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2 Einleitung

In friiheren Zeiten hatten Frauen die Aufgabe die Kinder zu erziehen und den Haushalt
zu fuhren, gutes Aussehen war quasi nur die Draufgabe. Heute ist es beinahe schon die
Norm dem Schdnheitsideal zu entsprechen und dieses Ziel ist auf jede nur erdenkliche
Art zu erreichen. Die Bedingungen in unserer westlichen Welt beglinstigen die Umsténde
fur Frauen schén zu sein und vor allem schon zu bleiben. Und diese Schénheit ist nicht
mehr nur reichen Frauen vorbehalten, die sich in vielerlei Hinsicht um ihr AuBeres
kiimmern kénnen und dank Geld und Personal jeglicher Arbeit fern bleiben. Schdnheit ist
heute zu einem beinahe allgemein zugdnglichen Gut geworden. Jede Frau kann heute
Sport treiben, entscheiden wie viele Kinder sie bekommt und sie erféhrt aus Illustrierten
was gut fir Figur und Aussehen ist. Selbst im hohen Alter sieht man heute kaum noch
Frauen, die keinen Wert auf Aussehen und Wirkung auf andere Wert legen.



3 Aufbau

Nach Abklarung des Erkenntnisinteresses im folgenden Kapitel werden die fiur die Arbeit
wichtigen in den Kapiteln 5 Forschungsfragen vorgestellt. Kapitel 6 nimmt Bezug auf die
Sozialisationsfunktion von Massenmedien und Frauenzeitschriften im Detail, weiters wird
die theoretische Basis flir die vorliegende Arbeit vorgestellt, namlich der Uses- and
Gratifications Ansatz sowie die Theorie sozialer Vergleichsprozesse. Kapitel 7 stellt
theoretische Uberlegungen zum Thema Werte an und stellt die Wertetheorie nach
Shalom Schwartz naher vor. Das Kapitel 8 gibt Aufschluss anhand welcher Hypothesen
die Forschungsfragen beantwortet werden sollen. In Kapitel 9 wird die verwendete

Methode Befragung mittels Fragebogen naher erldutert.

Im empirischen Teil der Arbeit (Kapitel 10) sollen mittels einer Befragung Daten
gewonnen werden, die darliber Aufschluss geben sollen, wie junge Frauen mit Inhalten
von Illustrierten umgehen, beziehungsweise wie sie diese mit ihrem eigenen Leben in
Bezug setzen. Der Schwerpunkt liegt auch hier auf dem Selbstwert, welche von den
Probandinnen abgefragt wird und es werden wichtige vorangegangene Studien
vorgestellt. Im abschlieBenden Kapitel 11 wird dann ein Fazit aus der empirischen und
theoretischen Arbeit gezogen und ein Ausblick auf mdgliche zukinftige Studien und
Entwicklungen gegeben. Weiters werden die Limitationen dieser Studie erldutert. Im
Kapitel 12 wird samtliche verwendete Literatur ersichtlich, sowie ein Tabellen- und
Abbildungsverzeichnis. Das Kapitel 13 ,,Anhang" fiuhrt samtliche Tabellen an, die fir die
Auswertung der Ergebnisse nétig waren, sowie den kompletten Fragebogen, auBerdem
noch ein Abstract in deutscher und englischer Sprache. Den Abschluss macht ein

Lebenslauf mit Schwerpunkt auf den wissenschaftlichen Werdegang.

Um die Lesbarkeit zu vereinfachen wird auf die zusatzliche Formulierung der weiblichen
Form verzichtet. Die Autorin méchte deshalb darauf hinweisen, dass die ausschlieBliche
Verwendung der mannlichen Form explizit als geschlechtsunabhdngig verstanden

werden soll.



4 Erkenntnisinteresse

Meinen personlichen Zugang zu dem Thema wiirde ich folgendermaBen beschreiben:

Ich habe auf O3 Mitte Marz 09 einen Kommentar gehért, der davon ausging, dass junge
Frauen sich in ihrem Selbstwert gemindert flihlen, wenn sie Frauenmagazine rezipieren.
Da wurde ich neugierig und habe begonnen Literatur zu suchen, um diese Aussage zu
verifizieren. Da beschloss ich dieses Thema aufzugreifen, um zu sehen, ob und in wie

weit der Einfluss von Frauenzeitschriften reicht.

Im deutschsprachigen Raum wird zwar intensiv Uber die Wirkung von Medien spekuliert;
systematische empirische Studien zu Interessensentwicklungen und Effekten sind aber
immer noch sehr rar. Der heutige Stand der Wirkungsforschung soll anhand
ausgewahlter Theorien (Uses and Gratifications-Approch, Wertetheorie nach Shalom
Schwartz, Theorie sozialer Vergleichsprozesse) ebenso vorgestellt werden, wie die
Auswirkung mittels vorliegender Studie auf die Rezipientinnen. Die Verknlpfung
verschiedener Theorien lassen eine Befragung und Auswertung zu, die der Autorin als

interessant erscheint.

Zeitschriften zahlen zu den wesentlichen Faktoren der Meinungsbildung des Menschen.
Daruber hinaus zahle sie als "Ausbilder" von moralisch-ethischen Werten zu den
gesellschaftlich wirkungsvollsten Medien. Mit einer nicht mehr Uberschaubaren Vielfalt
kdnnen Magazine und Zeitschriften eine enorme Programmpalette bieten: Information,
Unterhaltung, Fluchtpunkt - um nur einige der Funktionen zu nennen. Der Erfolg von
Frauenmagazinen bestdtigt, dass junge Frauen, und mit jungen Frauen meine ich die
Altersgruppe zwischen 19 und 24 Jahren, seit geraumer Zeit diese Magazine
konsumieren. Aufgrund der Tatsache, dass die Rezeption von oben genannten Inhalten
von einer groBen Anzahl von Osterreicherinnen konsumiert wird, ist es in jedem Fall
auch fur Wirtschaft und Werber interessant wie Menschen mit den Inhalten umgehen,
bzw. wie es sich auf die Psyche, das Verhalten in Bezug auf Dauer der Konsumation

verhalt.

Denn jede Frau hat ein bestimmtes Bild von sich selbst, eines, das sich nur zum Teil mit
dem propagierten Schonheitsideal deckt. Dieses Schonheitsideal wird unter anderem

durch Frauenzeitschriften und -magazine transportiert und zeigt das auf, was Frauen
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angeblich attraktiv finden. Werbung hat dabei natiirlich einen enormen Anteil, produziert
werden so Menschenbilder und Ideale und es wird dariber Aufschluss gegeben, was in
unserer Kultur giltig ist und was nicht. Die Rezipienten werden dabei in eine
illusionsgetrankte Welt versetzt. Propagiert wird, was sich gut verkaufen lasst und immer
neue Diktate werden erfunden, um die Konsumenten mit immer neuen Anreizen zu
versorgen. Unrealistische Zielvorgaben dienen nicht nur der Aktivierung der Zielgruppe,
sie gelten auch als ,Beweis" fir die Wirkung der unterschiedlichen Produkte.
.Problematisch daran ist, dass diese Bilder als real wahrgenommen und als
VergleichsmaBstab herangezogen werden. Vor allem Frauen orientieren sich an der
medialen Darstellung der Frau und der Weiblichkeit und entwickeln fragwirdige
Selbstverstandnisse und Verhaltensmuster in Bezug auf ihre Schénheit"
(Hemetsberger/Pirker/Pretterhofer, 2009, S. 133).

Aber was passiert mit den Frauen, wenn sie sich standig mit den Schdnheitsidealen
messen und vergleichen? Wie stark werden die Aussagen und Ansichten angenommen
bzw. verinnerlicht, die dort verbreitet werden und von sehr vielen Menschen bewusst
oder unbewusst wahrgenommen werden? Wie wirken diese Einfllisse auf den Selbstwert
speziell junger Frauen, deren Selbstwert noch nicht sehr ausgepragt ist? Diese Aspekte
des Kommunikationsprozesses sollen im Laufe der vorliegenden Arbeit genauer
beleuchtet werden. Als Auswertungsmagazin wurde das Magazin WIENERIN gewahlt,
und fir eine Kontrollgruppe, als Pendent dazu, das Magazin WIENER.

Daraus ergeben sich die folgenden sechs Forschungsfragen, die es innerhalb der

vorliegenden Arbeit zu beantworten gilt.



5 Forschungsfragen

F 1: Welche Unterschiede sind zwischen Leserinnen und Nicht-Leserinnen von

Frauenzeitschriften im Hinblick auf das Selbstbild feststellbar?

F 2: Wie wirkt sich der Konsum von Frauenzeitschriften auf den Selbstwert aus?

