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1 Einleitung

Schénheitswahn, Magermodels, gesellschaftliche Konventionen und unrealistische,
bearbeitete Werbefotografien: Das vorherrschende Frauenbild in den Medien zeigt eine
perfekte, schlanke Frau, auch oder obwohl sie Mutter und Ehefrau zugleich ist. Von diesem
unrealistischen und idealisierten Frauenbild lassen sich vor allem immer mehr junge Frauen
beeinflussen. Geschlechterdarstellungen in den Medien und der Werbung sind schon lange
ein gesellschaftliches Thema und es kommen immer wieder Auseinandersetzungen zu
diesem Thema auf, insbesondere, wenn es um die weibliche Darstellung geht. Seit 2002
fokussiert auch die parlamentarische Versammlung des Europarates das Bild der Frau in
den Medien. Diese kommt zu dem Schluss, dass die gangigen Bilder von Frauen immer
noch im extremen Gegensatz zu ihrer tatsichlichen Rolle in der Gesellschaft stehen.' Der
Deutsche Werberat hingegen versucht die Problematik der Geschlechterstereotype und
-diskriminierungen in der Werbung herunterzuspielen. Die Aktivititen des Europarats
zeigen allerdings, dass die Darstellung von Frauen in den Medien immer noch ein brisantes
und aktuelles Thema ist. Das auch in unserer heutigen Zeit immer noch Kritik an den
Frauenbildern der Medien gelibt werden muss, ist, angesichts einer angeblich
emanzipierten Gesellschaft, bedauerlich. Diese Kritik muss allerdings immer vor dem
Hintergrund gelibt werden, dass die medialen Angebote zum einen die Gesellschaft
widerspiegeln, zum anderen aber auch durch ihre Sozialisationsfunktion einen priagenden
Charakter haben. Somit tragt jede Auseinandersetzung mit den Inhalten der
Massenmedien implizit die Frage nach der Wirkung in sich. Daher ist zu beflirchten, dass
sich Uberholte Geschlechterstereotype und diskriminierende Darstellungen auf das
Medienpublikum auswirken.” Die marktfiihrende Frauenzeitschrift BRIGITTE wollte mit
ihrer Initiative ,,BRIGITTE ohne Models” und der Image-Kampagne , Lebe lieber unperfekt!”
dem Trend zu immer schéneren und diinneren Frauen in den Medien entgegenwirken.
Damit erhebt die Frauenzeitschrift im immer wieder aufkommenden Diskurs um das
weibliche Schonheitsideal in den Medien ihre Stimme. Es gibt allerdings nicht nur einen
einzigen Diskurs, der die Frauendarstellung in den Medien thematisiert, sondern viele
verschiedene Diskurse, die sich aus diversen Akteuren, den Aussagen, den Orten, an denen

die Aussagen getroffen werden, und aus den Zugangen zum Diskurs ergeben. Dies zeigt sich

! Parliamentary Assembly 2007: Resolution 1557. The image of women in advertising. Council of
Europe.

?Vgl. Holtz-Bacha 2011, S. 13.



auch darin, dass sich sogar der Europarat mit diesem Thema beschaftigt. Es wird aber auch
deutlich, welche Brisanz dieses Thema hat, wenn auf solch hoher politischer Ebene dartiber
diskutiert wird. Das Medium Frauenzeitschrift ist daher nur einer von vielen verschiedenen

Diskursorten mit dazugehorigen Diskursteilnehmern.

Die vorliegende Arbeit beschreibt und analysiert den Diskurs, der im Kontext der Image-
Kampagne ,Lebe lieber unperfekt!” der Frauenzeitschrift BRIGITTE und dem gleichzeitigen
Verzicht auf professionelle Models in der Zeitschrift sowie der Image-Kampagne, zwischen
der Zeitschrift und ihren Leserinnen gefiihrt wurde. Es wird untersucht, welches Frauenbild
die Zeitschrift BRIGITTE in der Image-Kampagne kreiert und ob dieses Bild auch von den
Leserinnen geteilt wird. Will die Zeitschrift mit Hilfe sprachlicher Mittel und deren Einsatz
im Kontext von Anzeigen ein bestimmtes Frauenbild beschreiben und bestehende
gesellschaftliche Zwange und Konventionen aufdecken, um ein bestimmtes Markenimage
zu vermitteln? Oder mochte sie einen aktiven Beitrag zur Rolle der Frau in den Medien
leisten? Zudem werden auch die Leserinnen in den Diskurs einbezogen. Wie reagieren sie
auf das neue Konzept der Zeitschrift? Kdnnen sich die Leserinnen mit den Laien-Models
besser identifizieren? Diese und weitere Fragen sollen im Diskurs geklart werden. Da es
sich bei der vorliegenden Arbeit um eine linguistische Diskursanalyse handelt, wird auch
untersucht, wie die einzelnen Akteure sprachliche Mittel einsetzen oder sich durch

bestimmte sprachliche Phanomene voneinander abgrenzen.

