, andererseits, was wird ausgewählt 

an Bilder. Wenn ich mit Bildern etwas Behauptetes unterstreichen will, 

dann muss ich ja zwangsläufig solche Bilder nehmen, die den herkömm-

lichen Klischees nicht widersprechen, weil sonst ja der Zweck verfehlt 

wird. Wenn zum Beispiel im Nationalsozialismus oder auch früher Juden 

und Jüdinnen dargestellt wurden, dann war das Bild entsprechend nega-

tiv. Das war ein Bild von einer Person, oft einer männlichen Person zum 

fürchten. Und wenn ich da eine nett aussehende, sympathisch wirkende 

Person zeigen würde, dann würde das dem Text widersprechen und das 
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findet zwangsläufig seine Fortsetzung. Oder ich sage, ich nehme keine 

Bilder. Dann bin ich halt auf Wortbilder angewiesen und kann vielleicht 

differenzierter arbeiten. Ein Beispiel aus dem „Standard“, wo  Bilder von 

Menschen in Posen aufgenommen wurden, die unmöglich sind, nur weil 

das gerade zu irgendeinem Ausspruch der Person passt. Ich finde das 

wirklich böse, auch wenn ich da manchmal auch schmunzle, aber das 

finde ich eigentlich einfach daneben, weil das ist das Bild, das ich von 

der Person bekomme. 

 

- In Anti-Falten Werbungen werden Stars als Testimonials hergenom-

men, die zwar schon 50 sind, aber aussehen wie 30. Noch dazu retu-

schiert. Wie sollen Sie Frauen ein reales Bild vom Alter machen können, 

bzw. welches Bild bekommen Frauen vom Alter. Was ist das Abschre-

ckende daran, dass man altert? 

Ich denke, das betrifft nicht nur Frauen, sondern auch Kinder – die 

nächste Generation. Es ist immer alles nur ein Schein und ein Bild. Vor 

10 Jahren oder vor 20 Jahren, als ich ein Kind war, habe ich eine Vor-

stellung davon gehabt, wie Frauen und Männer mit 50 oder 60 aus-

schauen. Wie meine Eltern, die schon relativ alt waren, aber das war für 

mich: Mütter schauen so aus. Dann war ich ziemlich baff, als ich Mütter 

von Schulkolleginnen gesehen habe, die haben so ausgesehen, wie 

meine älteste Schwester. Also für mich war das schon mal ein bisschen 

anders, aber ich habe mein Bild beibehalten, wie halt Mütter ausschau-

en, nicht? Und wie Frauen mit 50, 60 ausschauen. Und jetzt schauen 

Frauen mit 50, 60 anders aus. Jetzt wird das zur sogenannten Wahrheit, 

aber das ändert sich total. Was ist dann mit Leuten, die so aussehen, 

wie Frauen früher mit 50? Dann gibt es Frauen mit 50, die so ausschau-

en und welche, die  anders ausschauen. Das sind dann die alten 50-

Jährigen und die neuen 50-Jährigen, oder was auch immer dann damit 

gemacht wird, weil es wird ja nicht so bleiben. 
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- Als Jugendlicher ist es immer schön, wenn man älter geschätzt wird, 

dann gibt es einen Punkt, wo man nicht mehr so aussehen möchte, wie 

alt man ist. Keinesfalls älter, am liebsten jünger. 

Und ich kann mich erinnern, früher war es noch ok jemandens Alter 

richtig zu schätzen. Ich merke das bei mir selber auch, wenn ich je-

manden geschätzt habe, habe ich versucht genau darauf hinzuschätzen. 

Und jetzt merke ich, denk ich mir selbst, ist das ok, soll ich das jetzt 

sagen? Früher war das Treffsichere das Beste und jetzt ist das ziemlich 

riskant. Wenn ich älter schätze, ist das schlimmer als vor 10 Jahren. Es 

ist nicht mehr ein Kompliment, wenn man genauso alt geschätzt wird, 

wie man ist, sondern eben jünger. Da denk ich mir dann, worum geht’s 

jetzt? Um der Wahrheit möglichst nahe zu kommen, oder um jemandem 

ein Kompliment zu machen. 

 

- Was ist das Erstrebenswerte daran, jung auszusehen? 

Weil das gekoppelt ist mit noch fit sein, trotz all dieser Sachen, den Be-

lastungen usw. Ich denke, das geht auch einher mit den Ansprüchen 

der Gesellschaft, das Pensionsalter wird erhöht und  die 65-Jährigen 

müssen voll fit sein und arbeiten und auch sonst mit den Jüngeren mit-

halten. Wenn PensionistIn-Sein mit alt gekoppelt ist, dann will man das 

natürlich nicht. 

 

- Was ist verwerflich daran sich an anderen zu messen und Vorbilder 

hat, wie man gerne aussehen möchte? 

Moralisch verwerflich ist das nicht. Bei aller Kritik am herrschenden Ide-

al Menschen sollen autonom entscheiden können, wofür auch immer. 

Woher das auch immer beeinflusst wird, klar! Aber für mich wird es 

dann problematisch, wenn es auf ganz verschiedenen oder weiteren 

Ebenen gekoppelt wird. Dass positive Eigenschaften mit einem Schön-

heitsideal zu tun haben. Dann wird es immer schwieriger, sich wirklich 

autonom dafür zu entscheiden: Ich will halt auch so ausschauen oder so 
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jung ausschauen, wie die Sharon Stone, weil ich halt keine Nachteile 

haben möchte. Dann ist es ganz pragmatisch, es ist eine Frage des Gel-

des, wer kann es sich leisten. Die Koppelung ist es und da ist dann das 

Risiko dabei, dass es dann nicht eine Vielfalt gibt, dann gibt es Sharon 

Stones und nicht Sharon Stones  und Aurelia Weikerts usw. und die ei-

nen bleiben so, wie sie werden oder werden so wie sie werden und die 

anderen beeinflussen das und werden dann uniform. Was daran ver-

werflich ist? Solange da kein Druck ist, ist das auch egal. Sollen alle 

Frauen ausschauen wie Sharon Stone. 

 

- Wird dann ein anderes Schönheitsideal aktuell? 

Das ist dann immer die Frage. Ob es dann zwangsläufig wieder ein an-

deres Ideal gibt, oder es dann nur eines  gibt. Ich weiß es nicht. 

 

- Dann kann man aber nicht mehr von dem Seltenen, Raren oder Au-

ßergewöhnlichem sprechen. 

Stimmt, eigentlich schon, dem wird aber auch widersprochen. Schönheit 

als das Seltene auf der einen Seite, aber zugleich wird dieses Ideal von 

allen angestrebt, oder soll angestrebt werden. Aber wenn das machbar 

ist, also die sogenannte rare Schönheit verallgemeinerbar ist, dann ist 

es halt nicht mehr rar. Bis es dann etwas anderes Rares gibt und wir 

schnell das dann  anstreben. Ich glaube schon, dass prinzipiell die Ten-

denz zur Uniformität geht.  

 

- Anhand von Schönheits-OPs können Wünsche, die eine Veränderung 

des Aussehens betreffen, erfüllt werden. Wäre die Möglichkeiten der 

Zugänglichkeit für alle Frauen gegeben, wäre das dann interessant für 

alle Frauen? (Eigener Wille) 

Ich glaube schon, dass das interessant ist. Wiederum aufgrund dessen, 

weil es halt propagiert wird, weil es machbar ist, wie so vieles machbar 

ist, wird’s dann scheinbar unumgänglich. Scheinbar sage ich, weil  im-
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mer die Frage ist, wieweit ich mich einer Normierung unterwerfe. Es 

gibt Dinge, die ich in der Apotheke kaufen kann und die mich ev. schö-

ner machen. Botoxspritzen geht in der Mittagspause in 10 Minuten. Ich 

glaube schon, dass mehr in Anspruch genommen wird, je leichter es 

zugänglich gemacht wird. Es sind zwei Zugänge: Das eine ist eine ganz 

persönliche, individuelle Sache.  Das andere, ein sozialwissenschaftli-

cher Bick darauf wäre,  dass es von der Gesellschaft und ihren Vorstel-

lungen nicht zu trennen ist. Und dann ist die Frage, will ich nur so sein 

wie die anderen, oder besser: Bei Handprothesen gab’s die Debatte, 

habe ich jetzt nur eine Schiene, mit der ich greifen kann, oder das 

nächste wäre dann, dass die Funktionen noch besser sein sollen, wie 

meine Hand, z.B.  mehr Kraft als meine Hand. Und dann gibt es Bei-

spiele aus der Geschichte aus der Jahrhundertwende 19./20. Jhdt.: Es 

wurden im großem Ausmaß Nasenoperationen in den Vereinigten Staa-

ten durchgeführt, wo sich viele Juden und Jüdinnen die scheinbar zu 

große Nase verkleinern ließen. Sicher auch um einem Schönheitsideal 

zu entsprechen, aber auch im einer Stigmatisierung zu entgehen. Es hat 

immer mit sozialen Komponenten zu tun. Es ist sicher nicht so, dass 

sich jede Person das jetzt für sich entscheidet.  

 

- Warum findet das Thema Schönheit so viel Platz in der medialen Be-

richterstattung? 

Mehr als früher? Glauben Sie? Ich weiß es gar nicht. Mir fällt auf, dass 

es vor allem bei Männern jetzt mehr Rolle spielt als früher. Also, dass 

auch bei Männern z.B. im politischem Bereich mehr ihr Äußeres kom-

mentiert wird, als das noch vor 30, 40 Jahren der Fall war. Kommentare 

zu Kleidung, Körper, Gesicht. Das ist jetzt schon so. Bei Frauen sowie-

so, wobei Frauen früher in der Politik weniger präsent waren. Die 

Schamgrenze, das zu kommentieren oder nicht, ging zurück. Schau-

spieler oder Schauspielerinnen, alle Personen, die irgendwie oder ir-
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gendwann in der Öffentlichkeit stehen, zu deren Äußeren wird ein 

Kommentar abgegeben. Ich glaube, das hat sich geändert zu früher.  

 

- Kann man von einer Boulevardisierung sprechen? Es muss jetzt alles 

mitreißend sein bzw. eine Schlagzeile haben, damit es gelesen wird. 

Oder, wie zuvor erwähnt, die Bilder, die scheinbar dann jegliche Worte 

ersetzen. Das war früher nicht da. Es ist ganz einfach nicht kommentiert 

worden. Ich denke mir auch, es ist uninteressant, aber es beeinflusst 

natürlich. Das kann in beide Richtungen kippen. Ich kann dann auch 

was daraus machen: Der Politiker wird reduziert auf sein Äußeres und 

hat zu wenig im Kopf. Eine riskante Sache dann, aber es spielt eine Rol-

le. Das geht wieder parallel mit den Entwicklungen in der Berufswelt. 

Aussehen spielt im Berufsleben eine immer größere Rolle. Ich glaube 

nicht, dass das früher so ein Thema war. Jetzt weiß ich aber nicht, liegt 

das daran, dass weniger Frauen berufstätig waren, oder, dass Kriterien 

wie Alter und Aussehen jetzt so wichtig werden. 

In wie weit sich das verstärkt hat oder jetzt verstärkt, ich weiß es nicht. 

Mir fällt jetzt ein, eine Humoreske über die ideale Hausfrau der 50er 

Jahre, wo auf zwei Seiten Tipps gegeben wurden, wie sie nicht nur das 

Essen zubereitet, sondern auch, wie sie sich selber herrichten soll. Da 

lächeln wir jetzt drüber, weil es nicht mehr unserer sogenannten Wahr-

heit entspricht, aber was die alles tun sollte, vom Mascherl im Haar, so 

oder so gebunden. Ich glaube nicht, dass das so viel anders war. Es gab 

nicht das Internet, es waren andere Medien, wie eben dieses Journal, 

das man sich gekauft hat. Das wird auch seine Auflagenzahl gehabt ha-

ben. Wie weit das erreichbar war, dieser Standard auch, Frau ist zu 

Hause und der Mann arbeitet? Eine andere Frage ist dann, in wie weit 

das ein Abbild der Realität ist. Es ist vielleicht nicht so viel anders ge-

worden, nur gibt es jetzt mehr Medien – im wahrsten Sinne des Wortes 

-  mit denen man sozusagen beglückt werden kann. Es ist gar nicht so, 
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dass die Kriterien strenger wurden oder die Schönheitsideale mehr oder 

fixer wurden.  

 

- Wird sich da in naher Zukunft etwas ändern? 

 Es wird kleine Sprünge geben zu den technischen Möglichkeiten, in Be-

zug auf – sag ich mal – Manipulation des Körpers im weitesten Sinne. 

Mit dem Ziel, was noch möglich ist, tut sich sicher noch einiges. Es ist 

die Frage ob es eine Chronologie gibt, dass man ausschauen muss, wie 

45 und in zwei Jahren muss man mit 50 ausschauen, wie mit 40, dass 

sich das sozusagen immer weiter verändert, sodass es irgendwann irre-

levant ist. Es gibt sicher Gesellschaften oder Orte, wo das vielleicht we-

niger eine Rolle spielt. Es wäre interessant sich anzuschauen, wie dort 

mit Schönheitsidealen umgegangen wird, vielleicht gibt es dort auch 

dieses Schönheitsideal. Oder, das gibt es auch in unserer Gesellschaft, 

dass alles gegenlaufen muss, sich als Widerpart darstellen. Das ist, bei 

den Jungen z.B. noch relativ, mein Sohn ist jetzt in einer Phase, wo die 

Hose da unten hängen muss. Diese Art sich zu kleiden, eine Mischung 

aus zu der Gruppe dazuzugehören und das schön empfinden, aber auch 

zum Teil ein Bestreben, einem herrschenden Schönheitsideal zu ent-

kommen. Da ist dann auch die Frage, wie offen eine Gesellschaft damit 

umgeht. Wie relevant so ein Schönheitsideal ist und wie groß der Druck 

ist, dem zu entsprechen. Oder heißt es, ok das gibt es halt, aber der 

Stellenwert ist nicht so hoch. Wie gesagt, je mehr da aneinander ge-

koppelt wird, desto größer kann der Druck werden. Wenn ich sage, dass 

Schlankheit Disziplin bedeutet, auch Disziplin im Berufsleben – behaup-

te ich – dann ist Schlankheit relevant. Oder sage ich, ich brauche nur 

Disziplin, aber die zeigt sich vor Ort und ob das ein großer Bauch ist, 

oder ein Waschbrettbauch, hat nichts mit Disziplin zu tun, dann ist das 

irrelevant, wie jemand aussieht. Aber ich behaupte, das wird gekoppelt. 