F 3: Welche Gratifikationen ziehen Leserinnen aus dem Konsum von Frauenzeitschriften?
F 4: Wie hangen der Bildungsstand und der Konsum von Frauenzeitschriften zusammen?
F 5: Wie hangt der Bildungsstand mit dem Selbstwert zusammen?

F 6: Welchen Einfluss haben die gezeigten Bilder auf den Selbstwert der Frauen?



6 Massenmedien und ihre Sozialisationsfunktion

6.1 Funktionen der Massenmedien

Traditionellerweise werden Presse, Horfunk und Fernsehen als Massenmedien
bezeichnet, das neueste hinzugekommene Medium ist das Internet'. Ihr gemeinsames
Merkmal ist, dass sie sich vorwiegend mit aktuellen Inhalten indirekt (also bei rdumlicher
oder zeitlicher oder raumzeitlicher Distanz zwischen den Kommunikationspartnern) tber
ein technisches Mittel (zum Beispiel Funkfrequenzen) einseitig an ein unbegrenztes
anonymes Publikum wenden, das aus einigen Tausend, aber auch aus Millionen
Einzelpersonen bestehen kann. Durch laufende technische Neuerungen verliert diese
Definition immer mehr an Bedeutung, fiir die Informationsbeschaffung, Unterhaltung,
Networking, und auch Service gibt es immer mehr konkurrierende Medien- und
Nutzungsangebote. Da es sich bei Zeitschriften aber um kein interaktives Medium

handelt soll diese Definition dennoch verwendet werden, um die Funktion zu erklaren.

Grundsatzlich haften den Massenmedien viele Funktionen an, wie nachfolgende Grafik

anschaulich verdeutlicht.

! Das Internet stellt hier einen gesonderten Faktor dar, da es nicht nur einseitig genutzt werden
kann. Aufgrund des Schwerpunktes dieser Arbeit auf Magazine soll an dieser Stelle nicht naher
darauf eingegangen werden.
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FUNKTIONEN DER MASSENMEDIEN

soziale politische O6konomische
e Sozialisationsfunktion e Herstellen von | e Zirkulationsfunktion
e Soziale Orientierungs- Offentlichkeit o Wissensvermittlung
funktion e Artikulationsfunktion o Sozialtherapie
e Rekreationsfunktion e Politische o Legitimationshilfe
(Unterhaltung, Sozialisations- bzw. | e Regenerative Funktion
Eskapismus) Bildungsfunktion e Herrschaftliche
¢ Integrationsfunktion e  Kritik- und Funktion
Kontrollfunktion
soziales politisches O6konomisches

GESELLSCHAFTLICHES SYSTEM

Tabelle 1: Funktion der Massenmedien

(Quelle: Burkart, 2002, S. 382)

In Bezug auf die Fragestellungen dieser Arbeit riicken die sozialen Funktionen ins
Zentrum der Betrachtung. An dieser Stelle soll vor allem auf die soziale Funktion

eingegangen werden.

6.1.1 Sozialisationsfunktion

Sozialisation beschreibt die Entwicklung der eigenen Personlichkeit (kognitive,
sprachliche, motivationale und affektive Personlichkeitsmerkmale) von einer
Lebensphase zur anderen in begrenzten Bereichen und spezifischem Umfang durch
verschiedene EinflussgréBen wie die soziale Umwelt, Lebensbedingungen,
gesellschaftliche Werte und ist aufgrund der stédndigen Veranderung als lebenslanger
Prozess zu verstehen (vgl. Hurrelmann, 1976, S 17). Ronneberger erweitert diese
Definition um den Faktor Medien: ,im Zusammenwirken und Zusammenspiel aller
Medien als dem System Massenkommunikation wird permanent Sozialisation als Funktion
hervorgebracht, bewirkt, erfullt" (Ronneberger, 2002, S. 61). Medien sozialisieren uns,
es findet also ein Wechselspiel statt, bei dem die Medien die Gesellschaft spiegeln und
Werte- und Normenprozesse aufnehmen, selektieren, um sie dann medial neu zu
konstruieren. Medien sind also Konstrukteure unserer Wirklichkeit (vgl. Gangemi, 2009,
S. 26).
- 11 -




Dabei ist es auch von Bedeutung in welchem sozial-hierarchischem Umfeld Menschen
groB werden, vor allem Personen mit gehobenen Bildungs- und Einkommenshintergrund
sind sich der Bedeutung von Wissen bewusst und haben friih gelernt Wissen standig zu

aktualisieren, zu erweitern, um sich weiter zu entwickeln.

6.1.2 Soziale Orientierung

Im Laufe eines Lebens gibt es immer wieder Umbriiche von einer Lebensphasen zur
anderen, soziale Orientierung wird zum Prozess, in dem sich entwickelnde Personen
aktiv mit Medien auseinandersetzen, diese interpretiert sowie auf diese einwirkt und
zugleich aber auch von Medien in vielen Personlichkeitsbereichen beeinflusst wird.
Frauenzeitschriften kdnnen bei jungen Erwachsenen diese Lebensphasen insofern
begleiten, als sie aufzeigen, wie Stars und Medienpersonen solche Uberginge meistern
und bieten Orientierung in Bezug auf das AuBere, um Zusammengehdrigkeit

beispielsweise durch Mode zu demonstrieren.
6.1.3 Rekreationsfunktion

Unterhaltung soll zur Zerstreuung und Entspannung verhelfen, die Rezipienten
versuchen, aus dem Alltagsstress zu fliehen und psychische Spannungen damit
abzubauen. Durch die steigende Anforderung in der Schule, der Universitat und in der
Arbeitswelt wird der Drang nach Unterhaltung wahrscheinlich immer gréBer werden.
Auch Eskapismus fallt unter diese Funktion, bei der die Rezipientinnen sich zuriickziehen,

»Sich sozusagen vor der eignen Realitat verstecken™ (Burkart, 2002, S. 387).
6.1.4 Integrationsfunktion

Die Gesellschaft zusammenzuhalten und zu organisieren, das ist Hauptbestandteil der
Integrationsfunktion. Dies trifft auf Migration ebenso auf verschiedene
Interessensverbande und Gruppen innerhalb einer Gesellschaft zu. ,Integration
herzustellen und zu bewahren kann daher als ein gesellschaftliches Ziel begriffen
werden, das in industriellen GroBgesellschaften nur mehr mit Hilfe von Massenmedien
erreicht werden kann“ (Burkart, 2002, S. 387). Bei Frauenzeitschriften im Speziellen

kann dies die Vermittlung innerhalb verschiedener ethnischer Gruppen aber auch
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zwischen Frauen mit unterschiedlichen Lebensauffassungen sein, von der Hausfrau bis

zur Karrierefrau, um sie mit jeweils unterschiedlichen Lebenskonzepten zu konfrontieren.

6.2 Nutzen der Massenmedien

Grundsatzlich kann man die Einflussgrade unter der Perspektive des Verhaltnisses von
Subjekt und Medien auf folgende drei Ansdtze klassifizieren (vgl. Aufenanger, 2008, S.
87f)

e Medien wirken auf Menschen ein.
Dieser traditionelle als auch alltagsweltliche Ansatz vertritt eine Sichtweise, ,nach der
den Medien je nach Gestaltung, Inhalt und Struktur ein besonderes Wirkpotential
unterstellt wird® (Aufenanger, 2008, S. 87). Hauptsachlich werden negative
Auswirkungen auf die Menschen untersucht wie der Einfluss von Gewalt oder Werbung.
Dieser Ansatz gilt seit den siebziger Jahren als tGberholt.

¢ Menschen sind medienkompetent und selektieren das Medienangebot.
Dieser Ansatz sieht den Einfluss von Medien nicht linear, ,sondern die Menschen als
einen aktiven Nutzer, der bewusst auswahlen kann und zum Teil schon
medienkompetent ist" (Aufenanger, 2008, S. 88). Dieser Ansatz wurde ebenfalls
abgeldst vom folgenden:

e Menschen und Medien interagieren miteinander und Einflisse missen in diesem

Wirkungsgeflige gesehen werden.

Diese aktuellste und innerhalb dieser Arbeit als relevantester Ansatz verwendete geht
davon aus, dass Rezeptionsprozesse und der thematische Gehalt von Medien in
Beziehung zu einander gesetzt werden. Menschen identifizieren sich mit medialen
Personen und eigene Probleme werden in medial aufbereitete Geschichten projiziert, die
Rezipienten konnen ihre Selbstbild aufbauen bzw. festigen und Probleme leichter
bewaltigen. Wirkungen werden nicht kausal und unmittelbar unterstellt, sondern nur
unter gewissen Bedingungen, in Kombinationen mit anderen Faktoren sowie mit
zeitlicher Verzdgerung. Das Publikum handelt intentional, das heiBt absichtsvoll und
benlitzt massenmedial vermittelte Aussagen subjektiv und interessensgeleitet, der
Mensch wird nicht mehr nur auf seine Rezeptionsrolle reduziert, sondern im Kontext

seines Lebensvollzugs erfasst (vgl. Burkart, 2002, S. 220).