Bevor der Diskurs beschrieben und analysiert wird, werden in den vorangestellten Kapiteln
zundchst einige theoretische Grundlagen erldutert. Bei der verwendeten Sekundarliteratur
ist zu beachten, dass keine aktuellen Studien zur Zeitschrift BRIGITTE vorliegen. Auch das
Medium Frauenzeitschrift wurde nur wenig bis unzureichend in der jingeren Literatur
behandelt. Daher bezieht sich die vorliegende Arbeit auch auf &dltere Literatur, die
grundlegende Erkenntnisse und Theorien zu den untersuchten Aspekten formuliert hat.
Dabei handelt es sich zum Beispiel um die Studie von Jutta Roser, die die Relation von
Frauenzeitschriften und dem weiblichen Lebenszusammenhang formuliert.’ Im zweiten
Kapitel wird ein Uberblick zur weiblichen Darstellung in den Massenmedien und der
Werbung gegeben. Dabei wird zur Einfihrung in das Thema kurz der Zusammenhang
zwischen Medieninhalten und Geschlechterkonstruktion beschrieben und im Anschluss die

weiblichen Stereotype in den Massenmedien herausgearbeitet. AnschlieBend wird der

3 Roser, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang. Themen, Konzepte und
Leitbilder im sozialen Wandel. Opladen 1992.



konkrete Einfluss der Medien auf die weibliche Identitatsbildung und Kérperwahrnehmung
thematisiert. Diese Themen sind sehr umfassend und bieten verschiedene
Untersuchungsaspekte. Aufgrund des begrenzten Umfangs dieser Arbeit werden daher vor
allem solche Aspekte genannt, die sich auch im Kontext der Reaktionen der Leserinnen der
BRIGITTE auf die Image-Kampagne finden. Im dritten Kapitel wird das Medium
Frauenzeitschrift zuerst allgemein thematisiert, bevor im Anschluss die Frauenzeitschrift
BRIGITTE im Speziellen vorgestellt wird. Das Konzept der Zeitschrift BRIGITTE sowie das im
Heft kreierte Frauenbild werden hier definiert. An dieser Stelle wird auBerdem das

Verhaltnis von Frauenzeitschriften und dem weiblichen Lebenszusammenhang aufgezeigt.

Den letzten Teil der Arbeit bildet die Analyse. Zuvor wird in einem vorangestellten
theoretischen Teil geklart, was im Kontext der vorliegenden Arbeit unter dem Begriff
Diskurs verstanden wird und welchen diskurslinguistischen Ansatz die vorliegende Arbeit
verfolgt. Zudem wird das von Warnke/Spitzmiller (2011) entwickelte Modell der
diskurslinguistischen  Mehr-Ebenen-Analyse  (DIMEAN) vorgestellt. Aufgrund der
Komplexitat und Mehrschichtigkeit des vorliegenden Diskurses um das Frauenbild in den
Medien eignet sich DIMEAN sehr gut als methodische Grundlage. Durch die Kategorien-
Auswahl innerhalb von DIMEAN wird eine umfassende Analyse moglich, die sowohl sprach-
als auch wissensbezogen ist. Dabei werden die einzelnen Analysekategorien in DIMEAN nur
kurz skizziert, da der Umfang der Arbeit keine umfassende Darstellung aller Kategorien
zuldsst. Jedoch werden im Ergebnisteil die, flr diese Arbeit relevanten, Kategorien
vorgestellt. Im sechsten Kapitel wird auerdem die Auswahl des Textkorpus vorgestellt und
erlautert, welche zeitliche und rdumliche Begrenzung fir die Textauswahl und damit auch
den Diskursausschnitt bestand. Der Diskursausschnitt wird in Kapitel finf beschrieben. Die
Image-Kampagne ,,Lebe lieber unperfekt!” und die Initiative ,BRIGITTE ohne Models”, die
Gegenstand des Diskurses sind, werden hier skizziert sowie die beabsichtigte Wirkung kurz
benannt. Im abschlieBenden siebten Kapitel werden die Ergebnisse der
diskurslinguistischen Analyse vorgestellt. Diese ergeben sich aus der mehrstufigen Analyse
nach DIMEAN. Dabei wird auf der Ebene der Akteure geklart, wer seine Stimme im Diskurs
erhebt und welche Motive dabei ausschlaggebend sind. Auf der intratextuellen Ebene
werden sprachliche Phanomene und Auffalligkeiten in den Texten analysiert und im
Kontext der Diskursakteure betrachtet. In der abschlieRenden transtextuellen Analyse wird
die eigentliche diskurslinguistische Dimension deutlich. Hier werden die Ergebnisse der

