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1 EINLEITUNG

~>exualisierung der Kultur®- dies ist im letzten Jahrzehnt zunehmend zu einem Sujet in der
akademischen Forschung geworden, hat zu politischen Interventionen gefiihrt und ist vor allem
in den Medien diskutiert worden (vgl. Gill, 2012, S.736). Sexuelle Obijektifizierung,
Stereotypisierung und die Vermittlung von kulturellen Schoénheitsidealen sind in unserer
westlichen Medienwelt allgegenwartig. Warum diese Entwicklung besorgniserregend ist, aufert
sich darin, dass fir junge Menschen das héchstmdgliche Ziel, das es zu erreichen gilt, ein
attraktives AuReres und ein sexy Koérper sind. Musikvideos bieten in diesem Zusammenhang
einen besonders wichtigen Anlass, um zu analysieren, wie Geschlecht und Sexualitat in den
Medien dargestellt werden. Dabei geht es nicht nur darum, dass Liebe und Sex prasente Themen
in Musikvideos sind, sondern auch um die visuelle Natur des Mediums, sowie sexuelle
Stereotype, die starke Botschaften in Bezug auf Geschlecht und Sexualitat vermitteln (vgl. Aubrey
& Frisby, 2011, S.476). Deshalb, aber auch wegen der Beliebtheit unter jungen Erwachsenen

sind Musikvideos als Untersuchungsgegenstand fir die vorliegende Forschungsarbeit relevant.

Die Objectification Theory nach Fredrickson & Roberts (1997) zeigt auf, wie die westliche
Gesellschaft Frauenkérper sexuell objektifiziert und weist auf die negativen Folgen dessen hin.
Eine dieser Folgen ist die Selbst-Objektifzierung, bei der angenommen wird, dass man die
Perspektive des Beobachters auf das physische Selbst annimmt (vgl. Fredrickson & Roberts,
1997, S.173). Seit dem Aufkommen dieses theoretischen Konstrukts ist Objektifizierung ein
wichtiges Gebiet in der Forschung geworden. So bestéatigen viele empirische Studien den
Zusammenhang von sexuell objektifizierten Medieninhalten auf die Selbst-Obijektifizierung (vgl.
Vandenbosch & Eggermont, 2012; Karsay & Matthes, 2016; Aubrey & Gerding, 2015).

Karsay & Matthes (2016) untersuchten in ihrer Studie bereits den Einfluss von sexuell
objektifizierten Pop Musikvideos auf die Selbst-Objektifizierung von jungen Frauen und deren
Medienselektionsverhalten. Dabei wurde bestatigt, dass die Rezeption dieser Musikvideos den
Grad der Selbst-Objektifizierung erhéht. Zudem wurde erstmalig herausgefunden, dass dies
wiederum die Praferenz fir sexuell objektifizierte Medien erhéht (vgl. Karsay & Matthes, 2016, S.
1). Die vorliegende Forschung ist an jene von Karsay & Matthes (2016) angelehnt bzw. soll eine
Erweiterung darstellen. Da Karsay & Matthes (2016) in ihrer Untersuchung nur junge Frauen in
ihrer Stichprobe hatten, nimmt die hier vorliegende Forschung junge Manner in die Studie auf und
versucht somit eine Forschungslicke zu flllen. Der Effekt von sexuell objektifizierten
Medieninhalten, auf die darauffolgende Medienselektion wurde in der bisherigen Forschung
relativ. wenig untersucht, deshalb versucht diese Arbeit mehr Aufschluss in diesem

Forschungsgebiet zu geben, was gleichzeitig die Relevanz dieser Studie aufzeigt.



Ziel der vorliegenden empirischen Studie ist es, den Einfluss von sexuell objektifzierten
Musikvideos auf die Selbst-Obijektifizierung von jungen Mannern und Frauen, sowie deren
anschlieBendes Medienselektionsverhalten zu untersuchen. Der hier folgende Abschnitt soll

einen Uberblick des Inhalts und der Gliederung dieser Magisterarbeit geben.

Nach der Einleitung wird in Kapitel 2 ein theoretischer Rahmen geschaffen und soll anhand
bestehender Literatur und Studien als Basis fungieren. Dabei wird zunachst auf die Begrifflichkeit
von Sexualisierung eingegangen und stitzt sich vor allem auf die Definition nach APA (2007).
Die Sexualisierung von Mannern und Frauen in den Medien wird in diesem Zusammenhang
ebenso behandelt. Unter Punkt 2.2 findet sich die Objectification Theory nach Fredrickson &
Roberts (1997), diese Theorie gilt als Grundlage fiir die vorliegende Forschung und ist deshalb
ein essenzieller Teil der Arbeit. Die Unterkapitel teilen sich in objektifizierende Blicke, Selbst-
Objektifzierung und Anwendbarkeit der Obijectification Theory auf Manner auf. Das Kapitel 2.3
widmet sich dem Musikvideo, vor allem wird hier eine Definition dessen gegeben und gibt einen
Einblick in die Geschichte des Musikvideos. Ein weiteres Unterkapitel soll das Phanomen
YouTube betrachten, dabei soll auch geklart werden warum YouTube fir die vorliegende Arbeit
relevant ist. In diesem Kapitel enthalten ist die Entstehung von YouTube, sowie die Rezeption
und Nutzung davon. Weiters wird hier die Bedeutung von Sexualisierung in Musikvideos erlautert
und auch dessen Wirkung beschrieben. Vor allem hier werden viele, fir die Arbeit relevante
Studien angewandt. Das letzte Kapitel des theoretischen Rahmens stitzt sich auf zwei
kommunikationswissenschaftliche Theorien, welche fir die vorliegende Studie von spezieller
Bedeutung sind. Einerseits die Medienpriming Theorie und andererseits die Reinforcing Spirals
nach Slater (2007). Das Kapitel 3 fasst den Forschungsstand basierend auf dem theoretischen
Rahmen zusammen, erweitert und erganzt diesen zusatzlich mit relevanten Studien und leitet
folglich die Hypothesen ab. Kapitel 4 umfasst die Empirie. Hier enthalten sind die angewandte
Methode, sowie das Forschungsdesign. Weiters werden die Wichtigkeit und der Ablauf des
Pretests, die Rekrutierung der Probandinnen und die Durchfiihrung der Hauptstudie erklart.
Ebenso wird hier der Aufbau des Fragebogens der Studie erldutert und die Operationalisierung
der erhobenen Variablen durchgefiihrt. Der vollstandige Fragebogen befindet sich im Anhang.
Die Beschreibung der Stichprobe schlieRen das Kapitel ab. Abschlieend werden in Kapitel 5 die

Ergebnisse prasentiert und in Folge dessen die Hypothesen beantwortet.



2 THEORETISCHER RAHMEN

2.1 Sexualisierung

Sexualisierung ist ein Phanomen, dass die Aufmerksamkeit auf das Aussehen einer Person lenkt

(vgl. Fasoli, 2018, S.338). Allgemein kann Sexualisierung folgendermafien definiert werden:

LIt can be defined as a focus on the sexual appeal of a person whose value is solely on
her/his sexiness.” (Fasoli, 2018, S.339)

Grundsatzlich ist es aber wichtig Sexualisierung von gesunder Sexualitat abzugrenzen. Gesunde
Sexualitat ist wichtig und Teil von physischer und mentaler Gesundheit. So sind Intimitat,
Bindung, geteiltes Vergnigen und gegenseitiger Respekt Teil einer gesunden Sexualitat.
Sexualisierung hingegen tritt auf, wenn eine oder mehrere der folgenden Komponenten

vorkommen:

- Der Wert einer Person wird alleine von aufBerlicher Attraktivitat, Sex-Appeal und
sexuellem Verhalten abhangig gemacht. Charaktereigenschaften werden dabei keine
Beachtung geschenkt.

- Personen werden an Standards gebunden, welche physische Attraktivitat mit sexy sein
gleichsetzen.

- Wenn Personen sexuell objektifiziert werden, also als Objekt, fir den sexuellen Gebrauch
von anderen, gesehen werden. Auf sexuelle Objektifizierung wird im Kapitel
Obijectification Theory noch naher eingegangen.

- Sexualitdt wird einer Person in unangebrachter Weise auferlegt (vgl. American

Psychological Association, 2007, S.1).

Die Art und Weise wie Sexualisierung stattfindet geht mit der Uberzeugung der Menschen einher,
was eine Person sexy macht. So geht aus der Forschung hervor, dass Frauen glauben, sie selbst
mussen Make-up, freiziigige Kleidung, wie enge Hosen, kurze Récke und hohe Absatze tragen,
um als sexy wahrgenommen zu werden. Manner hingegen gaben an, dass Sauberkeit und gute
Kleidung, sowieso korperlich fit und muskulds sein, sie selbst sexy machen (vgl. Fasoli, 2018,
S.339). Die Konfrontation mit Sexualisierung beginnt oft schon im Kindheitsalter. Die
Spielzeugindustrie, welche Puppen im schwarzen Lederminirock und oberschenkelhohen
Stiefeln produziert und an junge Madchen verkaufen, ist nur ein Beispiel davon. Sexualisierung
ist vielschichtig und bringt Gefahren auf unterschiedlicher Ebene mit sich. So ist es bedenklich,
das Verstandnis der Sexualitat von Erwachsenen bzw. sexy sein, Kindern aufzuerlegen. Ein

weiteres gesellschaftliches Problem stellt dar, dass wir standig daran erinnert werden, dass ein
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speziell vorgegebenes aber praktisch unerreichbares Aueres sexy sein ausmacht, dies betrifft
vor allem Madchen und Frauen. Dies veranschaulicht sich zum Beispiel durch Artikel in
Jugendmagazinen: ,Wie man sexy aussieht und einen Freund bekommt, indem man abnimmt
und sich die Haare glattet.“ Ein weiteres Beispiel flr die Problematik von Sexualisierung in
unserer Gesellschaft ist, dass Sexualitat oft mehr gewichtet wird als andere Charakteristika oder
Fahigkeiten. Zu beobachten ist dies beispielsweise bei Frauen im Sport. So werden
Frauenmannschaften in Medien oft auf ihr AuBeres und ihren Sexappeal reduziert. Eine weitere
Ebene der Sexualisierung ist die sexuelle Objektifizierung. Diese Form ist vor allem in dieser
Forschungsarbeit von besonderer Bedeutung und daher in Kapitel 2.2 ausflihrlich dargestellt (vgl.

American Psychological Association, 2007, S.1f).

2.1.1 Sexualisierung von Frauen und Mannern in den Medien

Medien entsprechen der Nachfrage und spiegeln die Kultur wider, tragen aber auch dazu bei.
Kinder und Jugendliche verbringen mehr Zeit auf Unterhaltungsmedien, als mit jeder anderen
Aktivitat, ausgenommen Schule und schlafen (vgl. American Psychological Association, 2007,
S.3f.). Massenmedien spielen daher eine zentrale Rolle in unserer Kultur und kénnen Einfluss
auf unser Verhalten, Emotionen und Einstellungen haben, vor allem auch auf das Verstarken von
Gender Unterschieden und Stereotypen. Dies geschieht durch die Vermittlung von bestimmten
korperlichen ldealen, welche Mannern und Frauen zugeschrieben werden. Fir Manner gilt grof3
und muskulds, fur Frauen gilt dinn und schén (vgl. Roberts & Gettman, 2004, S.17). Auch die
Darstellung von Mannern und Frauen variiert sehr stark in den Medien. Wahrend bei Mannern in
Printwerbungen der Fokus auf Gesicht und Kopf gelegt wird, werden Frauen mit starkem Fokus
auf Korper dargestellt (vgl. Fredrickson & Roberts, 1997, S.176).

Jeder, Madchen und Frauen, Jungen und Manner, kann von Sexualisierung betroffen sein (vgl.
American Psychological Association, 2007, S.1). Der Diskurs der Sexualisierung ist jedoch vor
allen Dingen einer der Sexualisierung von Madchen und Frauen (vgl. Hipfl, 2015, S.18). Studien
zeigen, dass der weibliche Koérper viel haufiger sexuell objektifiziert wird als der mannliche (vgl.
Roberts & Gettman, 2004, S.17). So werden in der US-amerikanischen Kultur, vor allem in den
Mainstream Medien, Madchen und Frauen haufig auf sexualisierte Weise dargestellt. Diese
Darstellung tritt in nahezu jedem Medium auf, miteinbezogen sind Fernsehprogramme in der
Hauptsendezeit, Fernsehwerbungen, Musikvideos und Magazine. Madchen sind eine der
Hauptkonsumentinnen von Medien und werden somit tagtaglich mit dieser Botschaft konfrontiert
(vgl. American Psychological Association, 2007, S.4). Da Sexualisierung, vor allem des

weiblichen Kdrpers, mittlerweile ein kulturelles Milieu durchdrungen hat, ist die Vermeidung einer



Konfrontation mit diesen in Medien vermittelten Bildern in der westlichen Kultur nahezu unméglich
(vgl. Fredrickson & Roberts, 1997, S.177). Eine Studie von Stankiewicz & Rosselli (2008) kam zu
dem Ergebnis, dass durchschnittlich jede zweite Werbung in Magazinen, wo Frauen vorkamen,
diese als Sexobjekt darstellten (vgl. Stankiewicz & Rosselli, 2008, S.579).

,Massive exposure to media among youth creates the potential for massive exposure to

portrayals that sexualize women and girls and teach girls that women are sexual objects.

(American Psychological Association, 2007, S.4)

Die kulturellen Uberzeugungen, was sexy sein fiir Frauen und Manner ausmacht, spiegeln sich
in den sexualisierten Darstellungen der Massenmedien wider. Tatsachlich werden sexualisierte
Frauen in den Medien mit provokanter, aufreizender Kleidung gezeigt, wahrend Manner
typischerweise mit nacktem Oberkérper und Fokus auf die Muskeln gerichtet dargestellt werden.
Dartber hinaus kann die Sexualisierung durch die Posen der Models und das Spielen mit dem
eigenen Korper bzw. mit der Kleidung verstarkt werden, um sexuelle Fantasien anzuregen.
Beispiele dafir sind, sich selbst zu beriihren oder das Hinunterziehen der Unterwéasche. All dies
tragt dazu bei, dass Personen dadurch als Sexobjekt wahrgenommen werden (vgl. Fasoli, 2018,
S.339).

Madchen entwickeln ihre Identitat, indem sie nachahmen wie Madchen und Frauen in den Medien
gezeigt werden. Jedoch sei anzumerken, dass nicht davon auszugehen sei, dass Madchen ,leere
Gefalke® sind, in die Informationen aus Medien eingetrichtert wird, sondern, dass sie sich aktiv
mit der Auswahl und Interpretation der Medien befassen und mit zunehmender Unabhangigkeit
von der Kindheit bis zur spateren Pubertat reifen (vgl. American Psychological Association, 2007,
S.3). In der Studie von Gill (2012) zeigt sich, dass Madchen sehr wohl Medieninhalte kritisch
betrachten und reflektieren, aber ebenso von ihnen unter Druck gesetzt werden, sodass sie sich
mit Bildern vergleichen und sich in Folge dessen schlecht fihlen (vgl. Gill, 2012, S.740). Aus der
Forschung geht hervor, dass Sexualisierung mit einer Reihe von negativen Konsequenzen
verbunden ist. So werden sexualisiert dargestellte Frauen beispielsweise als weniger intelligent
und weniger kompetent wahrgenommen (vgl. Fasoli, 2018, S.340). Weiters fihrt die
Sexualisierung von Frauen in der westlichen Medienwelt unter anderem zu einer schlechteren
Kérperwahrnehmung, gréReren Zustimmung zu sexistischen Uberzeugungen und gréBeren
Toleranz gegeniber sexuelle Gewalt an Frauen (vgl. Ramsey, 2018, S.85). Es ist wichtig in
diesem Kontext anzumerken, dass sexuelle Sozialisierung zutiefst heterosexuell und
heteronormativ ist. Ethnische und soziokulturelle Unterschiede sind dabei relevant. So kénnen
die Auswirkungen von Sexualisierung bei Madchen mit unterschiedlichem ethnischem,
soziobkonomischem, religiossem und familidrem Hintergrund sowie bei Madchen mit
unterschiedlicher sexueller Orientierung variieren (vgl. American Psychological Association,
2007, S.4).



2.2 Objectification Theory

»,Objectification theory posits that girls and women are typically acculturated to internalize
an oberver’'s perspective as a primary view of their physical selves.” (Fredrickson &
Roberts, 1997, S.174)

Die Objectification Theory nach Fredrickson & Roberts (1997) zeigt auf, welche negativen
Konsequenzen es fir Frauen hat, in einer Kultur zu leben, in der der weibliche Kérper sexuell
objektifiziert wird. Sie bietet einen grundlegenden Rahmen, um eine Verstandnis fir eine Reihe
von Erfahrungen zu schaffen, wie es in dieser Form nur Frauen erleben (vgl. Fredrickson &
Roberts, 1997, S. 196). Diese Theorie soll als Rahmen fir die vorliegende Forschung fungieren
und bietet eine Basis zum besseren Verstandnis der Arbeit. Die Objectification Theory wird im
Laufe der ganzen Arbeit immer wieder aufgegriffen, daher ist es wichtig eine gute theoretische
Grundlage dessen zu schaffen. Objektifizierung bzw. sexuelle Obijektifizierung kann demnach

folgendermalien definiert werden:

» [...] sexual objectification is the experience of being treated as a body (or collection of
body parts) valued predominantly for its use to (or consumption by) others.” (Fredrickson
& Roberts, 1997, S.174)

Nussbaum schlief3t sich dieser Definition an und bezeichnet Objektifizierung als: ,One is treating
as an object what is really not an object, what is, in fact, a human beeing.” (Nussbaum, 1999,
S.18). In der Literatur ist auch die Rede von ,dehumanization“ also die Entmenschlichung als
Sexobjekt, Ding oder Ware (vgl. ebd., 1999, S.213). Nussbaum (1995) fragt sich wie es zu dieser
Idee kommen kann, einen Menschen wie ein Objekt zu behandeln. Dabei nennt sie sieben Arten,

die dem Grundgedanken der Objektifizierung unterliegen:

- Instrumentalisierung: Man verwendet die objektifizierte Person als Mittel zum eigenen

Zweck.

- Verweigerung von Autonomie: Der objektifizierten Person wird Autonomie und

Selbstbestimmung abgesprochen.

- Tragheit: Der objektifizierten Person werden mangelnde Handlungsfahigkeit
zugesprochen.

- Vertretbarkeit/ Austauschbarkeit: Die objektifizierte Person wird als austauschbar
behandelt.

- Verletzbarkeit: Die objektifizierte Person wird behandelt, als ware es zulassig diese zu

zerbrechen und kaputt zu machen.



- Besitz/ Eigentum: Die objektifizierte Person wird behandelt, als ware diese ein Besitz von

jemandem. Etwas das man kaufen oder verkaufen kann etc.
- Verweigerung der Subjektivitat: Der objektifizierten Person werden eigene Erfahrungen
und Geflihle abgesprochen (vgl. Nussbaum, 1995, S.257)

Heute geht man davon aus, dass man bei der Unterscheidung der Geschlechter Uber den rein
korperlichen Aspekt hinausgeht. Aus Sicht von vielen verschiedenen soziokulturellen
Perspektiven und Feministinnen geht es bei der Unterscheidung der Geschlechter weniger um
den biologischen Koérper, sondern viel mehr um die unterschiedliche Sozialisierung von Madchen
und Jungen (vgl. Fredrickson & Roberts, 1997, S.174). Frauen und Madchen bekommen, direkt
sowie indirekt, vermittelt, dass ihr Aussehen am wichtigsten ist. Die standige Bewertung des
Aussehens von anderen Menschen kann entscheidend dafiir sein, wie Frauen in taglichen
Interaktionen behandelt werden. Dies wiederum beeinflusst das Sozialleben von Frauen. So kann
der Fokus auf das Aussehen vieler Frauen als eine adaptive Strategie erklart werden, auch wenn
dies oft unbewusst geschieht (vgl. Fredrickson et al., 1998, S.270). Laut Fredrickson & Roberts
(1997) tragen Medien mal3geblich zum Phanomen der sexuellen Objektifizierung bei. Einerseits
durch visuelle Darstellung von Koérpern und andererseits durch die thematischen medialen
Inhalte, welche die Wichtigkeit von Aussehen und Kérper vermitteln (vgl. Aubrey & Frisby, 2011,
S.479).

Die Studie ,From women to objects: Appearance focus, target gender, and perceptions of warmth,
morality and competence” von Heflick et al. (2011) befasste sich mit dem Zusammenhang von
Objektifizierung, Gender und die Wahrnehmung von Charaktereigenschaften. Man kam auf
folgende Ergebnisse: Konzentrierte man sich nur auf das Aussehen von Personen, so wurden
Frauen, nicht aber Manner, als weniger warm, weniger moralisch und weniger kompetent

wahrgenommen (vgl. Heflick et al., 2011, S.572).

Es ist wissenschaftlich unterlegt, dass Frauen haufiger Opfer von sexueller Objektifizierung sind
als Manner. Fir farbige Frauen zum Beispiel ist dieses objektifizierte Bild in Medien zusatzlich
mit rassistischen Stereotypen untermauert (vgl. Fredrickson & Roberts, 1997, S.176). Sexuelle
Objektifizierung ist zwar nur eine Form der Unterdriickung auf Grund von Geschlecht, dennoch
kénnen viele weitere Formen davon abgeleitet werden, wie beispielsweise die Diskriminierung in
Arbeitsverhaltnissen (ebd, 1997, S.174). Fredrickson & Roberts beschreiben viele weitere

negative Konsequenzen, welche sich von sexueller Objektifizierung ableiten lassen.



»This perspective on self can lead to habitual body monitoring, which, in turn, can
increase women's opportunities for shame and anxiety, reduce opportunities for peak
motivational states, and diminish awareness of internal bodily states.” (Fredrickson &
Roberts, 1997, S.173)

Dieser Erfahrungen kénnen zu einer Reihe von psychischen Gesundheitsrisiken beitragen,
welche Frauen Uberproportional beeinflussen. Dazu zahlen unipolare Depressionen, sexuelle
Dysfunktion und Essstérungen (vgl. ebd, 1997, S.173).

221 Obijektifizierende Blicke

Eine wichtige Komponente und wahrscheinlich auch die ausgepragteste Form der Objectification
Theory nach Fredrickson & Roberts (1997) ist der sogenannte objectifying gaze oder sexual gaze,
zu Deutsch, objektifizierende Blicke, Anstarren, ,Auschecken®. Dabei bezieht man sich vor allem
auf die Blicke von heterosexuellen Mannern auf Frauenkdrper bzw. weibliche Kdrperteile. So
heil3t es in Fredrickson & Roberts (1997):

»1he most subtle and deniable way sexualized evaluation is enacted-and arguably the
most ubiquitous-is through gaze, or visual inspection of the body.“ (Fredrickson & Roberts,
1997, S.175)

Obwohl es nicht alle Frauen im gleichen Ausmal} betrifft, kann keine Frau diese objektifizierenden
Blicke ganz vermeiden (vgl. Karsay et al., 2013, S.28). Obijektifizierende Blicke,
»~Auschecken“ oder Anstarren kbénnen in drei verschiedenen Kontexten bzw.

Handlungsspielrdumen auftreten:

1) Zwischenmenschliche und soziale Begegnungen: Es ist wissenschaftlich bewiesen, dass

Frauen haufiger objektifizierenden Blicken ausgesetzt sind als Manner. In
zwischenmenschlichen Begegnungen fiihlen sich Frauen, im Gegensatz zu Mannern,
auch haufiger angestarrt bzw. ,ausgecheckt® in zwischenmenschlichen Begegnungen.
Fur Manner hingegen gilt, dass objektifizierende Blicke oft mit sexuell anspielenden
Kommentaren einhergehen

2) Via Medien: Sexuell objektifizierende Blicke werden auch in visuellen Medien dargestellt.
Studien belegen, dass Manner in Werbungen so abgebildet sind, dass diese Frauen direkt
anstarren, haufiger als umgekehrt.

3) Begegnung von Menschen mit visuellen Medien: Diese Form ist wohl die heimtlickischste

von allen. Dabei stellen visuelle Medien den Fokus so stark auf Kérper bzw. Koérperteile



und zwingen Rezipientlnnen so einen objektifizierenden Blick auf. Diese Form beschrankt
sich aber keinesfalls nur auf Pornografie, sondern reicht bis hin zu Genres wie
beispielsweise Filme, visuelle Kunst, Frauenmagazine, Werbung, Musikvideos etc., wobei
letzteres fur die vorliegende Forschungsarbeit von besonderem Interesse ist (vgl.
Fredrickson & Roberts, 1995, S.175f.). Enthalt ein Musikvideo nun Inhalte von
objektifizierten Frauen und Zuschauerlnnen folgen diesen Kameraeinstellungen, so
nehmen die Zuschauerinnen diese obijektifizierte Blickweise auf den weiblichen Koérper
folglich an (vgl. Karsay et al., 2013, S.28).