Und ich sehe, ob jemand einen großen Bauch hat, oder flach ist. Dann 

ist diese Person im Vorteil gegenüber der anderen. Und das hat sich 
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vielleicht schon geändert. Dass ich nicht mehr sage, mir gefällt das oder 

das besser oder auch eine Firmenchefin sagt, bei mir passt ein Bauch 

schwer rein – das sage ich jetzt übertrieben, wenn ich das kopple – 

dann werde ich mich hüten, so jemanden mit einem Bauch einzustellen, 

wenn ich diese Kette vollziehe. Da, glaube ich, sind wir engstirniger 

derzeit. Vielleicht war die Gesellschaft früher toleranter. Die hatte dann 

auf anderen Ebenen ihre Engstirnigkeit.  

 

5.1.2. Dr. Wolfgang Metka 

Interview mit Dr. Wolfgang Metka (5. August 2008), Facharzt für 

Plastische Chirurgie mit Schwerpunkt Ästhetische Chirurgie, Wien-Linz. 

- Was motiviert Frauen, zu Ihnen zu kommen? 

Da sollten Sie am besten Patienten fragen, in dem Sie sich ins Warte-

zimmer setzten. Die meisten kommen, weil sie sich über irgendeinen 

Makel ärgern. Nicht etwas was einen seit gestern oder vorgestern stört, 

sondern es ist meistens etwas, was schon längere Zeit nagt. 

 

- Können Sie ein Beispiel anführen? 

Z.B. eine Frau hat ein Kind, das ist zwei Jahre alt und sie sagt, sie hätte 

schon vor der Schwangerschaft gerne eine größere Brust gehabt, so 

dringend war das nicht, weil nicht so tragisch, dann hat sie die Schwan-

gerschaft gehabt, da war die Brust schön groß und jetzt ist die Brust 

kleiner, als seinerzeit, vor der Schwangerschaft. Und dann hat zusätz-

lich durch die Schwangerschaft die Haut des Bauches gelitten, so viele 

furchtbare Schwangerschaftsstreifen. Und sie sagt: Jetzt überlege ich’s 

mir. Mein Freund hat mir jetzt zum Geburtstag die Beratung hier ge-

schenkt. Weil sie einfach mal der Sache nachgehen will, wie da die 

Chancen stehen, was man da machen kann, wie groß die Risiken sind. 
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Jetzt werden wir sehen, ob sie es lässt, oder etwas tut. Ich habe das 

Gefühl, sie tut lieber was. Das ist eine typische Geschichte.  

 

- Kann man von irgendwelchen Zahlen sprechen? 

Ich kann im Jahr 200 Leute operieren, nicht mehr. Sonst wird’s schlam-

pig. Und ich habe, seit ich 1982 angefangen habe, halt jedes Jahr diese 

200 Patienten. Ganz wurscht, wie die Wirtschaftslage ist, ganz wurscht, 

ob sich in Österreich nur 300 Leute operieren lassen, oder ob es noch 

20 andere Chirurgen gibt, wo jeweils auch jeder 200 Leute operiert.  

 

- Wäre die Nachfrage größer? 

Ich habe schon das Gefühl, dass die Nachfrage größer ist. (…) Ungefähr 

von vier Leuten, die kommen, operiere ich eine. Das ist ein langjähriger 

Durchschnitt. Da kann ich nicht sagen, ob es mehr Leute sind. Es gab 

Zeiten, da sind viele Leute nach Ungarn gegangen, hab ich gehört, aber 

das hat sich jetzt auch aufgehört, weil viele auf die Nase gefallen sind. 

Jetzt kommen eher internationale Patienten, aber es sind immer gleich 

viele bei mir. 

 

- Kann man unterm Strich sagen, dass die Patienten ein gemeinsames 

Ziel haben? 

Ja, sie möchten sich besser fühlen, weil sie sich eben durch eine körper-

liche Entstellung, was immer das auch sein mag, gestört fühlen. Also 

z.B. es waren zwei junge Frauen da. Die eine war aus Moskau, die an-

dere aus Linz. Beide haben nahezu Null Brust gehabt. Die eine aus Linz, 

die hat gesagt, sie hätte gerne eine kleine Brust und die andere hat ge-

sagt, sie hätte gerne die größt mögliche Brust, die ich ihr machen kann. 

Dann an einem Dienstag, drei Monate nachher waren beide wieder da. 

Und beide waren glücklich. Und haben jetzt sehr verschieden ausgese-

hen und vorher wie Zwillinge. Das Körperbild ist reine Einstellung dazu. 
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Es kann jemand sagen: Ich habe eine kleine Brust, das gefällt mir. 

Oder: Ich habe eine kleine Brust und ich ärgere mich. 

 

- Kann man trotzdem ein Schönheitsideal festmanchen in der westlichen 

Gesellschaft? 

Ich habe vor einiger Zeit mit Umberto Eco gesprochen. Der hat gesagt, 

und das stimmt. Es gibt kein einheitliches Schönheitsideal. Er habe das 

Gefühl, das Schönheitsideal sei anarchisch geworden, weil jeder ein ei-

genes zu haben scheint. Es ist also gänzlich verschieden und machen 

sich viele Leute selber. Eine weibliche Form, ist eine weibliche Form, die 

an eine Coca Cola Flasche erinnert, aber sonst war z.B. in Italien, der 

Antonio Canova, der hat das Schönheitsideal der Griechen wieder auf-

erweckt und das ist einfach eines, das dem heutigem sehr ähnlich ist. 

Da ist mir aufgefallen, z.B. die heilige Magdalena oder andere Heilige 

haben eher eine kleine Brust und sind eher zart. Das blühende Leben, 

siehe die Venus, hatte eine große Brust. Das sind offenbar Schönheits-

ideale, heute gibt es nur ein größeres Spektrum.  

 

- Gibt es trotzdem Vorbilder, die Frauen heranziehen? 

Es ist anzunehmen, dass sie Vorbilder haben, aber sagen tun sie es 

nicht. Oder aber es ist zumindest schon so fundiert, dass sie das Gefühl 

haben, das kommt aus ihnen selber. Aber natürlich spielt die Umgebung 

auch eine Rolle. Was aber ganz wichtig ist, was die ästhetische Chirur-

gie betrifft. Es muss aus der Frau herauskommen, das heißt auch, dass 

es in ihrer Seele angelangt ist, wie auch immer, aber sie muss das Ge-

fühl haben, dass sie es nur für sich selbst macht. Wenn sie zum Bespiel 

her kommt und sagt, mein Mann möchte, dass ich eine größere Brust 

habe, dann ist es besser, sie sucht sich einen neuen Mann. Da kann ich 

Ihnen Geschichten erzählen: Es ist zum Beispiel einmal eine Frau dage-

wesen, die gesagt hat, in drei Wochen ist Scheidungstermin. Seine neue 

Freundin hatte eine große Brust und sie selbst eine kleine. Und sie woll-
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te mit der Operation, dass es nicht zur Scheidung kommt. Da kann ich 

operieren, so schön ich will, sie wird mit meiner Operation immer unzu-

frieden sein, weil sie nicht das hat, was sie wollte, nämlich ihren Mann 

zurückbekommen. Dass sich die Beiden nicht mehr verstehen,  hat 

nichts damit zu tun, ob die Brüste größer oder kleiner sind. Da wäre ich 

auf dem falschen Dampfer. Solche Geschichten gibt’s schon immer wie-

der. Oder z.B. ich habe erlebt, das ist dreimal hintereinander passiert. 

Ungefähr jedes Jahr ist der gleiche Mann mit einer Freundin gekommen 

und diese Freundinnen haben sich ähnlich geschaut, als wären sie ver-

wandt und bei allen dreien habe ich die gleiche Operation, ob Brustver-

größerung oder Brusthebung, das weiß ich jetzt nicht mehr, gemacht. 

Nacheinander. Es sind aber keine drei Wochen vergangen, da hat diese 

Frau ihn nicht mehr sehen wollen. Zur letzten Kontrolle sind sie ge-

kommen und da haben sie ihn nicht mehr mitgebracht und ich habe 

gemerkt, dass da keine Kommunikation mehr ist. Weil der muss denen 

auf die Nerven gegangen sein. Sie haben das offensichtlich schon wol-

len, aber er hat sie hergeschleppt und gesagt, Dr. Metka, können sie 

das machen? Und weil halt die Patientin oder Frau gesagt hat, ja, ich 

möchte das auch, hab ich es gemacht. Heute muss ich sagen, ich weiß 

nicht, ob die da jeweils nur ja gesagt haben, um ihm eine Freude zu 

machen. Das wär natürlich deppert. Deppert von der Patientin und dep-

pert auch von mir, dass ich das nicht erkannt hab. Das kommt mir nicht 

mehr vor.  

 

- Es gibt einen starken Drang zur Perfektion des Körpers. Ist da was 

dran? 

Ja, da ist schon was dran. Das dürfte schon zugenommen haben, auch 

als plastischer Chirurg. Mit der Perfektion muss man aufpassen, weil 

wenn der Perfektionismus der Patientin größer ist, als der Perfektionis-

mus des Chirurgen oder größer als das, was ich als Chirurg machen 

kann, dann muss ich sagen: Geht nicht! Und das ist viel öfters der Fall, 
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als man denkt. In der Chirurgie wird schon perfekt und sehr genau ge-

arbeitet, aber es ist das Resultat nicht so genau vorhersehbar, wie das 

manche Leute meinen. Das hier ist z.B. ein Tisch aus abgelagertem 

Holz. Wenn ich aber den Tisch mache aus einem frischen, noch leben-

den Holz wird er sich mit der Zeit noch verziehen. Beim Menschen ver-

ändert sich das ebenso ein bisschen. Das führt jetzt vielleicht etwas zu 

weit, aber zur Illustration (zeigt auf ein Bild): Wenn eine Nase zu lang 

ist, dann machen wir sie kürzer, dann  kommt irgendwann die Idealna-

se. Ein Millimeter weniger ist zu kurz. Und jetzt ist es so, wenn ich der 

Patientin das vorher zeige und ihr dann wirklich die ideale Länge mache, 

dann könnte sie mit der Veränderung zu kurz werden. Aber ich weiß ja, 

es könnte sein, dass sich das Gewebe etwas verzieht, obwohl ich die 

perfekte Form gemacht habe. Dann könnte es sein, dass sie dann etwas 

zu kurz ist. Dann ist es schlecht. Weil zu kurz ist zu kurz. Dann ist sie 

ganz ein anderer Mensch. Wenn die Nase nachher noch einen Millimeter 

zu lange ist, dann ist das immer noch der gleiche Typ. Dann ist das na-

he dem Ideal und man freut sich drüber. Und es fällt auch nicht auf. 

Aber, wenn es einen Millimeter zu kurz ist, dann ist es wer anderer. Der 

Unterschied von einem Millimeter zu kurz zu einem Millimeter zu lang 

sind nur zwei Millimeter, aber der ist viel größer, als ein Millimeter zu 

lang zu fünf Millimeter zu lang. 

 

- Wie bestimmen Sie, was die perfekte Nase ist? 

Was sie möchten anhand der Möglichkeiten, die es gibt. Es war eine 

bewusste Entscheidung nur zu zeichnen und nicht am Computer z.B. die 

perfekte Nase zu erstellen. Wenn ich das mit dem Computer ändere, 

dann kommt eine so schöne Nase heraus, dass jede Patientin meint, 

das ist ein Versprechen, so wird das werden. Ich kann schon so genau 

arbeiten, aber hinterher reift das durch die Natur nach, weil das frisches 

Gewebe ist und dann kommt nicht das heraus, was ich mit dem Compu-

ter erstellt habe, sondern etwas, was die Natur will. Und damit stimmt 
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das nicht, wenn ich ein tolles Computerbild liefere. Darum mache ich 

das durch Zeichnen mit einem Stift und schreib dann genau dazu, was 

ich mache. (Zeigt auf das Bild) Höcker abtrage, 2 1/2 mm kürzen, Steg 

gerade, … und dann ist es ganz interessant, Fotos zu vergleichen, die 

wir vorher gemacht haben mit dem Ergebnis. Das entspricht nicht ge-

nau der Zeichnung, sondern schaut meistens schöner aus als die Zeich-

nung. Es gibt einen Klassiker von Jacob Joseph, da gibt’s ein Bild drin-

nen, das sehr lehrreich ist. Ein Mann mit einer Hakennase. Das seltsa-

me ist, dass mit Hakennase lacht er fröhlich und nachher mit der schö-

nen, perfekten Nase ist er ernst. Das ist mir so im Gedächtnis geblie-

ben. Vielleicht weil man erwartet, wenn sie das Foto stellen, das er 

grimmig schaut und erst nachher lächelt.  Aber das ist ein gutes, klassi-

sches Foto, das können Sie sicher verwenden.  

 

- Zurück zu den Vorbildern. Gibt es Personen, die herkommen und sa-

gen, sie hätten gerne die Nase von diese oder jener Person? 

Nein. Ich habe zum Beispiel, die miss Austria 2006 operiert. Sie ist auf 

die Nase gefallen und hat dann einen Höcker entwickelt. Und da sind 

dann schon Leute gekommen, die auf die Nase hingewiesen haben, aber 

nicht gesagt haben, dass sie auch so eine wollen, sondern, daran dass 

sie daran erkennen, dass ich gut Nasen operieren kann. So ist das dann 

entstanden.  

 

- Wenn man an die Werbung denkt, werden dort oft sehr junge Frauen 

für Anti Falten-Produkte ausgewählt. Ist das Ziel immer jünger auszu-

sehen, als man ist? 

Es ist vielleicht, wenn man es richtig ausdrückt, dass man bestmöglich 

aussieht. Natürlich kann ich nicht jemanden der 50 Jahre alt ist so ma-

chen, dass sie aussieht, wie 19. Aber zum Beispiel, da war die Mutter 

36 und die Tochter 17 und da habe ich bei der Mutter ein Facelifting und 

eine Fettabsaugung gemacht. Die Mutter hat nicht jünger ausgesehen, 
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als die Tochter, aber glauben Sie mir, sie hat besser ausgesehen. Ich 

habe nichts gesagt, weil ich auch niemanden beleidigen wollte. Viel-

leicht hat‘s mir auch besser gefallen, weil ich da was beigetragen habe, 

und bei der Tochter nicht, aber ich muss sagen, die hat eben besser 

ausgeschaut. 

 

- Was ist so erstrebenswert am jungen Aussehen? 