intratextuellen Analyse und die Akteure in Relation zu den gesellschaftlichen Bedingungen



ihrer Aussagen betrachtet. Den Abschluss bildet somit die zusammenfassende

Interpretation der Ergebnisse.

2 Die Darstellung von Frauen in den
Massenmedien und der Werbung

Was anfangs als belangloser Inhalt von Seiten und Sendeminuten erscheint, 16st immer
wieder eine Debatte (ber Magermodels und die Frauendarstellung in den Medien
allgemein aus. Diese Debatte sollte immer im generellen Verhiltnis von Werbung und
Gesellschaft gesehen werden, wird aber natiirlich durch konkrete Einzelfalle ausgel6st. Die
Image-Kampagne, die Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist, ist einer dieser Falle.
Werbung und Medien sind Teil des Wirtschaftssystems und damit, als Teilsystem der
offentlichen Kommunikation, ein durch Ausblendungen verzerrtes Spiegelbild der
Gesellschaft. Die Medien zeigen demnach, wie sich die Gesellschaft sehen mdchte und
prasentieren ein idealisiertes Selbstbild. Andererseits wirken Medieninhalte auch pragend
auf Individuen durch die Vermittlung von Rollenbildern, Verhaltensmustern, Normen und
Werten. Diese Wirkung betrifft aber auch die Gesellschaft als Ganzes, denn hier wird das
Vermittelte auf der Makroebene etabliert und die Werbung nimmt so eine
Sozialisationsinstanz an.” In diesem Kapitel werden zunichst die Folgen der
gesellschaftlichen Geschlechterkonstruktion dargestellt. AnschlieRend werden die
Auswirkungen von Werbung und Medien auf die Rezipienten behandelt. Im Kontext dieser

Arbeit sind die Rezipienten insbesondere Frauen.

2.1 Medieninhalte und Geschlechterkonstruktion

Medien und Werbung erfiillen, wie bereits erwdhnt, eine Sozialisations- und
Vorbildfunktion. Dies bedeutet, dass zum Beispiel die Werbung den Rezipienten zeigt, was
als typisch mannlich oder weiblich gilt, welche Rollen den Geschlechtern zugewiesen
werden, welche Erwartungen sie erfiillen sollten, aber auch, welches Verhalten bei Frauen

oder Miannern gesellschaftlich akzeptiert wird.”

* Vgl. Koch/Hofer 2011, S. 234.
Vgl. Holtz-Bacha 2011, S. 16.
Vgl. Tuchman 1980, S. 36.

® Vgl. Holtz-Bacha 2011, S. 17.