» That objectifying gaze presented through the camera’s lens might activate the same gaze
pattern when viewers look at individuals in the world outside the music videos.” (Karsay et
al., 2013, S.28)

222 Selbst-Objektifizierung

Eine mdgliche Konsequenz der sexuellen Obijektifizierung, welche objektifizierende Blicke
beinhaltet, ist die sogenannte Selbst-Objektifizierung. Die Tatsache, dass wir in einer Kultur
leben, in der Frauen Uber ihren Korper und ihr AuBeres definiert werden, fiihrt dazu, dass
Madchen und Frauen diese kulturellen Standards von Attraktivitat als deren eigene internalisieren
und in Folge dessen ihren eigenen Korper objektifizieren (vgl. Moradi, 2010, S. 139). Darunter ist
zu verstehen, dass Frauen die Art, wie sie von der Gesellschaft betrachtet werden tibernehmen
und ihren eigenen Kdrper nicht mehr als Person, sondern als Objekt, das dazu da ist von anderen
bewertet und betrachtet zu werden, wahrnehmen. Das kdrperliche Wohlbefinden wird folglich
dem aulieren Erscheinungsbild untergeordnet (vgl. Fredrickson & Roberts, 1997, S.177). Selbst-
Objektifizierung ist demnach kurz gesagt, wenn Personen, vor allem Frauen, sich selbst
behandeln als waren sie ein Objekt. Diese tritt dann auf, wenn man die Perspektive von jemanden
anders auf den eigenen Koérper Ubernimmt (vgl. Aubrey & Gerding, 2015, S.22). So konzentriert
man sich auf aulierliche Merkmale und fragt sich zum Beispiel ,Wie sehe ich aus?* statt nicht-
aussehens bezogene Merkmale wie ,Wie fihle ich mich?“ oder ,Wozu bin ich fahig?“ (vgl.
Fredrickson et al., 1998, S.270). Wie bereits erwahnt spielen Medien eine entscheidende Rolle
in diesem Prozess. Frederickson und Roberts nehmen an, dass Medien den Prozess der Selbst-
Objektifizierung von Frauen, durch das Darstellen von sexuell objektifizierten Frauenkdrper
fordern (vgl. Frederickson & Roberts, 1997, S. 176). Da man in den Medien immer wieder sieht
wie Korper anderer objektifiziert werden, wird man an die Wichtigkeit von Aussehen in unserer
Gesellschaft erinnert. Eine logische Konsequenz ist somit, dass man sich selbst ebenso als

Objekt wahrnimmt, welches wiederum von anderen beurteilt wird. Forschungen haben gezeigt,



dass ein standiges Rezipieren von sexuell objektifizierten Medieninhalten, alleine das Rezipieren
von Bildern reicht dabei aus, das Stadium der Selbst-Objektifizierung erhéht (vgl. Aubrey &
Gerding, 2015, S.22f.).

Die Objectification Theory geht ebenso davon aus, dass Selbst-Objektifizierung eine mentale
Anstrengung mit sich bringt (vgl. Fredrickson et al., 1998, S.172). Demnach wirde dies folgendes

bedeuten:

»,Circumstances that give rise to state self-objectification, then, should also lead to
diminished performance on any demanding concurrent activity, whether mental or
physical.” (Fredrickson, 1998, S.272)

In anderen Worten, Frauen, die sich selbst objektifizieren, investieren kognitive Ressourcen in ihr
Aussehen, dass es ihnen dadurch weniger mdéglich ist, sich auf andere kognitive Aufgaben zu
konzentrieren (vgl. Aubrey & Gerding, 2015, S.24). Eine bahnbrechende Studie dazu fihrten
Fredrickson et al. (1998) durch. Zum einen wird dabei die Hypothese bestatigt, dass Selbst-
Objektifizierung ein Geflhl von Koérperscham produziert und Scham in der Folge zu einem
gestdrtem Essverhalten fiihrt, jedoch nur bei Frauen. Zum anderen wurde untersucht, in welchem
Zusammenhang Selbst-Obijektifizierung und kognitive Anstrengung stehen. Teilnehmerlnnen der
Studie, Manner und Frauen, probierten in einer Umkleidekabine entweder Badebekleidung oder
einen Pullover, um dann eine Umfrage zum Thema Selbst-Objektifizierung durchzufihren.
Danach wurde den Probandinnen ein Mathematiktest vorgelegt, wobei sie wahrenddessen ihr
jeweiliges Kleidungsstiick trugen. Die Ergebnisse zeigten, dass Frauen, aber auch Manner, in
der Gruppe mit Badebekleidung ein héheres Mall an Selbst-Objektifizierung aufweisen als jene
in der Gruppe mit Pullover. Die Untersuchung zeigte auRerdem, dass Frauen in der Gruppe mit
Badebekleidung signifikant schlechter beim Mathematiktest abschnitten als Frauen in der Gruppe
mit Pullover. Dies traf jedoch nicht auf Manner zu. Es konnte kein Unterschied in der Leistung
des Mathematiktests von Mannern der Gruppe Badebekleidung zu Mannern der Gruppe Pullover
festgestellt werden. Als Resultat dieser Studie geht hervor, dass Frauen von den Folgen von
Selbst-Objektifizierung starker betroffen sind als Manner (vgl. Fredrickson et al., 1998, S.269-
284).

Die Obijektifizierung des eigenen Korpers kann schwere Folgen mit sich bringen, wie
beispielsweise der Anstieg von Korperscham, Angst und infolgedessen Essenstérungen,
Depressionen oder sexuelle Dysfunktion (vgl. Moradi, 2010, S. 138). Personen, die Scham
empfinden, haben das Verlangen sich zu verstecken oder wert- und machtlos zu verschwinden,
um von den unangenehmen Blicken anderer zu fliehen. In amerikanischer Kultur ist das weibliche

Korperideal ein extrem dinner Kérper, den fast niemand erreichen kann. So sind beispielsweise
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nur eine Minderheit der Frauen tatsachlich Gbergewichtig, jedoch fihlt sich der Grofdteil dieser

Frauen selbst fett und schamen sich fiir dieses ,Scheitern” (vgl. Fredrickson et al., 1998, S.271).

LAS such, virtually any comparison that females who self-objectify make between their
actual body and this mythic ideal body will produce shame, and body shame in
particular.” (Fredrickson et al., 1998, S.271)

Koérperscham kann in weiterer Folge zu einem gestorten bzw verminderten Essverhalten flhren.
Einerseits kommt dieses gestdrte Essverhalten von Scham, als Motivator diesem ,Scheitern®
entgegen zu wirken. Andererseits aber auch weil die kulturelle Annahme besteht, dass man jedes

gewlinschte Kérpergewicht durch weniger Essen steuern und erreichen kann (vgl. Fredrickson et
al., 1998, S.272).

Die untenstehende Grafik soll bildlich verdeutlichen, wie es zur Selbst-Objektifizierung kommt

und welche Folgen diese mit sich bringt.

Cultural Practices of
Sexual Objectification

\

Self-Objectification
(appearance monitoring)

Psychological Consequences:
-- increased shame
-- increased anxiety
-- decreased “flow” states
-- insensitivity to bodily cues

-- sexual dysfunction
- etc.

Abbildung 1: Vorlaufer und Konsequenzen von Selbst-Objektifizierung
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2.2.3 Anwendbarkeit der Objectification Theory auf Manner

Sexuelle Obijektifizierung wird typischerweise in Bezug auf die Darstellung von Frauen und
Weiblichkeit diskutiert (vgl. Rohlinger, 2002, S.70). Auch die die Objectifiaction Theory nach
Fredrickson & Roberts (1997) geht ausschliel3lich von einer Anwendbarkeit auf Frauen aus und
berichtet von den Folgen und Erfahrungen von sexueller Objektifizierung, wie es nur Frauen
erleben. Da an dieser Studie jedoch auch Manner teilnahmen, stellt sich die Frage ob oder
inwieweit im Laufe der Zeit auch Manner von sexueller Objektifizierung und deren Folgen
betroffen sind. Dieser Abschnitt soll sich nun mit der Anwendbarkeit der Objectification Theory

auf Manner befassen.

LJAlthough sexualized images of men and women have different social meanings, the
social effect is similar. The body becomes an object that is disciplined, manipulated, and
viewed by others.” (Rohling, 2002, S.70)

Laut Martins et al. (2007) sind Mannerkdrper sowie deren Koérperteile Uber die Jahre hinweg in
der westlichen Kultur immer mehr in den Fokus gerlckt. So zeigen gegenwartige Studien, dass
der Anteil an sexuell objektifizierten Mannern in den Medien im Zeitverlauf drastisch gestiegen ist
(vgl. Martins et al., 2007, S.635; Rohlinger, 2002, S.61). Auch das Idealbild des Mannes hat sich
bis zur heutigen Zeit verandert, so sind noch mehr Muskeln das heutige Ideal. Um dieses Idealbild
zu erreichen, steigen Mitgliedschaften in Fitnessstudios, die Einnahme von Stereoiden, der Kauf
von Fitnessgeraten und Kosmetikprodukte flir Manner. Genauso wie bei Frauen ist jedoch dieses
Ideal fir die meisten Manner unerreichbar. Obwohl Manner nicht im gleichen Ausmal} von
Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper und Essenstérungen betroffen sind, gibt es eine
signifikante Anzahl an Mannern, die mit ihrem Aussehen unzufrieden sind (vgl. Martins et al.,
2007, 635ff). Aus einer Forschung von Frederick et al. (2007) geht hervor, dass 51-71% der US-
amerikanischen Manner nicht zufrieden mit Level von Kdérperfett seien. Sogar 90% der US-
amerikanischen Studenten gaben an, mehr Muskeln haben zu wollen. Die Studie belegt, dass
das gesellschaftliche Ideal von Mannlichkeit mit mehr Muskeln zusammenhangt. Grund daflr ist
die wahrgenommene Dominanz und, um attraktiv auf Frauen zu wirken (vgl. Frederick et al.,
2007, S.103). Homosexuelle Manner sind jedoch noch haufiger von Unzufriedenheit mit dem
eigenen Korper betroffen. Der Unterschied ist allerdings, dass homosexuelle Manner nach einem
anderen ldeal streben. So gelten diinnere Korper flir homosexuelle Manner, aber muskulésere
Korper flr heterosexuelle Manner als Ideal. Generell kann man sagen, dass in der homosexuellen
Subkultur die Wichtigkeit des Aussehens, Mode und Attraktivitdt eine grofle Aufmerksamkeit
geschenkt wird. Als logische Konsequenz ist zu beobachten, dass homosexuelle Manner haufiger

unter den Folgen von sexueller Objektifizierung leiden (vgl. Martins et al., 2007, 635ff).
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Martins et al. (2007) fuhrten eine Studie zur Anwendbarkeit der Objectification Theory auf Manner
durch und stellt die Hypothese auf, dass homosexuelle Manner haufiger von sexueller
Objektifizierung betroffen sind und versucht die Objectification Theory um diese zu erweitern. An
dieser Untersuchung nahmen 98 homosexuelle Manner sowie 103 heterosexuelle Manner im
Alter von 14-60 Jahren teil. Die Ergebnisse zeigten, dass homosexuelle Manner, nicht jedoch
heterosexuelle Manner, sehr wohl von sexueller Objektifizierung betroffen sind. So weisen diese,
im Vergleich zu heterosexuellen Mannern, im Experiment einen héheren Grad an Selbst-
Objektifizierung, Kérperscham, Unzufriedenheit mit Aussehen, Verlangen nach Schlankheit und
gestortem Essverhalten auf (vgl. Martins et al, 2007, S.644). Manner, die mit ihrem Koérper
unzufrieden sind, leiden jedoch an ahnlichen Folgen wie Frauen. Beispiele daflir sind
Depressionen, Essstdérungen und die Einnahme von leistungssteigernden Substanzen (vgl.
Frederick et al., 2007, S.103). Diese Konsequenzen manifestieren sich zunehmend bei Mannern,
die auf eine Konsumkultur reagieren, die jene verurteilen, die nicht jung genug, diinn und attraktiv
sind (vgl. Rohling, 2002, S.70). Rohling (2002) weist aber auch in seiner Studie darauf hin, dass
mannliche Objektifizierung nicht eindeutig mit der kdrperlichen Unzufriedenheit von Mannern
gleichgesetzt werden kann. Die Ergebnisse der Forschung veranschaulichen aber, dass Manner
zunehmend nach einem ldeal streben, welches die Mainstream Medien dominiert. Dariiber
hinaus, dargestellte Manner in der Werbung zeigen zunehmend Signale von Obijektifizierung in

Bezug auf das Blick- und Bertihrungsverhalten (vgl. Rohling, 2002, S.70).

»In short, the male body and its related parts are increasingly coming to signify the whole

man-and this constitutes objectification.” (Rohling, 2002, S.70)

Aubrey (2006) weist in ihrer Langzeitstudie, in der Manner und Frauen mit sexuell objektifizierten
Fernsehinhalten geprimt wurden fest, dass die Rezeption dieser zu starkerer Selbst-
Objektifizierung fuhren. Aubrey (2006) stellt demnach die Annahme auf, dass die Fahigkeit der
Medien zur Kultivierung der Selbst-Objektifizierung eine relative Geschlechtergerechtigkeit
aufweist (vgl. Aubrey, 2006, S.282). Zusammenfassend kann man zur Anwendbarkeit der
Objectification Theory (1997) auf Manner sagen, dass die Theorie im Laufe der Zeit kontinuierlich
auf unterschiedliche Bevdlkerungsgruppen erweitert wurde, darunter auch Manner (vgl.
Fredrickson et al., 2011, S.690). Es kann damit erklart werden, dass sich die Medienwelt seit
aufkommen der Theorie verandert hat. So zeigen auch Manner dhnliche Effekte bei der Nutzung
von sexualisierten Mediencontent auf die Selbst-Objektifizierung wie Frauen. Es sei jedoch
wichtig die unterschiedlichen Ideale zu berlcksichtigen. Flr Manner gilt Starke, Maskulinitat und
Dominanz. Fiur Frauen gilt Dinnheit und Verletzlichkeit (vgl. Karsay at al., 2018, S.20). So kann
man von einer Erweiterung der urspringlichen Obijectification Theory auf unterschiedliche
Subgruppen, daher auch Manner, ausgehen. Es sei jedoch wichtig anzumerken, dass die Folgen

von Objektifizierung flr jede Bevdlkerungsgruppe anders sein kénnen.
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2.3 Das Musikvideo

Da sich die gesamte Forschungsarbeit mit dem Einfluss von Musikvideos beschaftigt, wird dem
Musikvideo das folgende Kapitel gewidmet. Unter dem ersten Punkt soll auf die Definition des
Musikvideos eingegangen werden, weiters wird die Geschichte und der Ursprung des
Musikvideos behandelt, in diesem Unterpunkt enthalten sind auch die verschiedenen Einfllisse
und Vorganger dessen. Die fortfolgenden Unterkapitel widmen sich YouTube, vor allem der
Entstehung, Rezeption und Nutzung der Plattform. Im Anschluss wird auf die Sexualisierung in

Musikvideos eingegangen und abschliel’end die Wirkung dessen.

2.3.1 Definition von Musikvideo

Das Musikvideo gilt als eine Kunstgattung und kann als ein Akt der asthetischen Kommunikation
verstanden werden. Es handelt sich um Videofilme, in denen Musikerlnnen ihr Musikstiick mit
Hilfe von verschiedenen visuellen Elementen prasentieren und sind in der Regel drei bis flnf
Minuten lang (vgl. Jost et al, 2013, S.8). Sehr ahnlich definieren Schmidt et al. (2009) das

Musikvideo:

~Musikvideos sind in der Regel drei- bis fiinfminitige Videofilme, in denen ein Musikstlick
(Pop- und Rockmusik in allen Spielarten) von einem Solointerpreten oder einer Gruppe in
Verbindung mit unterschiedlichen visuellen Elementen préasentiert wird.“ (Schmidt et al.,
2009, S.12)

Das Musikvideo ist also ein Kurzvideo, wobei der bildnerischen Gestaltung kaum Grenzen gesetzt
werden (vgl. Westreicher, 2015, S.119). Obwohl die meisten Musikvideos dazu tendieren narrativ
zu sein und eine Geschichte erzahlen, reicht die Bandbreite bis hin zur abstrakten Gestaltung
(vgl. Vernallis, 2004, S.1). Lilkendey definiert das Musikvideo in seiner Publikation ,100 Jahre
Musikvideo: eine Genregeschichte vom frihen Kino bis YouTube“ detaillierter und zwar

folgendermalen:

-Ein Musikvideo ist ein Musikkurzfilm der Unterhaltungsindustrie, in dem ein populéres
Musikstiickfilmisch narrativ, performativ oder assoziativ thematisiert und gleichzeitig
hérbar wird.“ (Lilkendey, 2017, S.24)

Folgende Aspekte haften der Definition des Musikvideos an: die zeitliche Begrenzung, die
Materialitat des Mediums, also Video, und der Werbezweck namlich fir die Kinstlerinnen und

deren Tontrager (vgl. Jost et al, 2013, S.10). Das Ziel des Musikvideos ist es, einem Popsong mit
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Hilfe von visuellen Elementen zu einem kommerziellen Erfolg und medialer Prasenz zu verhelfen
(vgl. Jost et al, 2013, S.10; Westenreicher, 2015, S.119). Vernallis (2013) stellt in ihrem Werk
,unruly media: YouTube, music video, and the new digital cinema“ die Behauptung auf, dass das
Verstandnis von Musikvideo heute nicht mehr das gleiche sei wie in den 1980er oder 1990er
Jahren. Demnach konnten Musikvideos damals als Produkt von Plattenlabels definiert werden,
welche Bilder mit aufgezeichneten Pop Songs vereinen, um diese zu vermarkten. Heute trifft
diese Definition allerdings nicht mehr zu, da private Personen Clips auf YouTube hochladen
kénnen, das Genre sich nicht mehr auf Pop Musik beschrankt, Clips von zehn Sekunden bis
mehrere Stunden dauern kdnnen, Unterbrechungen vorkommen kdnnen und Musikvideos auch
in neuen Medien oder Apps verfligbar sind. Aus diesem Grund sollte das Musikvideo heute sehr
einfach und breit definiert werden und zwar als ,[...] relation of sound and image that we recognize
as such.” (Vernallis, 2013, S.208)

2.3.2 Geschichte des Musikvideos

Die genaue Geburtsstunde des Musikvideos festzulegen erweist sich als schwierig, da die
Vorstufen und Einflisse von der Definition und dem Verstehen von Videoclip abhangen (vgl.
Keazor & Wibbena, 2005, S.59). In Tannenbaum & Marks (2011) heil3t es: ,There is no such
thing as ‘the first music video’ “ (Tannenbaum & Marks, 2011, ohne Seite). The Beatles machten
bereits Kurzfilme zu ,Strawberry Fields Forever® und ,Penny Lane®, ahnliche Filme machten auch
Bands wie the Rolling Stones, Bob Dylan, the Who und the Doors (vgl. Tannenbaum & Marks,
2011, ohne Seite). Im Grofteil der Literatur wird jedoch Queen’s Video fiur ihren Hit ,Bohemian
Rhapsody“ gedreht von Bruce Gowers im Jahr 1975 als erstes Musikvideo genannt (vgl. Keazor
& Wibbena, 2005, S.59; Shaviro, 2017, S.1). In Keazor & Wiibbena (2005, S.59) heil3t es:

J[...] Bruce Gowers’ 1975 gedrehtes Video zu »Bohemian Rhapsody« von Queen, [...] ein
Clip, der immer wieder angefiihrt wird, wenn es darum geht, die »eigentliche«
Geburtsstunde der Gattung »Videoclip« zu bestimmen.” (Kaezor & Wibbena, 2005, S.
59).

15



Auch Shaviro (2017, S.1f.) schreibt in seinem Werk ,Digital Music Video* folgendes:

,Queen’s 1975 video for “Bohemian Rhapsody,” directed by Bruce Gowers, is often
regarded as the first music video proper; it still mostly shows the band performing the
song, but it also uses a number of video special effects, such as superimposed images
and Freddie Mercury’s face cascading in multiple iterations across the screen.” (Shaviro,
2017,S.1f.)

In der Literatur werden viele Vorstufen und Einflisse auf das Musikvideo beschrieben. Das
Bedurfnis nach Visualisierung von Musik begann schon sehr friih, beispielsweise durch
pantomimische Darstellung oder Tanz, aber auch ohne menschliche Interpretation. So versuchte
dies Leonardo da Vinci mit Einsatz einer Lichtmaschine und farbigen Projektionen und Giuseppe
Arcimboldo kreierte im 16. Jahrhundert ein ,grafisches Cembalo®, ein System das bei
Tastenanschlag Licht projizierte. Im 17. Jahrhundert entwickelte Athanasius Kirchner eine
Farbenlehre, wobei jedem Ton eine Farbe zugeordnet wurde und Isaac Newton bewies den
mathematischen Zusammenhang zwischen Ténen und Farben. Der Zusammenhang zwischen
Farben und Tone entwickelte sich vom 18. Jahrhundert weiter bis ins 20. Jahrhundert, wo es
eigene Kongresse zur Farb-Ton Forschung gab (vgl. Westreicher, 2015, S. 120). Shaviro (2007,
S.2) nennt das klassische Musical als einen wichtigen Vorganger des heutigen Musikvideos. Von
den Anfang 1930er Jahren bis Ende der 1950er Jahre war das Musical ein sehr populares Genre.
Dabei werden Tanz und Gesang verbunden, es ist eine groRe Gruppe an Tanzerlnnen und
Sangerlnnen involviert und es wird weniger Augenmerk auf instrumentelle Performance gelegt.
Das Hollywood Musical greift dem Musikvideo in folgenden Aspekten voraus: der Schwerpunkt
auf Tanz, das Verwenden von Film-Techniken und Special-Effekte, die in Live Performances nicht
reproduziert werden kénnen, sowie sexuelle Andeutungen (vgl. Shaviro, 2017, S.2f.). Sucht man
nach Vorgangern des Musikvideos anhand des Kriteriums, dass nur ein Song beworben wird so
seien die Soundies zu nennen, welche in den 1940er Jahren tber Jukeboxen in Clubs, Bars oder
Restaurants abgespielt wurden. Soundies zeigten Auffllhrungen von Stars, aber auch
Nachrichten, Filmausschnitte oder Cartoons. Sie erleben jedoch nur einen kurzzeitigen Boom und
wurden durch das Aufkommen des Fernsehens zunehmend verdrangt (vgl. Rehbach, 2018,
S.24).

Der Film in allen seinen Auspragungen, von Stummfilm Uber Spielfim bis hin zum
Experimentalfilm gilt ebenso als wichtige Vorstufe flir den Videoclip (vgl. Kaezor & Wibbena,
2005, S.60). Westenreicher (2015, S. 121) konkretisierte dies und nennt den abstrakten
Avantgardfilm, Trickfilm, den surrealistischen Film und Operettenfiim, aber auch Tanz,

Blhnenshows und Aktionskunst als Vorganger des Musikvideos (vgl. Westenreicher, 2015,
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S.121). Auch das Kino gilt als Einfluss auf das heutige Musikvideo, dadurch konnte man das
Publikum unterhalten und gleichzeitig flir neue Songs und Interpretinnen werben. Ab den 1950er
Jahren wurde von der Kino- und Tontragerindustrie eine gewisse Strategie entwickelt: Im
Rahmen der Handlung sollten Musikerlnnen auftreten und so dem Publikum ihr ganzes Album
prasentieren. Beispiele daflr sind bekannte Filme wie Saturday Night Fever (1977), hierflir
wurden die Soundtracks schon mehrere Wochen vor der Kinopramiere herausgebracht, und
Grease (1978), wobei jene Songs die Kino- und Tontragercharts stiirmten (vgl. Rehbach, 2018,
S.23f.)