Genauer versucht der Uses and Gratifications-Ansatz auf diese Thematik einzugehen:
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6.3 Uses and Gratifications-Ansatz

In den 1940er Jahren kristallisierte sich aus der Frage, was die Medien mit den Menschen
machen, die umgekehrte Frage heraus: Was machen die Menschen mit den Medien? (vgl.
Katz et al., 1973, S. 509).

Die Fragen, wozu und warum Menschen Massenmedien nutzen, riicken in den Fokus der
wissenschaftlichen Betrachtung. Ziel ist es, die Art der Gratifikationen, welche Menschen
erhalten, wenn sie sich den Medien zuwenden, erklaren zu kdnnen. Wichtig bei dieser
Fragestellung ist: ,Sie [die Bedirfnisse] sind sowohl von der sozialen Einbettung der
Rezeptionssituation, als auch von Personlichkeitsmerkmalen der Individuen, gebunden in
Lebensstil und Habitus, sowie von sie umgebenden gesellschaftlichen Bedingungen
abhangig" (vgl. Mikos, 1994, S. 49).

Der Uses and Gratifications-Ansatz geht dabei von funf Pramissen aus (vgl.
Katz/Blumler/Gurevitch, 1974, S. 510f):

1. dass Menschen aktiv und gezielt Medien konsumieren und sich dadurch eine
gewisse Belohnung erwarten. Der Grund der Zuwendung ist aber von Mensch zu
Mensch verschieden und zielorientiert. Der Medienkonsum stellt aber nur eine
Mdglichkeit der Bedirfnisbefriedigung dar. Vorausgesetzt wird in diesem Modell
auch, dass Rezipienten ihre Bediirfnisse kennen und rational und aktiv handeln.

2. Im Kommunikationsprozess macht der Zuschauer die Medienauswahl von
Bedirfnisgratifikationen abhdngig. Diese Pramisse schrankt jegliche direkte
Auswirkung als einseitigen Einfluss von Medien auf das Publikum ein.

3. Medien konkurrieren mit anderen Quellen der Bedurfnisbefriedigung — Bedurfnisse
kdnnen auch durch konventionelle und funktionale Alternativen (,functional
alternatives") befriedigt werden.

4. Das Publikum ist in der Lage ihre Interessen und Motive zu formulieren oder
zumindest im Stande diese zu erkennen, wenn sie in verstandlicher Weise
dargeboten werden.

5. Urteile Uber Kulturelle Wertigkeiten der Massenkommunikation sollten unter
Beleuchtung der eigenen Formulierungen des Publikums festgestellt werden, um

spekulative Ergebnisse zu verhindern.

-14 -



In den frihen 1970er Jahren begannen verschiedene Forscher Kategorien und Typologien
zu entwerfen, die den Zusammenhang zwischen eben dieser sozialen Einbettung und den
Persdnlichkeitsmerkmalen bericksichtigten. Die meisten Typologien wurden anhand der
Fernsehnutzung erstellt, dabei entstanden verschiedene Termini, die oft Uberlappend mit
den Definitionen anderer Forscher waren. McQuail, Blumler und Brown (1972, S. 162)

formulierten eine Typologie, die bis heute Bestand hat, sie umfasst 4 Dimensionen:

diversion (escape, emotional release);
personal relationships (companionship, social utility);

personal identity (personal reference, reality exploration, value reinforcement); and

Sl A

surveillance (acquiring news and information).
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McQuail hat diese 4 Dimensionen weiter ausgebaut und diese sollen hier im Detail

vorgestellt werden. Diese dienten als wichtige Komponenten bei der Erstellung der

Fragebdgen fiir den empirischen Teil (vgl

Information

Finding out about
relevant events and
conditions in
immediate
surroundings, society
and the world

Seeking advice on
practical matters or
opinion and decision
choices

Satisfying curiosity and
general interest

Learning, self-
education

Gaining a sense of
security through
knwoledge

Integration
and social
interaction

Gaining insigth into
circumstances of
others: social empathy

Identifying with others
and gaining a sense of
belonging

Finding a basis for
conversation and
social interaction

Having a substitute for
real-life
companionship

Helping to carry out
social roles

Enabling one to
connect with family,
friends and society

. McQuail, 1983, S. 82-83):

Personal
Identity

Finding reinforcement
for personal values

Finding models of
behaviour

Identifying with
valued others (in the
media)

Gaining insight into
one's self

Entertainment

Escaping, or being
diverted from
problems

Relaxing

Getting intrinsic
cultural or asthetic
enjoyment

Filling time

Emotional release

Sexual arousal

Abbildung 1: Konsumentenbeddurfnisse in Anlehnung an McQuail, 1983, S.82f
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Das Informationsbeddirfnis:

o Orientierung Uber relevante Ereignisse in der unmittelbaren Umgebung, in der

Gesellschaft und in der Welt
o Ratsuche zu praktischen Fragen, Meinungen, Entscheidungsalternativen
o Befriedigung von Neugier und allgemeinem Interesse
o Lernen, Weiterbildung

o Streben nach Sicherheit durch Wissen

Das Bediirfnis nach Information beschreibt generelle Neugierde liber den neuesten Tratsch

und Klatsch, aber auch die Suche nach Ratschlagen. Wissen vermittelt Sicherheit in einer

sich schnell verandernden Welt.

Bedlirfnis nach Integration und sozialer Interaktion.

o Sich in die Lebensumstande anderer versetzen (soziale Empathie)

o sich mit anderen identifizieren, ein Geflihl der Zusammengehdrigkeit
o eine Grundlage fiir Gesprache und soziale Interaktion erhalten

o einen Ersatz fiir fehlende Geselligkeit oder Partnerschaft finden

o Hilfe bei der Annahme sozialer Rollen bekommen

o den Kontakt zur Familie, Freunden und zur Gesellschaft finden.

Fir junge Menschen ist es wichtig, sich tber die neuesten Trends zu informieren, um mit
Freunden darliber zu reden und mithalten zu kénnen. Die Zuwendung zu Massenmedien
und die durch sie vermittelten Inhalte werden bedeutsam flir zwischenmenschliche reale
Beziehungen. Medieninhalte koénnen Gratifikationen ,verursachen™ und fir
Gesprachsstoff in realen Beziehungen sorgen. Die daraus resultierenden Folgen sind
maoglicherweise Prestigeverlust (,Was, du hast das nicht gelesen/gesehen?") bzw.
Prestigezuwachs, wenn man einen Inhalt auch, genauso wie die anderen, rezipiert hat

und dariber reden kann.

Bedlirfnisse der personlichen Identitat:

o Bestdrkung der persénlichen Wertehaltungen
o Identifikation mit anderen (in den Medien)

o Suche nach Verhaltensmodellen

o Selbstfindung
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Mit ,Identifikation" ist jene Tendenz gemeint, die eigene Personlichkeit mit den Personen
zu vergleichen, die sich in den Medien prasentieren. ,Identifikation® wird als erfolgreich
betrachtet, wenn eine Ubereinstimmung mit den Personen, Handlungen, Situationen
oder Ideen gegeben ist. Bezogen auf Hurrelmanns und Ronnebergers Definitionen (
sieche 6.1.1) kénnen Menschen Medienpersonen und Stars ebenso heranziehen, um
Defizite im Hinblick auf Personlichkeitsmerkmale auszugleichen — quasi sich an

Medienpersonen orientieren.

Dieses Bediirfnis wird dadurch bedient, dass in Magazinen auch Geschichten (ber real
existierende Personen geschrieben werden, die Frauen im Alltagsleben reflektieren und
als ,normale™ Person wahrgenommen werden. Diese Personen kdnnen zu Vorbildern
werden oder dienen einfach der Suche nach Identifikation mit anderen. Speziell bei
jungen Menschen ist hier ein sehr groBer Einfluss festzustellen, da medial vermittelte
Bilder und Inhalte groBen Einfluss auf die Entwicklung und den Sozialisationsprozess
haben. “It is believed that these images and messages play an important role in an
adolescent’s identity development and gender socialization process” (Thomsen et al.,
2002, S. 115). Fir viele junge Frauen stellen Frauen- und Jugendmagazine eine
Primadrressource dar, wenn es darum geht sich einen Ideal herzustellen im Hinblick auf

physische und verhaltenstechnische Geschlechterspezifikationen.

AuBerdem wird die Zugehdrigkeit zu bestimmten Gruppen untermauert oder determiniert —
je nachdem, ob die Personen sich mit den gezeigten Bildern und Geschichten identifizieren
kdnnen. Das heiBt, wie und inwiefern Medieninhalte auf das eigene Leben bezogen werden.
Man nitzt die Medien, um mehr (ber sich selbst zu erfahren. Durch Aussagen der Medien
kann man versuchen, Parallelen zu sich selbst herzustellen. Die Persdnlichkeit wird somit an

der medial vermittelten Darstellung relativiert.