Es gibt zwar eine Vielzahl von Studien zum Geschlechterbild in den Medien, doch sind
immer noch Forschungsliicken vorhanden und nicht alle Teilbereiche der Medien
ausreichend untersucht. Da die meisten Studien nur eine geringe Reichweite haben und
spezifische Fragen der Mediendarstellung behandeln, ist ein direkter Vergleich schwierig.
Allerdings gibt es eine Aussage, die sich aus bisherigen Studien und Untersuchungen
ableiten lasst: Die Vielfalt der weiblichen Lebensbeziige wird nur unzureichend dargestellt.®
So beziehen sich die Medien auf Frauen sowie Manner und entwerfen dabei ein Manner-
und Frauenbild, indem sie auch auf traditionelle Geschlechterdefinitionen Bezug nehmen.
Damit verstarken die Medien die Zuweisung von geschlechtergetrennten Lebens- und
Entfaltungssphéiren.7 Auf der anderen Seite wird die These vertreten, dass Medien keine
Geschlechteridentitaten produzieren kénnen, sondern lediglich Material fiir die Bildung
solcher Identitdten bereitstellen. Dies bedeutet, dass die Medienkonsumenten die
Geschlechterdefinitionen erst nach dem Konsum entsprechender Medien entwickeln.
Hierbei muss allerdings immer das Verhalten der weiblichen Rezipienten beachtet werden,
denn die Frauen entscheiden dariiber, ob sie dem Ideal der haufig prasentierten jungen,
attraktiven und am Mann orientierten Frau folgen oder sich fiir das Gegenteil entscheiden.
Als Alternative bleiben vereinzelt die selbstbewussten und selbststandigen Frauen oder die

Rolle der Vermittlerin zwischen den beiden Extremen.?

Somit erschlieRt sich die Erkenntnis, dass die Mediendarstellung von Frauen und vor allem
die Werbung durchaus Einfluss auf die Bevolkerung ausliben. Da die vorliegende Arbeit die
weibliche Darstellung in den Medien zum Thema hat, wird es im Folgenden nur noch um
das weibliche Geschlecht und dessen Darstellung im Kontext der Medien gehen. In Kapitel
2.3 wird deshalb der Einfluss auf weibliche Rezipientinnen durch die Darstellung
stereotypisierter Weiblichkeit thematisiert. Dazu werden zunachst die verschiedenen
Typen der Frauendarstellung herausgearbeitet. Einige dieser Stereotype finden sich in der

BRIGITTE Image-Kampagne wieder.

6 Folgende Studien sind nur Beispiele fiir Medienanalysen. Es gibt noch sehr viele weitere Studien.
Vgl. Harrison/Hefner 2006; Rossmann/Brosius 2005; Myers/Biocca 1992.
7 Vgl. Velte 1995, S. 250-252.

® Vgl. Klaus 2005, S. 269.



2.2 Stereotype Frauendarstellungen

Werbung regt nicht nur zum Kauf an, sie verbreitet neben redaktionellen Medienberichten
auch gesellschaftliche Trends, Stereotype und Klischees. Diese werden zusammen mit dem
Produkt gewertet vermittelt. Bei der Gestaltung von Werbebildern bedient sich die
Werbeindustrie verschiedener oft jahrzehntealter Stereotype. Dies gilt fiir AuRerlichkeiten,
aber auch firr die soziale Rolle der Frau.” Diese Stereotype gelten nicht allein fiir die
Werbung. Sie sind zu einem gewissen Grad auch in den redaktionellen Beitragen von
Printmedien oder Fernsehsendungen zu finden. Daher sind viele Forschungsergebnisse
generalisierbar. Dabei ist allerdings zu beachten, dass lediglich ein Code herausgearbeitet
werden kann, der Thema und Rhema einer Anzeige oder einer Reportage gesellschaftlichen
beziehungsweise seelischen Tatsachen zuordnet. Denn diese genannten Diskursfragmente
bilden wieder neue Diskursstrange der Massenmedien, der Weiblichkeit und der

technischen Produktion.™

Durch Analysen von diversen Medien, wie Fernsehen, Horfunk oder Printmedien sowie den
darin enthaltenen Werbeanzeigen und -spots, lassen sich mehrere stereotype

Frauendarstellungen herausarbeiten."
1. Die (junge) Schénheit / Die Magerfrau

Das konstanteste und auffalligste Merkmal bei Frauendarstellungen in der Werbung ist das
Uberdurchschnittlich schéne duBere Erscheinungsbild. Die junge Frau ist attraktiv bis schon,
(sehr) schlank, gepflegt und gut gekleidet. Sie scheint immer gliicklich mit ihrer Situation zu
sein. Diese Frau findet sich vor allem in Werbung fir Kosmetika. Auch die Mimik der

Modelle ist stereotyp, meist frohlich, gut gelaunt und soll die positive, angenehme Seite

° Vgl. GlaRel 2010, S. 35f.
% vgl. wilk 2002, S. 302.
" Die aufgezahlten Stereotype finden sich in der folgenden Literatur:
Vgl. Wilk 2002, S. 300-302.
Vgl. GlaRel 2010, S. 36-38.
Vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2011, S. 90-95.
Vgl. Bergler/P6rzgen/Harich 1992, S. 94.
Vgl. Reuter 2004, S. 40f.