Die wohl grofRte und entscheidendste Rolle in der Geschichte und Entwicklung des Musikvideos
spielt jedoch das Musikfernsehen und kann in diesem Kontext nicht unerwahnt bleiben. Die
Begrifflichkeit des Musikvideos entstand im Zusammenhang mit dem Aufkommen des
Musikfernsehens zu Beginn der 80er Jahre (vgl. Lilkendey, 2017, S.9). Dennoch gilt es die beiden
Phanomene getrennt voneinander zu betrachten. Beim Musikfernsehen handelt es sich um einen
sogenannten Spartenkanal und gilt als eine soziale Organisation, namlich ein kommerzieller
Fernsehsender. Zu Beginn der 1980er Jahre entwickelte sich in Amerika das Kabelfernsehen und
war somit Voraussetzung fir das Musikfernsehen. Ziel dessen war es, ein spezifisches Publikum,
in diesem Fall Jugendliche und junge Erwachsene, zu erreichen. Der weltweit erste und wohl
bekannteste Musikkanal mit einem 24-Stunden-Programm ist der US-amerikanische Sender MTV
(MusicTeleVision) (vgl. Jost et al, 2013, S.7). Beheimatet in New York (vgl. Rehbach, 2018, S.29)
ging MTV am 1. August 1981 auf Sendung (vgl. Tannenbaum & Marks, 2011, ohne Seite). Das
Musikvideo ,Video Killed the Radio Star” von The Buggles gedreht von Russell Mulcahy im Jahr
1979 war das erste gezeigte Musikvideo auf MTV (vgl. Shaviro, 2017, S. 3). Der Sender gewann
innerhalb kurzer Zeit gro3e Popularitat, wobei dieser Aufstieg auf weitreichende Veranderungen
im Mediensystem zurlckzufiihren ist. Wie bereits erwahnt, brachte das Aufkommen des Kabel-
und Sattelitenfernsehens viele Spartenkanale hervor, die einerseits auf ein spezialisiertes und
andererseits auf ein weltweites Publikum abzielen. Dies wird auch als narrowcasting und
globalcasting verstanden. MTV kreierte ein hochwertiges Programm und profitierte von dem
Vorteil, keine hohen Kosten fiir Produktion tUbernehmen zu miussen, weil die Plattenfirmen
freiwillig ihre Clips zu Verfigung stellten, um eine hdéhere Medienprasenz zu erhalten (vgl.
Rehbach, 2018, S.29). Dem Sender gelang es noch unbekannte Kiinstlerinnen zu einem
internationalen Erfolg zu verhelfen (vgl. Rehbach, 2018, S.30). VIVA wurde 1993 als weiterer
Musikfernsehsender gegriindet und spezialisierte sich im Gegenzug zu MTV auf deutsche
Klnstlerinnen (vgl. Rehbach, 2018, S.31). Durch die spezielle Distributionsform des
Musikfernsehens, wo Musik und Bild verschmelzen, erhielt auch das Musikvideo einen festen
Platz in der Popkultur. Deshalb fallen die Geburtsstunde des Musikvideos und Musikfernsehen

zusammen (vgl. Jost et al, 2013, S.7).
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Seit der Grindung von MTV ist das Musikvideo durch viele Phasen der Veranderungen
gegangen. Diese Veranderungen reflektieren die Entwicklung der Popkultur, aber vor allem den
Einfluss der neuen Technologien. Die Zeit von Mitte der 1980er bis Mitte der 1990er war die
goldene Ara des MTV. In dieser Zeit wurde auch das erste akademische Werk von Musikvideos
veroffentlicht. Diese Ara endete jedoch im Jahr 1997, als MTV aufhérte Musikvideos zu zeigen
und durch Reality Shows ersetze. Ab diesem Zeitpunkt war es schwieriger neue Musikvideos zu
rezipieren und auch das Budget fiir die Produktion verzeichnete einen deutlichen Riickgang (vgl.
Shaviro, 2017, S.5f.). Das Ende der goldenen Ara von MTV ist jedoch noch auf weitere Griinde
als dem Budgetriickgang zurtickzuflhren. Beispiele daflr sind das Aufkommen der digitalen
Bearbeitung, Plattenlabels mischten sich immer mehr in die Video Entscheidungen ein und viele
der besten Direktorinnen gingen Uber in die Filmindustrie (vgl. Tannenbaum & Marks, 2011, ohne
Seite). ,MTV created the music industry, then abandoned it, leaving behind a trail of tears
[...] (Tannenbaum & Marks, 2011, ohne Seite).

Im Jahr 2005 hat das Musikvideo jedoch mit der Griindung von YouTube ein neues zu Hause
gefunden (vgl. Shaviro, 2017, S.5f.). Die Bedeutung von YouTube flr Musikvideos wird im
nachsten Kapitel behandelt. Heute jedoch spielt das Musikvideo wieder eine grof3e Rolle in der
Okologie der Popkultur und Shaviro beschreibt diese Entwicklung als zweite goldene Ara des

Musikvideos.

» The combination of ever-cheaper digital video production with the ease of online digital
distribution has led, in the past decade, to what might well be regarded as music video’s

second golden age.” (Shaviro, 2017, S.6f.).

2.3.3 YouTube

Da die Online Video-Plattform YouTube einen entscheidenden Einfluss auf die Rezeption und
Verbreitung von Musik(videos) hat (vgl. Cayari, 2011, S.2), ist es fiur die vorliegende
Forschungsarbeit relevant auf dieses Thema genauer einzugehen. Im folgenden Abschnitt wird
die Entstehung von YouTube sowie deren Nutzung und Rezeption, im speziellen von

Musikvideos, detailliert behandelt.
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2.3.31 Entstehung von YouTube

Die Internetplattform YouTube wurde 2005 von Steve Chen, Chad Hurley und Jawed Karim in
Kalifornien gegrindet. Der Grundgedanke bestand darin, Videos schnell und einfach hochladen
und verbreiten zu kénnen (vgl. Rowell, 2011, S.9). Die Webseite ist innerhalb kurzer Zeit so
schnell gewachsen, dass bereits sechszehn Monate nach Griindung 100 Millionen Videoclips am
Tag rezipiert wurden und nach Google und Facebook zur dritt meist besuchtesten (Stand, 2011)
Internetseite geworden ist (vgl. Cayari, 2011, S.2). Obwohl YouTube nicht die einzige
Videoplattform ist, ist sie Marktfihrer (vgl. Lilkendey, 2017, S.147). Zum aktuellen Stand
verzeichnet YouTube mehr als eine Millarde Nutzerlnnen. Die Onlineplattform ist in 91 Landern
und 80 verschiedenen Sprachen verfiugbar und erreicht somit 95% aller Internetnutzerlinnen.
Taglich werden auf YouTube Milliarden von Aufrufe generiert und Videos wiedergegeben, die
eine Gesamtdauer von einer Milliarde Stunden Uberschreitet (vgl. YouTube, 2018).

YouTube profitierte davon, dass es zu einem Zeitpunkt aufkam wo auch andere soziale
Netzwerke wie Facebook oder Myspace entstanden sind. Diese sozialen Netzwerke haben
YouTube dazu verholfen zu wachsen, da man YouTube Links in Profile einbetten und teilen
konnte (vgl. Rowell, 2011, S.56f.). Der Slogan ,Broadcast Yourself‘ verrat bereits das Konzept
dahinter und grenzt sich damit vom Musikfernsehen ab. Nutzerlnnen kénnen Video Clips selbst
hochladen und lassen es von der Community durch sowohl die Like- und Dislike Funktion, als
auch der Kommentarfunktion bewerten (vgl. Rehbach, 2018, S. 33).

Videos, welche auf Youtube viral gehen, haben einen groRen Einfluss und kdnnen in einen
finanziellen Gewinn resultieren. Das Beispiel von Musikvideos auf YouTube zeigt, dass die
Bekanntheit eines Musikvideos zu einem groReren Verkauf von CD’s oder online Musik flhren
kénnen. Was im Endeffekt entscheidend dafir ist, dass ein Video bekannt wird und viral geht ist
unsicher. Humor und Emotionen sollen jedoch eine grof3e Rolle im Prozess spielen (vgl. Rowell,
2011, S.9).

2.3.3.2 Rezeption und Nutzung von YouTube

Musik ist nicht der einzige aber der wichtigste Content auf YouTube (vgl. Lilkkendey, 2017, S.148).
Die Wichtigkeit von YouTube fiir die Musikindustrie macht auch die folgende Statistik deutlich.
Statista.com veréffentlicht ein Ranking der Top 10 meistgenutzten YouTube- Videos weltweit
basierend auf der Anzahl der Views (Stand: 27. September 2018). Demnach sind neun aus zehn
Clips Musikvideos. Am ersten Rang liegt das Musikvideo ,Despacito” von Luis Fonsi ft. Daddy

Yankee mit rund 5,54 Milliarden Views (vgl. statista.com, 2018).
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» latséchlich werden in der Liste der 50 meistgesehenen Werke auf YouTube derzeit
insgesamt 47 offizielle Musikvideos von meist weltweit anerkannten Stars genannt.”
(Rehbach, 2018, S.35)

Vor allem bei Jugendlichen ist die Rezeption von im Netz verfligbaren Musikvideos sehr beliebt
und YouTube ist ohne Zweifel an erster Stelle beim Konsum von Bewegtbildern. Laut einer JIM-
Studie aus dem Jahr 2017 zum Thema Medienumgang 12- bis 19- Jahriger in Deutschland,
stehen Musikvideos mit 53% regelmafiger Nutzung, sprich mehrmals pro Woche an erster Stelle
der YouTube Genres. Musikvideos liegen damit noch vor Comedy oder lustigen Clips, sowieso
Let’s- Play- Videos. 56% der befragten Madchen und 50% der befragten Jungen nutzen YouTube
als Plattform fir die Rezeption von Musikvideos taglich bis mehrmals die Woche (vgl. JIM-Studie,
2017, S.43f.).

Technologie beeinflusst die Art und Weise wie Menschen Kunst kreieren, verbreiten und
konsumieren. Das Web 2.0 hat die Mdglichkeit eréffnet eine groRe Menge an Content Userlnnen
generiert zu verbreiten (vgl. Cayari, 2011, S.3-6). YouTube ist Teil der sogenannten
Kovergenzkultur, denn Inhalte kbnnen zum einen von Nutzerlnnen individuell angefertigt werden
und zum anderen von Unternehmen mit Ziel des Profits produziert werden (vgl. Rehbach, 2018,
S.33). Bezeichnend flr den Einfluss von YouTube auf Musikvideos ist unter anderem die
Madoglichkeit Videos mehrmals hintereinander abzuspielen, vor- und zurtickspulen oder anhalten
zu kénnen. Darlber hinaus kénnen Userlnnen mit Hilfe von YouTube eigens produzierte Videos
hochladen was dazu fiihrt, dass der Ubergang vom Laien zum Star jederzeit moéglich ist. Beispiel
dafir ist die Karriere des Sangers Justin Biber (vgl. Jost et al, 2013, S.54f.). Genau dieser Aspekt,
dass Videos selbst hochgeladen werden kénnen und auch damit Geld verdient werden kann, ist
das Revolutiondare an YouTube (vgl. Lilkendey, 2017, S. 149). Die Nutzung reicht von
Privatpersonen und Laien, welche selbstaufgenommene Videos mit der Offentlichkeit teilen
wollen, bis hin zu professionellen Filmemacherinnen, die YouTube als Portfolio Plattform
verwenden (vgl. Rowell, 2011, S.58-61). Lilkendey beschreibt dieses Phanomen

folgendermalen:

»,Das hebt den Hobbyfilmer auf gleiche Ebene wie beriihmte Regisseure und den
ambitionierten Musiker, den Newcomer auf die gleiche Ebene wie Popstars und ihre
grol3en Musikverlage.” (Lilkendey, 2017, S. 149)

YouTube hat vor allem in der Musikindustrie den Weg, wie Musikerlnnen ihre Musik verbreiten
beeinflusst (vgl. Cayari, 2011, S.18) und hat das Fernsehen als Promotionskanal ersetzt (vgl.
Lilkendey, 2017, S. 35). Mittlerweile sind alle groRen Musikverlage auf YouTube mit einem

eigenen Kanal vertreten (vgl. Lilkkendey, 2017, S.148).
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Warum die Nutzung von YouTube fiir Userlnnen so attraktiv ist, hat zum einen mit der Einfachheit
der Bedienung zu tun und zum anderen damit, dass es kostenlos ist. Eine Suche ahnelt jener von
Google und es braucht nur einen Klick, um Videos abspielen zu kénnen. Zusatzlich gibt es
verschiedene Kategorien in denen man suchen kann, wie zum Beispiel Unterhaltung, Musik,
Comedy, Sport etc. Um Videos anschauen zu kénnen muss man nicht registriert sein, jedoch
verlangt das Hochladen von Videos eine einfache und kostenlose Registrierung. Neben den
Aspekten der Einfachheit und Kostenlosigkeit machen zusatzliche Funktionen YouTube zu einer
beliebten Plattform. Videos koénnen mit Freunden/Bekannten oder auf anderen sozialen
Netzwerken geteilt werden und die Kommentarfunktion unter jedem Video erzeugt das Gefihl
Teil einer Community zu sein. Die Seite hilft ebenfalls Userlnnen Uber Events oder weltweite
Geschehen am laufenden zu halten. Beispiel daflir ist das Erdbeben in Haiti 2010, als das Rote
Kreuz kurz danach ein Video der Katastrophe postete und zum Spenden aufrief. Nicht
verwunderlich, dass durch diese Plattform auch sogenannte YouTube Stars hervorgekommen
sind (vgl. Rowell, 2011, S.58-61). Eine weitere wichtige Rolle in der Nutzung von YouTube spielt
der Smartphone-App Dienst. Clips kénnen gefiltert nach Themen, Kiinstlerinnen oder Genres
rezipiert werden (vgl. Rehbach, 2018, S.33).

2.3.4 Sexualisierung in Musikvideos und der Musikindustrie

Obwohl Sexualisierung und sexuelle Objektifizierung in der heutigen Medienkultur allgegenwartig
ist, zeigen Musikvideos diese Entwicklung am starksten auf (vgl. Aubrey & Frisby, 2011, S.475).
Sexuelle Ausbeutung, Objektifizierung und sexuelle Erniedrigung von Frauen sind gang und gabe
in Musikvideos (vgl. Aubrey & Gerding, 2015, S.22). Inhaltsanalysen zeigen, dass 44%-81% der

Musikvideos sexuelle Bilder enthalten (vgl. American Psychological Association, 2007, S.5).

Im Vergleich zu Mannern werden Frauen in Musikvideos haufiger sexualisiert, werden starker an
aulerliche Ideale gebunden und zeigen o6fter verflhrerisches Verhalten. Zudem sind auch
Unterschiede in den Musikgenres zu beobachten. In R&B/ Hip Hop und Pop Musikvideos
kommen haufiger sexuell objektifizierende Inhalte vor als im Genre Country Musik. Aubrey &
Frisby (2011) begriinden dies damit, dass Country Musik bekannt flir eher konservative Themen
sind (vgl. Aubrey & Frisby, 2011, S.475f.). Vor allem aber Hip-Hop Musikvideos haben einen
besorgniserregenden Einfluss auf die Sichtweise von jungen Menschen in Bezug auf Themen
wie Sexualitdt und Geschlecht (vgl. Kistler & Lee, 2009, S.68). Im Report der American
Psychological Association zum Thema Sexualisierung von Madchen und Frauen lautet es
hingegen, dass gegensatzlich zur 6ffentlichen Wahrnehmung, die Muster der Sexualisierung in

Musikvideos nicht auf Pop oder Hip-Hop beschrankt sind. So fand man in einer Studie zu Country
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Musikvideos heraus, dass 42% der weiblichen Kunsterlinnen verfuhrende Kleidung trugen (vgl.

American Psychological Association, 2007, S.6).

Zahlreiche Studien zeigen, dass typische Geschlechterrollenverteilung und
Geschlechterstereotype in Musikvideos weit verbreitet sind. So werden Manner als aggressiver,
dominanter und gewalttatiger dargestellt als Frauen. Zudem kommt, dass Manner oft als begehrt
von attraktiven Frauen gezeigt werden (vgl. Aubrey & Frisby, 2011, S.478). Sowohl physisch als
auch emotional wird Mannlichkeit in Musikvideos als Ausdruck von Kraft, Starke und Macht
portratiert (vgl. Ward et al., 2005, S.145). Im Gegenzug werden Frauen als zartlich, flrsorglich
und abhangig dargestellt, mit starkem Schwerpunkt auf deren sexuellen Reize (vgl. Aubrey &
Frisby, 2011, S.478). Sie fungieren durch provokante Kleidung, Freizligigkeit, sexualisiertes
Tanzen, welches Selbstberiihrung beinhaltet, als Sexobjekte. Ebenso sind Inhalte wie Blicke und
das ,Auschecken“ des weiblichen Korpers von Mannern in Musikvideos allgegenwartig (vgl.
Aubrey & Gerding, 2015, S.22). Frauen sind dekorative Objekte und dazu da, um Manner zu
gefallen und diese zu verfihren. Aus der Forschung geht hervor, dass die Behandlung von
Frauen in Musikvideos herablassend und sexistisch ist und der Fokus fast ausschlieRlich auf
deren Aussehen und Sex-Appeal liegt (vgl. Ward et al., 2005, S.145).

Sexualisierung von Frauen in der Musik beschrankt sich allerdings nicht nur auf die Inhalte von
Musikvideos, also Bilder und Handlungsstrange, sondern reicht bis zu den weiblichen

Klnstlerinnen selbst (vgl. American Psychological Association, 2007, S.6).

L,Frauen hétten es im Musikbusiness viel schwerer als Ménner, weil ihr Aktionsfeld viel

stérker eingeschréankt ist und sie immer sexy sein missten.“ (Hipfl, 2015, S.16)

Sexualisierung von Frauen in der Musikindustrie ist auch durch die wandelenden
Personlichkeiten der Kinstlerinnen zu beobachten. Sex wird demnach als Metamorphose
eingesetzt. Sobald junge Kinstlerinnen die Schwelle vom Teenager-Symbol zum Erwachsenen
Uberschritten haben, nutzen diese ihre Sexualitat um zu zeigen, dass sie nun reifer geworden
sind. Beispiele daflir sind Kiinstlerinnen wie Christina Aguilera, Faith Hill und Britney Spears.
Solche Taktiken werden kritisiert, weil dabei das Talent und die Musik in den Hintergrund geraten
und nur durch Kérper und Sexualitat gezeigt wird, dass ein erfolgreiches Sexobjekt der richtige
Weg ist, um in der Musikindustrie als reif und erfolgreich wahrgenommen zu werden (vgl.
American Psychological Association, 2007, S.6). Die Klinstlerin Miley Cyrus sorgte flr zwei ihrer
Auftritte besonders fir Aufregung. Zum einen schwingt sie in ihrem Musikvideo ,Wrecking
Ball“ nackt auf einer Abrissbirne und zum anderen tanzt sie bei den MTV-Awards im Bikini auf
sexuell provozierende Art in hockender Weise mit stoRenden Hiftbewegungen (ein Tanz der
auch als ,twerking“ bezeichnet wird). Miley Cyrus wird damit als Ikone in Frage gestellt. Wirft man

einen Blick auf mannliche Klnstler im Vergleich, beispielsweise Justin Bieber, werden die
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Konsequenzen der unterschiedlichen soziokulturellen Konstrukte von Sexualitat von Madchen
und Jungen bewusst. Der Teenie-Popstar Justin Bieber fallt zwar durch sein unangebrachtes
Verhalten und Bordellbesuche negativ auf, was jedoch weder zu Diskussionen in der breiten
Offentlichkeit fiihrt, noch wird er als Ikone in Frage gestellt. Dieses Beispiel veranschaulicht, dass
die Sexualitat von Mannern als rauberisch und aktiv vermittelt wird, die Sexualitat von Frauen
hingegen als passiv und ,at risk“. So nimmt man bei Frauen an, sie wirden durch aktives oder

aggressives sexuelles Verhalten ihre ,Anstandigkeit” riskieren (vgl. Hipfl, 2015, S.14-18).

2.3.5 Wirkung von sexualisierten Musikvideos

»,Music is an integral part of youth culture. Since the advent of the music video in
1981, music and music videos have gone hand-in-hand, and the effects of music
videos on youth have been the subject of research and controversy.” (Kistler &
Lee, 2009, S.68)

Da sich diese Forschungsarbeit mit dem Einfluss von sexualisierten Musikvideos beschaftigt, soll

nun in diesem Abschnitt die Wirkung deren behandelt werden.

Aus der Forschung geht hervor, dass Musikvideos mit sexualisierten Inhalten die stereotypischen
Ansichten in Bezug auf Geschlechter und sexueller Einstellung beglinstigen (vgl. Aubrey et al.,
2011, S.364). Demnach wird auch der Stereotyp verstarkt, dass Frauen Sexobjekte seien, welche
in erster Linie zur Lustbefriedigung von Mannern existieren (vgl. ebd., 2011, S.360). Kistler & Lee
(2009) konnten feststellen, dass Manner nach der Rezeption von sexualisierten Hip-Hop
Musikvideos, Frauen starker objektifizieren und stereotypisches Verhalten internalisieren (vgl.
Kistler & Lee, 2009, S.67). Diese Aussagen bestatigt auch eine Studie von Ward et al. (2005).
Ergebnisse zeigen, dass junge Erwachsene, welche Musikvideos mit starken sexuellen
Stereotypen ausgesetzt wurden, mehr Zuspruch fir Stereotype in Bezug auf Geschlecht und Sex
auBern (vgl. Ward et al, 2005, S.143). Der Grund fir diesen Einfluss ist, dass ein Grolteil der
gezeigten Musikvideos nur eine begrenzte Bandbreite von verschiedenen Rollen, Looks oder
Verhalten zeigen. Dominierend ist der Fokus auf Aussehen und Sex-Appeal (vgl. ebd., 2005,
S.145).

Aubrey et al. (2011) beschaftigten sich in ihrer Studie mit dem Einfluss von sexuell objektifizierten
weiblichen Kinstlerinnen in Musikvideos auf die sexuellen Ansichten von mannlichen Studenten.
Dabei wurde herausgefunden, dass junge Manner, welche Musikvideos mit stark sexualisierten
weiblichen Kinsterinnen rezipierten, eine héhere Akzeptanz von Gewalt an Frauen aufwiesen

(vgl. Aubrey et al., 2011, S.360). Die selbige Studie konnte jedoch, entgegen der Erwartungen,
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keinen Effekt auf die Akzeptanz von sexueller Belastigung und Vergewaltigung gegentber
Frauen, feststellen (vgl. ebd., 2011, S.375). Auf ein anderes Ergebnis kam im Gegensatz dazu,
die Forschung von Kistler & Lee (2009), welche die Effekte von Hip-Hop Musikvideos mit
sexuellem Content auf College Studentlnnen untersuchte. Demnach haben mannliche
Teilnehmer, welche Musikvideos mit stark sexualisierten Inhalten ausgesetzt wurden,
Vergewaltigung an Frauen mehr Akzeptanz zugesprochen als Manner in der Kontrollgruppe (vgl.
Kistler & Lee, 2009, S.67). Zu einem ahnlichen Ergebnis kam die Untersuchung von Johnson et
al. (1995). Unter anderem wurde herausgefunden, dass Personen, die gewalttatige Rap
Musikvideos sahen eine gréliere Akzeptanz von Gewalt an Frauen ausdriickten (vgl. Johnson et
al., 1995, S.36). Burgess & Burpo (2012) erforschten in ihrer Studie ebenso den Einfluss von
sexuell objektifizierten Musikvideos auf die Wahrnehmung von Vergewaltigung. Dabei kam man
zu folgenden Ergebnissen: Junge Manner, die stark sexuell objektifizierte Musikvideos zu sehen
bekamen, zeigten weniger Empathie fiur Opfer einer Vergewaltigung und wiesen dem
Vergewaltiger weniger Schuld zu. Weibliche Teilnehmerinnen der Studie, welche stark
sexualisierte Musikvideos rezipiert hatten, driickten mehr Zuspruch fir die Aussage aus, dass die
weiblichen Opfer in einem Vergewaltigungsszenario selbst daflir verantwortlich seien, als Frauen

in der Kontrollgruppe (vgl. Burgess & Burpo, 2012, S.748).

Mischner et al. (2013) fihrten eine Studie zu folgender Thematik durch: der Einfluss von sexuell
objektifizierten Musikvideos auf die kérperliche Selbstwahrnehmung von jungen Frauen. Dabei
bekamen normal gewichtige College Studentinnen entweder drei sexuell objektifizierte
Musikvideos oder drei neutrale Musikvideos zu sehen. Herausgefunden wurde, dass nur Frauen
mit wenig Selbstbewusstsein von den sexuell objektifizierten Inhalten negativ beeinflusst wurden.
Sie nahmen sich selbst als dicker und weniger dem kdérperlichen ldealbild entsprechend wahr.
Die kérperliche Selbstwahrnehmung von jenen Frauen, die neutrale Musikvideos rezipiert hatten
wurden im Gegensatz nicht beeinflusst. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen also, dass das
Korperbild ein flexibles Konstrukt ist und Frauen mit wenig Selbstbewusstsein haufiger von den
negativen Folgen von sexuell objektifizierten Medieninhalten betroffen sind (vgl. Mischner et al.,
2013, S.26).