Heute wird weithin auch von der Medizin propagiert, und viele Leute 

möchten das, dass man eben lange, gesund leben kann. Mit 50 in Früh-

pension zu gehen, weil man zu viel Burenwurst gegessen hat und Bier 

getrunken hat, das gilt nicht als erstrebenswert. Und es ist so, wenn 

man jünger ausschaut, benimmt man sich auch anders. Wenn jemand 

mit 70 ausschaut, wie mit 50, dann lebt er anders, als wenn er mit 70 

ausschaut wie ein 90-Jähriger. Ist auch recht, aber wahrscheinlich 

macht’s einen Unterschied ob er jünger aussieht. Es war einmal ein Tag, 

da sind 3 Leute gekommen, die hatten alle ein Facelifting hinter sich. 

Bei der einen war‘s ein halbes Jahr her, bei der anderen 10 Jahre und 

der anderen 2  oder 5 Jahre her. Alle waren happy, aber in Erinnerung 

ist mir eine geblieben, das war gegen Ende des Sommers und die hat 

gesagt, „jetzt war ich in Alaska auf Urlaub, es war herrlich“. Sie wollte 

nur dafür danken, dass ich ihr geholfen haben, so einen schönen Urlaub 

zu verbringen. Obwohl das schon Jahre zurück gelegen ist. Sie hat das 

einfach auf dieses Facelifting zurückgeführt. Ich habe auch schon fest-

gestellt, nach einem Facelifting, sind die Leute geschwollen, da denkt 

man sich, bitte hab Vertrauen in mich. Dann geht die Schwellung zurück 

und dann sieht sie, aha, ich schau wirklich besser aus als vorher. Dann 

kommt die zweite Phase, merke ich, dass das Gesicht, dass die Seele 

jetzt blüht und da schaut sie noch besser aus. Das ist aber etwas, dass 

man chirurgisch nicht fassen kann. Oder ich sehe auch nach Brustver-

größerungen am Gesicht an, dass die Brustoperation geglückt ist. Ein-

mal hat der kleine Sohn von einer Patientin mit 12 Jahren zu ihr gesagt: 
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Du Mama, hat dich der Dr. Metka am Mund operiert? Weil seit der Ope-

ration lächelst du immer. Seit dem ich das gehört habe, habe ich be-

wusst auf die Gesichter geschaut. Es ist ein Unterschied! Das hat seine 

Auswirkung auf die Seele. Wenn jemand sagt das stimmt nicht, dann 

liegt er vollkommen falsch. 

 

- Das klingt ja alles sehr schön, und das sind ja Personen, die wirklich 

Probleme mit sich oder der Brust oder anderen Teilen haben. Ich kann 

mir aber auch vorstellen, dass Leute sich nur operieren lassen um etwas 

mehr Modelfigur zu haben, weil für die mehr Brust oder eine kleine Na-

se da dazu gehört. 

Es braucht schon eine stärkere Motivation, weil jeder ein bisschen Angst 

hat. Deswegen muss das Motiv schon stärker sein, als: Ich geh jetzt 

mal zum Schönheitschirurgen. Und deswegen zum Beispiel, was sowas 

von an der Realität des Lebens vorbei geht, dass man für Schönheits-

operationen Steuern zahlt, aber für therapeutische Behandlungen nicht. 

Also, wenn der Hofrat aus Brüssel jetzt Kopfweh hat, dann ist das was 

Ehrenwertes, aber diese blöde Frau, die meint, dass sie ohne Brust kei-

ne Frau ist, die soll ruhig 20 Prozent Mehrwertsteuer zahlen. Das ist der 

Gedankengang dahinter.  

 

- Weil es halt schon eine verbreitete Meinung ist, dass Schönheitsopera-

tionen was für Reiche sind, die nichts Besseres zu tun haben. 

Ja, aber wer Schönheit für etwas Oberflächliches hält, der ist selber ein 

oberflächlicher Charakter. Ich tät nicht so reden, wenn ich das nicht er-

fahren hätte. Wahrscheinlich würde ich auch so reden. Bevor ich ange-

fangen habe – ich habe ja die ästhetische Chirurgie salonfähig gemacht 

in Österreich - war es so, da hat ein ehrenwerter plastischer Chirurg, zu 

dem auch Patientinnen mit einem Wunsch gekommen sind, folgendes 

gesagt; habe ich wörtlich von einem meiner Lehrer gehört: Einmal eine 

Schönheitsoperation im Monat das ist weit genug. So in der Art: Die 
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spinnenden Weiber gehen mir auf die Nerven. Dann soll er bitte Wie-

derherstellungschirurgie machen, aber er soll nicht ästhetische Chirur-

gie betreiben, wenn er da kein Fable dafür hat. 

 

- Ist es möglich, dass das Selbstwertgefühl durch z.B. eine flache Brust 

so geschwächt ist, dass es nur durch eine Operation wiederhergestellt 

werden kann? 

Ich bin kein Psychologe, habe aber einmal eine Arbeit darüber geschrie-

ben. Jetzt rede ich über die Entwicklung einer Frau. Es ist halt so, wenn 

ein Mädchen heran wächst, hat es natürlich immer den Vergleich mit 

denen in der gleichen Klasse. Da fühlen sich manche zu kurz gekom-

men. Das muss nicht heißen, dass sie leidet darunter. Das ist verschie-

den. Da kann’s eben kommen, dass hier einfach der Wunsch entsteht, 

ich möchte so ausschauen, wie ich mir eine Frau vorstelle und die ande-

re, die vielleicht gleich ausschaut hat damit keine Probleme. Es gibt 

Zwillingsschwestern, die ich operiert habe. Die eine hatte eine Brustver-

größerung, die andere hat gemeint: nein, ich gefall mir so. Aber die sind 

miteinander hergekommen. Warum will einer einen Ferrari kaufen? Ich 

fahr mit einem rostigen Mazda Baby herum. Das ist egal. Mir sagt ein 

Auto nichts, es soll mich nur irgendwohin bringen. Aber ich sehe schon 

ein, dass das jemand gefallen kann.  

 

- Sie meinen, diese Probleme gab‘s immer schon. Es ist jetzt keine Zeit-

erscheinung? 

Am Anfang der Renaissance gab es die Isabella d’Este. Die gefällt mir. 

Und zwar zeigt das Gemälde im kunsthistorischen Museum das Gemälde 

einer 30-jährigen. In Wirklichkeit hat der Tizian sie gemalt, da war sie 

schon 60 und hat sie als sie 60 war gemalt, wie sie geglaubt hat, dass 

sie mit 30 ausgesehen hat. Die hat verschiedene Schönheitsoperatio-

nen, sich also anders malen lassen, anders ist es halt nicht gegangen 

und ist so schöner als sie jemals ausgesehen hat. Das hat ihr halt gefal-
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len. Wenn die heute leben würde, man könnte sie mit ein paar Operati-

onen so herrichten. Und da ist meine Mutter, die hat gesagt, wenn’s das 

gegeben hätte, dann hätte sie das auch machen lassen. Also die Nase, 

mit gefällt sie aber. Das war halt in den 30er Jahren und da es ging es 

halt noch nicht. Der Wunsch war aber da. Es ist genauso, wenn jemand 

ein Fable für Musik hat, dann hat der eine Freude, wenn man dem Fest-

spielkarten schenkt und für andere ist das Lärm. Z.B. mir bedeutet die 

Nähe der Oper gar nichts. Wenn die nicht da wär, wär mir das wurscht, 

während die Museen, die Albertina oder da das Museumsquartier das 

liebe ich heiß.  

 

- Ist der Wunsch nach schönerem Aussehen abhängig von sozialen 

Schichte oder Einkommen. 

Nein, es tut mir immer wieder leid. Jedes Jahr im Sommer kommt eine 

junge Frau, immer eine andere, die schaut irrsinnig gut aus und würde 

dringend eine Brustvergrößerung brauchen, das war nicht Schönheit-

Larifari. Es ist ein Jammer und tut mir leid. Die hat so absolut nicht das 

Geld dafür, aber existentiell darunter gelitten. Das nicht machen zu 

können, ist schade. Am liebsten würde ich sie umsonst operieren, aber 

das geht leider nicht.  

 

- Hätte es Auswirkungen auf die Schönheitsvorstellungen von Frauen, 

wenn sich alle ihre Wünsche erfüllen könnten? 

Man hat ja den Verdacht, wenn alles möglich wäre, dann wäre vielleicht 

auf einmal hässlich modern. Aber es ist noch nie jemand zu mir ge-

kommen, der eine hässliche Nase wollte. Die Idee ist ja, dass, wenn alle 

eine schöne Nase haben, dann wird es auf einmal interessant eine 

krumme Nase zu haben. Das habe auch ich mir gedacht, vor 10 – 20 

Jahren, was ist, wenn sich die Leute auf einmal andere Vorstellungen 

machen? Das Experiment ist schon gespielt worden. Es war z.B. eine 

Oberösterreicherin bei mir, der habe ich eine herrliche Brustvergröße-
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rung gemacht. Ca. 7 Jahre später kommt sie her und sagt, ich soll ihr 

diese Implantate wieder heraus nehmen. Dann sag ich, „das schaut ja 

super aus, ich tu es ihnen nicht heraus“. Dann hat sie gesagt, „ich hei-

rate nach Südkorea.“ Ich hab das dann später erfahren, dass es tat-

sächlich so ist, die sind alle so klein und zierlich, dass eine größere 

Brust gleich übertrieben ausschaut. Wenn eine Frau eine große Brust 

hat, zieht sie sich so an, dass man sie nicht sieht. Dann habe ich das 

schon besser verstanden, aber noch bevor ich aufgeklärt wurde, weil 

man ja dem Chirurgen keinen Gefallen tut, sondern für den Patienten, 

hab ich gesagt, wenn Sie es wirklich draußen haben wollen, mach ich 

das schon. Aber machen wir einen Kompromiss, kommen sie in einem 

halben Jahr wieder, dann haben sie vielleicht die Idee verloren. Dann ist 

es recht, aber wenn sie es dann noch immer wollen, tu ich es Ihnen 

raus. Die ist auf den Tag genau ein halbes Jahr später gekommen und 

wollte es noch machen lassen. Es ist ja wirklich so, der Chirurg ist ja für 

den Patienten da. Irgendwann habe ich dann mal eine Karte bekom-

men, es geht ihr blendend. Oder etwas anderes fällt mir ein, ein plasti-

scher Chirurg aus Äquator hat mir Bilder gezeigt. Vorher/Nachher-

Fotos. Dann war das so, dass ich gesagt habe, mir gefallen die Bilder 

vorher besser. Nicht nachher. Dann hat er gesagt, na endlich ein ehrli-

cher Mensch. Die haben so hohe Backenknochen gehabt, richtig schöne 

Ariernasen, auch die Frauen. Und das hat mir gefallen. Die haben lieber 

ausgesehen, wie eine schlechte Europäerin, als wie eine gute Indiane-

rin. Eine Frau hat nach Österreich geheiratet und hatte zwei Schwes-

tern, die nacheinander Schönheitsköniginnen geworden sind, die waren 

aber beide blond und blauäugig. Sie hatte aber dunkle Haare und Au-

gen. Aber sowas lässt sich halt nicht machen, das war halt eine kultu-

relle Diskrepanz. 

 

- Durch die Medien wird ja fast nur das Bild des Amerikaners oder Euro-

päers gezeigt. 
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Die Medien sind da nicht schuld. Auf der ganzen Welt ist Amerika oder 

die weiße Rasse dominierend. Es ist ja lächerlich. Amerika hat 150 Milli-

onen Einwohner und ist viel wichtiger, als China und Russland zusam-

men. Und auch das Schönheitsideal ist geprägt durch die weiße Rasse. 

(…) Dame mit den hohen Backenknochen. In Amerika kommen bei Da-

men, auch bei Männern ganz häufig Nasenoperationen vor. Weil die ty-

pische „Negernase“ schaut ja furchtbar primitiv aus. Die hat kaum einen 

Nasenrücken, aber dafür sehr breit. Wenn alle Menschen solche Nasen 

hätten, würde man sich natürlich nichts denken, aber gerade in New 

York ist es eine sehr beliebte Operation den Nasensteg zu erhöhen. Das 

sieht dann wahnsinnig gut aus, weil sie braun auch noch sind.  

 

5.1.3. Ing. Gerhard Gribl 

Interview mit Ing. Gerhard Gribl (29. Juli 2008), wissenschaftli-

cher Konsulent Kosmetik transparent, einem unabhängigen Dachver-

band der Markenkosmetikhersteller. 

 

Ing. Gerhard Gribl erzählt: 

Wobei man natürlich mal vorrausschicken muss: wir sind einer der 

Kosmetikhersteller. Das ist schon ein wichtiger Punkt, wo wir uns schon 

ein bisserl unterscheiden, wenn Sie sich die Werbung anschauen. Da 

kommen wir auf die Dove Linie wo wir praktisch das langläufige Schön-

heitsideal der Kosmetikhersteller in Frage stellen. 

Wir sagen: liebe Freunde das ist ja lieb und gut aber das ist ja jetzt 

nicht nur der Kosmetikhersteller, sondern die ganzen Modebranche. 

Wenn du ein Model auf einem Plakat oder in einer Werbung siehst, das 

bekannt ist, das eigentlich ein unreales Bild wiedergibt. Das war der 

Auslöser, wo wir gesagt haben, nicht nur in Österreich, sonder eine in-

ternationale Kampagne die wir gestartet haben unter dem Namen „Ini-
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tiative für wahre Schönheit“ wo wir sagen: So schaut die Damenwelt 

aus. Die Herren haben wir noch nicht begonnen.  

Auch auf einem Plakat, in einer Hochglanzbroschüre sind de facto alle 

Fotos retuschiert. Wenn man uns hier fotografieren würde und wir an-

schließend durch den Photoshop wandern würden, würden wir uns nicht 

wieder erkennen. Da haben wir gesagt, das machen wir mal nicht, son-

dern wir zeigen die Damen ganz natürlich. Welches auch der Auslöser 

war, das Selbstwertgefühl in Österreich zu fördern. 

 

- Gibt es auf der Dove Homepage einen Link dazu. 

Kann durchaus sein. Ich habe Ihnen etwas mitgebracht. Das können Sie 

sich gerne mitnehmen. Das Problem fängt ja nicht nur bei der  älteren 

Generation an.  Auf der anderen Seite ist das ja ein bisserl spiegelbild-

lich dargestellt mit der Initiative für wahre Schönheit wo wir absichtlich 

eher ältere Damen verwenden, sondern das Problem fängt ja de facto 

wesentlich früher an. Ich sag mal hat – darum haben wir diese Koope-

ration mit dem  FEM (Frauen, Eltern, Mädchen)  gemacht -  weil das ist 

ja eine Selbstfindungssituation. Wir laufen dem nach, was auch immer 

sein wird. Grad das FEM hat sich da immer beschäftigt, sie kommen von 

der Bulimie und Essstörungs-Ecke. 