Vgl. Studie des Axel-Springer-Verlags: Frauenleitbilder im Blick der Branchen. Aus dem Leben fiir
die Werbung in W&V 42/2000, S. 220.



des Lebens verkorpern. Die genannten Eigenschaften konnen sich in einer Darstellung

vereinen, aber auch getrennt voneinander dargestellt werden.
2. Das Sexobjekt

Die Rolle des Sexobjekts wird meist mit jungen Frauen im Alter zwischen 16 und 30 Jahren
besetzt. Diese sind sehr schlank und schén und besitzen zudem noch eine erotische
Ausstrahlung. Mit schénen Frauen wird haufig in erotischer Weise und fir Mdnner mit
sexuellen Anspielungen geworben. Diese Frauen sind immer topgestylt und bringen ihre
korperlichen Vorziige zur Geltung. Ein weiteres stereotypes Merkmal ist die labile und
zerbrechliche Darstellung des Frauenkorpers. Dies wird durch das Motiv der
zwischengeschlechtlichen Beziehung oft untermauert. Die weibliche Attraktivitat erscheint

somit erst durch die Bestatigung und Bewunderung des Mannes als wertvoll.
3. Die neue, dennoch traditionelle Hausfrau

Diese stereotype Darstellung ist die bereits seit Jahrhunderten aktuelle Rolle der
griindlichen Hausfrau, liebevollen Ehefrau und firsorglichen Mutter. Die Frau sieht
trotzdem immer Uberdurchschnittlich attraktiv aus. Sie vereint Firsorglichkeit, Harmonie
sowie Lebenslust und hat die Familie professionalisiert. Der Beruf Hausfrau wird als

Karriere angesehen.
4. Die Superfrau

Die Rollenerwartung hat sich Uber die Jahrzehnte hinweg weiter entwickelt und
differenziert. Heute sollte eine Frau multitaskingfahig sein und Beruf, Haushalt und Familie
vereinen. Es ist die neue Superfrau des 21. Jahrhunderts, die den Hausfrauentyp abgel6st
hat. Ihr Selbstbewusstsein macht sie attraktiv. Zudem ist sie unabhangig, optimistisch und
zukunftsorientiert. Hier werden beruflicher Erfolg und fiirsorgliche Mutterrolle durch
strategisches Beziehungsmanagement kombiniert. So wird wenigstens teilweise die
Realitat vieler Frauen dargestellt. Dennoch sind die zumeist Uberstilisierten Darstellungen

in der Realitat selten fiir die Rezipienten der Medien erreichbar.
5. Die Karrierefrau (Die berufstatige Frau)

Die perfekt gestylte Karrierefrau wird von den Konsumentinnen als Powerfrau gesehen. Sie
ist intelligent, sehr diszipliniert, kiihl und von begeisternder Schénheit, sodass sie unnahbar
in ihrer Perfektion wirkt. In diesem Feld kann sich auch die moderne Kombination von

Hausfrau und berufstatiger Frau wiederfinden.



6. Die Sportliche

Die sportlichen Frauen sind aktiv, selbstbewusst, schlank und gepflegt. AuRerdem haben
sie Spal an eigenen, unabhangigen Aktivitaten in allen Lebensbereichen. Hier wird jedoch
zumeist nur ein kleiner Teilausschnitt der gesamten Eigenschaften einer Frau pragnant
hervorgehoben. Daher beruht diese Darstellung lediglich auf einem kleinen Teilaspekt der

weiblichen Identitat.
7. Die Unkonventionelle

Diese Frauenrolle lasst sich nicht eindeutig einem bestimmten Stereotyp zuordnen. Sie ist
zumeist jung und hibsch, schlank und gepflegt, weist aber im Unterschied zu anderen
Stereotypen ein groRes Selbstbewusstsein auf. So kann die Unkonventionelle auch

maskuline Verhaltenscharakteristika aufweisen und frech, mutig oder abenteuerlustig sein.
8. DieOma