Den Zusammenhang von sexuell objektifizierten Musikvideos und dem anschlieRenden
Blickverhalten untersuchten erstmals Karsay et al. (2018). Bei dieser Studie wurden die
insgesamt 129 Probandinnen, Manner als auch Frauen, entweder stark oder schwach sexuell
objektifizierten Musikvideos ausgesetzt. Im Anschluss bekamen die Teilnehmerlnnen Fotos von
weiblichen Models mit unterschiedlichen Kérpermalfien und unterschiedler Bekleidung (von voll
bekleidet bis wenig bekleidet) zum Betrachten vorgelegt. Beim Betrachten dieser Fotos wurden
die Bewegungen der Augen gemessen. Herausfinden konnte man dabei, dass Manner und

Frauen gleichermallen von Musikvideos mit stark sexuell objektifizierten Content beeinflusst
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wurden, ob die Models dabei voll oder leicht gekleidet waren spielte wider Erwartung jedoch keine
Rolle. So reagierten die Teilnehmerlnnen mit objektifizierenden Blicken auf jene Fotos von
weiblichen Models mit idealen Kérpermalfien, nicht aber auf jene Fotos von plus size Models.
Abgeleitet von den Ergebnissen dieser Studie kann man sagen, dass sexuell objektifizierte
Musikvideos dazu fiihren, dass Manner sowie Frauen, ihre Blicke den sexualisierten Kérperteilen

der Frau zuwenden, mehr als auf die Gesichter der Frauen (vgl. Karsay et al., 2018, S.27).

24 Kommunikationswissenschatliche Theorien

241 Medienpriming

Um zu verstehen wie die Rezeption von sexuell objektifizierten Medieninhalten auf die Selbst-
Objektifizierung wirkt, soll in diesem Kapitel der medientheoretische Wirkungsmechanismus
dahinter beschrieben werden. Das kommunikationswissenschaftliche Konzept dahinter wird als
sogenanntes Medienpriming verstanden. Im Folgenden soll diese Theorie genauer analysiert

werden.

Laut Hameister (2015) kann der Englische Begriff des Primings mit ,Vorbereiten“ ins Deutsche
Ubersetzt werden. Der Priming-Effekt wird in der Psychologie als Effekt verstanden, der den
Einfluss eines vorangegangenen Reizes auf die Verarbeitung eines darauffolgenden Reizes

beschreibt.

,Beim Priming findet eine durch einen Hinweisreiz bedingte Voraktivierung von
Information statt. Diese beeinflusst die Verarbeitung spéterer Reize.”“ (Hameister, 2015,
S.61)

Im Falle der Kommunikationswissenschaften ist das Medienpriming einer der bekanntesten
Medieneffekte (vgl. Kobayashi et al, 2017, S.81). Diese Wirkungstheorie wurde unter anderem
angewandt, um den Einfluss von gewalttatigen TV Content, Rockvideos oder Pornografie zu
erklaren (vgl. Aubrey et al, 2009, S.274). Entdeckt wurde dieser Effekt im Jahr 1984 von lyengar
et al (vgl. Kobayashi et al, 2017, S.82). In der Publikation ,The Evening News and Presidential
Evaluations® von lyengar et at (1984) wird anhand zwei Experimenten die Wirkung des

Medienprimings deutlich gemacht.
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».-.] by drawing attention to certain national problems while ignoring others, television
news programs help define the standards by which presidents are evaluated.” (lyengar
et al, 1984, S.778)

Unsere Bewertungen von anderen Ereignissen sind stark von den Umstanden abhangig. Machen
also die Umstande bestimmte Information leichter zuganglich, so dominieren diese unsere
darauffolgenden Bewertungen mehr als die weniger zuganglichen Informationen (vgl. lyengar et
al, 1984, S.778) Es wird davon ausgegangen, dass Menschen flr kurze Zeit nachdem sie etwas
in den Medien horen, lesen oder sehen ihre Ideen ein dhnliches Verstandnis annehmen. Diese
Voraktivierung kann wiederrum fortfihrende Gedanken, Gefiihle oder Taten beeinflussen. Beim
kurzfristigen Priming kénnen zeitnahe aktivierte Konstrukte einen Einfluss auf die sozialen
Beurteilungen haben. Diese verschwinden aber schnell, sobald eine Person mit einem neuen
Reiz konfrontiert wird (vgl. Aubrey et al, 2009, S.273f.).

LImplicit here is the idea that memory is a collection of semantic networks, with each
network consisting of nodes that represent thoughts, feelings, and action tendencies, all

linked through associative pathways.” (Aubrey et al, 2009, S.274)

Eine der relevantesten Studien fiir diese Forschungsarbeit ist jene von Aubrey, Henson, Hopper
& Smith (2009), welche den Einfluss des Primingeffekts von visueller sexuellen Objektifizierung
auf die Selbst-Obijektifizierung von Frauen untersucht. Der Medienprimingeffekt ruft hierbei
bestimmte Stimuli hervor, die zu einem vorribergehenden objektifizierten Bewusstsein fiihren
kénnen und auch weiterfihrende Wahrnehmung und Verhalten beeinflussen. An der Studie
nahmen insgesamt 154 Frauen im Alter von 18-23 teil. Dabei wurde den Probandinnen teils
manipulierte Bilder, zum grofiten Teil aus Frauenzeitschriften wie Glamour und Elle vorgelegt.
Das methodische Vorgehen dieser Studie war ein Experiment im 2x2 Design. Demnach wurde
das Stimulusmaterial in folgende Kategorien unterteilt: Zum einen in eine ,Body-parts
category“ mit einer jeweils ,High-Objectified Version“ und einer ,Low-Obijectified Version” sowie
zum anderen in eine ,Body-display category® ebenso jeweils in einer ,High-Objectified

Version“ und einer ,Low-Objectified Version®.

Es wurde herausgefunden, dass jene Frauen, welche Bilder von weiblichen Models mit viel
nackter Haut rezipierten, ihren eigenen Kérper mit negativeren Attributen beschrieben als jene
Frauen in der Kontrollgruppe. Ebenso erzeugten die Bilder der Kategorie ,Body-display” einen
hdéheren Grad an Selbst-Objektifizierung und negativer Selbstwahrnehmung des eigenen Koérpers
als jene der Kategorie der ,Body-parts® (vgl. Aubrey et al, 2009, S.271-284).
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Eine weitere Studie, welche sich mit dem Einfluss des Primingeffekts von sexueller
Objektifizierung auf die Selbst-Objektifizierung beschaftigt ist jene von Roberts & Gettman (2004).
Das Ziel dieser Studie war es herauszufinden, ob Selbst-Objektifizierung automatisch durch die
Rezeption von obijektifizierten Worten hervorgerufen werden kann. Die Probandinnen mussten
aus funf durcheinandergebrachten Waértern einen grammatikalisch korrekten Satz bilden. Fr die
zwei Primingkonditionen wurden 15 der 25 Worter entweder der Kategorie ,Self-
Objectification® oder der Kategorie ,Body competence” zugeordnet. In der ,Self-
Objectification* Kategorie wurden Worte wie beispielsweise sexiness, attractive, beauty, weight
oder thinness verwendet. In der Kategorie ,Body competence® hingegen Worte wie zum Beispiel
strong, health, powerful, feeling oder fitness. Eine dritte Primingkondition enthielt neutrale Wérter
ohne koérperbezogene Bedeutungen wie music, intersting, tasty, together oder happy. Die
Ergebnisse zeigen, dass Frauen welche dem ,Self-objectification” Prime ausgesetzt wurden ein
hoheres Mall an Selbst-Objektifizierung aufzeigen als jene Frauen welche dem ,Body
competence” Prime ausgesetzt wurden. Manner hingegen wurden in ihrer Bewertung durch die
Primes nicht beeinflusst (vgl. Roberts & Gettmann, 2004, S.17-27).

Die Forschung von Jamieson und Harkins (2011) beschéaftigt sich mit dem sogenannten
Stereotyp Priming. Das Konzept der Stereotype ist eines der am meist geforschtesten Gebiete in
der Sozialpsychologie im letzten Jahrzehnt. Jamieson und Harkins wollten dabei herausfinden,
ob weibliche Studentinnen, welche dem weiblichen Stereotyp Prime, dass Frauen schlechter in
Mathematik seien als Manner, ausgesetzt werden, tatsachlich in Folge schlechter abschneiden,
als jene Frauen welche dem Prime nicht ausgesetzt wurden. Das Experiment war im 2x2 Design
und es nahmen insgesamt 76 weibliche Bachelor Studentinnen teil. Einer Gruppe wurde ein
Mathematik Test vorgelegt und zu Beginn gesagt, dass dieser Test den Stereotyp bestatigt, dass
Frauen schlechter in Mathematik seien als Manner. Einer anderen Gruppe wurde derselbe Test
vorgelegt, jedoch erhielten jene Teilnehmerinnen die Information, dass der Test diesen
Stereotypen aufbricht. Die dritte Teilnehmerinnengruppe wurde dazu aufgefordert eine
Kurzgeschichte zum Thema ,Stereotypisierung von Frauen® aus Sicht einer weiblichen Studentin
zu verfassen. Die vierte Gruppe schrieb eine Kurzgeschichte zum selben Thema, jedoch aus
gesamtuniversitarer Sicht. Tatsachlich wurde herausgefunden, dass Frauen, welche dem Gender
Prime ausgesetzt wurden schlechter im Mathematiktest abschnitten also jene Frauen, welche
dem Prime nicht ausgesetzt wurden. Es wurde ebenso herausgefunden, dass Motivation eine
wichtige Rolle im Effekt der Stereotype Drohung auf die weibliche mathematische Leistung hat.
Bedrohte Frauen waren motiviert den negativen Stereotyp zu durchbrechen (vgl. Jamieson &
Harkins, 2011, S. 291-304).

27



24.2 Reinforcing Spirals

Um die Folgen von Mediennutzung auf die Selektion bestimmter Medieninhalte theoretisch zu
fundieren wird im folgenden Kapitel das Reinforcing Spirals Model nach Slater vorgestellt und

beschrieben.

Die Reinforcing Spirals nach Slater (2007), Ubersetzt ,verstarkende Spirale®, soll dabei helfen,
wichtige soziale Phdnomene zu begreifen. Dabei werden die Medienselektion und die
Medieneffekte als dynamischer, sich gegenseitig beeinflussender Prozess verstanden. Das
Konzept beschreibt vor allem den Einfluss von medialer Kommunikation auf die heutige
Gesellschaft, im speziellen die Entwicklung von politischen, religiésen und Lifestyle Bewegungen
(Slater, 2007, S. 281f.). Die Spirale von Medienselektion und Medieneffekte hat zwei wichtige
Aspekte: a) eine Beschreibung von Mediennutzung und Medieneinfluss Uber die Zeit hinweg auf
einem individuellen Level und b) wie der wechselseitige, verstarkende Prozess von
Medienselektionen und deren Effekte wirkt und in Folge dessen religidése, politische und Lifestyle
Subkulturen schafft (vgl. ebd., 2007, S.299). So kann der Prozess auf einem individuellen Level,
sofern externe Einflisse vollstdndig ausgeglichen sind, einerseits zu verstarkten Mediennutzung
von ausgewahltem Content fihren und andererseits zur Aufrechterhaltung und Verstarkung der
betreffenden Einstellung beitragen. Zusatzlich kann der gegenseitig verstarkende Effekt zwischen
Mediennutzung und Medienselektion Einfluss auf soziale Identitat und die Wahrnehmung von

einstellungs- und verhaltensbezogenen Normen haben (vgl. Zhao, 2009, S.698).

Kommunikationswissenschaftlerinnen haben festgestellt, dass das Publikum in ihrem
Medienkonsum nicht immer eine passive Rolle einnimmt. Die Medienrezeption sei hingegen oft
ein zielgerichteter Prozess, welcher von bestimmten Motivationen und Interessen, sowie
selektiver Aufmerksamkeit von bestimmten Content gesteuert sei. Rezipientinnen investieren
manchmal viel Zeit und Ressourcen in diesen Prozess. Das Reinforcing Spirals Model versucht
zu erklaren, dass diese zwei Perspektiven auf die Beziehung zwischen Medien und ihr Publikum
kompatibel sind und hilft zu verstehen, dass Medienkommunikation kein statisches Phanomen

ist, sondern eine fortlaufende Interaktion (vgl. Zhao, 2009, S.699).
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Abbildung 2: Darstellung der Reinforcing Spirals (Slater, 2007, S.284)

Abbildung 2 versucht die Reinforcing Spirals als Folgendes zu visualisieren: Wenn a) eine
bestimmte Art von Medien rezipiert wird beeinflusst dies die dazugehdérige Einstellung oder das
Verhalten, b) diese Einstellung oder Verhalten wiederum verstarkt die Rezeption dieser
bestimmten Art von Medien. Daraus folgt, dass c) dieser Prozess verstarkend und wechselseitig
Uber die Zeit hinweg funktioniert (vgl. Slater, 2007, S.284f.)

Wendet man nun das Modell von Slater auf die vorliegende Forschungsarbeit an, dann wirde
das folgendes heillen: Wenn sexuell obijektifizierte Musikvideos rezipiert werden, dann
beeinflusst dies die Einstellung und das Verhalten, dies wiederum fihrt dazu, dass genau dieser
Mediencontent selektiert wird. Es sei jedoch festzuhalten, dass dieser Prozess wie hier bildhaft
dargestellt ist keinen konkreten Startpunkt hat, sondern als wechselseitige, sich verstarkende

Spirale funktioniert.

Das Reinforcing Spirals Model nach Slater zeigt Evidenz in einer Vielzahl von Studien.

Schemer (2012) hat basierend auf der Reinforcing Spirals Theorie den wechselseitigen Einfluss
von negativer Einstellung gegenlber Asylwerberlnnen und von politischen Werbekampagnen,
welche die Einschrankung der Asyl Rechte behandeln, untersucht. Tatsachlich bestatigten die

Ergebnisse diese Aussage:

»l--.] attention to political ads that was due to negative affect further enhanced these
affective reactions toward asylum seekers. At the same time, initial advertising attention
produced additional negative affective reactions that, in turn, increased attention to

subsequent campaign advertising.“ (Schemer, 2012, S.426/427)

29



Das heif’t, die Beziehung zwischen Aufmerksamkeit von politischer Werbung und negativer
Einstellung gegenlber Asylwerberinnen ist in beide Richtungen wirksam (vgl. Schemer, 2012,
S.413-434).

Zhao (2009) wandte die Reinforcing Spirals an, um den wechselseitigen Einfluss von
Mediennutzung und die Perspektive auf das Thema Klimaerwdrmung zu erforschen. Das
Hauptinteresse der Studie war es, die Rolle der Mediennutzung als Vermittler zwischen exogenen
Variablen und der Wahrnehmung von Klimaerwarmung und des Weiteren den Effekt jener
Wahrnehmung von Klimaerwarmung auf die zukinftige Informationssuche tber Polarregionen zu
untersuchen. Die Ergebnisse bestarken die Theorie der Reinforcing Spirals und zeigen, dass
Zeitung- und Internet Rezeption den Effekt von Alter, Rasse und Bildung auf das
wahrgenommene Wissen Uber globale Erwarmung herbeifihren. Das wahrgenommene Wissen
und die Sorge Uber die Klimaerwdrmung sagen zukiinftige Informationssuche tber Polarregionen
voraus (vgl. Zhao, 2009, S.698-723).
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3 FORSCHUNGSSTAND UND ABGELEITETE
HYPOTHESEN

Im folgenden Kapitel wird der Forschungsstand noch einmal aufgegriffen und durch mehr Studien
erweitert, um daraus die Hypothesen ableiten und begriinden zu kdnnen. Wie bereits erwahnt
lehnt sich die folgende Forschung sehr stark an Karsay & Matthes (2006) an, wurde jedoch um

die Gruppe Manner erweitert.

Aus der bisherigen Literatur lasst sich auf Grund vieler Studien bestatigen, dass die Rezeption
von sexuell objektifizierten Medieninhalten zu einem hoheren Stadium der Selbst-Objektifizierung
fuhrt. So fanden Karsay & Matthes (2016) in ihrer Untersuchung heraus, dass Frauen, die sexuell
objektifizierten Musikvideos ausgesetzt wurden, ein héheres Mall an Selbst-Objektifizierung
aufwiesen, als Frauen in der Kontrollgruppe (vgl. Karsay & Matthes, 2016, S.14). Die Ergebnisse
der Studie von Aubrey, Henson, Hopper & Smith (2009) bestatigen diese Aussage. In deren
Forschung kam man zu dem Resultat, dass Frauen, die objektifzierte Bilder von weiblichen
Models mit viel nackter Haut rezipiert hatten, einen héheren Grad an Selbst-Obijektifizierung
zeigten (vgl. Aubrey et al., 2009, S.271). Daniels (2009) konnte diesen Zusammenhang ebenso
durch die Ergebnisse seiner Studie unterstiitzen. Dabei gaben Frauen, die sexuell objektifizierte
Bilder von weiblichen Athletinnen sahen, haufiger an sich selbst zu objektifizieren, als Frauen, die
Bilder von Athletinnen in Action sahen (vgl. Daniels, 2009, S.415). Ebenso bestatigt dies die
Forschung von Aubrey & Gerding (2015). So wurden in deren Studie ebenso Musikvideos als
Stimulusmaterial herangezogen und bestatigten den héheren Grad an Selbst-Objektifizierung von
Frauen bei Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideoinhalten (vgl. Aubrey & Gerding,
2015, S.271). Eine aktuelle Meta-Analyse von Karsay, Knoll & Matthes (2018) stellt den Einfluss
von sexualisierter Mediennutzung auf die Selbst-Objektifizierung signifikant fest (vgl. Karsay et
al., 2018, S.9). De Vries & Peter (2013) konnten in ihrem Online-Experiment genauso feststellen,
dass Frauen, die mit einem sexuell objektifizierten Stimulus geprimt wurden mehr von Selbst-
Objektifizierung betroffen waren, als Frauen mit einem neutralen Stimulus (vgl. de Vries & Peter,
2013, S.1483). Begrindet kann dieser Effekt mit der Priming Theorie werden. So geht man bei
der Medienpriming Theorie von der Vorstellung aus, dass bestimmte Reize voriibergehend einen
objektifizierten Zustand hervorrufen und in Folge dessen Wahrnehmungen und Verhaltensweisen
beeinflussen kdénnen (vgl. Aubrey et al., 2009, S.273). Basierend darauf ergab sich folgende
Hypothese:
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Hypothese 1.1a: Die Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos fiihrt zu einem
hdéheren Grad an Selbst-Objektifizierung von Frauen, im Vergleich zu Frauen, die keine

sexuell objektifizierten Musikvideos rezipiert haben.

Es gibt weitaus mehr Studien die den Zusammenhang und Einfluss von sexuell objektifizierten
Medieninhalten auf Frauen bestatigen, als auf Manner. Aubrey (2006) fand jedoch in einer
Langzeitstudie heraus, dass die Rezeption von sexuell objektifizierten Fernsehinhalten zu einem
héheren Mall an Selbst-Objektifizierung flhrte. Dies zeigte sich auch flir Manner.
Uberraschenderweise wurde in dieser Studie festgestellt, dass nur bei Mannern, nicht aber bei
Frauen, die Rezeption von sexuell objektifizierten Medieninhalten zu einer Zunahme von
Korperiberwachung flihrte (vgl. Aubrey, 2006, S.381). Dies steht im Einklang mit Studien von
Fredrickson et al. (1998) und Roberts & Gettman (2004) die zeigten, dass Selbst-Obijektifizierung
ebenso bei Mannern ausgelést werden kann. Um hier nochmal die Meta-Analyse von Karsay,
Knoll & Matthes (2018) aufzugreifen, demnach wird der Einfluss von sexuell objektifizierten
Medieninhalten auf die Selbst-Objektfizierung auf Manner und Frauen bestatigt. Darlber hinaus
konnten Karsay et al. keine Geschlechtsunterschiede in Bezug auf sexualisierten Medienkonsum
auf die Selbst-Objektifzierung feststellen. Die Ergebnisse legen nahe, dass die Auswirkung der
Mediennutzung auf die Selbst-Objektifizierung Manner und Frauen, altere und jlingere
Teilnehmerlnnen, sowie Teilnehmerinnen mit unterschiedlichem ethnischen Hintergrund
gleichermalien betreffen (vgl. Karsay et al., 2018, S.20). Somit kann folgende Hypothese

formuliert werden:

Hypothese 1.1b: Die Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos flhrt zu einem
hoéheren Grad an Selbst-Objektifizierung von Mannern, im Vergleich zu Mannern, die

keine sexuell objektifizierten Musikvideos rezipiert haben.

In weiterer Folge soll nun der Faktor Selbstwertgefiihl als Moderator untersucht werden, um den
Effekt der Selbst-Objektifizierung besser verstehen zu kénnen (vgl. Karsay & Matthes, 2016, S.4).
Selbstwertgefiihl wird oft als wichtiger Moderator angesehen, der Medienkonsum und die
Unzufriedenheit mit dem eigenen Koérper in Zusammenhang stellt. Frauen mit niedrigem
Selbstwertgefiihl sind demnach durch soziale Vergleichsprozesse besonders anfallig auf
negative Medieneffekte (vgl. Lopez-Guimera et al., 2010, S.408). Fredrickson & Roberts (1997)
haben in ihrer Objectification Theory bereits angenommen, dass die Selbstwahrnehmung von
Frauen in hohem Malle davon abhangt, wie sie sich in Bezug auf ihren Koérper fihlen (vgl.
Frederickson & Roberts, 1997, S.192f). So untersuchte Choma et al. (2010) den Zusammenhang
von Selbst-Obijektifizierung und Selbstwertgeflihl und stellten die Annahme auf, dass diejenigen
die sich selbst objektifizieren, ein niedrigeres Selbstwertgefihl aufweisen wirden. Selbst-
Objektifizierung wurde dabei mit Selbstiiberwachung gemessen. Die Ergebnisse der Studie

bestatigen die Annahme, dass bei Frauen aber auch bei Mannern eine starkere
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Selbstiiberwachung einhergeht mit einem geringeren Selbstwertgefihl (vgl. Choma et al., 2010,
S.652). Eine weitere Untersuchung von Tylka & Sabik (2010) stellte einen negativen
Zusammenhang von Selbst-Objektifizierung und Selbstwert bei Frauen fest (vgl. Tylka & Sabik,
2010, S.27). Folglich lasst sich daraus jene Hypothese ableiten:

Hypothese 1.2a: Es gibt einen negativen Moderationseffekt des Selbstwertgefiihls auf
den Effekt der Rezeption von sexuell obijektifizierten Musikvideos auf die Selbst-

Objektifizierung von Frauen.

Obwohl auch in diesem Zusammenhang die Forschung fir Frauen Uberwiegt, gibt es einige
Studien, die auch den Effekt der Selbst-Objektifizierung mit einem geringeren Selbstwertgefinhl
fur Manner feststellen. Die bereits oben genannte Untersuchung von Choma et al. (2010) konnte
bestatigen, dass Manner, die sich selbst haufiger objektifizieren — gemessen mit
Korperiberwachung — ein geringeres Selbstwertgefiihl aufweisen. Die Selbst-Obijektifizierung
und die damit verbundenen Erfahrungen, waren jedoch bei Frauen schwerwiegender als bei
Mannern (vgl. Choma et al., 2010, S.654). Strelan & Hargreaves (2005) fanden ebenso einen
signifikanten, negativen Zusammenhang zwischen Selbst-Objektifizierung und dem
Selbstwertgefiihlt von Mannern (vgl. Strelan & Hargreaves, 2005, S.501). Basierend darauf lasst

sich folgende Annahme ableiten:

Hypothese 1.2b: Es gibt einen negativen Moderationseffekt des Selbstwertgefiihls auf
den Effekt der Rezeption von sexuell obijektifizierten Musikvideos auf die Selbst-

Objektifizierung von Mannern.

Die Internalisierung von Schoénheitsidealen soll als weiterer Faktor fir den Effekt der Selbst-
Objektifizierung untersucht werden. So bestéatigen viele Studien den positiven Zusammenhang
zwischen Selbst-Objektifizierung und er Internalisierung von Schénheitsidealen (vgl.
Vandenbosch et al., 2013, S.119; Vandenbosch & Eggermont, 2012, S. 882; Morray & Staska,
2001, S.269). Die Ergebnisse der Forschung von Morray & Staska (2001) zeigten, dass die
Rezeption von Beauty Magazinen bei Frauen zu einer Internalisierung von kulturellen
Schénheitsidealen fihrt. Zudem kommt der Einfluss auf die Selbst-Objektifizierung,
Unzufriedenheit mit dem Koérper und Essstérungen (vgl. Morray & Staska, 2001, S.277).
Vandenbosch & Eggermont (2012) fanden heraus, dass die Internalisierung von
Schénheitsidealen in direktem Zusammenhang mit Selbst-Objektifizierung steht. Die
Internalisierung scheint als sogenannter Dreh- und Angelpunkt zwischen Medienrezeption
einerseits und Selbst-Objektifizierung und Selbstiiberwachung andererseits zu fungieren.

Vandenbosch & Eggermont (2012) beschreiben diesen Zusammenhang folgendermalien:
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»These indirect relationships may reveal how media tend to convey beauty ideals and
how the internalization of these messages may guide the perception of one’s body,
leading to a more objectified view and more frequent monitoring of appearance.”
(Vandenbosch & Eggermont, 2012, S.882).