Mediennutzung halt aber auch die Mdglichkeit offen, die eigene Lage und die eigenen
Umstande zu rechtfertigen oder auch kritisch gegenliber anderen zu sein und sein eigenes
Leben positiv darstellen kann. Es ermdglicht sozusagen eine Selbstfindung via
Massenkommunikation. Die eigenen Probleme kdnnen relativiert werden, indem man in den
Medien erfahrt, dass es anderen Menschen noch schlechter geht, als einem selbst. Dadurch
wird eine Art Belohnung erfahren, weil die eigenen Probleme dadurch ,kleiner" werden.
Bedirfnisse kénnen durchaus aus Defiziten beziehungsweise aus dem Drang nach

Kompensation entstehen, so zum Beispiel aus Angstabwehr und Kontrollverlust (vgl.
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Vitouch, 2000, S.39). Frauen, die sich Frauenmagazine ansehen, erwarten mitunter
Ratschldge zur personlichen Identitatsfindung geboten zu bekommen, die sie in ihre
eigenen Handlungen integrieren kénnen.

Eine weitere wichtige Kategorie ist die parasoziale Beziehung zu Medienpersonen: Wird zu
den Medienpersonlichkeiten ein ,freundschaftliches" Verhaltnis aufgebaut, dann spricht man
von einer ,parasozialen Interaktion™(vgl. Burkart, 2002, S. 228). Vor allem Menschen, die
einen Mangel an Sozialkontakten aufweisen, sind flir eine ,parasoziale Interaktion®
pradestiniert, weil sie die ,echte" Konversation mit Menschen ausgleichen wollen. Diese
Kategorie wird aber vor allem durch das Fernsehen und weniger durch Magazine bedient.
In Anbetracht dessen, dass das Medium Magazin nicht das einzige ist, das Menschen
rezipieren und speziell junge Menschen sich immer mehr dem Internet zuwenden, soll diese
Kategorie an dieser Stelle nicht fehlen. Menschen wenden sich taglich verschiedenen
Medien in unterschiedlichem AusmaB zu, von Radio Uber Fernsehen, Zeitungen, Magazine

und selbstverstandlich in immer gréBerem Ausmal auch das Internet.

Personen konnen sich ,Anreize zur Reflexion von Handlungsentwirfen" geben lassen, die
bedeutsam fiir die Personlichkeitsbildung sind und sich wie in einer ,realen® Interaktion
konsistente Verhaltensmuster zurechtlegen und fir sich verfiigbar machen. Da heif}t, dass
Medienkonsum in einem Prozess der Entwicklung und Stabilisierung der Identitat
eingebettet ist, dabei aber die Rezipienten nicht in einen direkten und eventuell
schmerzhaften Selbstdialog zwingt (vgl. Mikos, 1994, S. 86-89). Dies kénnen Personen aus
dem Alltag sein, aber auch durch Medien beriihmt gewordene Personen kénnen diese
Funktion erfillen, wenn parasoziale Beziehungen eingegangen wurden, die einem
personlichen Verhaltnis nahe kommen. Dies tritt besonders dann auf, wenn wir an anderen
Personen Eigenschaften wahr nehmen, die wir in uns selbst nur wenig bis gar nicht

ausgepragt sehen und am Vorbild lernen wollen bzw. uns an der Person orientieren.

Allgemein muss an dieser Stelle angemerkt werden, dass Mediennutzung ein relativ
schlechter Ersatz flir reale menschliche Kontakte ist und die parasoziale Interaktion oder
auch die ,Intimitat auf Distanz" nicht als gleichwertig betrachtet werden kann (vgl. Burkart,
2002, S. 228).
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Unterhaltungsbeddirfnis:

o Wirklichkeitsflucht, Ablenkung von Problemen
o Entspannung

o kulturelle oder asthetische Erbauung

o Zeit flllen

o emotionale Entlastung

Angewandt auf den Konsum von Frauenmagazinen dient die Dimension ,entertainment"
dazu, sich mit einer Zeitschrift zurlickzulehnen und dem Alltag zu entfliegen oder einfach zu
entspannen. In dieser Kategorie ist vor allem die ,Unterhaltungsfunktion® von Medien ein
bedeutender Aspekt. Nicht umsonst boomen Zeitschriften mit Unterhaltungswert,
beziehungsweise stehen unterhaltende Zeitschrifteninhalte in der Publikumsgunst vor den
bildenden Inhalten — wie sich auch in der empirischen Untersuchung der vorliegenden

Arbeit herauskristallisierte.

Unterhaltung ist nicht generalisierbar und abhdngig von den Rezipienten, je nachdem was
fur sie anders ist als die gewohnten, taglich notwendigen Verrichtungen wie Arbeit, Schule
usw. und gleichzeitig flir Genuss und Vergniigen sorgt.

Ein anderer Aspekt ist die Flucht in eine schonere Welt, die als Belohnung verstanden wird
(Eskapismus). Ablenkung besitzt eine Kompensationsfunktion, die bewusst oder unbewusst
erlebte Mangel nicht verringert oder eliminiert, sondern ausgleicht (vgl. Burkart, 2002, S.
228).

Jede Rezipientin kann sich also aus unterschiedlichen Griinden einer Frauenzeitschrift

zuwenden und erlangt subjektiv andere Gratifikationen.

In Bezug auf Schonheit und Aussehen bedeutet dies nun, dass wir auch
Sekundarerfahrungen durch Magazine heranziehen, um sich selbst und andere zu
bewerten. Um dieses Thema naher zu beleuchten soll an dieser Stelle die Theorie

sozialer Vergleiche naher betrachtet werden.
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6.4 Theorie sozialer Vergleichsprozesse

Bei der Theorie sozialer Vergleichsprozesse (oder auch soziale Vergleichstheorie), die
urspriinglich Festinger 1954 aufgestellt hat, geht es darum seine Fahigkeiten und
Fertigkeiten anhand von Vergleichen zu messen und zwar mit dem Ziel mdglichst genaue
und realitatsgetreue Selbstbewertungen anzustellen, um sich in der sozialen Umwelt
zurechtzufinden. Dies kann entweder anhand objektiver Informationen geschehen oder
anhand von sozialen Vergleichsprozessen (vgl. Schemer, 2006, S. 81). Soziale
Vergleichsinformationen bilden dabei eine wichtige Grundlage zur Einschatzung und
Studien belegen, dass Vergleichsinformationen selbst dann herangezogen werden, wenn

objektive Informationen vorliegen™ (Schemer, 2006, S. 81).

Feistinger hat verschiedene Punkte in seiner Theorie angeflihrt, wie den nachfolgenden,
der die Voraussetzungen abbildet, warum Menschen (berhaupt dazu neigen sich mit
anderen zu messen. Die Bewertung von Fahigkeiten geht zurtick auf einen menschlichen
Antrieb, Festinger sagt dazu ,there exists, in the human organism, a drive to evaluate

his opinions and his abilities" (Feistinger, 1954, S. 117).

Kognitive Prozesse (komparative Bewertungen) finden also statt,
a) Wenn ein (Vergleichs-) Motiv vorhanden ist (vgl. etwa die verschiedenen
Zwecke, zu denen Vergleiche eingesetzt werden kénnen) [...] oder
b) Wenn die Aufmerksamkeit durch situative Reize auf bestimmte Gegebenheiten
gelenkt wird, wobei (zumindest fir realitdtsangemessene Vergleiche)
bestimmte kognitive Fdhigkeiten vorhanden sein missen (Wagner, 1999, S.
48).

Eine Bewertung der eigenen Fahigkeiten ist unumgénglich, um diverse Situationen
richtig einzuschatzen und zu bewadltigen, diese Bewertung hat schlieBlich Auswirkungen
auf unser Verhalten. Ein Festhalten an falschen Einschdatzungen oder ungenauer
Bewertung von Situationen kann haufig mit Problemen behaftet sein und mitunter nicht

folgenlos bleiben.

~Sowohl Kognitionen (ber eine Situation als auch die Einschédtzung, wozu er 1éhig

Ist, beeinflussen das Verhalten des Menschen, machen ihn handlungsféhig. Dazu

aber bedarf es mdglichst genauer und zuverildssiger Information (lber die eigene

Person, da unzutreffende Meinungen und ungenaue Féhigkeitseinschétzungen
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héaufig unangenehme Folgen haben kénnen. Das Bedtirfnis nach einer Bewertung
elgener Fahigkeiten steht also im Dienste der Bewaltigung einer Vielzahl von
moaoglichen situativen Anforderungen und hat somit funktionale Bedeutung"
(Wagner, 1999, S. 48).