 

- Sie arbeiten ja auch für Kosmetik Transparent, das ist ja ein Dachver-

band? 

Das ist eine Interessensvereinigung. Ich kann mich noch erinnern wie 

das 2004, 2005 war: Es gab  durchaus auch kritische Stimmen von an-

deren Mitbewerbern.  Darum sag ich, wenn ich jetzt drüber rede, rede 

ich für Unilever oder Dove. Was nicht unbedingt der Schnitt ist. Ich 

muss sagen, was ich so gehört habe an Bemerkungen, ist es so unge-

fähr halb, halb. Sehr viele der Mitbewerber sagen, das ist eigentlich 

ganz ein lustiger Ansatz, die anderen sagen: Na was zeigen denn die 

her.  
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- Warum? 

Naja, die wollen halt lieber die schönen Models sehen. Genau kann ich 

ihnen das nicht beantworten natürlich. Aber das hat durchaus mit ge-

wissen Traditionen zu tun. Was wir gemacht haben, ist durchaus ein 

Schritt in eine Richtung. Wir haben ja nicht gewusst ob es wirkt. Bei 

Werbemaßnahmen kann man im Vorhinein den Erfolg nicht abschätzen, 

auf der anderen Seite gab uns gerade diese Kampagne Recht. Also vom 

Konsumenten aber auch Medien. 

 

- Warum ist es Ihrer Meinung nach für Frauen wichtig Kosmetikprodukte 

zu verwenden? 

Das ist nicht nur für Frauen wichtig, das macht jeder gern. Wir haben ja 

2 große Produktbereiche, das ist Putzmittel und Kosmetik. Ich betrachte 

das immer so, dass kann – glaub ich - jeder gut nachvollziehen – keine 

wird sagen: Das Fensterputzmittel ist so toll. Wenn er eine Creme, eine  

Lotion oder ein Duschbad kauft, das riecht gut, abgesehen vom reinen 

technischen, ist das ganz was anderes. 

 

- Dekorative Kosmetik z.B. macht ja uns Frauen schöner. Warum wollen 

Frauen überhaupt schöner sein, als sie sind? Der Mann muss sich mit 

der natürlichen Schönheit „zufrieden geben“. 

Wir haben ja eine Welt, da hat sich ja auch viel getan grad in der Her-

renkosmetik. Die Kombination  Attraktivität grundsätzlich und das ge-

wisse Selbstwertgefühl. 

 

- Wenn man dicker ist, wäre es dann noch notwendig, dass man noch 

die natürlichen Wege nutzt um sich noch herauszuputzen? 

Da kommt man dann in die Ecke, wie sie schon gesagt haben, auch in 

der Kosmetik, wo man sagen muss, das wird von der Mode so vorgege-
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ben. Man braucht ja nur schauen, dann kommen wieder die Sommer-

farben. 

 

- Haben Frauen also keine Wahl? 

Na, müssen tun Sies nicht. 

 

- Sie haben gemeint, dass das mit dem Selbstwertgefühl gekoppelt ist? 

Das kann durchaus sein, ich glaube man kann das nicht zu 100 % be-

antworten. Ich glaube da muss man koppeln den Grundnutzen und die 

Gesundheit und dann gibt es noch die zusätzlichen Dinge. Ich finde 

schon, dass gerade die Medien eine wichtige Rolle spielen. Das Sichtba-

re ist sicherlich die Vorgabe.  Man weiß ganz genau dass Braun, Gold 

und Ähnliches in der Regel die Herbstfarben sind und im Sommer wird’s 

wieder bunt. Und dann kommt natürlich das Element der Selbstfindung 

herein. Ich habe zwei Mädchen, die in der wildesten Pubertätsphase  

ganz düster geschminkt sind – aus welchen Gründen auch immer. Und 

da kommen wir dann wieder in das Selbstfindungsbild.  

 

- Bei Make-up ist das ja nicht so dramatisch. Das schminkt man sich 

einfach nach. Aber wie ist es bei anderen Dingen wie z.B. Schönheits-

operationen? Mit 50 sehen Frauen trotzdem aus wie 30. 

Ich glaube, da ist es schon stark der soziale Druck, wenn Sie auf die 

Schönheitsoperationen ansprechen. Der ewige Jugendwahn.  Das ist 

schon ein dickes Element:  So muss ich jetzt aussehen. Das ist sicher-

lich der Grund, warum wir uns mit der Werbung ein wenig aus dem 

Fenster gelehnt haben. In der Werbung kann ich es verändern, in den 

Medien kann ich es nicht verändern.  

 

- Weil Sie die ewige Jugend angesprochen haben:  Glauben Konsumen-

ten an die ewige Jugend oder streben sie sie an? Was ist der Reiz an der 

Jugend? 
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Das ist schwer, aber ich glaube schon. Das ist ja beobachtbar. Ich seh‘ 

das Ganze eben sehr eigen. Vielleicht ist es der Wunsch nach Unsterb-

lichkeit. Ich kann Ihnen das so erzählen, ich hatte einen Arbeitskolle-

gen, bei Männern ist vielleicht auch die Ausformung ein bisserl anders, 

der geglaubt hat, jetzt muss ich die Welt plakatieren. So kommen mir 

die Schönheits-OPs auch vor.  

 

- Was kann es für Folgen haben, wenn Konsumenten die retuschierten 

Bilder vorgehalten werden? 

Das ist ein völlig irreales Weltbild, das sich mit der Zeit natürlich ver-

größert. Ich glaube, das Ganze hängt schon mit dem extremen 

Schlanksein zusammen: So hast du auch auszusehen! 

 

- Und was sind das für Vorstellungen? Wie hat eine schöne Frau auszu-

sehen? 

Ich denke mal die Haarfarbe wird von der Mode vorgegeben. Ob blond, 

braun aber schon einigermaßen ausgewogen. In der Realität bei den 

Models sind es dann die langen Beine usw. Ein theoretisches Schön-

heitsideal, das halt niemand hat. 

 

- Und vom Gesicht her? 

Vom Gesicht her ist es die Gesichtsform. 

 

- Die kann man verändern. Was wäre das Schönheitsideal? 

Das ist schwer. Da müsste man die Vogue durchblättern um zu sehen, 

was gerade das Schönheitsideal ist. Das schwankt ja zwischen schmalen 

Nasen, breiten Nasen, vollen Lippen, schmalen Lippen, hohen Wangen-

knochen und Ähnlichem. 

 

- Aber das sind eigentlich nur kleine Variationen. 
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Ich vertrete ja die Meinung, dass das Gesicht fast sekundär ist. Wenn 

man Werbung sieht, schaut man doch eher oft die Gesamtgestalt an. 

Bei Werbungen wo z.B. ein bekanntes Gesicht ist.  

 

- Für die Einzelperson ist ja wohl das Gesicht wichtig. 

Möglicherweise kommt das dann so in die Ecke – ich will aussehen wie 

der und der. 
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5.2. Fragebogen 

Liebe Freundin der Umfrage! 
Wenn Sie zwischen 18 und 35 Jahre alt und weiblich sind, sind Sie hier 
genau richtig. Diese Umfrage  unterstützt den empirischen Teil meiner 
Diplomarbeit zum Thema "Einfluss von Stars auf Frauen unter Berück-
sichtigung ihrer Wertvorstellungen" im Rahmen meines Studiums in 
Publizistik und Kommutationswissenschaft. Sie ist selbstverständlich 
anonym. Dauer: ca. 10 Minuten. 
 
Vielen Dank für die Unterstützung. 
 
Stefanie Gangemi 
 

I. Demographische Daten 
 

1. Alter ____ 
 
2. Gefühltes Alter ______ 
 
3. Geschlecht 

 weiblich 
 männlich 

 
4. Lebenssituation 

 Single 
 Lebenspartner/In 
 Wohngemeinschaft 
 verheiratet 
 geschieden 

 
5. Höchste abgeschlossene Ausbildung 

 Pflichtschule 
 Berufs-, Fach-, Handelsschule, Lehre 
 Matura 
 Hochschule 
 Sonstiges: _______________________ 

 
Fragen zur allgemeinen Mediennutzung 

 
6. Besitzen Sie privat einen Fernseher? 

 Ja 
 Nein 
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7. Wie oft sehen Sie in der Woche fern? 
 (fast) täglich 
 an 3 – 5 Tagen 
 an 1-2 Tagen 
 seltener 
 nie 

 
8. An Tagen, an denen Sie fernsehen: Wie viele Stunden verbringen Sie 

werktags (Montag bis Freitag) vor dem Fernseher? 
 1-2h 
 3-5h 
 6-7h 
 8h und mehr 

 
9. Wie oft lesen Sie eine Zeitung? 

 täglich 
 4-6 mal pro Woche 
 2-3 mal pro Woche 
 einmal pro Woche 
 seltener  
 nie 

 
10. Wie oft lesen Sie Zeitschriften oder Fachmagazine? 

 täglich 
 4-6 mal pro Woche 
 2-3 mal pro Woche 
 einmal pro Woche 
 seltener  
 nie 

 
11.  Haben Sie einen Zugang zum Internet, den Sie auch privat nut-

zen können? 
 ja 
 nein 

 
12.  (Wenn ja) Wie häufig nutzen Sie das Internet? 

 täglich 
 mehrmals pro Woche 
 einmal pro Woche 
 seltener 
 nie 

 
13.  Wie oft hören Sie Radio? 

 täglich  
 mehrmals pro Woche  
 einmal pro Woche 
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 seltener 
 nie 

 
II. Fragen zur Mediennutzung in Bezug auf  Stars. 

 
14. Besonders interessiert mich … 
Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 
 1 2 3 4 5 
Politik      
Kultur      
Sport      
Wissenschaft      
Lifestyle      
Wirtschaft      
Film & Fernsehen      
Musik      
High Society      
Mode & Beauty      

  
15.  Wie häufig lesen Sie Starmagazine, wie „Intouch“, „Seitenbli-

cke Magazin“, „People“, „Vanity Fair“ …  
 täglich  
 mehrmals pro Woche  
 einmal pro Woche 
 seltener 
 nie 

 
16.  Wie häufig surfen Sie im Internet auf der Suche nach Promi 

News.  
 täglich  
 mehrmals pro Woche  
 einmal pro Woche 
 seltener 
 nie 

 
17.  Wie häufig sehen Sie Promimagazine im Fernsehen (z.B. High 

Society auf ATV, Tonight TV auf Puls TV, Taff auf Pro7, All Access, 
Feat., The Fabulous Life Of auf VIVA,…)? 

 täglich  
 mehrmals pro Woche  
 einmal pro Woche 
 seltener 
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 nie 
 
18.  Wie sehr treffen folgende Aussagen auf Sie zu? 
Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 
 1 2 3 4 5 
Infos über Promis sauge ich auf, wie ein Schwamm.      
Ich interessiere mich für das Privatleben der Stars.      
Für mich sind Stars nur wirklich welche, wenn sie schau-
spielerisch oder musikalisch tolle Leistungen erbringen. 

     

Jeder, der es schafft, häufig in die Medien zu kommen, 
ist ein Star. 

     

Manchen Stars fühle ich mich durch ihre Rollen in Filmen 
oder Fernsehserien sehr verbunden. 

     

Es gibt zumindest einen Star, den ich als mein Vorbild 
bezeichnen würde. 

     

Es gibt zumindest einen Star, den ich aufgrund seines 
Aussehens bewundere. 

     

Es gibt zumindest einen Star, den ich aufgrund seiner 
Leistungen bewundere. 

     

 
 

III. Fragen zum Selbstbild 
 

19.  In Bezug auf meine Persönlichkeit und mein Aussehen bezeichne 
ich mich als … 

Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 
 1 2 3 4 5 
Attraktiv      
Begehrenswert      
Schön      
Selbstbewusst      
Groß      
Schlank      
Langbeinig      
Gutaussehend      
Jung/jung geblieben      
Frau mit freundlicher Ausstrahlung      
Frau mit starker Persönlichkeit      
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20.  Wenn Sie Ihre Persönlichkeit und Ihr Aussehen beeinflussen 
könnten, dann wären Sie gerne … 

Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 
 1 2 3 4 5 
Attraktiver      
Begehrenswerter      
Schöner      
Selbstbewusster      
Größer      
Schlanker      
Langbeiniger      
Gutaussehender      
Jünger      
Frau mit freundlicherer Ausstrahlung      
Frau mit stärkerer Persönlichkeit      

 
21.  Wie sehr treffen folgende Aussagen auf Sie zu? 
Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 
 1 2 3 4 5 
Mein Aussehen ist mir sehr wichtig.      
Ich lege großen Wert darauf, wie andere mein Aussehen 
bewerten. 

     

Es ist mir wichtig mit Mode und Kosmetik das Beste aus 
meinem Aussehen heraus zu holen. 

     

Ich wünschte, es wäre egal, wie man aussieht. Dann wä-
re das Leben viel leichter. 

     

Gutes Aussehen bringt private und berufliche Vorteile.       
Solange ich noch jung bin, nütze ich die Vorteile, die ich 
durch gutes Aussehen genieße. 

     

Ich tu alles, damit ich den Alterungsprozess aufhalte.      
 
22.  Junges und schönes Aussehen ist wichtig … 
Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 
 1 2 3 4 5 
... um ein starkes Selbstbewusstsein zu haben.      
… um bei der Partnersuche erfolgreich zu sein.      
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… um sich wohl zu fühlen.      
… um im Beruf erfolgreich zu sein.      
… um private und berufliche Vorteile zu haben.       
… um sympathisch zu wirken.      
… um vertrauenswürdig zu wirken.      

 
23.  Wie sehr treffen folgende Aussagen in Bezug auf das Älterwerden 

auf Sie zu? 
Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 
 1 2 3 4 5 
Mich beunruhigt, dass man eventuell körperlich gebrech-
lich wird. 

     

Mich beunruhigt, dass mein Körper nicht mehr so straff 
und attraktiv sein wird. 

     

Mich beunruhigt, dass man nicht mehr so begehrenswert 
ist, wie junge Frauen. 

     

Mich beunruhigt, dass man Falten bekommt.      
Mich beunruhigt, dass die Haare ergrauen.      
Mich beunruhigt, dass man beruflich nicht mehr so gute 
Chancen hat. 