Hier finden sich traditionelle Darstellungen alterer Frauen, aber auch unkonventionelle
Omas treten verstarkt in der Werbung auf. Sie besitzen eine neue selbstbewusste Art, mit

sich selbst, ihrem Leben und dem Alter umzugehen.
9. Die Best Agerin

Die Best Agerin ist Uber das Alter der jungen Erwachsenen hinaus, aber dennoch nicht im
herkdmmlichen Sinne alt. Sie ist ca. 50 Jahre und &lter, flihlt sich aber im Durchschnitt zehn
Jahre jlinger. Sie ist wohlhabend, lebenslustig, strahlend sowie selbstbewusst und
verkorpert die reife Schonheit. Trotz ihres Alters vereint die Best Agerin noch die

stereotypen Eigenschaften der Schénheit und Schlankheit.
10. Smarte ,,Schlampe”

Die smarte ,Schlampe” verschafft sich im Zwischenmenschlichen Abwechslung durch
regelmalig wechselnde Partner oder kurze Beziehungen. Sie ist Single und dadurch

unabhangig und spontan.
11. Oko-Spiritistin

Die Oko-Spiritistin ist die zeitgemiaRe Interpretation der 68er-Frau. lhr Leitbild soll die
Sehnsucht nach transzendentaler Natur und kosmischer Einbindung vereinen. Das hier

dargestellte Schénheitsideal soll zudem die Authentizitdts-Sehnsucht befriedigen.



Die weiblichen Stereotype auf Werbebildern sind im Laufe der Zeit differenzierter
geworden. Die heutige Medienfrau hat mehr Facetten als frilher. Werden Frauen dennoch
in traditionellen Rollen gezeigt, so haben sie eine erhebliche Aufwertung erfahren. Typisch
weibliche Attribute sind neben Schonheit auch Liebe, Empathie, das Sorgen um andere,
Sanftheit und Jugend. Zudem wird die Berufstatigkeit von Frauen in vielen Medien
inzwischen vorausgesetzt. Dadurch zeigt sich, dass traditionelle Rollenklischees in den
Medien zwar noch immer zu finden sind, es aber inzwischen auch deutliche Veranderungen
abseits der klassischen Stereotype gibt.12 Die Adressatinnen der Medien, die
Konsumentinnen, empfinden das Frauenbild in den Medien aber immer noch als einseitig.13
Denn die dullere Attraktivitdt der gezeigten Frauen ist das auffalligste und konsistenteste
Merkmal. Schone Frauen in den Medien gab es schon immer, heute sind sie jedoch durch
Bildbearbeitungs-Programme  kinstlich  perfektioniert. Deshalb entsprechen die
Frauendarstellungen nicht dem realen gesellschaftlichen Bild der Frau und verstarken somit
bestehende Rollenklischees, wie die Rolle des Sexobjekts, der Mutter oder der Superfrau.
Es handelt sich um imperativische Bilder, also Idealbilder iber einen optimalen Zustand, die
von Medienbildern kommuniziert werden.'* Dieser optimale Zustand existiert aber nur
selten und ist in der Realitdt zumeist unerreichbar. Deshalb verfolgen mehrere Forscher
differierende Ansatze. Nicole Wilk geht von einer voéllig anderen Annahme aus. lhrer
Meinung nach sind stereotype Rollenmodelle mit normativen Verhaltensmustern veraltet
und es werden typisierende Darstellungen eher vermieden. Werbung erschafft keine
Typen, sondern kreiert eine Schablone, zum Beispiel die Magerfrau, mit der sich die
Konsumentin nach ihrem Belieben identifizieren kann. Die Frau wird von der Werbung in
eine Rolle gedringt, in der sie zur Schépferin ihrer selbst wird." So wird es der Frau
Uberlassen, ob sie sich in diese Schablone einfligt oder ihren eigenen Vorstellungen folgt.

Diese Problematik wird in Kapitel 3.3 noch einmal ndher beleuchtet.

2.3 Der Einfluss auf die weibliche Identititsbildung und
Korperwahrnehmung

In der heutigen weiblichen Lebenssituation kommen friihere traditionell weibliche Werte,

wie Mitterlichkeit, Flirsorge oder Abhangigkeit, nur noch adsthetisch stilisiert vor. Doch sie

12 vgl. Klaus 2005, S. 266f.
B Vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2011, S. 116f.
" vgl. GlaRel 2010, S. 38f.