Grundsatzlich gibt es drei mdgliche Vergleichsprozesse in Bezug auf ein
Vergleichskriterium:

1. Aufwartsvergleich

2. Abwartsvergleich

3. Lateralvergleich

Je nachdem wie ausgepragt der Selbstwert ist, orientieren wir uns entweder nach oben
— im Sinne eines Vorbildes - oder nach unten. Wenn das Motiv reine Selbstbewertung
bzw. wenn eine Person unsicher betreffend ihrer eigenen Fahigkeiten und Meinungen ist,

so werden primadr Lateralvergleiche angestellt (vgl. Schemer, 2006, S. 85).

Bei einem Abwartsvergleich holen sich Personen Bestdtigung, indem sie sich mit anderen
messen, deren Fertigkeiten schlechter ausgepragt sind als die in den Rezipientinnen
vorhandenen. ,Das daraus resultierende Uberlegenheitsgefiinl filhrt zu einer
Wiederherstellung oder Stabilisierung des Selbstwertgefuihls. Dazu neigen Personen
umso eher, je bedrohlicher eine Situation fiir das eigene Selbstwertgefiihl ist* (Schemer,
2002, S. 84). Nutzen eines Abwartsvergleichs mit Medienpersonen ist die positive
Abgrenzung, um das Bild von sich selbst aufzuwerten. Daraus resultiert ein
Uberlegenheitsgefiihl bzw. kann daraus Selbstbestitigung gezogen werden. Wenn nun
aus dem Konsum von Frauenmagazinen ein gutes Gefiihl entsteht, so tritt die
Selbstverstarkung in Kraft. Das bedeutet, dass ,wenn auf ein bestimmtes Verhalten
immer oder oft mit Freude, Stolz oder anderen angenehmen Geflihlen reagiert wird,
dann verstarkt er sich selbst" (Herkner, 2001, S. 49).

Dies setzt allerdings bestimmte Kenntnisse Uber Niveauunterschied zu anderen voraus.

~Wenn Personen ihre momentane Lage nicht korrekt einschétzen sind
Verbesserungen dieser Situation eher willkiirlich, da kaum ein Ansatzpunkt fir eine

realistische Verbesserungsmaoglichkeit besteht" (Schemer, 2006, S. 83).
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Als Praferenz kann man sagen, dass Menschen zu Aufwartsvergleichen tendieren: , There
is a unidirectional drive upward in the case of abilities which is largely absent in
opinions" (Feistinger, 1954, S. 124), diese Aussage lasst sich vor allem auf westliche
Kulturen anwenden, ,in denen dann von einer Werterhaltung (value) ausgegangen
werden kann," (Wagner, 1999, S. 56) da ,,Menschen einen natirlichen Fortschritts- bzw.
Verbesserungstrieb, der die Anpassung an die Umwelt erhéhen soll* (Schemer, 2006, S.
83) haben. Schemer nennt das Beispiel, dass sich ein Radfahrer als Vergleichsquelle
einen Radrennprofi der Tour de France heranzieht und ihn als Inspirationsquelle niitzt,
um sich anzuspornen, mehr zu trainieren oder sich zu verbessern. Wenn dieses Beispiel
nun auf Frauenmagazine Ubertragen wird so kénnen die Inhalte dieser auch als
Inspirationsquelle dienen, allerdings ist hierfir eine akkurate Selbstbewertung

vorauszusetzen.

Dabei spielen Vergleichsdimensionen eine Rolle, an die soziale Vergleiche gebunden sind
(vgl. Peter et al., 2012, S. 163f). Dabei wird eine Person nicht per se besser beurteilt,

sondern nur einzelne (eine oder mehrere) Eigenschaften (zB das Aussehen).

Menschen ,,entwickeln Vorstellungen bzw. Bilder von sich selbst, lber verschiedene
Aspekte ihres Seins, wie unter anderem (iber) ihre Leistungsfahigkeit, ihr Aussehen
oder ihre Fahigkeiten, mit anderen Menschen zurechtzukommen" (Laskowski, 2000.
58).

Erwahnenswert in diesem Zusammenhang ist auch der Ausgangspunkt des Selbstwertes,
der kurzzeitigen und vorlibergehenden Schwankungen unterliegt. Die bisher getatigten
Ausflihrungen gingen von einem relativ konstant gleichbleibenden Selbstwert aus,
Herkner spricht von mittlerer oder ambivalenter Selbstbewertung. Ausnahmen bilden
Personen mit extrem ausgepragten (stark positiven oder negativen) Selbstwerten, da
diese Erfolge und Misserfolge anders interpretieren und nicht mit dem eigenen

Bezugssystem in Verbindung bringen.

~Personen mit sehr hohem Selbstwert attribuieren Erfolge intern und MiBerfolge
[sic!] extern. Dadurch kann ein MiBerfolg [sic!] (fir den man nicht verantwortlich
[st) kaum den Selbstwert beeintrdchtigen. Personen mit sehr negativem Selbstwert
neigen dazu, Erfolge extern zu attribuieren. Ein «zufélliger» Erfolg wird aber kaum
den Selbstwert erhéhen" (Herkner, 2004, S. 365).
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Laskowski unterscheidet zwischen positiven und negativen Selbstbild. Menschen mit
positivem Selbstbild gehen Dinge zielgerichtet an, weil sie kaum an Versagen denken
und sie kaum durch Selbstzweifel abgelenkt werden. Jene mit negativem Selbstbild
trauen sich viele Dinge gar nicht zu und entwickeln Unfahigkeitsphantasien, die einer
gezielten Handlungsdurchfiihrung entgegen wirken (vgl. Laskowski, 2000. S 8). Speziell
wenn fir Personen mit negativem Selbstbild Medienpersonen dann zu Vorbildern
werden, entwickeln Menschen Erwartungshaltungen an sich, die unmdglich sind zu
bedienen, einfach auch deshalb, weil Medien in ihrer Darstellung — sei dies Manipulation
von Bildern bis hin zu Ubertreibung bzw. Vereinfachung — sich immer neuen Standards
anpassen. Im Laufe der Zeit zeigt sich eine groBe Veranderung bei jenem, das als schon
gilt. Dazu kommt, dass ,durch die Verwendung unrealistischer und falscher
Darstellungen des Geschlechterverhaltnisses, Uberholter Weiblichkeitsideale, etc. in den
Kopfen aller Gesellschaftsmitglieder frauendiskriminierende Vorstellungen verstarkt
werden und Frauen entmutigt werden, andere und hdhere Tatigkeiten auszuiben, die
ihnen von der Werbung zugeschrieben werden" (Litzka, 2001, S. 48). Frauen werden
hier mit ,typisch weiblichen Unarten" dargestellt, etwa als fett und gefraBig, komisch,
mit GdbermaBigen Hang zu Luxus, unfahig, eitel, arrogant, mit standigem Kopfschmerzen,

um nur einige zu nennen (vgl. Litzka, 2001, S. 48).

Ein Hauptunterschied zur traditionellen Uses-and-Gratifications-Perspektive ist die
Sichtweise auf Motive. Bei der sozialen Vergleichstheorie werden soziale Vergleiche
Jicht als Motive konzeptionalisiert. Hingegen werden Motive fiir soziale
Vergleichsprozesse thematisiert. Diese Motive sind sozialen Vergleichsprozessen
vorgelagert und l6sen diese erst aus" (Schemer, 2006, S. 81). In Bezug auf
Frauenmagazine bedeutet das, dass Frauen durch den Konsum von Magazinen ihren
eigenen Korper bzw. ihre Fertigkeiten und Fahigkeiten mit den in den Magazinen
abgebildeten Stars und Models in Bezug setzen kénnen.

6.4.1 Vergleiche mit Medienpersonen

Werte und Einstellungen, die ihren Ursprung zwar in der Gesellschaft haben, werden
durch die Medien wieder riickgekoppelt, was dazu flihrt, dass wir unsere Vorstellungen
nicht mehr nur als Primarerfahrung wahrnehmen, sondern als Sekundarerfahrung
Ubernehmen — je nachdem wie wichtig uns die Eindriicke sind, die uns die diversen Stars
taglich liefern (vgl. Gangemi, 2009, S. 25f).
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»Als Vergleichspersonen kénnen dabei sowohl reale als auch mediale Personen dienen"
(Schemer, 2006, S. 81). Vergleichspersonen mussen demnach nicht real existieren oder
physisch anwesend sein, die Vorstellung lber diese Person reicht aus, um Vergleiche
anzustellen (vgl. Peter et al., 2012, S. 164). Dabei bieten Medienpersonen eine Vielzahl
moglicher Vergleiche an, die im persdnlichen Umfeld Ublicherweise nicht zu finden sind.
Speziell bei jungen Menschen koénnen Medienpersonen dann schnell zu Vorbildern
werden, Stars mutieren plétzlich zu Expertinnen, die tUber Schdnheit, Aussehen, Image
und andere Belange Bescheid wissen. ,Das Publikum diirfte sich am ehesten an solchen
Medienpersonen geduBerten Meinungen orientieren, je weniger stabil die eigene
Meinung ist und je gréBer das Bediirfnis nach einem abschlieBenden Urteil ist" (Schemer,
2006, S. 88).