     

Ich finde es schön, dass man reifer wird.      
Ich finde, dass man im Alter attraktiver wird.      
Ich finde, dass man im Alter interessanter wird.      
Ich finde es schön, dass man beruflich erfahrener ist.      
Ich finde es schön, dass die eigene Meinung von anderen 
mehr geschätzt wird. 

     

 
 
24.  Bis zu welchem Alter ist man Ihrer Meinung nach jung? 

 bis 20 
 bis 30  
 bis 40 
 bis 50 
 bis 60 
 ewig 

 
25.  Ab welchem Alter ist man Ihrer Meinung nach alt? 

 ab 30  
 ab 40 
 ab 50 
 ab 60 
 ab 70 
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 ab 80 
 ab 90 
 nie 

 
IV. Fragen in Bezug auf Schönheit 

 
26.  Wie sieht Ihrer Meinung nach das aktuelle, verbreitete Schön-

heitsideal für Frauen aus? 
Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 
 1 2 3 4 5 
Vor allem schlank      
Natürlich, ungekünstelt      
Mit viel Einsatz von Kosmetikprodukten      
Mollig, vollschlank      
Groß, langbeinig      
Jugendlich      

 
 
27.  Wie sehr gehören folgende Situationen zum täglichen Leben 

dazu? 
Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnoten-
system: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 

 1 2 3 4 5 
Brustvergrößerungen oder andere Schönheits-OPs sind 
inzwischen doch ganz normal. 

     

Ich finde es gut, dass Leute auf ihr Äußeres schauen und 
dafür ins Kosmetikstudio oder Fitnessstudio gehen. 

     

Mit Kosmetikprodukte und Make-up können Frauen ihrem 
Äußeren etwas nachhelfen. Ich mach es genauso.  

     

Wer nicht auf seinen Körper und sein Aussehen achtet, 
ist selber schuld, wenn er deshalb berufliche Nachteile 
hat oder keinen Partner findet. 

     

Mir gefällt das aktuelle Schönheitsideal.       
Ich denke, viele Frauen richten sich nach dem aktuellen 
Schönheitsideal. 

     

Junge Frauen sind begehrenswerter, daher achte ich dar-
auf, möglichst lange jung auszusehen. 

     

Wer diszipliniert seinen Körper in Form hält, ist auch im 
Berufsleben diszipliniert. 
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28.  Welche der folgenden Aussagen rechtfertigt eine Schönheits-
operation am ehesten. Wofür hätten Sie Verständnis? 
Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnoten-
system: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 

 1 2 3 4 5 
Wenn jemand nach einem Unfall schwer entstellt ist.      
Wenn jemand fürchtet ohne Operation keinen Partner zu 
finden. 

     

Wenn eine Frau für ihren Mann schön bleiben möchte.      
Wenn eine junge Schauspielerin Karriere machen möch-
te. 

     

Wenn Stars ihre Karriere nicht gefährden wollen.      
Um beruflich voran zu kommen.      
Wenn man unter dem zu operierenden Körperteil schon 
seid langem leidet. 

     

Wenn man sich einen Traum erfüllen will.      
 
29.  Warum würden Sie sich selbst einer Schönheitsoperation unter-

ziehen? 
Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 
 1 2 3 4 5 
Weil ich nach einem Unfall schwer entstellt bin.      
Weil ich ohne Operation keinen Partner finde.      
Weil ich für meinen Freund oder Mann schön bleiben 
möchte. 

     

Weil ich Karriere machen möchte.      
Weil ich meine Karriere nicht gefährden will.      
Weil ich beruflich voran kommen möchte.      
Weil ich unter dem zu operierenden Körperteil leide.      
Weil ich mir einen Traum erfüllen will.      

 
30.  Wenn Sie Stars sehen, die sich für Ihre Karriere operieren haben 

lassen, wie sehr treffen folgende Aussagen auf Sie zu? (Im Bild Ash-
lee Simpson vor und nach der Nasen OP)  

Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
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119 
 
 
 1 2 3 4 5 
Entweder man schafft es mit dem natürlichen Aussehen, 
oder eben nicht. Schönheit darf kein Maßstab sein. 

     

Ohne OPs hat man in dem Business oft einfach keine 
Chance. Ich kann das schon verstehen.  

     

Ich finde es schockierend, dass sich so viele Stars operie-
ren lassen. 

     

Jugendliches Aussehen ist bei Stars eben wichtiger als 
bei „normalen“ Leuten.  

     

 
31.  In den Medien, vor Allem in der Werbung und auf Magazincovers 

sehen wir retuschierte Stars. Was denken Sie dazu? (Im Bild 
oben:Britney Spears innerhalb von kurzer Zeit: am Strand und auf 
der Werbung Ihres Parfums. Im Bild unten: Kelly Osbourne für ein 
Theaterplakat retuschiert und wahrhaftig) 

 Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach dem Schulnotensys-
tem: 
1= stimme völlig zu; 5= stimme überhaupt nicht zu 
 

120 121 
                                    
119 http://www.untoldentertainment.com/blog/img/2008_03_14/ashlee.jpg 
120 http://www.hollywoodgrind.com/britney-spears-is-not-pregnant-she-is-just-fat/ 
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 1 2 3 4 5 
Ich weiß, dass die meisten Fotos retuschiert sind.      
Ich weiß, dass diese Frauen in Wirklichkeit ganz anders 
aussehen, als auf den Werbeplakaten. 

     

Auch wenn man weiß, dass die Fotos nicht der Wahrheit 
entsprechen, sie verzerren die Wirklichkeit. 

     

Es sind nicht die realen Stars, sondern ihre retuschierten 
Fotos, die Frauen als Vorbilder ansehen. 

     

 
V. Fragen zur Werteinstellungen nach Schwartz 

 
32.  Im Folgenden beschreibe ich Ihnen einige Personen. Bitte sa-

gen Sie mir, wie ähnlich oder unähnlich Ihnen die jeweils beschrie-
bene Person ist. 
Bitte beantworten Sie jede Aussage einzeln nach folgendem System: 
1= ist mir sehr ähnlich; 2= Ist mir ähnlich; 3= Ist mir etwas ähnlich; 
4= Ist mir nur ein kleines bisschen ähnlich; 5= Ist mir nicht ähnlich; 
6= ist mir überhaupt nicht ähnlich 
 
 

                                                                                                          
121http://images.google.at/imgres?imgurl=http://shinymedia.headshift.com/kissandm
akeup/images/photos/uncategorized/2007/08/13/britney_spears_believe.jpg&imgrefu
rl=http://www.kissandmakeup.tv/2007/08/beauty-news-
bri.html&h=274&w=225&sz=47&hl=de&start=3&um=1&usg=__Z48RU5Vrip40dNOUs
8YhLiodvkI=&tbnid=3PSmfSW6rHLyQM:&tbnh=113&tbnw=93&prev=/images%3Fq%3
DBrit-
ney%2BSpears%2Bbelieve%26um%3D1%26hl%3Dde%26rlz%3D1W1GPEA_de%26s
a%3DN 
122 http://www.frauenzimmer.de/cms/html/de/pub/stars-
news/starfotos_retuschiert.phtml?tc_r=frauenzimmer_cms_saloncam&tc_m=teaser_d
efault&tc_te=Alles+echt%3F+Von+wegen!&tc_ta=frauenzimmer&tc_c=c6908dcabce3
fbbf40d664c32955a840122028 
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 1 2 3 4 5 6 
Es ist der Person wichtig, neue Ideen zu entwickeln und 
kreativ zu sein. Sie macht Sachen gerne auf ihre eigene 
originelle Art und Weise. 

      

Es ist der Person wichtig, reich zu sein. Sie möchte viel 
Geld haben und teure Sachen besitzen. 

      

Die Person hält es für wichtig, dass alle Menschen auf der 
Welt gleich behandelt werden sollten. Sie glaubt, dass 
jeder Mensch im Leben gleiche Chancen haben sollte. 

      

Es ist der Person wichtig, ihre Fähigkeiten zu zeigen. Sie 
möchte, dass die Leute bewundern, was sie tut. 

      

Es ist der Person wichtig, in einem sicheren Umfeld zu 
leben. Sie vermeidet alles, was ihre Sicherheit gefährden 
könnte. 

      

Die Person mag Überraschungen und hält immer Aus-
schau nach neuen Aktivitäten. Sie denkt, dass im Leben 
Abwechslung wichtig ist. 

      

Die Person glaubt, dass die Menschen tun sollten, was 
man Ihnen sagt. Sie denkt, dass Menschen sich immer 
an Regeln halten sollten, selbst dann wenn es niemand 
sieht. 

      

Es ist der Person wichtig, Menschen zuzuhören, die an-
ders sind als sie. Auch wenn sie anderer Meinung ist als 
andere, will sie die anderen trotzdem verstehen. 

      

Es ist der Person wichtig, zurückhaltend und bescheiden 
zu sein. Sie versucht, die Aufmerksamkeit nicht auf sich 
zu lenken. 

      

Es ist der Person wichtig, Spaß zu haben. Sie gönnt sich 
selbst gerne etwas. 

      

Es ist der Person wichtig, selbst zu entscheiden, was sie 
tut. Sie ist gerne frei und unabhängig von anderen. 

      

Es ist der Person sehr wichtig, den Menschen um sich 
herum zu helfen. Sie will für deren Wohl sorgen. 

      

Es ist der Person wichtig, sehr erfolgreich zu sein. Sie 
hofft, dass die Leute ihre Leistungen anerkennen. 

      

Es ist der Person wichtig, dass der Staat ihre persönliche 
Sicherheit vor allen Bedrohungen gewährleistet. Sie will 
einen starken Staat, der seine Bürger verteidigt. 

      

Die Person sucht das Abenteuer und geht gerne Risiken 
ein. Sie will ein aufregendes Leben haben. 

      

Es ist der Person wichtig, sich jederzeit korrekt zu verhal-
ten. Sie vermeidet es, Dinge zu tun, die andere Leute für 
falsch halten könnten. 

      

Es ist der Person wichtig, dass andere sie respektieren. 
Sie will, dass die Leute tun, was sie sagt. 
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Es ist der Person wichtig, ihren Freunden gegenüber loyal 
zu sein. Sie will sich für Menschen einsetzen, die ihr nahe 
stehen. 

      

Die Person ist fest davon überzeugt, dass die Menschen 
sich um die Natur kümmern sollten. Umweltschutz ist ihr 
wichtig. 

      

Tradition ist der Person wichtig. Sie versucht, sich an die 
Sitten und Gebräuche zu halten, die ihr von ihrer Religion 
oder ihrer Familie überliefert wurden. 

      

Die Person lässt keine Gelegenheit aus, Spaß zu haben. 
Es ist ihr wichtig, Dinge zu tun, die ihr Vergnügen berei-
ten. 
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5.3. Isabella D‘Este 
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5.6. Tabellenanhang 

Tabelle 12: Alter 
N Valid 296 

Missing 0 
Mean 25,959 

 
Tabelle 13: Gefühltes Alter 
N Valid 296 

Missing 0 
Mean 25,0473 

 
Tabelle 14: Lebenssituation 

Lebenssituation 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid Single 85 28,7 28,7 28,7 

Lebenspartner/-in 159 53,7 53,7 82,4 

Wohngemeinschaft 11 3,7 3,7 86,1 

verheiratet 39 13,2 13,2 99,3 

geschieden 2 ,7 ,7 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 15: Ausbildung 

Höchst abgeschlossene Ausbildung 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 0 54 18,2 18,2 18,2 

Pflichtschule 15 5,1 5,1 23,3 

BMS 3 1,0 1,0 24,3 

BHS 61 20,6 20,6 44,9 

AHS 73 24,7 24,7 69,6 

Hochschule 90 30,4 30,4 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 16: Medienkonsum 

Statistics 

  Wie oft lesen Sie 
Zeitschriften oder 
Fachmagazine?

Wie oft hören Sie 
Radio? 

Wie oft sehen 
Sie in der Woche 

fern? 

Wie häufig nut-
zen Sie das 

Internet? 
Wie oft lesen Sie 

eine Zeitung? 

N Valid 296 296 296 296 296

Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,94 1,64 1,75 1,17 2,66
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Tabelle 17: Interessensgebiete 
14 - Politik 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 62 20,9 20,9 20,9 

2 77 26,0 26,0 47,0 

3 84 28,4 28,4 75,3 

4 45 15,2 15,2 90,5 

5 28 9,5 9,5 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
14 - Kultur 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 46 15,5 15,5 15,5 

2 82 27,7 27,7 43,2 

3 92 31,1 31,1 74,3 

4 59 19,9 19,9 94,3 

5 17 5,7 5,7 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
14 - Sport 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 24 8,1 8,1 8,1 

2 50 16,9 16,9 25,0 

3 61 20,6 20,6 45,6 

4 73 24,7 24,7 70,3 

5 88 29,7 29,7 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
14 - Wissenschaft 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 34 11,5 11,5 11,5 

2 80 27,0 27,0 38,5 

3 98 33,1 33,1 71,6 

4 70 23,6 23,6 95,3 

5 14 4,7 4,7 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
14 - Lifestyle 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 68 23,0 23,0 23,0 

2 117 39,5 39,5 62,5 

3 54 18,2 18,2 80,7 

4 43 14,5 14,5 95,3 

5 14 4,7 4,7 100,0 
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14 - Politik 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 62 20,9 20,9 20,9 

2 77 26,0 26,0 47,0 

3 84 28,4 28,4 75,3 

4 45 15,2 15,2 90,5 

5 28 9,5 9,5 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
14 - Wirtschaft 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 44 14,9 14,9 14,9 

2 70 23,6 23,6 38,5 

3 94 31,8 31,8 70,3 

4 54 18,2 18,2 88,5 

5 34 11,5 11,5 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
14 - Film & Fernsehen 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 82 27,7 27,7 27,7 

2 126 42,6 42,6 70,3 

3 52 17,6 17,6 87,8 

4 29 9,8 9,8 97,6 

5 7 2,4 2,4 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
14 - Musik 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 105 35,5 35,5 35,5 

2 94 31,8 31,8 67,2 

3 67 22,6 22,6 89,9 

4 26 8,8 8,8 98,6 

5 4 1,4 1,4 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
14 - High Society 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 62 20,9 20,9 20,9 

2 73 24,7 24,7 45,6 

3 60 20,3 20,3 65,9 

4 50 16,9 16,9 82,8 

5 51 17,2 17,2 100,0 
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14 - Politik 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 62 20,9 20,9 20,9 