Moradi et al. (2005) kamen zu einem ahnlichen Ergebnis und bestatigen die direkte Verknipfung
von sexueller Objektifizierung und Internalisierung von Schénheitsidealen. So korrelieren die
Erfahrungen von sexueller Objektifizierung mit der Selbst-Objektifizierung von Frauen und aufert
sich in der Internalisierung von Schénheitsidealen (vgl. Moradi et al., 2005, S.426). Vor allem
Musikvideos mit ihrem visuellen Fokus auf den weiblichen Kdrper und Kérperteilen, fihren dazu,
dass Frauen ihren eigenen Koérper mit den Korpern in den Medien vergleichen. Diese
Internalisierung von auf3erlichen ldealen in Kombination mit kérperbezogenen Informationen der
sexuell objektifizierten Musikvideoinhalten kann bei Frauen zu einer Erhéhung der Selbst-
Objektifizierung fuhren (vgl. Karsay & Matthes, 2016, S.5). Daher die folgende Annahme:

Hypothese 1.3a: Es gibt einen positiven Moderationseffekt der Internalisierung von
Schénheitsidealen auf den Effekt der Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos

auf die Selbst-Objektifizierung von Frauen.

Die Studie von Parent & Moradi (2011) bestatigt eine Tendenz der Anwendbarkeit der
Objectification Theory auf Manner und verweisen im Speziellen auf die Internalisierung von
kulturellen Schonheitsstandards, was sich bei Mannern in einem Streben nach Muskeln und
Einnahme von Stereoiden aulert. Auch die oben genannte Studie von Morray & Staska (2001)
zeigt, dass es ebenso bei Mannern einen positiven Zusammenhang zwischen Selbst-
Objektifizierung und ein Orientieren an Schénheitsidealen gibt. Laut Morray & Staska (2001) steht
fur Manner das Lesen von Fithessmagazinen in Verbindung mit dem Internalisieren von sozialen
Standards zu AuRerlichkeiten, Essstorungen und Unzufriedenheit mit der Kérperform (vgl. Morray
& Staska, 2001, S.276). Die Ergebnisse von Vandenbosch &. Eggermont (2013) zeigen den
facettenreichen Prozess der Selbst-Obijektifizierung. So stehen die Internalisierung von
Schénheitsidealen in engem Zusammenhang mit Selbst-Objektifizierung bei Mannern. Selbst-
Objektifizierung ist somit nicht nur als ein singularer Prozess zu verstehen, also als
Kdrperiberwachung, sondern beinhaltet auch die Internalisierung von Schonheitsidealen und die
Ubernahme der Perspektive des Beobachters auf den eigenen Kérper (vgl. Vandenbosch &

Eggermont, 2013, S.298). Somit kann folgende Hypothese formuliert werden:
Hypothese 1.3b: Es gibt einen positiven Moderationseffekt der Internalisierung von

Schénheitsidealen auf den Effekt der Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos

auf die Selbst-Objektifizierung von Manner.
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Die folgende Hypothese soll nun die Konsequenzen der Selbst-Objektifizierung auf die
darauffolgende Medienselektion prifen. Dieser Zusammenhang ist ein relativ unerforschtes
Gebiet und stltzt sich demnach auf lediglich zwei bereits erwahnte Studien, einerseits von Karsay
& Matthes (2016) und andererseits von Aubrey (2006). Aubrey (2006) flhrte eine Langzeitstudie
Uber einen Zeitraum von 2 Jahren durch, bei der sie die Effekte von sexuell objektifizierter
Mediennutzung auf die Selbst-Objektifizierung und Selbstiberwachung von weiblichen und
mannlichen Bachelorstudentinnen untersuchte. In Bezug auf Selbst-Objektifizierung und spatere
Medienselektion konnte Aubrey (2006) feststellen, dass der Konsum von sexuell objektifizierten
Fernsehinhalten zu einem héheren Maflt an Selbst-Objektifizierung und in weiterer Folge zu einer
Vermeidung von sexuell objektifizierenden Medieninhalten flhrte. Als mdgliche Erklarung fur
dieses Phanomen gilt die selektive Vermeidung, die aussagt, dass potentiell schadliche sexuell
objektifizierte Medieninhalte negative Erfahrungen mit sich bringen kdnnen, die folglich

vermieden werden wollen (vgl. Aubrey, 2006, S.382f.).

Auf ein gegensatzliches Ergebnis kamen jedoch Karsay & Matthes (2016), die in ihrer Studie den
Einfluss von sexuell objektifizierten Musikvideoinhalten untersuchten. Die Forschung zeigte als
erste, dass sexuell objektifizierte Medieninhalte bei Frauen die Selbst-Objektifizierung erhéhten,
was wiederum die Praferenz flr sexualisierte Medieninhalte steigerte. Karsay & Matthes (2016)
erklaren diesen Einfluss folgendermalen: Ist also die Selbst-Objektifizierung bei jungen Frauen
aktiviert, suchen sie speziell nach Informationen, die mit ihren Uberzeugungen konform sind.
Selbst-Objektifizierung fungiert so als Motivationsausldéser, um sich selbst auf Basis von
Kdrpermerkmalen zu definieren (vgl. Karsay & Matthes, 2016, S.15). Da die vorliegende Studie
auf Grund des Stimulus Materials, Forschungsdesign, Methode und Stichprobe an jene von

Karsay & Matthes (2016) angelehnt ist, stlitzt sich folgende Hypothese auch darauf und lautet:

Hypothese 2a: Selbst-Objektifizierung bei Frauen steht in einem positiven

Zusammenhang mit der Selektion von sexuell objektifizierten Medieninhalten.

Da Karsay & Matthes (2016) in ihrer Stichprobe keine Manner enthalten hatten, erweitert die
vorliegende Forschung das Forschungsgebiet um jene Gruppe. Es gibt kaum Studien, die diesen
Einfluss untersuchten, daher wird auch von einem ahnlichen Effekt wie bei Frauen ausgegangen,
welcher in der Studie von Karsay & Matthes (2016) bestatigt wurde. Die Hypothese lautet daher

wie folgt:

Hypothese 2b: Selbst-Objektifizierung bei Mannern steht in einem positiven

Zusammenhang mit der Selektion von sexuell objektifizierten Medieninhalten.
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Karsay & Matthes (2016) begriinden Hypothese 2 mit der Reinforcing Spirals nach Slater (2007),
die bereits im theoretischen Rahmen beschrieben wurde. Hierbei wird im Zusammenhang mit
Medienselektion und Medieneffekte von einem dynamischen, gegenseitig verstarkenden
Spiraleffekt ausgegangen (vgl. Slater, 2007, S.281f.). Dies wirde folgendes bedeuten: Ein
Stimulus (hier: sexuell objektifizierte Musikvideos) beeinflusst die Einstellungen und
Uberzeugungen (hier: Selbst-Objektifizierung) und beglinstigt wiederum die Selektion von
Medien, die mit denselben Uberzeugungen konform geht (hier: sexuell objektifizierte
Medieninhalte). Da dieser Prozess dynamisch und wechselseitig ist, wird folgende Annahme

aufgestellt:

Hypothese 3a: Wenn Frauen sexuell objektifizierte Musikvideos rezipieren, dann
selektieren sie mehr sexuell objektifizierte Medieninhalte, im Vergleich zu Frauen, die

keine sexuell objektifizierten Musikvideos rezipieren.

Dieser Zusammenhang wird auch fur Manner angenommen und dadurch ergibt sich folgende

Hypothese:

Hypothese 3b: Wenn Manner sexuell objektifizierte Musikvideos rezipieren, dann
selektieren sie mehr sexuell objektifizierte Medieninhalte, im Vergleich zu Mannern, die

keine sexuell objektifizierten Musikvideos rezipieren.

Die untenstehende Grafik veranschaulicht die theoretischen Zusammenhange der Hypothesen

und zeigt den Einfluss der Moderatoren.

Selbst-Objektifizierung

H1.1 H2
H1.3
S | H1.2
timulus: ) _
Musikvideos e Medienselektion

Internalisierung von

Selbstwertgefuhl Schonheitsidealen

Abbildung 3: Theoretischer Zusammenhang der Hypothesen
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4 EMPIRIE: UNTERSUCHUNGSANLAGE UND
METHODE

Das folgende Kapitel beschreibt das Forschungsdesign und die Methode, welche angewandt
wurde, um die Hypothesen bestmaoglich beantworten zu kénnen. Zudem werden in diesem Kapitel
auch das Stimulusmaterial, der Fragebogen und die Stichprobe naher erldutert. Das letzte
Unterkapitel wird auf die Datenerhebung eingehen, dabei wird der Pretest und die Durchflihrung

der Hauptstudie naher beschrieben.

4.1 Methode

Zur Uberprifung der aufgestellten Hypothesen wurde ein quantitatives Laborexperiment
durchgeflihrt. Die Verwendung dieser Methode wurde deshalb gewahlt, weil die vorherige
Forschung zum selben Thema von Karsay & Matthes (2016) mit der selbigen Methode, jedoch
nur mit Frauen, gearbeitet hat. Da die Studie von Karsay & Matthes (2016) die Basis der
folgenden Forschung darstellt, war es wichtig die gleichen Bedingungen flir die Durchflihrung zu
schaffen, um die Ergebnisse bestmdglich miteinander vergleichen zu kénnen. Im Folgenden wird
nun auf das Experiment in der Kommunikations- und Medienwissenschaft, sowie auf die

schriftliche Befragung, genauer eingegangen.

4.1.1 Das Experiment

Das Experiment wird in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung verwendet, um
Ursache-Wirkung Zusammenhange zu beantworten (vgl. Koch et al.,, 2019, S.1). Einer der
wichtigsten Aspekte in der Definition von Experiment ist, dass sie der Uberpriifung von

Kausalannahmen dienen (vgl. edb. 2019, S.4).

»,Eine Kausalannahme bezeichnet dabei die Vermutung einer Forscherin oder eines
Forschers, dass zwei Ereignisse oder Zusténde, dass zwei Ereignisse oder Zustdnde

urséchlich miteinander verkniipft sind [...]“ (Koch et al., 2019, S.4)

Diese Annahmen werden auch Hypothesen genannt (vgl. edb. 2019, S.4). Mit Hilfe eines

Experiments kann man klaren, ob ein Phadnomen tatsachlich die Ursache flir ein anderes ist und
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es sich nicht nur um eine sogenannte Scheinkausalitat handelt. Der reine Zusammenhang zweier
Variablen sagt namlich noch nichts Giber deren Ursache-Wirkung-Beziehung aus. Das Experiment
ist eine der bedeutendsten Methoden in der Kommunikationswissenschaft. Es wird dabei
untersucht wie ein Sachverhalt einen anderen verdndert oder beeinflusst. Solche
Kausalzusammenhange kdnnen ausschliellich mit dem Experiment ohne Zweifel nachgewiesen
werden. Andere methodische Vorgehensweisen werden zwar verwendet, kdnnen aber nur

bedingt einen Nachweis erbringen (vgl. edb., 2019, S.2f).

Ein wichtiges Merkmal des Experiments ist, dass ,mindestens eine unabhéngige Variable aktiv
variiert.” (Koch et al., 2019, S.4). Die unabhangige Variable ist jene, die in einem Experiment
manipuliert wird. Um ein Experiment durchfiihren zu kénnen unterscheidet man mindestens
zwischen zwei Gruppen, der Experimentalgruppe (oder Versuchsgruppe) und Kontrollgruppe.
Dabei ist wichtig, dass sich die beiden Gruppen in allen Merkmalen so ahnlich wie méglich sind
(z.B. Alter, Geschlecht, Bildungsgrad, etc.). Die Unterscheidung liegt in der Aussetzung des
Stimulus. Nimmt man die vorliegende Forschung als Beispiel so wurde die Experimentalgruppe
dem sexualisierten Stimulus ausgesetzt und die Kontroligruppe dem nicht sexualisierten
Stimulus. Ein weiteres wichtiges Merkmal des Experiments ist, dass es unter kontrollierten
Bedingungen durchgefiihrt werden muss und alle Faktoren fir alle Gruppen konstant sind. Zentral
ist dabei, dass die Zuteilung zu Experimentalgruppe bzw. Kontrollgruppe randomisiert stattfindet.
Um einen Einfluss messen zu kénnen, folgt der Aussetzung des Stimulus eine Methode wie zum
Beispiel eine Befragung oder Beobachtung (vgl. Koch et al., 2019, S. 5f). In unserem Fall wurde
eine schriftliche Befragung durchgefiihrt, worauf im nachsten Kapitel eingegangen wird. Das

Experiment kann zusammenfassend als folgendes definiert werden:

,Ein  Experiment st eine Untersuchungsanordnung zur Uberpriifung von
Kausalannahmen, bei der unter kontrollieten Bedingungen mindestens eine
unabhéngige Variable aktiv variiert und deren Einfluss auf eine oder mehrere

abhéngige Variablen gemessen wird.” (Koch et al., 2019, S.6)

4.1.2 Die schriftliche Befragung

In der sozialwissenschaftlichen Forschung werden schriftliche Befragungen haufig eingesetzt. Bei
einer schriftlichen Befragung flillen die Befragten selbst einen Fragebogen aus, die Anwesenheit
einer Interviewerin oder eines Interviewers ist nicht erforderlich. ,Paper and pencil
Interview” (PAPI) wird die klassische Variante bezeichnet. Im Falle der vorliegenden Forschung

kam jedoch eine Online-Befragung, sogenannte ,computer assisted web interview* (CAWI), zum
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Einsatz. Bei der schriftlichen Befragung kann der/die Befragte, im Gegensatz zur persénlichen
oder telefonischen Befragung, das Tempo des Ausflllens selbst entscheiden. Es gilt darauf zu
achten, dass die graphische Gestaltung und Aufmachung des Fragebogens ansprechend sind.
Die Formulierungen missen dabei verstandlich sein und ein leichtes Ausfillen des Fragebogens
sollte gewahrleistet sein. Der Vorteil der schriftlichen Befragung ist, dass sie kostengtinstig ist.
Weitere Vorteile sind, dass es keinen Interviewerlnnen-Einfluss gibt, die Fragen starker
durchdacht werden kédnnen und man bei heiklen Fragen ehrliche Antworten erhalt. Als einer der
Hauptnachteile der schriftlichen Befragung gilt eine geringe Ricklaufquote. Da diese schriftliche
Befragung jedoch im Rahmen eines beaufsichtigten Laborexperiments durchgeflhrt wurde,
konnte diesem Nachteil entgegengewirkt werden. Dadurch kann auch ein weiterer Nachteil, dass
die Erhebungssituation von dem/der Forscherln unkontrollierbar sei, ausgeschossen werden (vgl.
Moéhring & Schlitz, 2010, S.127-132). Der Fragebogen bzw. Fragenkomplexe, welche flr diese

Forschung verwendet wurden, konnten sich bereits in vorherigen Forschungen bewahren.

4.2 Forschungsdesign

Das Forschungsdesign fir die vorliegende Magisterarbeit ist eine 2x2 Matrix, was bedeutet, dass
sich 4 verschiedene Gruppen ergaben. Am Experiment nahmen Manner sowie Frauen teil, die
mithilfe eines Randomisierung-Filters nach Zufallsprinzip in Versuchsgruppe oder Kontrollgruppe
zugeteilt wurden. Daraus ergeben sich folgende 4 Gruppen: Frauen in der Versuchsgruppe,
Manner in der Versuchsgruppe, Frauen in der Kontrollgruppe und Manner in der Kontrollgruppe.
Die ganze Forschung bestand aus mehreren Teilen, wobei der Aufbau der Studie bei allen

Probandlnnen gleich war.

4.3 Pretest

Der Pretest wurde durchgefiihrt, um sicherzustellen, dass die ausgewahlten Musikvideos als
Stimulus fir die eigentliche Studie geeignet waren. Ziel war es herauszufinden, ob die Videos der
Versuchsgruppe als deutlich starker sexualisiert, im Vergleich zu den Videos der Kontrollgruppe,
wahrgenommen werden. Es war wichtig, dass sich die Ergebnisse in Bezug auf die
Sexualisierung der Versuchsgruppe deutlich von jenen der Kontrollgruppe unterschieden, um
ausschliellen zu kénnen, dass unerwartete Ergebnisse auf die Wahl des Stimulusmaterials
zurickzufiihren sind. Zudem konnte diese vorhergehende Testung des Stimulusmaterials

etwaige technische Schwierigkeiten, wie Laustarke und automatisches Abspielen des Videos
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eliminiert. Die Voraussetzungen und die Erklarung warum genau die folgenden Musikvideos

ausgewahlt wurden findet man im Kapitel Stimulusmaterial.

Der Pretest wurde in Form einer Online-Befragung durchgeflihrt. Dabei wurde der Link auf Social
Media Plattformen oder via E-Mail versendet. Die Teilnehmerinnen des Pretests waren nicht Teil
der eigentlichen Studie. Zu Beginn der Umfrage wurden den Probandlnnen erklart, dass es sich
um eine Befragung zum Thema ,Bewertung von Musikvideos® handelt. Sie wurden durch eine
Zufallsverteilung entweder der Versuchsgruppe, also den sexualisierten Videos oder der
Kontrollgruppe, den nicht sexualisierten Videos zugeteilt. Es wurden je 3 Videos vorgespielt,
wobei jedes Video vollstandig angesehen und bewertet werden musste. So wurde die visuelle
Darstellung des Videos anhand von 7 Aussagen abgefragt. Die 7 Aussagen zielen auf die
Sexualisierung des Videos ab und mussten auf einer 7-Punkt-Likert-Skala (1 = stimme Uberhaupt
nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu) bewertet werden. So wurde beispielsweise folgendes
abgefragt: ,Personen, die im Video vorkommen, werden als Lustobjekt dargestellt.“ oder ,Es
stehen vor allem die sexuellen Kérperteile im Vordergrund.“ Danach gab es noch 3 allgemeine
Aussagen zum Musikvideo zu bewerten beispielsweise: ,Alles in allem hat mir das Musikvideo
gefallen.“ Zudem wurde gefragt ob die Teilnehmerlnnen das Musikvideo bereits vorher kannten,
um Verzerrungseffekte ausschlieen zu kénnen. Weiters wurde abgefragt, ob die Umfrage
aufmerksam durchgeflhrt wurde und ob es technische Schwierigkeiten beim Abspielen der
Videos gab. Am Ende des Fragebogens wurden die sozialdemographischen Daten erhoben, um

sicherzustellen, dass die Stichprobe ahnlich jener Stichprobe der Hauptstudie ist.

Die Auswertungen zeigten, dass die Stichprobe des Pretests sehr ahnlich der Stichprobe der
Hauptstudie war. Die Ergebnisse des Pretests waren sehr eindeutig und signifikant. So wurden
die Videos aus der Versuchsgruppe Marina and the Diamonds — How to be a Heartbreaker, The
Weeknd — Earned It und Kelly Rowland — Lay it on me als sehr stark sexualisiert wahrgenommen,
verglichen mit den Musikvideos aus der Kontrollgruppe Marina and the Diamonds — Hollywood,
The Weeknd — Starboy und Kelly Rowland — One Life. Da die Ergebnisse des Pretests wie
gewlnscht ausgefallen sind, konnten die Videos auch genauso flr die Hauptstudie Gbernommen

werden.

4.4 Rekrutierung und Durchfiihrung der Hauptstudie

Die eigentliche Studie wurde im Zeitraum von 6. bis 14. November 2017 im Labor des Instituts
fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien durchgeflihrt. Rekrutiert

wurden die Teilnehmerlnnen durch Ausschicken der Informationen zur Studie via Social Media
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oder durch Posten in diversen Facebook Gruppen. Uber einen doodle Link konnten sich die
Studienteilnehmerinnen selbst flr einen freien Termin eintragen. Viele der ProbandInnen wurden
auch personlich am Publizistik Institut zur Studie eingeladen. Jeweils in Stundenabstinden
konnten 8 Personen gleichzeitig mit der Studie starten. Alle Teilnehmerinnen wurden begrif3t und
nach ein paar einleitenden Worten mussten die Personen vor Beginn der Studie eine
Einverstandniserklarung unterschreiben. Dabei wurde erklart, dass das Ziel dieser Untersuchung
ein besseres Verstandnis von der Nutzung und Beurteilung medialer Inhalte ist. In der
Einverstandniserklarung wurde unter anderem auch darauf hingewiesen, dass einige Texte oder
Bilder emotional berthrend sein kénnten und falls die Inhalte zu belastend seien die Studie
jederzeit abgebrochen werden kénnte. Danach starteten alle Studienteilnehmerlnnen im Raum
gleichzeitig die Online Befragung, welche bereits an allen Computern gedéffnet wurde. Da
Musikvideos rezipiert wurden, war jeder Computer mit Kopfhdrern ausgestattet. Angesichts der
Tatsache, dass es sich um ein Laborexperiment handelte, war es wichtig fir alle Probandinnen
gleiche Rahmenbedingungen zu schaffen. So sollte jede/r im Raum sitzen bleiben, bis der/die
Letzte die Studie vollkommen abgeschlossen hatte. Der inhaltliche Aufbau und die Struktur des

Fragenbogens werden im anschlielenden Kapitel genau erklart.

4.5 Aufbau des Fragebogens und Operationalisierung

der erhobenen Variablen

In diesem Kapitel wird der Aufbau des Fragebogens nahergebracht und die gemessenen

Variablen operationalisiert. Der gesamte Fragebogen ist im Anhang zu finden.

4.5.1 Soziodemographische Angaben

Nach den einleitenden Worten wurden zunachst folgende soziodemographische Daten erhoben:

- Geschlecht: Dabei konnte man aus weiblich und mannlich auswahlen.

- Alter: Das Alter wurde als offene Frage gestellt und sollte in ein daflir vorgegebenes Feld
in Jahren eingegeben werden.

- Héchste Ausbildung bzw. hochstes Abschlusszeugnis: Die Probandinnen konnten
aus den Auswahlmdglichkeiten Pflichtschule, Lehre, berufsbildende mittlere Schule (HAS,
Landwirtschaftliche Fachschule, etc.), Allgemeinbildende hohere Schule (AHS),
Berufsbildende hdhere  Schule (HAK, HTL, HLW, etc.), Kolleg oder

Universitat/Hochschule wahlen.
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4.5.2 Stimulusmaterial

Nach der Erhebung der soziodemographischen Daten wurden die Probandinnen dem Stimulus

ausgesetzt.

Das fir die Untersuchung herangezogene Stimulusmaterial waren Musikvideos, die bestimmte
Voraussetzungen erflllen mussten. So sollten die Videos mdglichst aktuell und nicht zu bekannt
sein, da es sonst zu moéglichen Verzerrungen des eigentlichen Ziels der Studie kommen hatte
kénnen. Aufgrund der besseren Vergleichbarkeit wurden Mannern und Frauen dieselben Videos
vorgespielt. Jedoch wurden der Versuchsgruppe andere Videos vorgespielt als der
Kontrollgruppe. Beim Stimulus flr die Versuchsgruppe handelte es sich um drei Musikvideos aus
dem Bereich Pop und R&B mit stark sexuell-objektifizierten Inhalten. Was bedeutet, dass
Aufnahmen gezeigt werden, wo Kérper lediglich als Lustobjekt dargestellt und auf AuRerlichkeiten
reduziert werden. Kriterien nach denen die Videos ausgewahlt wurden waren: leicht bekleidete
Korper, Nahaufnahmen von Koérperpartien oder sexuell aufreizende Bewegungen. Da Mannern
und Frauen dieselben Videos gezeigt wurden, war es bei der Auswahl des Stimulusmaterials
wichtig, dass beide Geschlechter gleichermalen sexualisiert dargestellt werden. In einem Video
der Versuchsgruppe sind Frauen wenig und Manner stark sexualisiert, in einem Video sind
Frauen stark und Manner wenig sexualisiert und im letzten Video sind beide Geschlechter
sexualisiert zu sehen. Die Kontrollgruppe bekam ebenfalls 3 Musikvideos derselben
Klnstlerinnen zu sehen, jedoch ohne sexuell-objektifizierten Darstellungen. In zufalliger

Reihenfolge wurden den Probandinnen der Versuchsgruppe folgende Musikvideos vorgespielt:

- Marina and the Diamonds — How to Be a Heartbreaker

Marina and the Diamonds ist eine britische Sangerin und Songwriterin. Das folgende Musikvideo
wurde im Jahr 2012 verdéffentlicht und ist aus dem Genre Elektropop. In diesem Video werden
Manner stark sexualisiert dargestellt, im Vergleich dazu Frauen bzw. eine Frau, die Sangerin,
wenig sexualisiert. Es beinhaltet sehr viele Close-up Aufnahmen von halbnackten Mannern unter
der Dusche tanzend. Die Sangerin ist mit 4 verschiedenen Mannern in unterschiedlichen Settings
zu sehen. Alle vorkommenden Manner sind sehr durchtrainiert und muskuldés. Die folgende

Abbildung zeigt einen Ausschnitt am Anfang des Musikvideos.
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Abbildung 4: Marina and the Diamonds - How to Be a Heartsbreaker

-  The Weeknd - Earned It

Das Musikvideos ,Earned It“ wurde 2015 verdffentlicht und ist von dem kanadischen Musiker The
Weeknd. Dieser Song ist dem Genre R&B zuzuordnen. Dieses Musikvideo wurde als Stimulus
gewahlt, weil es ein Pendant zum oben genannten Video von Marina and the Diamonds ist.
Frauen werden hier sehr stark sexualisiert dargestellt, Manner hingehen, also der Sanger, wird
gar nicht sexualisiert gezeigt. Die Frauen tanzen im Hintergrund auf einer Bliihne. Das Einzige,
das sie tragen, sind schwarze Hdschen, High Heels und Klebestreifen auf der Brust. Die
Gesichter der Frauen sind kaum zu sehen, der Fokus liegt auf den Kdérpern. Der Sanger ist

durchwegs bekleidet im Anzug zu sehen.