Leistung  — Nahe

N /7

Relevanz

Abbildung 2:
Wirkungszusammenhang von wahrgenommener Leistung, Nahe und Relevanz im Rahmen der
Selbstwerterhaltungstheorie (vgl. Herkner, 2001, S. 371).

Eine Steigerung oder Senkung des Selbstwerts hangt von folgenden drei Variablen ab:
»von der Leistungsqualitat, von der psychologischen Nahe zur Vergleichsperson, und von
der personlichen Wichtigkeit der Dimension, auf der man sich vergleicht" (Herkner,
2001, S. 370). Unter der Relevanz ist die personliche Wichtigkeit einer Dimension flir das
Selbstbild zu verstehen, Leistung benennt den Grad der Fahigkeit, diese Dimension zu
erflillen. Die Variable Nahe drickt die psychologische Verbundenheit zur
Vergleichsperson aus. Hemetsberger et al. flihren als Beispiel an, dass eine Person, die
sehr weit gereist ist und sehr sprachaffin ist sich durch eine Person, die in dieser

Beziehung besser ist, im Selbstwert gemindert wird. Es setzt ein Vergleichsprozess ein,
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der Selbstwertminderung zur Folge hat. Hingegen ein anderer Freund, der ein
anerkannter und berlGhmter Weinkritiker ist, wird lobend im Gesprach mit anderen
erwahnt, und es kommt zu einer Selbstwerterhéhung, weil diese Dimension fir die
Person nicht relevant ist (vgl. Hemetsberger et al., 2009, S. 137f). Ausschlaggebend fiir
die Wirkung von Magazinen auf die Frauen ist unter anderem, wie nah wir die Bilder von
Zeitschriften und anderen Medien in unser Leben eindringen lassen. Es kann also als
Rickschlus bemerkt werden, dass wenn Stars einen hohen Stellenwert im Leben einer
Person haben, so werden Vergleiche gezogen und aufgrund der Relevanz auch mit dem
eigenen Leben in Bezug gesetzt. Bei groBer psychologischer Distanz wird dieses

Phanomen nicht beobachtet.

~INicht nur die Attraktivitat der Gruppe spielt beim Vergleichsproze3 [sic!] eine Rolle,
sondern auch die Verhaltensndhe der Fhigkeit sowie — als weitere individuelle
Bedingung — die persénliche Relevanz oder Bedeutsamkeit der in Frage stehenden
Féhigkeit" (Wagner, 1999, S. 57).

Wenn eine hohe Gewichtung in Bezug auf Schoénheit vorliegt, flihrt diese Eigenschaft
dann zu einem eher positiven oder einem negativen Selbstbild — je nachdem wie hoch
die eigene Leistung subjektiv wahrgenommen wird. Schénheit allgemein wird in unserer
westlichen Welt aber sehr hoch bewertet — hat eine Person also ein schlechtes Selbstbild
die Schonheit betreffend, so wird sich das generell signifikanter auswirken als ein
schlechtes Abschneiden in einer anderen — in der Gesellschaft weniger hoch bewerteten
Disziplin. Erwartungshaltungen sind hier auf Manner und Frauen unterschiedlich, in den

Medien sind die Themen Schdnheit und Frauen wesentlich haufiger verknipft.

Ist der Selbstwert allerdings gefdahrdet, wenn z.B. nur eine sehr schwache
Leistungsauspragung vorhanden ist, dieses Thema aber als wichtig erachtet, so kann ein
Verzicht auf Leistungsvergleiche auch eine mégliche Strategie darstellen — im Fall dieser

Arbeit also der Verzicht auf den Kauf und Konsum von Magazinen.

JDer Selbstwert kann auch wieder hergestellt werden, indem der Abstand zur
Vergleichsperson vergréBert wird. Kontakte werden abgebrochen bzw. die
psychologische Verbundenheit wird vermindert, indem eine vermehrte Feststellung von
Unterschiedlichkeiten zwischen sich selbst und der Vergleichsperson stattfindet"
(Hemetsberger/Pirker/Pretterhofer, 2009, S. 139).
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7 Theoretische Uberlegungen zum Thema Werte

Flihrt man nun Studien Uber Entwicklungen in der Gesellschaft durch, ohne die Werte zu
berticksichtigen, dann fehlt einem zur Beantwortung der Frage, warum sich Menschen
unter verschiedenen Einflissen auf eine bestimmte Weise verhalten, eine zentrale
»Variable™ und man bekommt kaum geniigend Erklarungen. Werte sind nicht einfach das
Produkt einer logisch-rationalen Erkenntnis, sondern ein sensibles Leitsystem, welches
unsere Verhaltensanspriiche pragt. Wertsysteme sind die Grundpfeiler unserer Kultur, sie
vermitteln zwischen den Menschen, bieten aber gleichzeitig fir das Individuum auch
Schutz in der Gesellschaft. In diesem Zusammenhang merkt Duschlbauer an: ,Die Werte
sind also die zentralen Gestaltungskrafte flir unsere Wahrnehmung dieser Welt — hier
kommt den Medien eine bedeutende Rolle zu — und unsere Einwirkung auf sie"
(Duschlbauer, 1992. S. 19).

Fir diese Arbeit dienen zwei Theorien als theoretische Basis: Die bereits vorgestellte
~Haupttheorie", der Uses and Gratifications-Ansatz, sowie die in 7.2 erlduterte
~Nebentheorie", die Werttheorie von Shalom Schwartz, sowie als eigener Schwerpunkt
und eine weitere Beleuchtung des Themas: die Theorie sozialer Vergleiche, siehe dazu
6.4. Der Verfasserin dieser Arbeit erschien eine Kombination der Theorien UGA (Uses
and Gratifications-Ansatz) als zielfihrend, da Werte in unmittelbarer Verbindung mit
Bedirfnissen von Rezipienten stehen. Die Verknipfung zwischen UGA und Wertetheorie
ist deshalb sinnvoll weil eine klare Verbindung der zwei Modelle besteht, das zeigt auch
eine Definition des Begriffs ,Werte", stammend vom Werteforscher Kluckhohn:

Bel Werten handelt es sich um die Auftassung von etwas Wiinschenswertem, das
explizit oder implizit fiir ein Individuum oder fiir eine Gruppe kennzeichnend ist und
die Auswahl der zuganglichen Weisen, Mittel und Ziele des Handelns beeinflusst"”
(Kluckhohn, 1962, S. 395).

Sich etwas wiinschen, ein Bedlrfnis zeigen, welches erfiillt werden will und Werte, die
sich beim Rezipienten duBern beziehungsweise liber das Magazine transportiert werden
— das sind die zu hinterfragenden Bestandteile in der vorliegenden Arbeit. Ohne die
Bedlirfnisse des Menschen, die er glaubt befriedigen zu kdénnen, kdnnten auch keine
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Werte vermittelt werden. Das wiirde bedeuten, dass der Mensch ohne Bedirfnisse gar

nicht die Zeitschrift oder ein anderes Medium rezipieren wiirde.
7.1.1 Frauenmagazine im Detail®

Frauenzeitschriften erleben trotz erweitertem Medienangebot eine positive Entwicklung,
was den Absatz betrifft, inhaltlich werden sie allerdings immer spezifischer und bedienen
eine genau definierte Kundschaft. Sie missen bereit sein, sich standig dandernden
gesellschaftlichen Trends anzupassen, sich mit interaktiven Angeboten zu verknipfen,
um sich dem stets wandelnden Lebensgefiihl und Lebensstil in Bezug auf Inhalt und
Asthetik anzupassen. Internet und Magazine konvergieren einander dabei, unterstiitzen
einander eher, als dass sie sich kannibalisieren. Speziell Frauenzeitschiften fiir das junge
Publikum konnten in Printbereich Zuwachsraten verzeichnen. ,Die Leitmilieus in der
Gesellschaft — Etablierte, Postmaterielle und Moderne Performer (siehe dazu Abbildung
3: Sinus Milieus, S. - 29 -) — haben sich, nahezu altersunabhangig, frih die
Mdglichkeiten des Internets erschlossen und nutzen es intensiv. Ihr immer schon hoher

Print-Konsum hat darunter nicht gelitten" (Nowak, 2009, S. 102).

Nowak beschreibt in ihrer Studie die Konsumenten anhand Sinus-Milieus. Diese sollen an

dieser Stelle kurz vorgestellt werden, um ein besseres Verstandnis zu bewirken.