2 77 26,0 26,0 47,0 

3 84 28,4 28,4 75,3 

4 45 15,2 15,2 90,5 

5 28 9,5 9,5 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
14 - Mode & Beauty 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 70 23,6 23,6 23,6 

2 88 29,7 29,7 53,4 

3 68 23,0 23,0 76,4 

4 39 13,2 13,2 89,5 

5 31 10,5 10,5 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 18: Medienverhalten in Bezug auf Stars 

Wie häufig wie lesen Sie Starmagazine, wie „Intouch“, „Seitenblicke Magazin“, „People“, 
„Vanity Fair“? 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid täglich 1 ,3 ,3 ,3 

mehrmals pro Woche 33 11,1 11,1 11,5 

einmal pro Woche 35 11,8 11,8 23,3 

seltener 143 48,3 48,3 71,6 

nie 84 28,4 28,4 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
Wie häufig surfen Sie im Internet auf der Suche nach Promi News? 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid täglich 11 3,7 3,7 3,7 

mehrmals pro Woche 26 8,8 8,8 12,5 

einmal pro Woche 37 12,5 12,5 25,0 

seltener 116 39,2 39,2 64,2 

nie 106 35,8 35,8 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
Wie häufig sehen Sie Promimagazine im Fernsehen (z.B. High Society auf ATV, Tonight TV 

auf Puls TV, Taff auf Pro7, All Access, Feat., The Fabulous Life Of auf VIVA, u.Ä.)? 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid täglich 9 3,0 3,0 3,0 

mehrmals pro Woche 74 25,0 25,0 28,0 
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einmal pro Woche 76 25,7 25,7 53,7 

seltener 80 27,0 27,0 80,7 

nie 57 19,3 19,3 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 19: Einstellung zu Promis 

 Infos über Promis sauge ich auf, wie ein Schwamm. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 24 8,1 8,1 8,1 

2 56 18,9 18,9 27,0 

3 75 25,3 25,3 52,4 

4 67 22,6 22,6 75,0 

5 74 25,0 25,0 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 Ich interessiere mich für das Privatleben der Stars. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 25 8,4 8,4 8,4 

2 60 20,3 20,3 28,7 

3 74 25,0 25,0 53,7 

4 78 26,4 26,4 80,1 

5 59 19,9 19,9 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 Für mich sind Stars nur wirklich welche, wenn sie schauspielerisch oder 

musikalisch tolle Leistungen erbringen. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 107 36,1 36,1 36,1 

2 88 29,7 29,7 65,9 

3 48 16,2 16,2 82,1 

4 40 13,5 13,5 95,6 

5 13 4,4 4,4 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 Jeder, der es schafft häufig in die Medien zu kommen, ist ein Star. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 4 1,4 1,4 1,4 

2 22 7,4 7,4 8,8 

3 40 13,5 13,5 22,3 

4 75 25,3 25,3 47,6 

5 155 52,4 52,4 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
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 Manchen Stars fühle ich mich durch ihre Rollen in Filmen oder Fernseh-
serien sehr verbunden. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 24 8,1 8,1 8,1 

2 62 20,9 20,9 29,1 

3 57 19,3 19,3 48,3 

4 83 28,0 28,0 76,4 

5 70 23,6 23,6 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 Es gibt zumindest einen Star, den ich als mein Vorbild bezeichnen würde.

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 17 5,7 5,7 5,7 

2 31 10,5 10,5 16,2 

3 41 13,9 13,9 30,1 

4 78 26,4 26,4 56,4 

5 129 43,6 43,6 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 Es gibt zumindest einen Star, den ich aufgrund seines Aussehens be-

wundere. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 98 33,1 33,1 33,1 

2 99 33,4 33,4 66,6 

3 46 15,5 15,5 82,1 

4 31 10,5 10,5 92,6 

5 22 7,4 7,4 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 Es gibt zumindest einen Star, den ich aufgrund seiner Leistungen bewun-

dere. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 144 48,6 48,6 48,6 

2 89 30,1 30,1 78,7 

3 44 14,9 14,9 93,6 

4 10 3,4 3,4 97,0 

5 9 3,0 3,0 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 20: Selbstbild 

19 - attraktiv 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 57 19,3 19,3 19,3 
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2 142 48,0 48,0 67,2 

3 77 26,0 26,0 93,2 

4 18 6,1 6,1 99,3 

5 2 ,7 ,7 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
19 - begehrenswert 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 34 11,5 11,5 11,5 

2 113 38,2 38,2 49,7 

3 114 38,5 38,5 88,2 

4 30 10,1 10,1 98,3 

5 5 1,7 1,7 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
19 - schön 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 36 12,2 12,2 12,2 

2 133 44,9 44,9 57,1 

3 93 31,4 31,4 88,5 

4 28 9,5 9,5 98,0 

5 6 2,0 2,0 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 

19 - selbstbewusst 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 62 20,9 20,9 20,9 

2 120 40,5 40,5 61,5 

3 76 25,7 25,7 87,2 

4 33 11,1 11,1 98,3 

5 5 1,7 1,7 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
19 - groß 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 46 15,5 15,5 15,5 

2 65 22,0 22,0 37,5 

3 61 20,6 20,6 58,1 

4 55 18,6 18,6 76,7 

5 69 23,3 23,3 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
19 - schlank 
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Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 51 17,2 17,2 17,2 

2 99 33,4 33,4 50,7 

3 72 24,3 24,3 75,0 

4 41 13,9 13,9 88,9 

5 33 11,1 11,1 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
19 - langbeinig 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 23 7,8 7,8 7,8 

2 52 17,6 17,6 25,3 

3 66 22,3 22,3 47,6 

4 68 23,0 23,0 70,6 

5 87 29,4 29,4 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
19 - gutaussehend 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 59 19,9 19,9 19,9 

2 136 45,9 45,9 65,9 

3 76 25,7 25,7 91,6 

4 19 6,4 6,4 98,0 

5 6 2,0 2,0 100,0 

Total 296 100,0 100,0  

19 - jung/jung geblieben 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 131 44,3 44,3 44,3 

2 121 40,9 40,9 85,1 

3 39 13,2 13,2 98,3 

4 4 1,4 1,4 99,7 

5 1 ,3 ,3 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
19 - Frau mit freundlicher Ausstrahlung 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 158 53,4 53,4 53,4 

2 104 35,1 35,1 88,5 

3 29 9,8 9,8 98,3 

4 3 1,0 1,0 99,3 

5 2 ,7 ,7 100,0 



161 
 

 
 

19 - attraktiv 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 57 19,3 19,3 19,3 

2 142 48,0 48,0 67,2 

3 77 26,0 26,0 93,2 

4 18 6,1 6,1 99,3 

5 2 ,7 ,7 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
19 - Frau mit starker Persönlichkeit 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 106 35,8 35,8 35,8 

2 108 36,5 36,5 72,3 

3 62 20,9 20,9 93,2 

4 17 5,7 5,7 99,0 

5 3 1,0 1,0 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 21: Idealbild 

20 - attraktiver 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 88 29,7 29,7 29,7 

2 74 25,0 25,0 54,7 

3 53 17,9 17,9 72,6 

4 46 15,5 15,5 88,2 

5 35 11,8 11,8 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
20 - begehrenswerter 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 74 25,0 25,0 25,0 

2 63 21,3 21,3 46,3 

3 70 23,6 23,6 69,9 

4 51 17,2 17,2 87,2 

5 38 12,8 12,8 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
20 - schöner 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 70 23,6 23,6 23,6 

2 76 25,7 25,7 49,3 

3 70 23,6 23,6 73,0 

4 44 14,9 14,9 87,8 
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5 36 12,2 12,2 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
20 - selbstbewusster 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 135 45,6 45,6 45,6 

2 55 18,6 18,6 64,2 

3 36 12,2 12,2 76,4 

4 37 12,5 12,5 88,9 

5 33 11,1 11,1 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
20 - größer 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 66 22,3 22,3 22,3 

2 52 17,6 17,6 39,9 

3 52 17,6 17,6 57,4 

4 49 16,6 16,6 74,0 

5 77 26,0 26,0 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
20 - schlanker 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 111 37,5 37,5 37,5 

2 78 26,4 26,4 63,9 

3 27 9,1 9,1 73,0 

4 32 10,8 10,8 83,8 

5 48 16,2 16,2 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
20 - langbeiniger 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 82 27,7 27,7 27,7 

2 60 20,3 20,3 48,0 

3 64 21,6 21,6 69,6 

4 40 13,5 13,5 83,1 

5 50 16,9 16,9 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
20 - gutaussehender 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 67 22,6 22,6 22,6 

2 72 24,3 24,3 47,0 

3 70 23,6 23,6 70,6 
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4 52 17,6 17,6 88,2 

5 35 11,8 11,8 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
20 - jünger 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 24 8,1 8,1 8,1 

2 32 10,8 10,8 18,9 

3 69 23,3 23,3 42,2 

4 60 20,3 20,3 62,5 

5 111 37,5 37,5 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
20 - Frau mit freundlicherer Ausstrahlung 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 54 18,2 18,2 18,2 

2 43 14,5 14,5 32,8 

3 61 20,6 20,6 53,4 

4 63 21,3 21,3 74,7 

5 75 25,3 25,3 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
20 - Frau mit starkerer Persönlichkeit 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 90 30,4 30,4 30,4 

2 65 22,0 22,0 52,4 

3 43 14,5 14,5 66,9 

4 47 15,9 15,9 82,8 

5 51 17,2 17,2 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 22: Einstellung in Bezug auf das Aussehen 

21 - Mein Aussehen ist mir sehr wichtig. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 80 27,0 27,0 27,0 

2 153 51,7 51,7 78,7 

3 52 17,6 17,6 96,3 

4 8 2,7 2,7 99,0 

5 3 1,0 1,0 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
21 - Ich lege großen Wert darauf, wie andere mein Aussehen bewerten. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 
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Valid 1 42 14,2 14,2 14,2 

2 91 30,7 30,7 44,9 

3 93 31,4 31,4 76,4 

4 52 17,6 17,6 93,9 

5 18 6,1 6,1 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
21 - Es ist mir wichtig mit Mode und Kosmetik das Beste aus meinem 

Aussehen zu machen. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 50 16,9 16,9 16,9 

2 85 28,7 28,7 45,6 

3 80 27,0 27,0 72,6 

4 51 17,2 17,2 89,9 

5 30 10,1 10,1 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
21 - Ich wünschte, es wäre egal, wie man aussieht. Dann wäre das Leben 

viel leichter. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 59 19,9 19,9 19,9 

2 76 25,7 25,7 45,6 

3 80 27,0 27,0 72,6 

4 49 16,6 16,6 89,2 

5 32 10,8 10,8 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
21 - Gutes Aussehen bringt private und berufliche Vorteile. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 122 41,2 41,2 41,2 

2 121 40,9 40,9 82,1 

3 43 14,5 14,5 96,6 

4 7 2,4 2,4 99,0 

5 3 1,0 1,0 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
21 - Solange ich noch jung bin, nütze ich die Vorteile, die ich durch gutes 

Aussehen genieße. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 52 17,6 17,6 17,6 

2 91 30,7 30,7 48,3 

3 87 29,4 29,4 77,7 

4 41 13,9 13,9 91,6 

5 25 8,4 8,4 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
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21 - Ich tu alles, damit ich den Alterungsprozess aufhalte. 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-
cent 

Valid 1 8 2,7 2,7 2,7 

2 23 7,8 7,8 10,5 

3 60 20,3 20,3 30,7 

4 94 31,8 31,8 62,5 

5 111 37,5 37,5 100,0 

Total 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 23: Stellenwert von jungem und schönen Aussehen 

22 - ... um ein starkes Selbstbewusstsein zu haben. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 51 17,2 17,2 17,2 

2 87 29,4 29,4 46,6 

3 86 29,1 29,1 75,7 

4 44 14,9 14,9 90,5 

5 28 9,5 9,5 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
22 - ... um sich wohl zu fühlen. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 70 23,6 23,6 23,6 

2 129 43,6 43,6 67,2 

3 66 22,3 22,3 89,5 

4 19 6,4 6,4 95,9 

5 12 4,1 4,1 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
22 - ... um vertrauenswürdig zu wirken. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 14 4,7 4,7 4,7 

2 46 15,5 15,5 20,3 

3 87 29,4 29,4 49,7 

4 67 22,6 22,6 72,3 

5 82 27,7 27,7 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
22 - ... um bei der Partnersuche erfolgreich zu sein. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 50 16,9 16,9 16,9 

2 122 41,2 41,2 58,1 

3 69 23,3 23,3 81,4 

4 37 12,5 12,5 93,9 
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5 18 6,1 6,1 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
22 - ... um im Beruf erfolgreich zu sein. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 34 11,5 11,5 11,5 

2 82 27,7 27,7 39,2 

3 113 38,2 38,2 77,4 

4 42 14,2 14,2 91,6 

5 25 8,4 8,4 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
22 - ... um private und berufliche Vorteile zu haben. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 45 15,2 15,2 15,2 

2 114 38,5 38,5 53,7 

3 86 29,1 29,1 82,8 

4 33 11,1 11,1 93,9 

5 18 6,1 6,1 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
22 - ... um sympathisch zu wirken. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 22 7,4 7,4 7,4 

2 91 30,7 30,7 38,2 

3 68 23,0 23,0 61,1 

4 62 20,9 20,9 82,1 

5 53 17,9 17,9 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 24: Einstellung zum Alter 

Mich beunruhigt, dass man eventuell körperlich gebrechlich wird. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 104 35,1 35,1 35,1 

2 95 32,1 32,1 67,2 

3 48 16,2 16,2 83,4 

4 29 9,8 9,8 93,2 

5 20 6,8 6,8 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
Mich beunruhigt, dass mein Körper nicht mehr so straff und attraktiv sein 

wird. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 44 14,9 14,9 14,9 
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2 71 24,0 24,0 38,9 

3 85 28,7 28,7 67,6 

4 63 21,3 21,3 88,9 

5 33 11,1 11,1 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
Mich beunruhigt, dass man nicht mehr so begehrenswert ist, wie junge Frau-

en. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 34 11,5 11,5 11,5 

2 62 20,9 20,9 32,4 

3 84 28,4 28,4 60,8 

4 74 25,0 25,0 85,8 

5 42 14,2 14,2 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
Mich beunruhigt, dass man Falten bekommt. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 23 7,8 7,8 7,8 

2 62 20,9 20,9 28,7 

3 68 23,0 23,0 51,7 

4 86 29,1 29,1 80,7 

5 57 19,3 19,3 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
Mich beunruhigt, dass die Haare ergrauen. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 19 6,4 6,4 6,4 