1 vgl. Wilk 2011, S. 68.



gehoren in gleichem MaRe zum gesellschaftlichen Leben, wie die marktwirtschaftlich
verwendeten weiblichen Eigenschaften Ehrgeiz, Weltgewandtheit und Temperament.16
Welche gesamtgesellschaftlichen Folgen die stereotypen Korperdarstellungen in den
Medien haben, kann, wie sich gezeigt hat, nur vermutet werden. Dass sie aber durchaus
einen Einfluss auf die einzelne, individuelle Rezipientin haben, wird sich im Folgenden
zeigen. Denn Medien und die Psychologie des Menschen sind eng miteinander verbunden.
So erschliel3en sich durch die Rezeption weiblicher Schonheitsideale auf Werbebildern und
in Zeitschriften mogliche Folgen fiir die eigene Kérperwahrnehmung von Frauen und in

Folge dessen auch fir deren Selbstwertgefiihl."’

2.3.1 Bildmanipulation
Die digitale Bildbearbeitung ist in der heutigen Medienwelt alltaglich geworden. Mit Hilfe

von Idealbildern soll die Ansprache der Rezipienten effektiver erfolgen und deren Begehren
geweckt werden. AuRerdem dient die Bildbearbeitung der zusatzlichen Emotionalisierung,
indem zuerst emotionale Aufmerksamkeit gefolgt von emotionaler Bindung geschaffen
wird. Um dies zu erreichen, wird die dargestellte Frau mittels digitaler Bildbearbeitung

optimiert, denn einzigartige Schonheit wirkt stark emotionalisierend.

Die digitale Bildbearbeitung hat somit die Zielsetzung, beim Betrachter die lllusion einer
tatsachlichen Wirklichkeit zu erzeugen. Dies ist vermutlich ihre kritikwiirdigste Eigenschaft.
Der Rezipient weill zwar um die digitalen Bearbeitungsmoglichkeiten, akzeptiert aber deren
Anwendung, vor allem in den Bereichen Erndhrung, Mode und Kosmetik. So werden durch
die Darstellung perfekter Frauenkorper und die dadurch initiierten Identifikationsprozesse
beim Rezipienten Wiinsche geweckt, welche zum Beispiel durch den Kauf des beworbenen
Produkts vermeintlich erfillt werden. Sobald ein Wunsch geweckt wurde, gibt es keine
Immunitdt mehr gegen die Werbebotschaft. Die Botschaft wird nicht mehr kritisch
hinterfragt oder angezweifelt. Dies ist ein Grund, warum Medienschénheiten von
Rezipienten als tatsachlich existent wahrgenommen werden, obwohl sie ein Kunstprodukt
verkdrpern. Um die negativen Auswirkungen von weiblichen Schonheitsidealen auf die
Kérperwahrnehmung der Rezipienten zu reduzieren, sollten die Bildgestaltungsmethoden
der Medienindustrie stirker in der Gesellschaft diskutiert werden.'® Dies geschieht

momentan nur bei Extremfadllen, wie beispielsweise dem Werbefoto mit der Sangerin

16 ygl. Wilk 2011, S. 84.
Y vgl. GlaRel 2010, S. 63.

18 Vgl. GlaRel 2010, S. 46-49.
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Beyoncé des Designers Roberto Cavalli. Die Mischung aus Modeskizze und in Photoshop
bearbeitetem Bild zeigt eine Magerslichtige mit vollig unnatirlichen Proportionen. Dabei
ist die Sangerin fir ihre Rundungen bekannt und mochte auf Fotos nicht verschlankt

werden.” Das Foto kann im Anhang eingesehen werden.

2.3.2 Die Wirkung schlanker Werbemodels und deren Einfluss auf die
Koérperwahrnehmung von Konsumentinnen

Die Wirkung schlanker Werbemodels ist zwar erforscht, gestaltet sich aber durch die
unterschiedlichen Methoden und theoretischen Grundlagen der Wirkungsannahmen relativ
undurchsichtig. Trotzdem kommt der GroRteil der unten genannten Studien zu dem
Ergebnis, dass es zumeist negative Wirkungen gibt und nur wenige positive Wirkungen

bekannt sind.”