Sinus-Milieus verbinden demografische Eigenschaften wie Bildung, Beruf oder
Einkommen mit den realen Lebenswelten der Menschen, d.h. mit ihrer Alltagswelt, ihren
unterschiedlichen Lebensauffassungen und Lebensweisen. Grundlegende
Wertorientierungen gehen dabei ebenso in die Analyse ein wie Alltagseinstellungen zur
Arbeit, zur Familie, zur Freizeit, zu Geld und Konsum. Der Mensch und sein gesamtes
Bezugssystem seiner Lebenswelt sind dabei ganzheitlich im Blickfeld. Allerdings sind
dabei die Grenzen zwischen den Milieus flieBend, Lebenswelten sind nicht so exakt
eingrenzbar wie soziale Schichten, hier spricht man auch von ,Unscharferelation der
Alltagswirklichkeit", zwischen den verschiedenen Milieus gibt es Beriihrungspunkte und
Ubergénge, die in der untenstehenden Grafik ersichtlich werden (vgl. Sinus Sociovision
GmbH, 2009, S. 2).

Nachstehend die Grafik, die die unterschiedlichen Milieus aufzeigt.

2 (vgl. Nowak, 2009, S. 101ff)
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Oberschicht/ S'“u? B1
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Unterschicht Konsum-Materialisten 11%
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Soziale
Lage A B C
Traditionelle Werte Modernisierung MNeuorientierung
Grund- Pflichterfiillung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multi-Optionalitdt, Experimentier-
orientierung freude, Leben in Faradoxien
Abbildung 3: Sinus Milieus
(Quelle: http://www.sinus-

institut.de/fileadmin/dokumente/Infobereich_fuer_Studierende/Kartoffel_Studentenversion_2009.j

Pg)

.Je hoher das entsprechende Milieu in dieser Grafik angesiedelt ist, desto gehobener
sind Bildung, Einkommen und Berufsgruppe; je weiter es sich nach rechts erstreckt,
desto moderner im soziokulturellen Sinn ist die Grundorientierung des jeweiligen Milieus™
(Sinus Sociovision GmbH, 2009, S. 13). Dabei entstehen 10 Milieus, die anhand der

Kartoffelgrafik eingeordnet werden kdnnen.

Konsumenten von Frauenmagazinen sind dabei heterogen, vor allem die modernen
Performer, aber auch die Experimentalisten sind sehr stark vertreten. ,Beides sind
moderne, junge Milieus, die neben harter Arbeit vielfaltige Outdoor-Unterhaltung
suchen, zu den intensiven Kinogangern gehdéren und sich weltweit tummeln, teils real,
teils virtuell. Ihre Interessen sind nur selten monothematisch, sondern — um es in ihrer
Sprache auszudriicken — multifacetted, immer auf der Suche nach Vvielfaltigsten
Erlebnissen, den aktuell spannendsten Angeboten und neuesten Stilen® (Nowak, 2009, S.

107). Titel mit gehobener Aufmachung ziehen zudem noch Personen aus dem
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postmateriellen Milieu, also wohlhabende, stilsichere und wissensorientierte Personen,
an. Das hedonistische Milieu, das immer auf der Suche nach schneller Unterhaltung ohne
Anstrengung ist, bevorzugt eher billige und bunte Magazine mit vielen Fotos und wenig
Text.

7.2 Werttheorie von Shalom Schwartz

In den 1980er Jahren beschaftigte sich der Wissenschafter Shalom Schwartz mit der
Ubergeordneten Frage: Gibt es auch universelle Werte? Das soll heiBen: Gibt es Werte,
die in allen Kulturen zu finden sind, die unabhangig von Landergrenzen und kulturellen

Unterschieden guiltig und sozusagen ,,global wirksam" fiir alle Menschen sind?

Schwartz war keinesfalls der erste Forscher (aber durchaus einer der derzeit
bedeutendsten), der sich mit dem Thema ,Werte" auseinandergesetzt hat. Bekannte
Forscher, die sich vor ihm damit auseinandergesetzt haben und deren Arbeiten Schwartz
als Anregung flr weiterfliihrende Studien dienten, waren unter anderem Kluckhohn
(Studien vor allem in den 1950er Jahren) und Inglehart (Hauptuntersuchungen in den
1970er Jahren) sowie Rokeach (ebenfalls 1970er Jahre). An Kluckhohns Definition fiir

den Begriff ,Werte" orientierte sich im Wesentlichen auch Schwartz.

LAccording to literature, values are (a) concepts or beliefs, (b) about desirable end
states or behaviors, (c) that transcend specific situations, (d) guide selections or
evaluation of behavior and events, and (e) are ordered by relative importance"
(Schwartz/Bilsky, 1987, S. 551).

Mit einer Reihe von empirischen Untersuchungen in vielen unterschiedlichen Kulturen
versuchte Schwartz Fragen bezlglich universell giltiger Werte auf den Grund zu gehen.
Er entwickelte seine Theorie weiter und postulierte eine Value Survey mit insgesamt 57
Items, die auf einer 7er-Skala nach Wichtigkeit bewertet werden, die alle Menschen (in
jeweils unterschiedlichen Auspragungen) gemeinsam haben missten (vgl. u.a.
Schwartz/Sagiv, 1995, S. 92f).

Die Grundannahmen in dieser Theorie sind, dass Werte motivationale Ziele
reprasentieren - die Art des motivationalen Zieles erlaubt es Werte voneinander zu

unterscheiden. Wertetypen fassen die Werte zusammen, die ein gemeinsames Ziel
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verfolgen, Schwartz unterscheidet zwischen Werten auf der individuellen und auf einer
kulturiibergreifenden, universellen Ebenen. Das Fazit aus Schwartz” zahlreichen
Untersuchungen soll an dieser Stelle vorweggenommen werden: Er konnte 10
verschiedene Wertetypen mit zwei dahinter liegenden Dimensionen in Uber 40 Landern
belegen. Folgende Tabelle zeigt die zehn Wertetypen aus der Schwartzschen Theorie
und deren Definition. AuBerdem werden dabei genau die Werte aufgelistet, die Schwartz

zum jeweiligen Wertetypus zugeordnet hat.
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Wertetyp

Definition

Umfasst die Werte

Power

Sozialer Status und Prestige, Dominanz Uber

Menschen und Ressourcen

Soziale Macht, Besitz, Autoritat,
das Gesicht in der Offentlichkeit

bewahren, soziale Anerkennung

Achievement

Personlicher
Standards

Erfolg gemaB den sozialen

Ambition, Einfluss, Kénnen,

Erfolg, Intelligenz, Selbstrespekt

Hedonism

Freude und sinnliche Befriedigung

Genuss, das Leben genieBen

Stimulation

Verlangt nach Abwechslung und Stimulation,

um auf ein optimales Niveau von Aktivierung

Ein aufregendes und

abwechslungsreiches Leben, ,sich

zu gelangen trauen®
Self- Direction | Unabhangiges Denken und Handeln Freiheit, Kreativitat,
Unabhéngigkeit, eigene Ziele
wahlen, Neugierde
Universalism Verstandnis, Toleranz und Schutz fiir das | Gleichheit, Eins sein mit der

Wohlbefinden aller Menschen und der Natur

Natur, Weisheit, eine Welt aus
Schoénheit, soziale Gerechtigkeit,
Weltoffenheit, die

schitzen, eine Welt des Friedens

Umwelt

Benevolence

Erhaltung und Férderung des Wohlergehens

von nahestehenden Menschen

Hilfsbereitschaft, Verant-
wortungsbewusstsein, Vergebung,
Ehrlichkeit, Loyalitat, reife Liebe,

treue Freundschaft

Tradition Respekt und Verpflichtung gegeniiber den | Tradition respektieren, Hingabe,
kulturellen oder religiosen Brauchen und | meine ,Portion® im  Leben
Ideen akzeptieren, Bescheidenheit,

MaBigkeit

Conformity Unterdriickung  von  Handlungen und | Gehorsam, Selbstdisziplin,
Aktionen, die andere verletzen und soziale | Hoflichkeit, Eltern und altere
Erwartungen gewalttatig erzwingen Leute in Ehren halten

Security Sicherheit und Stabilitét der Gesellschaft, der | Nationale Sicherheit, Reziprozitat

Beziehung und des eigenen Selbst

von Gefallen erweisen, familiare

Sicherheit, Zugehorigkeitsgefiihl

Tabelle 2: Wertetabelle nach Shalom Schwartz

(Quelle: modifiziert dargestellt nach Schwartz 1994, S. 22)

Allerdings haften diesen Belegen auch einige Kritikpunkte von anderen Forschern an, die

durchaus eine Berechtigung haben. Der Begriff ,Werte" etwa kann durchaus als
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~Subjektiv besetzt" beschrieben werden und schafft Probleme fiir eine klare und
eindeutige Definition. Auch die Auswertungsanweisungen bei den Untersuchungen von
Schwartz wurden von anderen Forschern als ,nicht eindeutig" beschrieben. Als
problematische Folge dieser Anweisungen auf die Ergebnisse wurde angeflihrt, dass ,.es
sich hier auch um Artefakte einer unterschiedlichen Interpretation seiner Anweisungen
handeln [konnte] (auch wenn dies, bei der Vielzahl von zusétzlichen Uberpriifungen (...)
wenig wahrscheinlich erscheint)" (Méhler, Wohn, 2005, S. 16).