2 44 14,9 14,9 21,3 

3 64 21,6 21,6 42,9 

4 94 31,8 31,8 74,7 

5 75 25,3 25,3 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
Mich beunruhigt, dass man beruflich nicht mehr so gute Chancen hat. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 41 13,9 13,9 13,9 

2 71 24,0 24,0 37,8 

3 71 24,0 24,0 61,8 

4 75 25,3 25,3 87,2 

5 38 12,8 12,8 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
Ich finde es schön, dass man reifer wird. 
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Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 75 25,3 25,3 25,3 

2 114 38,5 38,5 63,9 

3 71 24,0 24,0 87,8 

4 27 9,1 9,1 97,0 

5 9 3,0 3,0 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
Ich finde, dass man im Alter attraktiver wird. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 27 9,1 9,1 9,1 

2 67 22,6 22,6 31,8 

3 128 43,2 43,2 75,0 

4 52 17,6 17,6 92,6 

5 22 7,4 7,4 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
Ich finde, dass man im Alter interessanter wird. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 63 21,3 21,3 21,3 

2 115 38,9 38,9 60,1 

3 82 27,7 27,7 87,8 

4 23 7,8 7,8 95,6 

5 13 4,4 4,4 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
Ich finde es schön, dass man beruflich erfahrener ist. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 121 40,9 40,9 40,9 

2 119 40,2 40,2 81,1 

3 40 13,5 13,5 94,6 

4 13 4,4 4,4 99,0 

5 3 1,0 1,0 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
Ich finde es schön, dass die eigene Meinung von anderen mehr geschätzt 

wird. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 99 33,4 33,4 33,4 

2 116 39,2 39,2 72,6 

3 55 18,6 18,6 91,2 

4 16 5,4 5,4 96,6 

5 10 3,4 3,4 100,0 



169 
 

 
 

Mich beunruhigt, dass man eventuell körperlich gebrechlich wird. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 104 35,1 35,1 35,1 

2 95 32,1 32,1 67,2 

3 48 16,2 16,2 83,4 

4 29 9,8 9,8 93,2 

5 20 6,8 6,8 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 25: Aktuelles Schönheitsideal 

26 - vor allem schlank 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 212 71,6 71,6 72,6 

2 59 19,9 19,9 92,6 

3 11 3,7 3,7 96,3 

4 6 2,0 2,0 98,3 

5 5 1,7 1,7 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
26 - natürlich, ungekünstelt 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 61 20,6 20,6 21,6 

2 72 24,3 24,3 45,9 

3 84 28,4 28,4 74,3 

4 48 16,2 16,2 90,5 

5 28 9,5 9,5 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
26 - mit viel Einsatz von Kosmetikprodukten 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 68 23,0 23,0 24,0 

2 82 27,7 27,7 51,7 

3 56 18,9 18,9 70,6 

4 41 13,9 13,9 84,5 

5 46 15,5 15,5 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
26 - mollig, vollschlank 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 
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1 4 1,4 1,4 2,4 

2 11 3,7 3,7 6,1 

3 51 17,2 17,2 23,3 

4 95 32,1 32,1 55,4 

5 132 44,6 44,6 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
26 - groß, langbeinig 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 175 59,1 59,1 60,1 

2 70 23,6 23,6 83,8 

3 32 10,8 10,8 94,6 

4 12 4,1 4,1 98,6 

5 4 1,4 1,4 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
26 - jugendlich 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 170 57,4 57,4 58,4 

2 73 24,7 24,7 83,1 

3 38 12,8 12,8 95,9 

4 10 3,4 3,4 99,3 

5 2 ,7 ,7 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
27 - Mir gefällt das aktuelle Schönheitsideal. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 14 4,7 4,7 5,7 

2 54 18,2 18,2 24,0 

3 91 30,7 30,7 54,7 

4 72 24,3 24,3 79,1 

5 62 20,9 20,9 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 26: Schönheits-OPs bei anderen 

28 - Wenn jemand nach einem Unfall schwer entstellt ist. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 283 95,6 95,6 96,6 

2 9 3,0 3,0 99,7 
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3 1 ,3 ,3 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
28 - Wenn jemand fürchtet ohne Operation keinen Partner zu finden. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 11 3,7 3,7 4,7 

2 28 9,5 9,5 14,2 

3 55 18,6 18,6 32,8 

4 76 25,7 25,7 58,4 

5 123 41,6 41,6 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
28 - Wenn eine Frau für ihren Mann schön bleiben möchte. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 6 2,0 2,0 3,0 

2 12 4,1 4,1 7,1 

3 42 14,2 14,2 21,3 

4 65 22,0 22,0 43,2 

5 168 56,8 56,8 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
28 - Wenn eine junge Schauspielerin Karriere machen möchte. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 7 2,4 2,4 3,4 

2 20 6,8 6,8 10,1 

3 39 13,2 13,2 23,3 

4 69 23,3 23,3 46,6 

5 158 53,4 53,4 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
28 - Wenn Stars ihre Karrier nicht gefährden wollen. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 7 2,4 2,4 3,4 

2 19 6,4 6,4 9,8 

3 40 13,5 13,5 23,3 

4 74 25,0 25,0 48,3 

5 153 51,7 51,7 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
28 - Um beruflich voran zu kommen. 
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Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 5 1,7 1,7 2,7 

2 6 2,0 2,0 4,7 

3 34 11,5 11,5 16,2 

4 69 23,3 23,3 39,5 

5 179 60,5 60,5 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
28 - Wenn man unter dem zu operierenden Körperteil schon seit langem lei-

det. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 148 50,0 50,0 51,0 

2 91 30,7 30,7 81,8 

3 40 13,5 13,5 95,3 

4 9 3,0 3,0 98,3 

5 5 1,7 1,7 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
28 - Um sich einen Traum zu erfüllen. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 42 14,2 14,2 15,2 

2 40 13,5 13,5 28,7 

3 83 28,0 28,0 56,8 

4 62 20,9 20,9 77,7 

5 66 22,3 22,3 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 27: Schönheits-OPs bei sich selbst 

29 - Weil ich nach einem Unfall schwer entstellt bin. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 269 90,9 90,9 91,9 

2 17 5,7 5,7 97,6 

3 3 1,0 1,0 98,6 

5 4 1,4 1,4 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
29 - Weil ich ohne Operation keinen Partner finde. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 
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1 8 2,7 2,7 3,7 

2 13 4,4 4,4 8,1 

3 22 7,4 7,4 15,5 

4 44 14,9 14,9 30,4 

5 206 69,6 69,6 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
29 - Weil ich für meinen Freund oder Mann schön bleiben möchte. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 4 1,4 1,4 2,4 

2 12 4,1 4,1 6,4 

3 25 8,4 8,4 14,9 

4 52 17,6 17,6 32,4 

5 200 67,6 67,6 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
29 - Weil ich Karriere machen möchte. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 4 1,4 1,4 2,4 

2 4 1,4 1,4 3,7 

3 13 4,4 4,4 8,1 

4 54 18,2 18,2 26,4 

5 218 73,6 73,6 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
29 - Weil ich meine Karriere nicht gefährden möchte. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 2 ,7 ,7 1,7 

2 5 1,7 1,7 3,4 

3 14 4,7 4,7 8,1 

4 52 17,6 17,6 25,7 

5 220 74,3 74,3 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
29 - Weil ich unter dem zu operierendem Körperteil leide. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 141 47,6 47,6 48,6 

2 62 20,9 20,9 69,6 

3 37 12,5 12,5 82,1 

4 21 7,1 7,1 89,2 
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5 32 10,8 10,8 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
29 - Weil ich mir einen Traum erfüllen will. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 43 14,5 14,5 15,5 

2 31 10,5 10,5 26,0 

3 41 13,9 13,9 39,9 

4 39 13,2 13,2 53,0 

5 139 47,0 47,0 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 28: Schönheits-Operationen bei Stars 
30 - Entweder man schafft es mit dem natürlichen Aussehen, oder eben nicht. 

Schönheit darf kein Maßstab sein. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 108 36,5 36,5 37,5 

2 83 28,0 28,0 65,5 

3 73 24,7 24,7 90,2 

4 20 6,8 6,8 97,0 

5 9 3,0 3,0 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
30 - Ohne OPs hat man in dem Business oft einfach keine Chance. Ich kann 

das schon verstehen. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 14 4,7 4,7 5,7 

2 46 15,5 15,5 21,3 

3 75 25,3 25,3 46,6 

4 80 27,0 27,0 73,6 

5 78 26,4 26,4 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
30 - Ich finde es schockierend, dass sich so viele Stars operieren lassen. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 126 42,6 42,6 43,6 

2 72 24,3 24,3 67,9 

3 48 16,2 16,2 84,1 

4 31 10,5 10,5 94,6 

5 16 5,4 5,4 100,0 
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30 - Entweder man schafft es mit dem natürlichen Aussehen, oder eben nicht. 
Schönheit darf kein Maßstab sein. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 108 36,5 36,5 37,5 

2 83 28,0 28,0 65,5 

3 73 24,7 24,7 90,2 

4 20 6,8 6,8 97,0 

5 9 3,0 3,0 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
30 - Jugendliches Aussehen ist bei Stars eben wichtiger, als bei "normalen" 

Leuten. 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 0 3 1,0 1,0 1,0 

1 50 16,9 16,9 17,9 

2 100 33,8 33,8 51,7 

3 66 22,3 22,3 74,0 

4 48 16,2 16,2 90,2 

5 29 9,8 9,8 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
 
Tabelle 29: Häufigkeit Schwartz 

valuesec 

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 12 4,1 4,1 4,1 

2 27 9,1 9,1 13,2 

3 126 42,6 42,6 55,7 

4 131 44,3 44,3 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
 
 
Tabelle 30: Cluster Selbstbild 
Ward Method                              

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 106 35,8 35,8 35,8 

2 78 26,4 26,4 62,2 

3 112 37,8 37,8 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
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Tabelle 31: Cluster Selbstbild versus High-Society-Interesse 
Ward Method                              * HighSocietyTrans Kreuztabelle 

   HighSocietyTrans 

Gesamt    1,00 3,00 5,00 

Ward Method      1 Anzahl 21 9 13 43 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

48,8% 20,9% 30,2% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

15,6% 15,0% 12,9% 14,5% 

% der Gesamtzahl 7,1% 3,0% 4,4% 14,5% 

Standardisierte Residuen ,3 ,1 -,4  
2 Anzahl 52 20 45 117 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

44,4% 17,1% 38,5% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

38,5% 33,3% 44,6% 39,5% 

% der Gesamtzahl 17,6% 6,8% 15,2% 39,5% 

Standardisierte Residuen -,2 -,8 ,8  
3 Anzahl 62 31 43 136 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

45,6% 22,8% 31,6% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

45,9% 51,7% 42,6% 45,9% 

% der Gesamtzahl 20,9% 10,5% 14,5% 45,9% 

Standardisierte Residuen ,0 ,7 -,5  
Gesamt Anzahl 135 60 101 296 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 

 
Tabelle 32: Chi² Selbstbild 
Chi-Quadrat-Tests 

 
Wert df 

Asymptotische 
Signifikanz (2-
seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 2,238a 4 ,692 
Likelihood-Quotient 2,241 4 ,692 
Zusammenhang linear-mit-
linear 

,001 1 ,977 

Anzahl der gültigen Fälle 296   
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale 
erwartete Häufigkeit ist 8,72. 
 
Tabelle 33: High Society Print versus Selbstbild 
Kreuztabelle 
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   HighSocietyPrint 

Gesamt    1,00 5,00 

Ward Method      1 Anzahl 35 71 106 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

33,0% 67,0% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyPrint 

50,7% 31,3% 35,8% 

% der Gesamtzahl 11,8% 24,0% 35,8% 

Standardisierte Residuen 2,1 -1,1  
2 Anzahl 12 66 78 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

15,4% 84,6% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyPrint 

17,4% 29,1% 26,4% 

% der Gesamtzahl 4,1% 22,3% 26,4% 

Standardisierte Residuen -1,4 ,8  
3 Anzahl 22 90 112 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

19,6% 80,4% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyPrint 

31,9% 39,6% 37,8% 

% der Gesamtzahl 7,4% 30,4% 37,8% 

Standardisierte Residuen -,8 ,4  
Gesamt Anzahl 69 227 296 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

23,3% 76,7% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyPrint 

100,0% 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 23,3% 76,7% 100,0% 
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Tabelle 34: High Society TV versus Selbstbild 
Kreuztabelle 

   HighSocietyTV 

Gesamt    1,00 5,00 

Ward Method      1 Anzahl 61 45 106 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

57,5% 42,5% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTV 

38,4% 32,8% 35,8% 

% der Gesamtzahl 20,6% 15,2% 35,8% 

Standardisierte Residuen ,5 -,6  
2 Anzahl 41 37 78 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

52,6% 47,4% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTV 

25,8% 27,0% 26,4% 

% der Gesamtzahl 13,9% 12,5% 26,4% 

Standardisierte Residuen -,1 ,1  
3 Anzahl 57 55 112 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

50,9% 49,1% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTV 

35,8% 40,1% 37,8% 

% der Gesamtzahl 19,3% 18,6% 37,8% 

Standardisierte Residuen -,4 ,4  
Gesamt Anzahl 159 137 296 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

53,7% 46,3% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTV 

100,0% 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 53,7% 46,3% 100,0% 

 
 
Tabelle 35: Chi² High Society TV versus Selbstbild 

 
Wert df 

Asymptotische 
Signifikanz (2-
seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 1,026a 2 ,599 
Likelihood-Quotient 1,029 2 ,598 
Zusammenhang linear-mit-
linear 

,960 1 ,327 

Anzahl der gültigen Fälle 296   
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale 
erwartete Häufigkeit ist 36,10. 
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Tabelle 36: Cluster Idealbild 
Ward Method                              

  
Häufigkeit Prozent Gültige Prozente

Kumulierte Pro-
zente 

Gültig 1 82 27,7 27,7 27,7 

2 158 53,4 53,4 81,1 

3 56 18,9 18,9 100,0 

Gesamt 296 100,0 100,0  
 
 
Tabelle 37: High Society versus Idealbild 
Ward Method                              * HighSocietyTrans Kreuztabelle 

   HighSocietyTrans 

Gesamt    1,00 3,00 5,00 

Ward Method      1 Anzahl 33 17 32 82 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

40,2% 20,7% 39,0% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

24,4% 28,3% 31,7% 27,7% 

% der Gesamtzahl 11,1% 5,7% 10,8% 27,7% 

Standardisierte Residuen -,7 ,1 ,8  
2 Anzahl 68 32 58 158 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

43,0% 20,3% 36,7% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

50,4% 53,3% 57,4% 53,4% 

% der Gesamtzahl 23,0% 10,8% 19,6% 53,4% 

Standardisierte Residuen -,5 ,0 ,6  
3 Anzahl 34 11 11 56 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

60,7% 19,6% 19,6% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

25,2% 18,3% 10,9% 18,9% 

% der Gesamtzahl 11,5% 3,7% 3,7% 18,9% 

Standardisierte Residuen 1,7 -,1 -1,9  
Gesamt Anzahl 135 60 101 296 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 

 
Tabelle 38: Chi² HS versus Idealbild 

 
Wert df 

Asymptotische 
Signifikanz (2-
seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 7,896a 4 ,095 
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Likelihood-Quotient 8,249 4 ,083 
Zusammenhang linear-mit-
linear 

5,847 1 ,016 

Anzahl der gültigen Fälle 296   
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale 
erwartete Häufigkeit ist 11,35. 
 