- . Yevo
) 212/435 &« O 0] 3
Abbildung 5: The Weeknd - Earned It
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- Kelly Rowland - Lay It On Me ft. Big Sean

Dieses Musikvideo von Kelly Rowland wurde als Stimulsmaterial ausgewahlt, da beide
Geschlechter stark sexualisiert dargestellt werden. Kelly Rowland ist eine US- amerikanische
Sangerin und Songwriterin. Das Musikvideo ,Lay it on me®, gefeatured von Big Sean, ist dem
Genre R&B/Soul zuzuordnen und wurde 2011 verdéffentlicht. Gesungen wird im gréfiten Teil des
Songs von Kelly Rowland nur an einigen Passagen singt Big Sean. Sie ist sehr leicht bekleidet in
unterschiedlichen Settings mit ebenso leicht bekleideten Mannern zu sehen. Es kommen sehr
viele Close-ups von Korperpartien beider Geschlechter vor, sowie stark sexuelle Bewegungen

und gegenseitige Berlhrungen.

> »l o) 012/408
Abbildung 6: Kelly Rowland - Lay It On Me ft Big Sean

Wie schon erwahnt wurden der Kontroligruppe ebenfalls drei Musikvideos derselben
Klnstlerinnen vorgespielt, doch ein anderer Song und zudem ohne bzw. wenig sexualisierten

Darstellungen. Folge Videos wurden daflir ausgewahlt:

- Marina and the Diamonds — Hollywood

Das Pop Musikvideo ,Hollywood“ von Marina and the Diamonds wurde 2010 veréffentlicht. Zu
sehen sind Manner und Frauen, jedoch wenig sexualisiert dargestellt. Wie auch die Ergebnisse
des Pretests gezeigt haben, vermittelt dieses Video im Vergleich zum Video aus der
Versuchsgruppe wenig sexuell aufgeladene Stimmung. In verschiedenen Settings werden
Manner und Frauen in schriller, glitzender und bunter Kleidung gezeigt. Nahaufnahmen von

lachenden Gesichtern und gliicklichen Tanzbewegungen sind zu sehen. Die Darstellerinnen im
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Musikvideo umarmen und lacheln sich gegenseiting an, springen durchs Bild und spielen

Instrumente.

> »l o) 239/330
Abbildung 7: Marina and the Diamonds - Hollywood

- The Weeknd — Starboy ft. Daft Punk

Lotarboy” von The Weeknd wurde im Jahr 2016 veroéffentlicht. Das Musikvideo zeigt den Klnstler
singend in durchwegs dunklen Raumen in ebenso dunkler Kleidung. Das Video wurde nachts
gedreht und vermittelt eine distere Stimmung. Zu Beginn wird ein Mord nachgestellt, dabei sind
zwei Personen zu sehen. Nach dieser Mordszene ist der Sanger der einzige Protagonist im
verbleibenden Videoverlauf. Frauen sind nicht zu sehen. Die Aufnahmen sind dunkel und einige

Tanzbewegungen sind enthalten, diese sind jedoch nicht aufreizend oder sexy.

el B vevo
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Abbildung 8: The Weeknd - Starboy ft. Daft Punk
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- Kelly Rowland ft. Madcon - One Life

,0ne Life” von Kelly Rowland ft. Madcon ist ebenfalls ein Pop Musikvideo und ist aus dem Jahr
2013. Zu sehen sind Kelly Rowland singend mit Madcon und noch mehr Protagonistinnen tanzen
im Hintergrund. Gezeigt sind Aufnahmen von lachenden Gesichtern und gliicklichen
Tanzbewegungen. In einigen Szenen ist Kelly Rowland in einem engen, kurzen Kleid zu sehen
und zwei Manner daneben tanzend voll bekleidet. Das Video wurde trotzdem fir die
Kontrollgruppe ausgewahlt, da diese Szenen keine sexuell lasziven Bewegungen beinhalten und
auch Ganzkdrperaufnahmen zeigen. Das Video zielt nicht auf einzelne Kérperpartien ab. Es soll

Lebensfreunde vermitteln.

4
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Abbildung 9: Kelly Rowland ft. Madcon - One Life

Nachdem die Probandinnen den drei Musikvideos ausgesetzt wurden, wurde in einem nachsten
Schritt der Studie zunachst die Selbst-Objektifzierung abgefragt. Wie diese erhoben wurde, wird

im folgenden Kapitel erklart.

4.5.3 Selbst-Objekifizierung

Die Selbst-Obijektifizierung wurde auf zwei unterschiedliche Weisen erhoben. Einerseits durch
den Twenty-Statements-Task (Frederickson et al., 1998). Andererseits durch eine subjektive
Bewertung von auflerlichen Merkmalen zum einen und physischer Merkmale zum anderen, als

Wichtigkeit fir das eigene Selbstkonzept.
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4.5.3.1 Self-Objectification 1 - Twenty-Statements-Task

Bei der Twenty-Statements Aufgabe wurden die Teilnehmerlnnen folgendermalien dazu
aufgefordert 20 Satze mit ,/ch bin...” zu vervollstandigen: ,Bitte beschreiben Sie sich selbst und
Ihre Identitat. Sie kbnnen sowohl Aussagen Uber lhr Aussehen oder Ihre Charaktereigenschaften
treffen. Vervollstdndigen Sie daflir den Satz ,/ch bin_____“. Beschreiben Sie sich dabei, als wirden
Sie sich selbst beschreiben, nicht fir jemanden anders.” Das Ziel dieser Methode ist es,
herauszufinden wie viele Aussagen koérper bzw. aussehensbezogen, im Vergleich zu
Charaktereigenschaften oder anderen Aussagen sind. Fir die Auswertung wurden Kategorien
erstellt, wovon jede Aussage einer Kategorie zugeordnet werden sollte. Das Codebuch, welches
fur die Auswertung erstellt wurde und der genaue Ablauf der Kodierung befindet sich im Anhang.
Mit zufallig ausgewahlten 20% der Aussagen wurde zundchst ein Reliabilitdtstest von zwei
Codiererinnen durchgefiihrt. Das Codebuch wurde solange erneuert und erweitert bis
Krippendorff's Alpha (Hayes & Krippendorff, 2007) einen zufriedenstellenden Wert von a = 0,912

ergab. Folgende Codes wurden erstellt:

1 - KérpergroRe, Kérpermale, Kérperform - ,Ich bin schlank.*

2 - aulBere Erscheinung, Aussehen - ,Ich bin blond.”

3 — physische, kdrperliche bzw. motorische Fahigkeiten-> ,Ich bin fit.“

4 — Charaktereigenschaft & Fahigkeiten (nicht-kérperbezogen) - ,Ich bin freundlich.”
5 — Zustand, Emotionen & Gefiihle = ,Ich bin mide.”

6 — Anderes-> ,Ich bin Studentin.”

-99 wurde codiert, wenn kein Begriff genannt wurde.

Nachdem alle Aussagen einer Nummer zugeordnet wurden, wurden die Nummern umcodiert.
Code 1 & 2 wurden nun zu Code 1 zusammengefasst, da fir die Studie die Summe der Aussagen
bezogen auf Aussehen und Korper relevant waren. Alle anderen Codes wurden zu Code 0
zusammengefasst. Im Anschluss wurde ein Summenindex von Code 1 erstellt, je héher also
dieser Wert, desto mehr aussehensbezogene Aussagen wurden von der Person genannt und je

hoher ist damit auch die Selbst Objektifizierung.

4.5.3.2 Self-Objectification 2 - Aussehen/Fahigkeit

Der zweite Teil, der die Selbst-Objektifizierung messen sollte, ist die Bewertung von Aussehen
bzw Fahigkeiten bezogen auf das Selbstkonzept. Die Instruktionen waren folgende: ,Wie wichtig

sind dir folgende Eigenschaften fir dein kérperliches Selbstkonzept?* Auf einer 10 Punkt Skala
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(1 = Uberhaupt nicht wichtig; 10 = sehr wichtig) sollten die Teilnehmerlnnen nun 16 verschiedene
Aussagen bewerten. Diese Eigenschaften waren dabei enthalten: AuRerliche Attraktivitat,
Hautfarbe/Teint, Kérpergewicht, Sex-Appeal, Kérpermalie an Brust, Hifte und Taille, Definierte
Muskeln, Aussehen der Haare, KoérpergroRe, Koordinationsfahigkeit, Ausdauer/Kondition,
Gesundheit, Koérperliche Fitness, Kraft, Korperliche Energie, Geschicklichkeit/Fingerfertigkeit,
Beweglichkeit. Es wurde eine Faktorenanalyse durchgefihrt um in ,Relevanz des
Aussehens” und ,Relevanz der physischen Fahigkeiten“ unterscheiden zu kénnen. Dabei wurden
aulerliche Attraktivitdt, Hautfarbe/Teint, Kérpergewicht, Sex-Appeal, Kérpermalle an Brust,
Hifte und Taille und Aussehen der Haare dem Faktor ,Relevanz des Aussehens® zugeordnet.
Definierte Muskeln, Koordinationsfahigkeit, Ausdauer/Kondition, koérperliche Fitness, Kraft,
korperliche Energie und Beweglichkeit dem Faktor ,Relevanz der physischen
Fahigkeiten“ zugeordnet. Die Reliabilititsanalyse ergab folgende Werte: Cronbachs a=0,82;
M=6,59 (SD=1,06). Da Cronbachs Alpha Uuber 0,7 liegt, kann die Variable als reliabel

angenommen werden.

454 Medienselektion

In diesem Teil des Fragebogens ging es darum die Medienselektion der Probandinnen nach
Rezeption der Musikvideos zu untersuchen. Dabei gab es drei verschiedene Kategorien: Online-
News, Zeitschriftencover und Parfumwerbungen. In jeder dieser Kategorien gab es drei
Auswahlmoglichkeiten, wobei eine davon einen sexualisierten Mediencontent darstellte. Aus
jeder Kategorie konnte eine Auswahimaéglichkeit getroffen werden. Im Bereich Online Artikel
bekamen Frauen und Manner die gleichen Auswahlmdglichkeiten. In den zwei anderen
Bereichen Zeitschrift und Werbung wurde auf Frauen bzw. Mannermagazine und Frauen

Parfumwerbung bzw. Manner Parfumwerbung abgestimmt.

Die Medienselektion wurde im Fragebogen zum Beispiel folgendermalen abgefragt: ,Stellen Sie
sich bitte vor, Sie surfen auf einer News-Website. Sie sehen nun unterschiedliche Artikel. Bitte
sehen Sie sich jedes Bild in Ruhe an. Danach wurden die Artikel/Zeitschriftencover/
Parfumwerbungen einzeln angezeigt und die die Teilnehmerinnen sollten selbst mit einem
~Weiter” Button durchklicken. Am Ende jeder Kategorie konnte eine Auswahimdglichkeit getroffen
werden: ,Welchen Newsartikel wirden Sie gerne lesen? Klicken Sie auf jenen Artikel, der Sie am
meisten anspricht und Sie gerne lesen wirden.” Die Fragestellung wurde fir Magazin Cover und

Parfumwerbungen demensprechend angepasst.
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4541 Online-News

In dieser Kategorie bekamen die Studien Teilnehmerlinnen Kurzartikel mit jeweils einem Bild aus
unterschiedlichen Bereichen vorgelegt. Die Online- News Artikel wurden speziell flr die Studie
verfasst und die Bilder dazu ausgewahlt. Wie man untenstehend erkennen kann ist Mann und
Frau im Bild neben dem Artikel ,Fit in den Herbst" gleichermalRen sexualisiert. Aus diesem Grund
wurden auch mannlichen und weiblichen Teilnehmerlnnen die gleichen Artikel vorgelegt. Die
Gesichter sind auf dem Foto nicht zu sehen, der Fokus liegt lediglich auf Kérperpartien, die einem

gesellschaftlichen Schdnheitsideal entsprechen.

DIE BESTEN LOKALE DER STADT

Sie sind auf der Suche nach einem ausgefallenen Res-
taurant, nach einem hippen Café oder nach einer netten
Bar? Dann sind Sie hier genau richtig. Wir haben fiir Sie
die besten Lokale der Stadt zusammengefasst. mehr

DER EVENTGUIDE FUR DEN HERBST

i
-

Die Zeit fir Indoor-Veranstatungen ist zurick. Wer noch
nicht wei3, wo es hingehen soll, der sollte sich hier einen
Uberblick verschaffen. Von Konzerten (iber Ausstellun-
gen bis hin zu Partys ist fiir jeden etwas dabei. mehr

FIT IN DEN HERBST

3¢ anen

' Wer fit und gesund durch die kiihle Jahreszeit kommen
will, sollte einige Dinge beachten. Mit der richtigen Klei-
dung und Motivation sind auch Wind und Wetter kein
Problem. Tipps fir tolle Herbst-Aktivitaten fir drinnen
und drauRen. mehr

Abbildung 10: Auswahlmdglichkeiten Medienselektion Online News

4.54.2 Zeitschrift

In der Kategorie Zeitschrift wurden drei Magazincover zur Auswahl gestellt. Dabei wurden wie
schon erwahnt Frauen und Manner unterschiedliche Covers gezeigt. Um die Vergleichbarkeit der
Ergebnisse zwischen den Geschlechtern dennoch gewahrleisten zu kénnen, wurden dieselben
Magazine herangezogen (Arbeit & Wirtschaft, InStyle, Women’s Health). Das Cover der Women’s
bzw. der Men’s Health waren jeweils die sexualisierte Option. Zu sehen ist, dass im Vergleich zu

den anderen Magazincovern, viel nackte Haut gezeigt wird, der Fokus auf den Kérpern liegt und
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die Posen sexy sind. Die Models werden sehr geschlechterstereotypisiert und dem medialen
Schonheitsideal gerechtfertigt dargestellt. Die Frau auf dem Cover hat schlanke Beine, einen
definierten flachen Bauch, die Beine sind nackt und durch die Pose wird die Huifte betont. Das T-
Shirt wird etwas hinuntergezogen. Das mannliche Model auf dem Cover ist hingegen
oberkdrperfrei, sehr muskulés und mit deutlich definiertem Sixpack abgebildet. Die Pose wirkt
cool und der Blick sexy. Mit den Handen in den Hosentaschen wird die Jean sehr weit

hinuntergezogen.

-

Arbeit&Wirtsch

e 0t B - ———

Fetthiller

SeOPPING TRICHS
Wie Sie im Outiet

TEST D BESTEN
SPORTGE TRANKE

28 coole
Rezepte &
Drinks
10r jede
Griliparty

| ==

mma

Abbildung 12: Auswahlmdglichkeiten Medienselektion Zeitschrift male
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4543 Parfumwerbung

Die Kategorie Parfumwerbung stellt ebenso drei Optionen, fir Manner und Frauen
unterschiedlich, zur Auswahl. Hierbei werden jedoch nicht die gleichen Marken bei den
unterschiedlichen Geschlechtern verwendet. Ahnlich wie bei den vorherigen beiden Kategorien
zeigt die sexualisierte Version dem Schdnheitsideal entsprechende Kérper. Die Frau auf dem
Werbeplakat fur Dior Parfum wird in lasziver Pose gezeigt. Sie ist schlank und im Bikini bekleidet.
Der Mann auf dem Werbeplakat ist mit einem offenen Hemd, wodurch man einen Sixpack
erkennen kann, zu sehen. Sein Blick ist verfuhrerisch und sexy, seine Pose wirkt cool. Die

untenstehenden Abbildungen zeigen die jeweiligen Auswahlmaoglichkeiten.

Abbildung 13: Auswahlmdglichkeiten Medienselektion Werbung female

Abbildung 14: Auswahiméglichkeiten Medienselektion Werbung male
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4.5.5 Bewertung Musikvideos

In diesem Abschnitt des Fragebogens wurde die Bewertung der rezipierten Musikvideos
abgefragt. Auf einer 7 stufigen Skala sollten die Teilnehmerlnnen die Zustimmung zu je 3
Aussagen pro Video ausdricken (1 = stimme Uberhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu).
Folgende 3 Aussagen gab es zu bewerten: ,Alles in allem, hat mir das Musikvideo gefallen®. ,Das
Video ist professionell gemacht.” ,Die Musik in dem Video hat mir gut gefallen.“ Danach wurde
noch gefragt, ob man das Musikvideo bereits vorher kannte. Dabei konnte man aus Ja/Nein

auswahlen.

4.5.6 Sozialdemographische Merkmale

Im Anschluss an die Bewertung der Musikvideos wurden noch mehr sozialdemographische

Merkmale erhoben.

-  Gewicht: Das Gewicht wurde als offene Frage gestellt und sollte in kg eingetragen
werden. Sollten sich die Probandinnen dabei nicht sicher sein, wurde darum gebeten eine
Schatzung abzugeben.

- GroRe: Die Grolke wurde ebenso als offene Frage gestellt und Probandinnen sollten
hierbei ins vorgegebene Feld die Grofe in cm eintragen. Ebenso wie bei Gewicht wurde
um eine Schatzung gebeten, sollte man sich nicht sicher sein.

- Familienstand: Zur Auswahl standen hier Single/ohne feste Partnerschaft, Feste
Partnerschaft, Verheiratet/Verpartnert oder Anderes, wobei bei letzterem jene andere
Form eingetragen werden sollte.

- Sexuelle Orientierung: Bei diesem Merkmal konnten die Teilnehmerinnen aus
folgenden Auswahimaéglichkeiten wahlen: Heterosexuell (lUberwiegend Interesse am
anderen Geschlecht), Homosexuell (Uberwiegend Interesse am gleichen Geschlecht),
Bisexuell (Menschen beiderlei Geschlechts sind von Interesse) oder Anderes. Sollte

Anderes angekreuzt werden, sollte jene Form im vorgegeben Feld angegeben werden.
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4.5.7 Moderatoren

4.5.71 Sociocultural Attitudes Towards Appearance Questionnaire

Mit Hilfe des ,Sociocultural Attitudes Towards Appearance Questionnaire® (SATAQ-3) nach
Thompson, Van den Berg, Roehrig, Guarda, & Heinberg (2003) wurde die Internalisierung von
Schénheitsidealen erhoben. Sprich, inwiefern die Probandinnen durch ein medial vermitteltes
Schénheitsideal beeinflusst werden und dieses internalisiert haben. Dieser Teil des Fragebogens
enthielt neun Aussagen die mit einer 5-Punkt-Likert Skala bewertet werden sollten (1 = stimme
Uberhaupt nicht zu; 5 = stimme voll und ganz zu). Folgende Aussagen waren zum Beispiel
enthalten: ,Mein Ziel ist es, so auszusehen wie jene Menschen, die man im Fernsehen oder in
Werbungen sieht.“ oder ,Ich vergleiche meinen Kdrper mit jenen von Fernseh- und Kinostars.”
Der Mittelwert der gesamten Stichprobe lag bei M=2,33 (SD=0,95) und Cronbachs Alpha bei
a=0,92.

45.7.2 Selbstwert

Um das Selbstwertgeflihl zu untersuchen wurde die Rosenberg Selbstwertgeflihl Skala (1965)
herangezogen. Teilnehmerlnnen sollten auf einer 5-Punkt-Likert Skala die Zustimmung zu 10
verschiedenen Aussagen ausdriicken (1 = trifft gar nicht zu; 5 = trifft voll und ganz zu). Dabei
waren flnf positive Aussagen, wie zum Beispiel: ,Im GroRen und Ganzen bin ich zufrieden mit
mir selbst.“ und finf negative Aussagen wie beispielweise ,Hin und wieder denke ich, dass ich
fur Uberhaupt nichts gut bin.“ enthalten. Aus diesem Grund war fir die Auswertung eine
Umcodierung erforderlich. Nach Umcodierung ergaben sich folgende Werte: M=3,89 (SD=0,64)
und Cronbachs a=0,82.

4.5.8 Enjoyment of Sexualization

Die Variable Enjoyment of Sexualization soll messen inwieweit Frauen sexuelle Aufmerksamkeit
und Sexualisierung von Mannern suchen bzw. genie3en. Um dies messbar zu machen, wurde
die Enjoyment of Sexualization Skala nach Liss, Erchull und Ramsey (2011) herangezogen. Bei
dieser Skala handelt es sich um eine 5 stufige Likert-Skala auf deren die Teilnehmerlnnen ihre
Zustimmung zu 8 verschiedenen Aussagen ausdriicken sollten (1 = trifft gar nicht zu; 5 = trifft voll
und ganz zu). Unter anderem waren Aussagen wie ,Es ist mir wichtig, dass sich Manner zu mir

hingezogen fuihlen.“ oder ,Ich mag es, meinen Kérper zu prasentieren.” enthalten. Diese Variable
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wurde allerdings nur bei den teilnehmenden Frauen erhoben, da sich die Enjoyment of
Sexualization Skala nach Liss, Erchull und Ramsey explizit an Frauen richtet. Dabei ergab sich
ein Mittelwert von M=3,01 (SD=0,77). Die Reliabilitdtsanalyse ergab Cronbachs a=0,84.

Am Ende der Studie gab es noch die Mdéglichkeit Anmerkungen zur Studie zu duf3ern und die

Probandlnnen wurden Gber das Ziel der Studie aufgeklart.

4.6 Stichprobe

Insgesamt nahmen an der durchgefihrten Studie 131 Personen teil, unabhangig von Alter,
Geschlecht, Nationalitdt oder Religion. Einzige Voraussetzung der Teilnehmerlnnen war

deutschsprachig zu sein, da die Studie in deutscher Sprache durchgeflihrt wurde.

56,5% der Probandinnen waren Frauen (n=74) und 43,5% waren Manner (n=57). Da das
Forschungsinteresse unter anderem darauf abzielt, ob es Unterschiede oder Gemeinsamkeiten
zwischen Manner und Frauen gibt, war es wichtig, dass die Geschlechteraufteilung einigermalen
ausgeglichen ist. Die Teilnehmerlnnen waren zwischen 18 und 55 Jahre alt, wobei der Mittelwert
bei M=24,05 lag (SD=5,27).

An der Studie haben weitgehend hdher gebildete Personen teilgenommen. Mehr als die Halfte
der Personen (51,9%; n=68) haben angegeben einen Matura- oder Abiturabschluss zu haben.
Aus diesen Teilnehmerlnnen haben 30,5% (n=40) eine Allgemeinbildende Héhere Schule (AHS)
und 21,4% (n=28) eine Berufsbildende Héhere Schule (HAK, HTL, HLW, etc.) absolviert. 42%
(n=55) der Probandlnnen verfligen bereits Uber einen Universitats- oder Hochschulabschluss.
Zudem haben 2,3% (n=3) eine Berufsbildende Mittlere Schule (HAS, Landwirtschaftliche
Fachschule, ect.) abgeschlossen. Eine teilnehmende Person (0,8%; n = 1) verfugt Gber einen

Lehrabschluss und 1,5% (n=2) entfallen auf Teilnehmerlnnen mit Pflichtschulabschluss.

Den Familienstand betreffend gab die Mehrheit an Single bzw. ohne feste Partnerschaft zu sein
(55,7%, n=73). 40,5% (n=53) der Teilnehmerlnnen gaben zum Zeitpunkt der Studie an, in einer
festen Partnerschaft zu leben. Lediglich 3,1% (n=4) der ProbandIinnen waren verheiratet und eine

Person (0,8%, n=1) fuhlte sich keiner dieser Optionen zugehorig.

93,9% (n=123) der Teilnehmerlnnen gaben an heterosexuell zu sein, was einer eindeutigen
Mehrheit entspricht. 3,1% (n=4) Personen haben angegeben homosexuell zu sein und ebenso
3,1% (n=4) bisexuell.
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5 ERGEBNISSE UND PRUFUNG DER HYPOTHESEN

Dieses Kapitel soll nun die Ergebnisse der Forschung prasentieren und die oben abgeleiteten

Hypothesen prifen.

5.1 Effekte von Musikvideos auf Selbst-Objektifizierung

Hypothese 1.1a: Die Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos fiihrt zu einem
hoéheren Grad an Selbst-Objektifizierung von Frauen, im Vergleich zu Frauen, die keine

sexuell objektifizierten Musikvideos rezipiert haben.