Trotz dieser theoretischen Kritikpunkte, die freilich nicht unbeachtet bleiben sollten, hat
Shalom Schwartz dennoch ein Wertesystem ausgearbeitet, das es in dieser
umfangreichen Form bisher noch nicht gegeben hat und das als Ausgangs- und
Anregungspunkt flir weitere Studien durchaus dienlich sein kann. Auch in der
vorliegenden Arbeit wurden die grundlegenden Punkte aus der Forschungsarbeit von
Shalom Schwartz als ,Grundgerist" aufgenommen und mit den Erkenntnissen aus der

Nutzenansatz- Forschung kombiniert.

Sowohl der Nutzenansatz als auch die Schwartzsche Wertetheorie bildeten somit die
theoretische Basis flr den Fragebogen, der anschlieBend empirisch ausgewertet wird. In
erster Linie wurden die Wertetypen, welche Shalom Schwartz in einer zehnstufigen
Tabelle aufgestellt hat, fir die Befragung angewandt. Es wird im Fragebogen von den
Probandinnen mittels Ranking erfragt, welche dieser zehn Werte flir sie persdnlich am

wichtigsten sind.
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8 Hypothesenkatalog

F 1: Welche Unterschiede sind zwischen Leserinnen und Nicht-Leserinnen von

Frauenzeitschriften im Hinblick auf das Selbstbild feststellbar?

Hypothese 1a
Je hoher der Selbstwert einer Person desto hoher ist auch der Leseaufwand pro Woche.

F 2: Wie wirkt sich der Konsum von Frauenzeitschriften auf den Selbstwert

aus?

Hypothese 2a
Je hdher der Selbstwert einer Person desto weniger wirken sich die Bilder auf den

Selbstwert aus.

Hypothese 2b
Je hoher der Selbstwert desto eher fiihlen sich die Personen nach der Rezeption

unterhalten.

Hypothese 2c
Je geringer der Selbstwert desto eher bezeichnen sich die Person nach der Rezeption als

schlecht aussehnend.
Hypothese 2d

Je hoher der Selbstwert desto informativer wird der Gehalt von Frauenzeitschriften

wahrgenommen.
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F 3: Welche Gratifikationen ziehen Leserinnen aus dem Konsum von

Frauenzeitschriften?

Hypothese 3a
Je hoher die Lesedauer pro Woche desto mehr Bedlirfnisse werden beim Rezipieren von
Frauenzeitschriften  angesprochen (hedonistische, eskapistische, voyeuristische

Lesemotivation, Bedlirfnis nach Information, sozialer Interaktion).

F 4: Wie hdngen der Bildungsstand und der Konsum von Frauenzeitschriften

zusammen?

Hypothese 4a

Je héher der Bildungsstand desto geringer die Lesedauer pro Woche.

F5: Wie hangt der Bildungsstand mit dem Selbstwert zusammen?

Hypothese 5a

Je héher der Bildungsstand desto groBer der Selbstwert.

F6: Welchen Einfluss haben die gezeigten Bilder auf den Selbstwert der

Frauen?

Hypothese 6a
Je groBer der Selbstwert desto hoéher die Einschatzung des eigenen Befindens vor der

Rezeption.
Hypothese 6b

Je groBer der Selbstwert desto héher die Einschdtzung des eigenen Befindens nach der

Rezeption.
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9 Methode

Flr die statistische Auswertung der Hypothesen wurde eine Befragung mittels
Fragebogen, der voll-standardisiert war, durchgefiihrt. Das bedeutet, dass alle Fragen
vorformuliert und bereits zu Beginn festgelegt wurde, in welcher Reihenfolge die Fragen
gestellt werden (vgl. Ebster/Stalzer, 2003, S. 212). Es wurden nur geschlossene und
halboffene Fragen gestellt, bei halboffenen Fragen gab es die Mdglichkeit Kommentare
einzutragen. Nachteil dieser Art von Fragen ist, ,dass sich die befragten Personen in
diesen Kategorien nicht wiederfinden, dass sie sich bevormundet fiihlen oder eine
Antwort ,geraten® wird® (Ebster/Stalzer, 2003, S. 215). Es wurde kein
Paneluntersuchung durchgefiihrt. Der Beginn des Schreibens dieser Arbeit war im
Sommersemester 2009. Es erschien der Autorin jedoch sinnvoll die Bilder und Artikel, die
bei der Konzepterstellung im Jahr 2009 verwendet wurden, nicht auszutauschen und
laufend zu aktualisieren, da aktuelle Bilder und Berichte eventuell die Ergebnisse
verzerren, da diese durch die standige Penetration und aktuelle Berichterstattung stark
mit Werten aufgeladen sind. SchlieBlich geht es nicht darum Markenwerte abzufragen,

sondern Wirkung von Frauenbildern auf junge Frauen.

Um an valide Ergebnisse zu gelangen wurden 2 Gruppen befragt: eine ,Hochglanz-
Gruppe Frauen" (Fragebogen A siehe 13.2 auf Seite - 204 -), die mit Ausschnitten von
Frauenmagazinen konfrontiert wurden, die sich an der Zielgruppe junge Frauen im Alter
von 19 bis 24 orientierte, und eine zweite Kontrollgruppe ,Hochglanz-Gruppe Manner"
(Fragebogen B) mit dergleichen Zielgruppe, bei der die Probandinnen Ausschnitte aus

Mannermagazinen dargeboten bekamen.

Als Auswertungsmagazin wurde bei Fragebogen A das Magazin WIENERIN gewahlt, bei
Fragebogen B als Pendent dazu das Magazin WIENER. Beide Varianten teilten sich in 5
Abschnitte: Soziodemographische Daten, Fragen zum Leseverhalten, Simuliertes
Durchblattern, Bewertung der Magazine und Fragen zum Selbstwert. Zwischen den
Abschnitten wurde jeweils ein kurzer Uberleitungstext eingeblendet, um die
Probandinnen zu informieren, an welcher Stelle des Fragebogens sie sich befinden, und
um die Befragungssituation etwas aufzulockern. Mehrmals wurde auf die Anonymitat
hingewiesen und darauf, dass die Daten nicht rlickvollziehbar sind.
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Gruppe A umfasst 46 Probandinnen, Gruppe B 45. Der Fragebogen wurde auf die

Online-Plattform www.onlineumfragen.com hochgeladen. Der Fragebogen war 6 Wochen

lang online abrufbar, zur Befragung aufgerufen wurde in verschiedenen Foren (Uni-

Foren, feministische Foren usw.).

Die Bilder und Texte wurden so ausgewahlt, dass eine thematische Parallele zwischen
den beiden Fragebogen herrscht, das bedeutet, dass z.B. eine Werbung mit Celebreties
in beide Fragebdgen aufgenommen wurde. Im Fragebogen A ist dies Madonna fiir Louis
Vuitton, im Fragebogen B George Clooney fiir Nespresso. Auch wurde von der
Verfasserin darauf Wert gelegt, dass die Art der Bilder vergleichbar ist, also wenn viel
nackte ,,Frauen“-Haut zu sehen ist, so wurde es auch im Fragebogen B (Mdnnermagazin)
so umgesetzt. So ist ein Vergleich zwischen den beiden Fragebogenversionen maoglich
und es ist zu erwarten, dass auch die daraus gewonnen Daten und Ergebnisse deshalb
unterschiedlich sind. Jedes Bild und der Artikel wurde 7 Sekunden lang gezeigt, dann

mussten die Probandinnen auf ,Weiter" klicken, um das nachste Bild zu sehen.

Fir den Fall, dass der Fragebogen unterbrochen wird, wurde automatisch ein Passwort
generiert, sodass die Befragte zum Zwecke der Fortsetzung ein weiteres Mal Zugang

findet - aber nur zu den noch nicht beantworteten Fragen.

Ein Pretest wurde mit drei Frauen aus der Zielgruppe durchgeflihrt und es wurden
Satzstellungen verandert, um den Fragebogen besser verstandlich zu machen. Die Bilder
wurden sofort verstanden und die 7 Sekunden waren véllig ausreichend. Beim Artikel
war dies selbstverstandlich im selben AusmaB nicht mdglich, es wurden allerdings Artikel
verwendet, die anhand der Uberschriften und der Fotos relativ einfach zu verstehen

waren (siehe Fragebogen 13.2. a