Tabelle 39: Ward High Society versus Beunruhigung durch Alterung 
Ward Method                              * HighSocietyTrans Kreuztabelle 

   HighSocietyTrans 

Gesamt 
   

interessiert neutral 
uninteres-
siert 

 Beunruhigt 
durch 
Alterung      

Anzahl 106 38 60 204 

Erwartete Anzahl 93,0 41,4 69,6 204,0 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

52,0% 18,6% 29,4% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

78,5% 63,3% 59,4% 68,9%

% der Gesamtzahl 35,8% 12,8% 20,3% 68,9% 

Standardisierte Residuen 1,3 -,5 -1,2  
Positive 
Einstellung 
zu Alte-
rung 

Anzahl 29 22 41 92 

Erwartete Anzahl 42,0 18,6 31,4 92,0 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

31,5% 23,9% 44,6% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

21,5% 36,7% 40,6% 31,1%

% der Gesamtzahl 9,8% 7,4% 13,9% 31,1% 

Standardisierte Residuen -2,0 ,8 1,7  
Gesamt Anzahl 135 60 101 296 

Erwartete Anzahl 135,0 60,0 101,0 296,0 
% innerhalb von Ward Me-
thod                              

45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 45,6% 20,3% 34,1% 100,0%

 
 
Tabelle 40: Chi² Beunruhigung durch Alterung 
Chi-Quadrat-Tests 

 
Wert df 

Asymptotische 
Signifikanz (2-
seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 10,949a 2 ,004 
Likelihood-Quotient 11,140 2 ,004 
Zusammenhang linear-mit-
linear 

10,209 1 ,001 

Anzahl der gültigen Fälle 296   
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale 
erwartete Häufigkeit ist 18,65. 
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Tabelle 41: Ward High Society versus OP-Bereitschaft 
Ward Method                              * HighSocietyTrans Kreuztabelle 

   HighSocietyTrans 

Gesamt    1,00 3,00 5,00 

Ward Method      OP-
Bereit-
schaft 

Anzahl 74 21 38 133 

Erwartete Anzahl 60,7 27,0 45,4 133,0 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

55,6% 15,8% 28,6% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

54,8% 35,0% 37,6% 44,9%

% der Gesamtzahl 25,0% 7,1% 12,8% 44,9% 

Standardisierte Residuen 1,7 -1,1 -1,1  
Keine OP-
Bereit-
schaft 

Anzahl 61 39 63 163 

Erwartete Anzahl 74,3 33,0 55,6 163,0 

% innerhalb von Ward Me-
thod                              

37,4% 23,9% 38,7% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

45,2% 65,0% 62,4% 55,1%

% der Gesamtzahl 20,6% 13,2% 21,3% 55,1% 

Standardisierte Residuen -1,5 1,0 1,0  
Gesamt Anzahl 135 60 101 296 

Erwartete Anzahl 135,0 60,0 101,0 296,0 
% innerhalb von Ward Me-
thod                              

45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 45,6% 20,3% 34,1% 100,0%

 
Tabelle 42: High Society versus OPs bei Stars 
Ich finde es schockierend, dass sich so viele Stars operieren lassen. * HighSocietyTrans Kreuztabelle 

   HighSocietyTrans 

Gesamt    1,00 3,00 5,00 

Ich finde es schockierend, 
dass sich so viele Stars ope-
rieren lassen. 

0 Anzahl 2 0 1 3 

Erwartete Anzahl 1,4 ,6 1,0 3,0 

% innerhalb von Ich finde es 
schockierend, dass sich so 
viele Stars operieren lassen.

66,7% ,0% 33,3% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

1,5% ,0% 1,0% 1,0% 

% der Gesamtzahl ,7% ,0% ,3% 1,0% 

Standardisierte Residuen ,5 -,8 ,0  
1 Anzahl 58 26 42 126 

Erwartete Anzahl 57,5 25,5 43,0 126,0 

% innerhalb von Ich finde es 
schockierend, dass sich so 
viele Stars operieren lassen.

46,0% 20,6% 33,3% 100,0% 
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% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

43,0% 43,3% 41,6% 42,6%

% der Gesamtzahl 19,6% 8,8% 14,2% 42,6% 

Standardisierte Residuen ,1 ,1 -,2  
2 Anzahl 26 16 30 72 

Erwartete Anzahl 32,8 14,6 24,6 72,0 

% innerhalb von Ich finde es 
schockierend, dass sich so 
viele Stars operieren lassen.

36,1% 22,2% 41,7% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

19,3% 26,7% 29,7% 24,3%

% der Gesamtzahl 8,8% 5,4% 10,1% 24,3% 

Standardisierte Residuen -1,2 ,4 1,1  
3 Anzahl 25 10 13 48 

Erwartete Anzahl 21,9 9,7 16,4 48,0 

% innerhalb von Ich finde es 
schockierend, dass sich so 
viele Stars operieren lassen.

52,1% 20,8% 27,1% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

18,5% 16,7% 12,9% 16,2%

% der Gesamtzahl 8,4% 3,4% 4,4% 16,2% 

Standardisierte Residuen ,7 ,1 -,8  
4 Anzahl 16 5 10 31 

Erwartete Anzahl 14,1 6,3 10,6 31,0 

% innerhalb von Ich finde es 
schockierend, dass sich so 
viele Stars operieren lassen.

51,6% 16,1% 32,3% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

11,9% 8,3% 9,9% 10,5%

% der Gesamtzahl 5,4% 1,7% 3,4% 10,5% 

Standardisierte Residuen ,5 -,5 -,2  
5 Anzahl 8 3 5 16 

Erwartete Anzahl 7,3 3,2 5,5 16,0 

% innerhalb von Ich finde es 
schockierend, dass sich so 
viele Stars operieren lassen.

50,0% 18,8% 31,3% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

5,9% 5,0% 5,0% 5,4%

% der Gesamtzahl 2,7% 1,0% 1,7% 5,4% 

Standardisierte Residuen ,3 -,1 -,2  
Gesamt Anzahl 135 60 101 296 

Erwartete Anzahl 135,0 60,0 101,0 296,0 
% innerhalb von Ich finde es 
schockierend, dass sich so 
viele Stars operieren lassen.

45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 
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Tabelle 43: High Society versus retuschierte Fotos (Wissen) 
Ich weiß, dass die meisten Fotos retuschiert sind. * HighSocietyTrans Kreuztabelle 

   HighSocietyTrans 

Gesamt    1,00 3,00 5,00 

Ich weiß, dass die meisten 
Fotos retuschiert sind. 

0 Anzahl 2 0 1 3 

Erwartete Anzahl 1,4 ,6 1,0 3,0 

% innerhalb von Ich weiß, 
dass die meisten Fotos retu-
schiert sind. 

66,7% ,0% 33,3% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

1,5% ,0% 1,0% 1,0% 

% der Gesamtzahl ,7% ,0% ,3% 1,0% 

Standardisierte Residuen ,5 -,8 ,0  
1 Anzahl 126 58 93 277 

Erwartete Anzahl 126,3 56,1 94,5 277,0 

% innerhalb von Ich weiß, 
dass die meisten Fotos retu-
schiert sind. 

45,5% 20,9% 33,6% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

93,3% 96,7% 92,1% 93,6% 

% der Gesamtzahl 42,6% 19,6% 31,4% 93,6% 

Standardisierte Residuen ,0 ,2 -,2  
3 Anzahl 6 1 4 11 

Erwartete Anzahl 5,0 2,2 3,8 11,0 

% innerhalb von Ich weiß, 
dass die meisten Fotos retu-
schiert sind. 

54,5% 9,1% 36,4% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

4,4% 1,7% 4,0% 3,7% 

% der Gesamtzahl 2,0% ,3% 1,4% 3,7% 

Standardisierte Residuen ,4 -,8 ,1  
5 Anzahl 1 1 3 5 

Erwartete Anzahl 2,3 1,0 1,7 5,0 

% innerhalb von Ich weiß, 
dass die meisten Fotos retu-
schiert sind. 

20,0% 20,0% 60,0% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

,7% 1,7% 3,0% 1,7% 

% der Gesamtzahl ,3% ,3% 1,0% 1,7% 

Standardisierte Residuen -,8 ,0 1,0  
Gesamt Anzahl 135 60 101 296 

Erwartete Anzahl 135,0 60,0 101,0 296,0 
% innerhalb von Ich weiß, 
dass die meisten Fotos retu-
schiert sind. 

45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Ich weiß, dass die meisten Fotos retuschiert sind. * HighSocietyTrans Kreuztabelle 

   HighSocietyTrans 

Gesamt    1,00 3,00 5,00 

Ich weiß, dass die meisten 
Fotos retuschiert sind. 

0 Anzahl 2 0 1 3 

Erwartete Anzahl 1,4 ,6 1,0 3,0 

% innerhalb von Ich weiß, 
dass die meisten Fotos retu-
schiert sind. 

66,7% ,0% 33,3% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

1,5% ,0% 1,0% 1,0% 

% der Gesamtzahl ,7% ,0% ,3% 1,0% 

Standardisierte Residuen ,5 -,8 ,0  
1 Anzahl 126 58 93 277 

Erwartete Anzahl 126,3 56,1 94,5 277,0 

% innerhalb von Ich weiß, 
dass die meisten Fotos retu-
schiert sind. 

45,5% 20,9% 33,6% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

93,3% 96,7% 92,1% 93,6% 

% der Gesamtzahl 42,6% 19,6% 31,4% 93,6% 

Standardisierte Residuen ,0 ,2 -,2  
3 Anzahl 6 1 4 11 

Erwartete Anzahl 5,0 2,2 3,8 11,0 

% innerhalb von Ich weiß, 
dass die meisten Fotos retu-
schiert sind. 

54,5% 9,1% 36,4% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

4,4% 1,7% 4,0% 3,7% 

% der Gesamtzahl 2,0% ,3% 1,4% 3,7% 

Standardisierte Residuen ,4 -,8 ,1  
5 Anzahl 1 1 3 5 

Erwartete Anzahl 2,3 1,0 1,7 5,0 

% innerhalb von Ich weiß, 
dass die meisten Fotos retu-
schiert sind. 

20,0% 20,0% 60,0% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

,7% 1,7% 3,0% 1,7% 

% der Gesamtzahl ,3% ,3% 1,0% 1,7% 

Standardisierte Residuen -,8 ,0 1,0  
Gesamt Anzahl 135 60 101 296 

Erwartete Anzahl 135,0 60,0 101,0 296,0 
% innerhalb von Ich weiß, 
dass die meisten Fotos retu-
schiert sind. 

45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 
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Tabelle 44: High Society versus retuschierte Fotos (Vorbilder) 
Es sind nicht die realen Stars, sondern ihre retuschierten Fotos, die Frauen als Vorbilder ansehen. * High-
SocietyTrans Kreuztabelle 

   HighSocietyTrans 

Gesamt    1,00 3,00 5,00 

Es sind nicht die realen 
Stars, sondern ihre retu-
schierten Fotos, die Frauen 
als Vorbilder ansehen. 

0 Anzahl 2 0 1 3 

Erwartete Anzahl 1,4 ,6 1,0 3,0 

% innerhalb von Es sind 
nicht die realen Stars, son-
dern ihre retuschierten Fotos, 
die Frauen als Vorbilder 
ansehen. 

66,7% ,0% 33,3% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

1,5% ,0% 1,0% 1,0% 

% der Gesamtzahl ,7% ,0% ,3% 1,0% 

Standardisierte Residuen ,5 -,8 ,0  
1 Anzahl 123 55 91 269 

Erwartete Anzahl 122,7 54,5 91,8 269,0 

% innerhalb von Es sind 
nicht die realen Stars, son-
dern ihre retuschierten Fotos, 
die Frauen als Vorbilder 
ansehen. 

45,7% 20,4% 33,8% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

91,1% 91,7% 90,1% 90,9% 

% der Gesamtzahl 41,6% 18,6% 30,7% 90,9% 

Standardisierte Residuen ,0 ,1 ,0  
3 Anzahl 9 5 7 21 

Erwartete Anzahl 9,6 4,3 7,2 21,0 

% innerhalb von Es sind 
nicht die realen Stars, son-
dern ihre retuschierten Fotos, 
die Frauen als Vorbilder 
ansehen. 

42,9% 23,8% 33,3% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

6,7% 8,3% 6,9% 7,1% 

% der Gesamtzahl 3,0% 1,7% 2,4% 7,1% 

Standardisierte Residuen -,2 ,4 ,0  
5 Anzahl 1 0 2 3 

Erwartete Anzahl 1,4 ,6 1,0 3,0 

% innerhalb von Es sind 
nicht die realen Stars, son-
dern ihre retuschierten Fotos, 
die Frauen als Vorbilder 
ansehen. 

33,3% ,0% 66,7% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

,7% ,0% 2,0% 1,0% 

% der Gesamtzahl ,3% ,0% ,7% 1,0% 
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Standardisierte Residuen -,3 -,8 1,0  
Gesamt Anzahl 135 60 101 296 

Erwartete Anzahl 135,0 60,0 101,0 296,0 
% innerhalb von Es sind 
nicht die realen Stars, son-
dern ihre retuschierten Fotos, 
die Frauen als Vorbilder 
ansehen. 

45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 

% innerhalb von HighSocie-
tyTrans 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 45,6% 20,3% 34,1% 100,0% 
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Praxis:  
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April 2003-  Österreichisches Rotes Kreuz, Service- Center,  
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