Fur die Datenauswertung der Hypothese 1.1a wurde zuerst ein Summenindex von Selbst-
Objektifizierung 1 (SO1) gebildet und danach ein T-Test flr unabhangige Stichproben
durchgeflhrt. Die Ergebnisse fiur Frauen und Manner wurden dabei getrennt ausgegeben. Fir
diese Hypothese relevant sind nur Frauen. Dabei ergibt sich fir die Versuchsgruppe (VG; n=36)
ein Mittelwert von M=1,86 (SD=1,20) und fir die Kontroligruppe (KG; n=38) ein Mittelwert von
M=1,13 (SD=1,21). Der T-Test fir unabhangige Stichproben ergibt folgenden Werte: {(72) = -
2,602 bei einem Signifikanzniveau von p=0,006 (einseitig). Die Nullhypothese, dass es keinen

Unterschied zwischen den Gruppen gibt kann somit verworfen werden.

Hypothese 1.1a wird auf Basis der vorliegenden Ergebnisse angenommen. Frauen, die mit
sexuell objektifizierten Musikvideos geprimt wurden, wiesen in Folge einen héheren Grad an
Selbst-Objektifizierung auf, im Vergleich zu Frauen, die mit keinen sexuell objektifizierten

Musikvideos geprimt wurden.

Hypothese 1.1b: Die Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos flhrt zu einem
hoéheren Grad an Selbst-Objektifizierung von Mannern, im Vergleich zu Mannern, die

keine sexuell objektifizierten Musikvideos rezipiert haben.

Hypothese 1.1b wurde gleich berechnet, wie Hypothese 1.1a, nur fir Manner. Die Auswertung
ergibt bei der VG (n=27) einen Mittelwert von M=1,19 (SD=1,27) und bei der KG (n=30) einen
Mittelwert von M=1,30 (SD=1,34). Dabei ergibt der T-Test bei unabhangigen Stichproben
folgende Werte: {(55)=0,330 bei einem Signifikanzniveau von p=0,371 (einseitig). Das Ergebnis

ist nicht signifikant.
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Hypothese 1.1b kann folglich nicht bestatigt werden, die Nullhypothese wird beibehalten. So
weisen Manner, die mit sexuell objektifizierten Musikvideos geprimt wurden, keinen héheren Grad
an Selbst-Objektifizierung auf, im Vergleich zu Mannern, die mit keinen sexuell objektifizierten

Musikvideos geprimt wurden.

In der untenstehenden Grafik zeigt die Mittelwertunterschiede zwischen Kontrollgruppe und

Versuchsgruppe.

20 Geschlecht

W weiblich
mannlich

* Signifikant

Mittelwert - Grad der Selbst-Objektifizierung

00
KG VG

Gruppe

Abbildung 15: Einfluss von sexuell objektifizierten Musikvideos auf die Selbst-Objektifizierung

5.1.1 Moderator Selbstwertgefiihl

Hypothese 1.2a: Es gibt einen negativen Moderationseffekt des Selbstwertgefiihls auf
den Effekt der Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos auf die Selbst-

Objektifizierung von Frauen.

Bei dieser Hypothese wurde der moderierende Effekt des Selbstwertgefiihls von Frauen auf den
Zusammenhang zwischen der Rezeption von Musikvideos auf die Selbst-Objektifizierung
untersucht. So wurde die Variable Selbstwertgefiihl zunachst klassiert (hoch/niedrig), wobei der
Median als Trennwert galt (Median=3,8). Dadurch ergaben sich folglich zwei Auspragungen: Eine
Gruppe bei denen das Selbstwertgeflihl geringer als der Median war und eine Gruppe bei denen
das Selbstwertgefihl hoher als der Median waren. Danach wurde eine zweifaktorielle
Varianzanalyse durchgefiihrt. Bei dieser Auswertung konnte zwar ein signifikanter Haupteffekt
der Gruppe (F(1; 70)=5,839; p=0,018) aber keiner des Selbstwertgeflhls (F(1; 70)=0,164;
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p=0,687) und auch kein signifikanter Interaktionseffekt (F(1; 70)=0,002; p=0,964) festgestellt

werden.

Hypothese 1.2a kann somit nicht bestatigt werden, weil der Interaktionseffekt nicht signifikant

war. Das Selbstwertgefiihl von Frauen konnte nicht als Moderator identifiziert werden.

Hypothese 1.2b: Es gibt einen negativen Moderationseffekt des Selbstwertgefiihls auf
den Effekt der Rezeption von sexuell obijektifizierten Musikvideos auf die Selbst-

Objektifizierung von Mannern.

Die obenstehende Hypothese 1.2b ist ahnlich der Hypothese 1.2a, nur dass in diesem Fall die
Variable Selbstwertgefiihl von Mannern auf ihren Zusammenhang zwischen Gruppe und Selbst-
Objektifizierung untersucht wurde. Die Berechnung erfolgte genau gleich. Zunachst wurde die
Variable Selbstwertgefiihl von Mannern klassiert und auch hier galt der Median als Trennwert
(Median=4,1). Es ergaben sich zwei Auspragungen, die entweder ein geringes oder hohes
Selbstwertgefiihl ausdriickten. Auch hier wurde eine zweifaktorielle Varianzanalyse durchgefiihrt.
Bei der Berechnung konnten keine signifikanten Haupteffekte der Gruppe (F(1; 53)=0,376;
p=0,542) oder des Selbstwertgefihls (F(1; 53)=0,188; p=0,666) und auch kein signifikanter
Interaktionseffekt (F(1; 53)=3,120; p=0,083) festgestellt werden. Es ist jedoch eine Tendenz flr
eine Interaktion erkennbar, da der p-Wert mit einem Wert von 0,083 nur knapp Uber dem
Signifikanzniveau von 0,05 liegt. Bei Berechnung der EffektgrofRe flr diese Interaktion kann das
Vorhandensein eines moderierenden Effektes nahegelegt werden. Die EffektgroRe partielles 1?
betrug 0,06 und dies entspricht einem mittleren Effekt (Cohen, 1988). Es kdnnte sein, dass die
Signifikanz dieser Interaktion auf Grund der kleinen Stichprobe (n=57) nicht erreicht werden

konnte, denn laut der EffektgroRe scheint ein mittlerer Effekt vorhanden zu sein.

Hypothese 1.2b muss verworfen werden, jedoch konnte eine Tendenz flr einen moderierenden
Einfluss von Selbstwertgeflhl auf die Beziehung zwischen Gruppe und Selbst-Obijektifizierung
bei Mannern festgestellt werden. Die untenstehende Grafik zeigt diesen beschriebenen mittleren
Effekt.
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Abbildung 16: Moderationseffekt des Selbstwertgefiihles bei Mannern

5.1.2 Moderator Internalisierung von Schonheitsidealen

Hypothese 1.3a: Es gibt einen positiven Moderationseffekt der Internalisierung von
Schénheitsidealen auf den Effekt der Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos

auf die Selbst-Objektifizierung von Frauen.

Die Hypothese 1.3a prift den Einfluss der Variable Internalisierung von Schoénheitsidealen auf
den Zusammenhang zwischen Gruppe und Selbst-Objektifizierung. Die Variable wurde klassiert,
wobei der Median wieder als Trennwert galt (Median=2,39). Es gab wie bei der vorherigen
Hypothese zwei Auspragungen. Im Anschluss wurde wieder eine zweifaktorielle Varianzanalyse
durchgeflihrt. Die Ergebnisse zeigen signifikante Haupteffekte der Gruppe (F(1; 70)=8,826;
p=0,004) und der Internalisierung von Schénheitsidealen (F(1; 70)=6,499; p=0,013) aber keinen
signifikanten Interaktionseffekt (F(1; 70)=1,634; p=0,205).

Die Hypothese 1.3a kann nicht angenommen werden, weil der Interaktionseffekt nicht signifikant
ist. Die Internalisierung von Schénheitsidealen von Frauen kann nicht als Moderatorenvariable

festgestellt werden.
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Hypothese 1.3b:. Es gibt einen positiven Moderationseffekt der Internalisierung der
Schonheitsideale auf den Effekt der Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos

auf die Selbst-Objektifizierung von Mannern.

Hypothese 1.3b untersucht nun den Einfluss der Variable Internalisierung von Schénheitsidealen
auf den Zusammenhang zwischen der Gruppe und der Selbst-Objektifizierung bei Mannern.
Berechnet wird genauso wie die vorherigem Hypothesen. Zunachst wird die Variable klassiert,
wobei der Median als Trennwert gilt (Median=1,89). Die Berechnung erfolgt durch eine
zweifaktorielle Varianzanalyse. Es gibt keine signifikanten Haupteffekte der Gruppe (F(1;
53)=0,135; p=0,715) oder der Internalisierung von Schdnheitsidealen (F(1; 53)=0,027; p=0,870)
und keinen signifikanten Interaktionseffekt (F(1; 53)=0,722; p=0,399).

Somit wird Hypothese 1.3b verworfen. Die Internalisierung von Schonheitsidealen bei Mannern

kann demnach nicht als Moderator festgestellt werden.

5.2 Effekte Selbst-Objektifizierung auf Medienselektion

Hypothese 2a: Selbst-Objektifizierung bei Frauen steht in einem positiven

Zusammenhang mit der Selektion von sexuell objektifizierten Medieninhalten.

Da bei dieser Studie Probandinnen im Abschnitt Medienselektion Artikel, Magazincover und
Parfumwerbungen vorgelegt wurden, wird zunachst untersucht ob es einen Zusammenhang der
Medienselektion gesamt gibt. In einem nachsten Schritt wird untersucht ob es Unterschiede
zwischen den verschiedenen Genres gibt.

Diese Hypothese wurde mit einer bivariaten Korrelation geprift. So wurden die Variablen
~summenindex_SO1“ und ,Summenindex_Medienselektion_Gesamt“ gebildet und auf ihre
Korrelation untersucht. Der Test auf Signifikanz erfolgte einseitig, da man von einer Richtung des
Effekts der Hypothese ausgeht. Die Werte liegen zwischen -1 und +1. Liegt der Wert nahe -1 so
kann man bei einem signifikanten Ergebnis von einer negativen Korrelation ausgehen. Liegt der
Wert nahe +1 so wird eine positive Korrelation angenommen und nahe 0 besteht kein
Zusammenhang. Zwischen Selbst-Objektifizierung und Medienselektion gesamt konnte mit
einem Korrelationskoeffizienten nach Spearman-Rho und einem Wert von 0,17 kein
Zusammenhang festgestellt werden, das Ergebnis ist nicht signifikant (p=0,073 (einseitig)). Da

eine Korrelation von 0,17 lediglich einen kleinen Effekt darstellt, wird in diesem Fall nicht von
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einer Tendenz ausgegangen. Es wurde aber untersucht, ob Korrelationen bestehen, wenn man
die Mediengattungen getrennt voneinander betrachtet.

So wurde der Zusammenhang zwischen Selbst-Objektifizierung und die Medienselektion der
Artikel bei Frauen geprtft. Hier kann nach dem Korrelationkoeffizienten nach Spearman-Rho mit
einem Wert von 0,202 (p=0,042 (einseitig)) ein signifikant schwach positiver Zusammenhang
festgestellt werden. Dies bedeutet, dass Frauen mit einem hoéheren MalR an Selbst-

Objektifizierung dazu tendieren sexuell objektifizierte Artikel haufiger zu selektieren.

Bei Selbst-Objektifizierung und Medienselektion der Magazincover bei Frauen konnte kein
Zusammenhang festgestellt werden. Folgende Werte ergeben sich nach Korreationkoeffizienten
Spearman-Rho 0,087 (p=0,231 (einseitig)). Da der Wert nahe 0 liegt, besteht kein

Zusammenhang und das Ergebnis ist auch nicht signifikant.

Der Zusammenhang zwischen Selbst-Objektifizierung und der Selektion von Parfumwerbungen
bei Frauen war nicht gegeben und auch nicht signifikant. Die Werte nach

Korrelationskoeffizienten Spearman-Rho waren folgende 0,081 (p=0247 (einseitig).

Hypothese 2a muss streng genommen verworfen werden. Bei differenzierter Betrachtung der
einzelnen Mediengattungen kann jedoch folgendes festgestellt werden: . Ein hoher Grad an
Selbst-Objektifizierung bei Frauen hat einen schwach positiven Zusammenhang auf die Selektion
von sexuell objektifizierten Artikeln. Es konnte keine Korrelation zwischen dem Grad an Selbst-
Objektifizierung und der Medienselektion aller sexuell objektifzierten Mediengattung zusammen,

weder auf die Selektion von Magazincover noch auf Parfumwerbungen festgestellt werden.

Hypothese 2b: Selbst-Objektifizierung bei Mannern steht in einem positiven

Zusammenhang mit der Selektion von sexuell objektifizierten Medieninhalten.

Die Hypothese 2b ist ahnlich wie Hypothese 2a, nur werden hier in der Auswertung die Gruppe
Manner betrachtet. Ebenso wie bei der vorherigen Hypothese wurde hier eine bivariate
Korrelation durchgefiihrt. So wurden auch hier zunachst die Variablen ,Summenindex_SO1“ und
~summenindex_Medienselektion_Gesamt“ bei Mannern auf ihre Korrelation gepruft. Bei der
Medienselektion mit allen Mediengattungen zusammen konnte nach Korrelationskoeffizienten
Spearman-Rho kein Zusammenhang festgestellt werden, das Ergebnis ist auch nicht signifikant.
Man kam auf folgende Werte: 0,071 (p=0,300 (einseitig)). Betrachtet man dieses Ergebnis so
wlrde die Hypothese nicht bestatigt werden, jedoch wurde die Korrelation zwischen Selbst-

Objektifizierung und jeder einzelnen Mediengattung untersucht.
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Bei dem Zusammenhang von Selbst-Objektifizierung und der Medienselektion von sexuell
objektifizierten Artikeln kommt man nach Korrelationkoeffizieten Spearman-Rho auf folgende
Werte: -0,105 (p=0,218 (einseitig)). So lasst sich kein Zusammenhang von dem Grad an Selbst-

Objektifizierung und der Medienselektion der sexuell objektifizierten Artikeln identifizierten.

Es konnte eine schwach positive Korrelation von Selbst-Objektifizierung von Mannern und deren
Selektion von sexuell objektifizierten Zeitschriftencover mit einem Wert von 0,252 und einer
Signifikanz von p=0,029 (einseitig) nach Korrelationskoeffizienten Spearman-Rho festgestellt
werden. So zeigt das Ergebnis, dass Manner mit hdherer Selbst-Objektifizierung dazu tendieren

sexuell objektifizierte Magazine haufiger zu selektieren.

Untersucht man nun den Zusammenhang der Selbst-Objektifizierung und der Medienselektion
von Parfumwerbung von Mannern kommt man auf folgendes Ergebnis nach
Korrelationskoeffizenten Spearman-Rho: -0,085 und kein signifikantes Ergebnis p=0,265

(einseitig).

Hypothese 2b kann streng genommen nicht bestatigt werden. Bei differenzierter Betrachtung der
einzelnen Mediengattungen kann jedoch ein schwach positiver Zusammenhang zwischen der
Selbst-Objktifizierung und der Auswahl von sexuell objektifizierten Magazinen festgestellt

werden.
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5.3 Effekte Rezeption objektifizierte Musikvideos auf

Medienselektionsverhalten

Hypothese 3a: Wenn Frauen sexuell objektifizierten Musikvideos rezipieren, dann
selektieren sie mehr sexuell objektifizierte Medieninhalte, im Vergleich zu Frauen, die

keine sexuell objektifizierten Musikvideos rezipieren.

Zur Uberprifung von Hypothese 3a wurde ein t-Test bei unabhéngigen Stichproben gerechnet.
Als unabhangige Variable wurde die Gruppe (Versuchsgruppe/Kontroligruppe) gewahlt und als
abhangige Variable wurde die Medienselektion verwendet. Es gab keinen signifikanten
Unterschied zwischen Frauen die sexuell objektifizierte Musikvideos rezipiert hatten und Frauen
die keine sexuell objektifizierten Musikvideos rezipiert hatten in Bezug auf die Anzahl der
selektierten sexualisierten Medien ({72)=0,168, p=0,434 (einseitig)). Rezipientinnen der
Versuchsgruppe hatten ahnlich viele sexualisierte Medien ausgewahlt (M=0,53, SD=0,65) wie
Rezipientinnen der Kontrollgruppe (M=0,50, SD=0,70). Hypothese 3a konnte nicht bestatigt

werden.

Hypothese 3b: Wenn Manner sexuell objektifizierten Musikvideos rezipieren, dann
selektieren sie mehr sexuell objektifizierte Medieninhalte, im Vergleich zu Mannern, die

keine sexuell objektifizierten Musikvideos rezipieren.

Analog zur Hypothese 3a wurde auch in diesem Fall ein t-Test fir unabhangige Stichproben
gerechnet. Dieser ergab, dass es keinen signifikanten Unterschied zwischen der Kontrollgruppe
und Versuchsgruppe in Bezug auf die Anzahl der selektierten sexuell objektifizierten
Medieninhalten gab (t(55)=-0,691, p=0,247 (einseitig)). Rezipienten der Versuchsgruppe
(M=0,59, SD=0,75) hatten ein ahnliches Selektionsverhalten im Vergleich zur Kontrollgruppe
(M=0,47, SD=0,63). Hypothese 3b konnte nicht bestatigt werden.
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6 RESUMEE UND AUSBLICK

Basierend auf drei Haupthypothesen war das Ziel der Magisterarbeit den Effekt von sexuell
objektifizierten Musikvideos auf junge Manner und Frauen mittels einer experimentellen
Laborstudie zu erfassen. Die Objectification Theory nach Fredrickson & Roberts (1997) diente
dabei als zentrale Theorie. Bei dieser Theorie werden die negativen Folgen der gesellschaftlichen
Sexualisierung von Madchen und Frauen beschrieben, wovon eine davon die Selbst-
Objektifizierung ist. Die Studie ist angelehnt an jene von Karsay & Matthes (2016), welche bereits

im selben Themengebiet forschten, jedoch hier um die Gruppe Manner erweitert.

Die vorliegende Forschung zeigt, dass die Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos die
Selbst-Objektifizierung bei Frauen erhéhte. Demnach beschrieben sich Frauen nach Rezeption
von sexuell objektifizierten Musikvideos, anhand des Twenty-Statement-Tasks (Frederickson et
al., 1998) mit mehr aussehensbezogenen Merkmalen, als jene Frauen, die keinen sexuell
objektifizierten Musikvideos ausgesetzt wurden. Wie auch schon bei Karsay & Matthes (2016)
wurde letztendlich nur die Selbst-Objektifizierung 1 (SO1), also der Twenty-Statament-Task, fur
alle Berechnungen herangezogen. Das Ergebnis geht somit konform mit bereits bestehender
Forschung (vgl. Karsay & Matthes, 2016; Aubrey, 2006; Fredrickson & Roberts, 1997). Dieser
Effekt kann mit der Medienpriming Theorie erklart werden. Basierend auf diesen Grundsatzen
wlrde das bedeuten, dass die sexuell objektifizierten Darstellungen in den Musikvideos bei den
Teilnehmerinnen voribergehend das Erkenntnis ausldst, dass der Wert einer Frau zumindest
teilweise vom Korper abhangig ist. Kurz nach dieser Aktivierung betrachteten sich die
Teilnehmerinnen ebenso haufiger als Objekt, im Vergleich zu Frauen, die diesen Videoinhalten
nicht ausgesetzt waren (vgl. Aubrey et al.,, 2009, S.281). Die Annahme, dass die sexuell
objektifizierten Stimulusvideos die Selbst-Objektifizierung bei Frauen aktivierten, wird somit

bestatigt.

Dieser Zusammenhang konnte jedoch bei Mannern nicht festgestellt werden. Demnach
beeinflussten die sexuell obijektifizierten Inhalte in den Musikvideos den Grad der Selbst-
Objektifizierung bei Mannern nicht. Stitzt man sich nun auf diese Ergebnisse, kdnnte die
Anwendbarkeit der Objectification Theory auf Manner in Frage gestellt werden. Dies
wiederspricht jedoch den Erkenntnissen der Studie von Aubrey (2006), bei der auch fur Manner
eine hohere Selbst-Objektifizierung nach der Rezeption von sexuell obijektifizierten Stimuli
festgestellt werden konnte. Es sei jedoch anzumerken, dass Aubrey (2006) dies im Zuge einer
Langzeitstudie herausgefunden hatte. Basierend auf den vorliegenden Ergebnissen ist zu
erkennen, dass Frauen, im Vergleich zu Mannern, eine gréliere Risikogruppe fir die Folgen von
sexualisierten Medieninhalten darstellen. So kénnte man ableiten, dass sexuell objektifizierte

Medieninhalte bei Frauen, nicht jedoch bei Mannern, vorlibergehend aussehensbezogene
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Selbst-Schemata aktivieren, welche die Selbst-Obijektifizierung veranlassen. Diese Resultate
spiegeln die Entwicklung der Gesellschaft wieder, in der Frauen nach wie vor haufiger Opfer von

Sexualisierung und deren Konsequenzen sind.

Die Moderatorenvariable Selbstwertgefiihl konnte bei Frauen nicht identifiziert werden. Auf ein
ahnliches Ergebnis kam auch die Studie von Karsay & Matthes (2016), bei der das
Selbstwertgefiihl nicht mit der Selbst-Obijektifizierung moderierte. Bei Mannern scheint in der
Tendenz ein niedriger Selbstwert ein Risikofaktor flr Selbst-Objektifizierung bei Rezeption von
sexuell objektifzierten Musikvideos zu sein. Dieser Effekt war nicht signifikant, hatte aber eine
mittlere EffektgroRe. Basierend auf diesem Ergebnis gibt es hier wiederum Indizien der
Anwendbarkeit der Objectification Theory nach Fredrickson & Roberts (1997) auf Manner, jedoch
nur unter Berilcksichtigung des Selbstwertgefiihls. Allerdings bedarf es hierzu weitere Studien,
die diesen Moderationseffekt an einer moglicherweise gréReren Stichprobe replizieren. Wenn
dem so ware, dann scheint ein niedriger Selbstwert ein Risikofaktor flr eine erhéhte Selbst-
Objektifzierung bei Konsum von sexuell objektifizierten Medieninhalten fir Manner zu sein. Hoher
Selbstwert dagegen kdnnte ein protektiver Faktor sein, allerdings erreicht selbst bei vorhanden
sein dieses Risikofaktors ein Mann nicht das problematisch erhdhte Mall an Selbst-
Objektifizierung wie eine Frau. Bei Rezeption von sexuell objektifizierten Medieninhalten
scheinen Frauen besonders gefahrdet zu sein, da Selbstwertgeflhl nicht als protektiver Faktor,

aber auch nicht als Risikofaktor auftritt.

Die moderierende Variable Internalisierung von Schonheitsidealen konnte weder bei Frauen noch
bei Mannern identifiziert werden. In dieser Studie wurde, die erhdhte sexuelle Objektifizierung auf
Grund des Konsums entsprechender Inhalte unabhangig von der persénlichen Internalisierung
von Schodnheitsidealen festgestellt werden. Dies ist vereinbar mit den Ergebnissen von Karsay &
Matthes (2016), die ebenfalls diesen Moderationseffekt nicht bestatigen konnten. Es scheint also
eine sehr breite Schicht, besonders Frauen zu treffen, die hier negativ beeinflusst werden, egal
ob sie einem Schoénheitsideal nachstreben oder nicht. FlUr zuklnftige Forschungen ware es

interessant weitere mogliche Moderatoren auf ihren Einfluss zu untersuchen.

Die Studie von Karsay & Matthes (2016) konnte erstmals einen Mediationseffekt der Variable
Selbst-Objektifzierung auf die Beziehung zwischen Konsum von sexuell objektifizierten
Medieninhalten und die Selektion dieses entsprechenden Contents nachweisen. In der
vorliegenden Forschung gab es keinen Zusammenhang zwischen dem Konsum von sexuell
objektifzierten Musikvideos und der Anzahl der sexuell objektfizierten selektierten Medien. Dieser
Pfad sollte nach Baron & Kenny (1986) jedoch vorhanden sein und ist eine Voraussetzung fir

das rechnen einer Mediationsanalyse. Da es in dieser Studie keine Verbindung zwischen der
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Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos und der darauffolgenden Auswahl ahnlicher

Medien gab, wurde nicht von einer Mediation durch Selbst-Objektifizierung ausgegangen.

Eine Annahme in dem Konstrukt war jedoch, dass ein héherer Grad an Selbst-Objektifizierung in
einem positiven Zusammenhang mit der Selektion von sexuell objektfizierenden Medieninhalten
von Frauen und Mannern steht. So wurde das Medienselektionsverhalten folgenderweise geprift:
Die Teilnehmerlnnen konnten aus je drei Artikeln, Magazincover und Parfumwerbungen eine, fir
sie am ansprechendsten wahlen. Eine davon war jeweils sexualisiert. Die Ergebnisse zeigten,
dass ein hohes Mall an Selbst-Objektifizierung gesamt betrachtet nicht zu seiner erhéhten
Auswahl von sexuell objektifizierten Medieninhalten flhrt. Lediglich bei differenzierter
Betrachtungsweise der Medientypen konnte festgestellt werden, dass Manner mit hoher Selbst-
Objektifzierug haufiger ein sexualisiertes Magazin wahlten, im Vergleich zu Mannern mit einer
geringeren Selbst-Objektifizierung. Frauen hingegen, die ein hohes MalR an Selbst-
Objektifizierung aufwiesen, entschieden sich in Folge dessen haufiger fir sexuell objektifizierte
Medienartikel. Bei Parfumwerbungen konnte weder bei Frauen noch bei Mannern eine
Korrelation beobachtet werden. So kann abgeleitet werden, dass es je nach Geschlecht im

Kontext der Sexualisierung Unterschiede im Selektionsverhalten gibt.

Die Studie beinhaltet einige Limitationen, die an dieser Stelle nicht unerwahnt bleiben dirfen. So
nahmen, fast ausschliel3lich héher gebildete Personen teil, sogar 42% konnten trotz des jungen
Durchschnittsalters von 24,05 Jahren bereits einen Universitatsabschluss vorweisen. Der hohe
Bildungsstand der ProbandIinnen kénnte darauf schlieen, dass es bereits Vorwissen zu diesem
Thema gibt und mit sexueller Objektifizierung bereits kritisch umgegangen wird. Eine weitere
Limitation ist, dass das Laborexperiment am |Institut flr Publizistik- und
Kommunikationswissenschaften stattfand und daher viele Studentinnen dieser Studienrichtung
an der Studie teilnahmen. Es kann demnach davon ausgegangen werden, dass diese
Probandlnnen eine differenzierte Sichtweise auf Medienkonsum und deren Folgen haben, was
zu Verzerrungseffekten flihren konnte. Zudem kommt, dass eine eindeutige Mehrheit der
Stichprobe heterosexuell war. Fir zukiinftige Forschungen ware somit eine grofiere Diversitat
der Stichprobe erstrebenswert. Probandinnen aus verschiedenen Bildungsschichten mit
unterschiedlichen sexuellen Orientierungen waren daflr beispielsweise nétig. In der vorliegenden
Forschung wurde die Selbst-Objektifizierung lediglich nach der Rezeption des Stimulus erhoben.
Fur fortfolgende Forschungen waére es interessant zu sehen, wie sehr sich die Selbst-
Objektifizierung vor und nach der Rezeption verandert. In diesem Zusammenhang ware eine
Langzeitstudie ebenso interessant, was fir die vorliegende Forschung den Rahmen gesprengt
hatte.
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Zusammenfassend muss festgehalten werden, dass die Ergebnisse der vorliegenden Studie
wichtige Implikationen fir die Gesellschaft bieten. Angesichts der Tatsache, dass Sexualisierung
in der heutigen Medienwelt allgegenwartig ist und die Wissenschaft deutliche Beweise fir die
negativen Folgen dessen liefert, gibt es grolten Handlungsbedarf. Vor allem Musikvideos stellen
durch ihren visuellen Charakter, die Geschlechts-Stereotypisierung und die Darstellungen von
Frauen als Sexobjekt eine besondere Gefahrdung dar. Dies gilt vor allem flr junge Madchen,
wenn man zudem bedenkt, dass diese Gruppe als Hauptkonsumentlnnen von Musikvideos
gelten. Wie in dieser Arbeit bereits diskutiert wurde, ist die Selbst-Objektifizierung mit einer Reihe
von psychischer und koérperlicher Konsequenzen verbunden. Wenn man die negativen Folgen
von Selbst-Objektifizierung betrachtet, so muss es ein gesellschaftliches Interesse sein, dieser
Entwicklung entgegen zu wirken. Die vorliegende Arbeit soll eine Erweiterung in der Selbst-
Objektifizierungsforschung bieten und Bewusstsein flr die Gefahren dieser Thematik schaffen.
Die Studie ziele darauf ab Forschungsdefizite zu minimieren und soll zudem fir fortfolgende

Forschungen auf diesem Gebiet anregen.
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ANHANG

. Fragebogen

1 Startseite

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,
wir freuen uns Uber Ihr Interesse an dieser wissenschaftlichen Studie des Instituts flr Publizistik- und Kommunikationswissenschaften der Universitat Wien!

Bei der Studie geht es um die Bewertung von Medien- und Werbeangeboten. Wir bitten Sie, alle Fragen aufmerksam zu lesen und zu beantworten. Es wird ca. 30 Mint
Beachten Sie, dass es keine richtigen oder falschen Antworten gibt, also versuchen Sie die Fragen mdglichst spontan und ehrlich zu beantworten.

Vielen Dank fur Ihre Unterstitzung!

Das Projektteam der Universitat Wien

2 Soziodemografische Angaben
Geben Sie zunéchst folgende Angaben zu Ihrer Person an.
Geschlecht

weiblich
mannlich
Alter
Jahre
Hoch A i bzw. héch A

Pflichtschule

Lehre

Berufsbildende mittlere Schule (HAS, Landwirtschaftliche Fachschule, etc.)
Allgemeinbildende héhere Schule (AHS)

Berufsbildende hohere Schule (HAK, HTL, HLW, etc.)

Kolleg

Universitat, Hochschule

3.1 Einleitung VG

Sie bekommen auf den néchsten Seiten in Summe drei Musikvideos zu sehen.
Nach jedem Video kdnnen Sie mit der "Weiter" Taste den Fragebogen fortsetzen.

Bitte sehen Sie sich jedes Video vollstdndig an!

3.1.1.1 VG: Kelly Rowland
Auf der nachsten Seite bekommen Sie ein Musikvideo von der Kunstlerin Kelly Rowland zu sehen.

3.1.1.1.1 Musikvideo
Media Player

3.1.1.2 VG: The Weeknd
Auf der nédchsten Seite bekommen Sie ein Musikvideo von dem Kinstler The Weeknd zu sehen.

3.1.1.2.1 Musikvideo
Media Player

3.1.1.3 VG: Marina and the Diamonds
Auf der ndchsten Seite bekommen Sie ein Musikvideo von der Kinstlerin Marina and The Diamonds zu sehen.

3.1.1.3.1 Musikvideo
Media Player

3.2 Einleitung KG

Sie bekommen auf den néchsten Seiten in Summe drei Musikvideos zu sehen.
Nach jedem Video kdnnen Sie mit der "Weiter" Taste den Fragebogen fortsetzen.

Bitte sehen Sie sich jedes Video vollstdndig an!

3.2.1.1 KG: Kelly Rowland
Auf der nachsten Seite bekommen Sie ein Musikvideo von der Kinstlerin Kelly Rowland zu sehen.

3.2.1.1.1 Musikvideo
Media Player

3.2.1.2 KG: The Weeknd
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Auf der néchsten Seite bekommen Sie ein Musikvideo von dem Kinstler The Weeknd zu sehen.
3.2.1.2.1 Musikvideo
Media Player

3.2.1.3 KG: Marina and the Diamonds
Auf der néchsten Seite bekommen Sie ein Musikvideo von der Kinstlerin Marina and The Diamonds zu sehen.
3.2.1.3.1 Musikvideo
Media Player

4 Uberleitung

Sie ko die Kopfhorer nun wied b

Im Folgenden Teil mdchten wir gerne mehr iiber Ihre Selbstwahrnehmung erfahren.

5.1 Self-Objectification 1a

Bitte beschreiben Sie sich selbst und Ihre Identitdt.

Sie ko hi uber Ihr A hen oder Ihre Charaktereigenschaften treffen. Vervollstédndigen Sie dafiir den Satz “Ich bin ¢
anderen.

Bitte treffen Sie so viele Aussagen wie moglich.

Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin

Ich bin

5.2 Self-Objectification 1b

Bitte beschreiben Sie sich selbst und Ihre Identitat.

Sie k¢ hl A gen iiber Ihre Charaktereigenschaften oder Ihr Aussehen treffen. Vervollstindigen Sie dafiir den Satz “Ich bin e

anderen.

Bitte treffen Sie so viele Aussagen wie maéglich.

Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin

Ich bin
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Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin
Ich bin

Ich bin

6 S.0.2

Wie wichtig sind dir folgende Eigenschaften fiir dein korperliches Selbstkonzept?
Du kannst von 1 - dberhaupt nicht wichtig bis 10 - sehr wichtig abstufen.
1-
bopet' 3 & & 5 8
wichtig
AuBerliche Attraktivitét
Hautfarbe / Teint
Korpergewicht
Sex Appeal
KorpermaBe an Brust, Hifte und Taille
Definierte Muskeln
Aussehen der Haare
KorpergroBe
Koordinationsféhigkeit
Ausdauer / Kondition
Gesundheit
Korperliche Fitness
Kraft
Kérperliche Energie
Geschicklichkeit / Fingerfertigkeit
Beweglichkeit

7 Uberleitung Medienselektion

Im Folgenden Teil mochten wir gerne mehr iiber Ihr Medi halten erfahren.

8.1 Medienselektion Online-News

Stellen Sie sich bitte vor, Sie surfen auf einer News-Website. Sie sehen nun unterschiedliche Artikel.

Bitte sehen Sie sich jedes Bild in Ruhe an.

Nach jedem Bild kénnen Sie mit der "Weiter" Taste den Fragebogen fortsetzen.

8.1.1.1 Bild1

8.1.1.2 Bild 2
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10 -
sehr
wichtig

DIE BESTEN LOKALE DER STA

Sie sind auf der Suche nach einem a
taurant, nach einem hippen Café odei
Bar? Dann sind Sie hier genau richtig
die besten Lokale der Stadt zusamme



8.1.1.3 Bild 3

8.1.2 Auswahl

Welchen Newsartikel wiirden Sie gerne lesen?

Klicken Sie bitte auf jenen Artikel, der Sie am meisten anspricht und Sie gerne lesen wirden.

DIE BESTEN LOKALE DER STADT

Sie sind auf der Suche nach einem ausgefallenen Res-
taurant, nach einem hippen Café oder nach einer netten
Bar? Dann sind Sie hier genau richtig. Wir haben fir Sie
die besten Lokale der Stadt zusammengefasst. mehr

8.2 Medienselektion: Zeitschrift
Nun bekommen Sie nacheinander drei Zeitschriftencover zu sehen.

Bitte sehen Sie sich jedes Bild in Ruhe an.

Nach jedem Bild kénnen Sie mit der "Weiter" Taste den Fragebogen fortsetzen.

8.2.1.1.1 Zeitschrift female 1
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DER EVENTGUIDE FUR DEN H

Die Zeit fiir Indoor-Veranstatungen is!
nicht wei3, wo es hingehen soll, der sc
Uberblick verschaffen. Von Konzerte
gen bis hin zu Partys ist fur jeden etw.

FIT IN DEN HERBST

Wer fit und gesund durch die kiihle J

. will, sollte einige Dinge beachten. Mit

dung und Motivation sind auch Win¢
Problem. Tipps fiir tolle Herbst-Aktiy
und drauBen. mehr

DER EVENTGUIDE FUR DEN H

Die Zeit fir Indoor-Veranstatungen is
nicht weiR, wo es hingehen soll, der si
Uberblick verschaffen. Von Konzerte
gen bis hin zu Partys ist fiir jeden etw
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8.2.1.1.2 Zeitschrift 2
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8.2.1.1.3 Zeitschrift 3
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8.2.1.2 Media Selection Frauenzeitschriften

Stellen Sie sich nun bitte vor, Sie sitzen im Wartezimmer beim Arzt. Auf einem Tisch liegen diese Zeitschriften zur hl. Welche Zeitschrift wiird:

Entscheiden Sie sich bitte spontan fur eine Zeitschrift und klicken Sie diese an.

Arbeit&Wirtschaft

.

KEIRA
KNIGHTLEY
—

8.2.2.1.1 Zeitschrift 1
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8.2.2.1.2 Zeitschrift 2
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8.2.2.1.3 Zeitschrift 3
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CHARLIE SHEEN UBER ABSTURZE UND SEIN

JETZT
KAUFEN!

v STREIFEN-SHIRTS
v BIKER-JACKEN
v'VINTAGE-JEANS
v'ROTE PARKAS

NEUER ANZUG?
DER PASST!

Alle Fakten zum
Thema Anzug-Kauf

GUT & GUNSTIG
Komplette Outfits zu
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DIE COOLSTEN
SOMMER-SCHUHE
WeiBe Sneakers, blaue
Slipper, derbe Boots

PERFEKTE ZAHNE WIE DER KANADIER
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Men'sHealth

Mens
OHNE SHIRT

SUPER
AUSSEHEN

Breite Brust und
starke Arme in
10 Minuten

Dasleckerste
Frilhstilck
filr extra Power

So klappt's bis zum
Urlaub, sogar ohne Diat
8.2.2.2 Media Selection Mdnnerzeitschriften
Stellen Sie sich bitte nun vor, Sie sitzen im Wartezimmer beim Arzt. Auf einem Tisch liegen diese Zeitschriften zur hl. Welche Zeitschrift wiird:

Entscheiden Sie sich bitte spontan fur eine Zeitschrift und klicken Sie diese an.

Arbeit® Virtschaft

e e s

Strong for Life

TEST.DE SESTEN
SPORTGETRANGE

=

28 coole

¥ VINTAGE-JEANS
¥ ROTE PARKAS

10r jede
o Ry wigary
ot cootsten 1 far extraPower
SOMMER-SCHUH
Fo
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PERFEKTE ZAHNE uu
Vonwers zum foven
So kisgprs tis

8.3 Medienselektion: Parfumwerbung
Nun bekommen Sie nacheinander drei Werbeplakate zu sehen.

Bitte sehen Sie sich jedes Bild in Ruhe an.

Nach jedem Bild kénnen Sie mit der "Weiter" Taste den Fragebogen fortsetzen.

8.3.1.1.1 Werbung 1
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8.3.1.1.2 Werbung 2

MADLY k

KENZO

THE NEW FRAGRANCE

8.3.1.1.3 Werbung 3
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8.3.1.2 Media Selection Frauenparfum

Stellen Sie sich bitte vor, Sie bekommen eine Parfumprobe geschenkt. Klicken Sie bitte auf jene Parfumwerbung, die Sie am meisten interessiert unc

Entscheiden Sie sich bitte spontan und klicken die Werbung an.

8.3.2.1.1 Werbung 1
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8.3.2.1.2 Werbung 2
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be very. like perry.

PERRY ELEES

introducing a new fragrance for men

8.3.2.1.3 Werbung 3
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8.3.2.2 Media Selection Mdannerparfum

Stellen Sie sich bitte vor, Sie bekommen eine Parfumprobe geschenkt. Klicken Sie bitte auf jene Parfumwerbung, die Sie am meisten interessiert unc

Entscheiden Sie sich bitte spontan und klicken die Werbung an.

9 Bewertung Musikvideos

Bitte beantworten Sie nachstehenden Antworten zu den Musikvideos, die Sie zu Beginn des Fragebog g hen haben.

Bewerten Sie bitte das Musikvideo von Kelly Rowland.
iefern sti Sie folgenden A zu?

Entscheiden Sie einfach aus dem Bauch heraus.

1 - stimme

7 - stimme
iUberhaupt 2 3 4 5 6 voll und
nicht zu ganz zu

Alles in allem, hat mir das Musikvideo
gefallen.

Das Video ist professionell gemacht.
Die Musik in dem Video hat mir gut
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gefallen.

Kannten Sie das Musikvideo von Kelly Rowland bereits vorher?
Ja

Nein

Bewerten Sie bitte das Musikvideo von The Weeknd.
iefern sti Sie fol den A zu?

1 - stimme
lUberhaupt & 3 4 5
nicht zu

Alles in allem, hat mir das Musikvideo
gefallen.
Das Video ist professionell gemacht.

Die Musik in dem Video hat mir gut
gefallen.

Kannten Sie das Musikvideo von The Weeknd bereits vorher?
Ja

Nein

Bewerten Sie bitte das Musikvideo von Marina and the Diamonds.
iefern sti Sie folgenden A zu?

1 - stimme
liberhaupt 2 3 4 5
nicht zu

Alles in allem, hat mir das Musikvideo
gefallen.
Das Video ist professionell gemacht.

Die Musik in dem Video hat mir gut
gefallen.

Kannten Sie das Musikvideo von Marina and the Diamond bereits vorher?
Ja

Nein

10 Uberleitung
Bitte beantworten Sie in den ndchsten Seiten einige Fragen zu Ihrer Person.

11 Soziodemografische Merkmale
Wie viel wiegen Sie in etwa?
Wenn Sie nicht sicher sind, schatzen Sie einfach.
kg
Wie groB sind Sie in etwa?
Wenn Sie nicht sicher sind, schatzen Sie einfach.
cm
Familienstand
Single / ohne feste Partnerschaft
Feste Partnerschaft
Verheiratet / Verpartnert
Anderes:
Was ist Ihre sexuelle Orientierung?
Heterosexuell: Uberwiegendes Interesse am anderen Geschlecht
Homosexuell: Gberwiegendes Interesse am gleichen Geschlecht
Bisexuell: Menschen beiderlei Geschlechts sind von Interesse

Anderes:

12 Moderatoren

iefern sti Sie fol. den A zu?
Sie kénnen zwischen 1 und 5 abstufen.

1 - stimme
iiberhaupt nicht 2 3
zu

Mein Ziel ist es, so auszusehen wie jene
Menschen, die man im Fernsehen oder in
Werbungen sieht.

Ich vergleiche meinen Kérper mit jenen
von Fernseh- und Kinostars.

Ich héatte gerne, dass mein Korper so
aussieht, wie bei Models in Zeitschriften.
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7 - stimme
voll und
ganz zu

7 - stimme
voll und
ganz zu

5 - stimme voll
und ganz zu



Ich vergleiche mein Aussehen mit jenem
von Fernseh- und Kinostars.

Ich hétte gerne so einen Kérper, wie ihn
Stars aus dem Fernsehen haben.

Ich vergleiche meinen Kérper mit Models
aus Zeitschriften.

Ich wiinsche mir, dass ich so aussehe wie
jene Stars, die in Musikvideos
vorkommen.

Ich vergleiche mein Aussehen mit Models
aus Zeitschriften.

Ich versuche so auszusehen, wie ich es
von Stars aus dem Fernsehen kenne.

12.1 Moderatoren

iefern treffen folgenden A gen auf Sie zu?
Entscheiden Sie einfach aus dem Bauch heraus.
1- trifft gar
nicht zu
Im GroBen und Ganzen bin ich zufrieden
mit mir selbst.

Hin und wieder denke ich, dass ich fur
Uberhaupt nichts gut bin.

Ich besitze eine Reihe guter
Eigenschaften.

Ich kann Vieles genau so gut wie die
meisten anderen Menschen auch.

Ich glaube, es gibt nicht viel, worauf ich
stolz sein kann.

Sicherlich fihle ich mich auch manchmal
nutzlos.

Ich halte mich fir einen wertvollen
Menschen, jedenfalls bin ich nicht weniger
wertvoll als andere auch.

Ich wiinschte, ich hatte mehr Achtung vor
mir selbst.

Alles in allem neige ich dazu, mich fir
einen Versager zu halten.

Ich habe eine positive Einstellung zu mir
selbst.

12.1.1.1 Enjoyment of Sexualization

n treffen folgende A gen auf Sie zu?
Sie konnen zwischen 1 und 5 abstufen.
1 - trifft gar
nicht zu
Es ist mir wichtig, dass sich Manner zu
mir hingezogen fuhlen.

Ich bin stolz darauf, wenn mir Manner
Komplimente zu meinem Aussehen
machen.

Ich mochte, dass mich Manner
anschauen.

Ich liebe es, mich sexy zu fihlen.

Ich mag es, meinen Korper zu
présentieren.

Ich flhle mich geehrt, wenn mir Manner
nachschauen.

Wenn ich kérperbetonte Kleidung trage,
fuhle ich mich sexy und selbstsicher.

Ich fuhle mich stark, wenn ich schon
aussehe.

13 Anmerkungen

Jetzt haben Sie es geschafft. Haben Sie noch Anmerkungen zu dieser Studie?

14 Debriefing

Herzlichen Dank fiir Ihre Unterstiitzung!
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5 - trifft voll und
ganz zu

5 - trifft voll und
ganz zu



Ziel der Studie ist es herauszufinden, wie Menschen auf Medien mit sexuellen Inhalten reagieren. Die Studie dient alleinig der Grundlagenforschung, es gibt keine priv

Sie kénnen das Fenster nun schlieBen.

15 Endseite
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Kodierbuch, Reliabilitatstest Twenty-Statements-Task

Code Beschreibung Beispiele
1 KoérpergroRe, Kérpermalie, Kérperform »lch bin ziemlich grof3.“ ,Ich bin schlank.*
2 aulere Erscheinung, Aussehen »ich bin blond.“ ,Ich bin sexy“ ,Ich bin
modebewusst®
3 physische, kérperliche bzw. motorische »lch bin fit.“ ;Ich bin nicht sehr sportlich®
Fahigkeiten
4 Charaktereigenschaft & Fahigkeiten (nicht- »ich bin freundlich.“ ,Ich bin hilfsbereit*
korperbezogen)
5 Zustand, Emotionen & Geflihle »lch bin made.“ ,Ich bin glicklich®
6 Anderes »lch bin Studentin.“ ,Ich bin eine gute
Freundin.”
-99 kein Begriff genannt -99

Allgemeine Kodierregeln:

Jeder Fall wird nacheinander codiert

Jeder Aussage bekommt einen Code zugewiesen, d.h. die zentrale Frage ist: ,Auf
welche Kategorie bezieht sich die Aussage?“

Die Codes sind exklusiv, das heif3t, pro Aussage kann nur ein Code vergeben werden
wenn in einer Zelle zwei Aussagen mit denselben Codes genannt werden (z.B. ,Ich bin
mude und hungrig®), dann den zugehdrigen Code vergeben (im Beispiel: ,5%)

wenn in einer Zelle zwei Begriffe mit unterschiedlichen Codes genannt werden (z.B. ,Ich

bin mide und faul.“), dann Code ,6“ vergeben
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ABSTRACT (Deutsch)

Die vorliegende Studie untersucht die Effekte von sexualisierten Darstellungen in Musikvideos.
Ziel war es herauszufinden, wie sich die Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos auf
die Selbst-Objektifizierung und den darauffolgenden medialen Selektionsprozess von jungen
Frauen und Mannern auswirkt. Die Forschung basiert auf der Objectification Theory nach
Fredrickson & Roberts (1997), welche aufzeigt wie Frauen in der Gesellschaft sexuell objektifiziert
werden und welche negativen Konsequenzen damit verbunden sind. So wird in dieser Studie
auch die Anwendbarkeit der Theorie auf Manner diskutiert. Im Zuge einer experimentellen
Laborstudie wurden insgesamt 131 Personen, davon 74 Frauen und 57 Manner, entweder stark
oder schwach sexualisierten Musikvideoinhalten ausgesetzt. Danach wurde der Grad der Selbst-
Objektifizierung und das resultierende Medienselektionsverhalten gemessen. Die Ergebnisse
zeigen, dass die Rezeption von sexuell objektifizierten Musikvideos die Selbst-Objektifizierung
bei Frauen erhdhte. Dieser Effekt konnte bei Mannern nicht festgestellt werden. Das
Selbstwertgefiihl beeinflusste diesen Zusammenhang bei Frauen nicht, jedoch scheint es bei
Mannern eine Tendenz dieser Interaktion zu geben. Die Internalisierung von Schénheitsidealen
konnte weder bei Frauen noch bei Mannern als Moderator identifiziert werden. Die Untersuchung
zeigt, dass Frauen, die ein hohes Mal an Selbst-Objektifizierung aufwiesen, dazu tendierten in
Folge sexuell objektifizierte Medienartikel zu selektieren, bei Mannern in diesem Kontext
hingegen stieg die Praferenz flr sexuell objektifizierte Magazine. Die Rezeption von

sexualisierten Musikvideos flhrte nicht dazu, dass genau solche Inhalte selektiert wurden.

92



ABSTRACT (English)

The present study examines the effects of sexualized content in music videos on women and
men. The aim was to investigate the exposure of sexually objectified music videos on the self-
objectification and the subsequent process of media selection of young women and men. The
study is based on Objectification Theory of Fredrickson & Roberts (1997) which describes how
women are sexually objectified in society and what negative consequences are associated with
it. The applicability of this theory on men is also discussed. In an experimental study with a total
of 131 participants, 74 women and 57 men, were either exposed to music videos high or low in
sexual objectification. Thereafter, the state of self-objectification and the subsequent media
selection behaviour was measured. The results indicate the increase of women’s self-
objectification after exposure of sexually objectified music videos. This effect could not be
detected in men. Self-esteem did not influence this relationship for women. Yet there seems to
be a tendency for this interaction for men. The internalization of appearance ideals could not be
identified as moderator for either women or men. Results also indicated that a high level of self-
objectification for women increased the preference for sexually objectified media articles whereas
men in this context tend to select magazines. The exposure of sexually objectified music videos

did not lead to a preference of such content.
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