Eine verzerrte Kérperwahrnehmung kann an dieser Stelle eine negative Auswirkung sein.
Die Folgen sind unter anderem das Geflhl Ubergewichtig zu sein, eine geringere
Zufriedenheit mit dem eigenen Korper, negative Gefiihle wie Schuld, Scham oder
depressive Stimmungen, geringere Einschatzung der eigenen Attraktivitdit sowie ein
geringeres korperbezogenes Selbstwertgefiihl. Des Weiteren kann ein (bermaRig
ausgepragtes Schlankheitsbedirfnis entstehen, welches im schlimmsten Fall sogar zu
Essstorungen fiihren kann. Aber auch eine erhéhte Bereitschaft zu Schénheitsoperationen
ist eine mogliche Folge von schlanken Frauen in den Medien. Diverse Studien bestatigen
eine  hohe positive Korrelation von  vermehrtem  Medienkonsum  und
Kérperunzufriedenheit.” Bereits kleine Madchen im Alter von sechs Jahren méchten
vermehrt eine diinnere Figur haben. Letztendlich fiihrt die Rezeption von besonders
attraktiven und schlanken Frauen zu einer gréReren Diskrepanz zwischen ihrem realen und
idealen Korperschema. Die Intensitdt der negativen Effekte hdngt aber von Geschlecht,

Alter®® und psychischer Stabilitit ab.”> Zu einem maéglichen positiven Aspekt ist lediglich ein

19 Vgl. Cavalli macht Beyoncé zur Magerstichtigen (http://www.stern.de/lifestyle/mode/umstrittene-
modeskizze-cavalli-macht-beyonce-zur-magersuechtigen-2024907.html, 03.02.2014.)

2% y/gl. Koch/Hofer 2011, S. 236.
2t Vgl. Harrison/Hefner 2006.
Vgl. Rossmann/Brosius 2005.

*? Frauen unter 19 Jahren sind stirker empfanglich fiir negative Effekte durch
Schlankheitsdarstellungen.

2 Frauen, die vormals schon mit Essstorungen konfrontiert waren oder bereits hohe Werte an
Kérperunzufriedenheit aufweisen, reagieren starker und empfanglicher auf negative Effekte
schlanker Medienbilder.
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Forschungsteam gekommen.24 Dieser Aspekt entspricht dem Gegenteil der anderen
Studien, namlich einem erhohten Zufriedenheitsgrad von Probandinnen beziiglich ihres
Aussehens, der auf den Vorbildcharakter der Medienakteure zuriickzufiihren ist. Zudem
wurden geringere Level von Depression und hohere Level positiver Affekte durch Werbung
beobachtet. Damit kommt der medialen Vermittlung schlanker Kérperideale natiirlich eine
nachweisbare Bedeutung zu. Eine unmittelbare Medieneinwirkung kann aber nicht wirklich

. . . . . 25
nachgewiesen werden, wie sich im Folgenden zeigt.

Das aktuelle, Uber Werbebilder kommunizierte, weibliche Schonheitsideal hat sich bei
vielen Frauen internalisiert und zeichnet sich vornehmlich durch das Kriterium der
Schlankheit aus. Dieses vermittelte Ideal, welches je nach Rezipientin ein anderes Kriterium
sein kann, hat fir die eigene Kérperwahrnehmung von Frauen zweierlei Bedeutung. Es
dient zum einen der Selbsteinschatzung, agiert also als direktes Vergleichsobjekt. Zum
anderen dient es als Norm bei sozialen Vergleichen mit anderen Frauen. Damit geht der
Einfluss von Medienschénheiten Uber die unmittelbare Rezeptionssituation hinaus. Das
Ideal wird zu einem abrufbaren und stets prisenten Wissen der Frauen.” Die Frauen
vergleichen sich also unbewusst und unaufgefordert mit Medienbildern. Dies legt die
Vermutung nahe, dass es sich bei vielen Frauen bereits um einen automatisierten und
deswegen auch unvermeidbaren Vorgang bei der Rezeption von Schdnheitsidealen
handelt. Somit lassen sich Frauen, trotz des Wissens um unrealistische Schdnheitsideale,
von diesen in ihrem Gefiihlsleben® beeinflussen und verspliren den Wunsch, den

. 28
unerreichbaren Idealen zu entsprechen.

Fast allen bisher genannten Studien liegt die Vermutung zugrunde, dass die Medien,
insbesondere die Werbung, mit den schlanken Models bei den Rezipientinnen
Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper auslosen. Ausgangspunkt der Analysen ist daher
die Beobachtung, dass weibliche Medienpersonen in den letzten Jahren immer schlanker

geworden seien. Diese Studien weisen aber erhebliche Schwichen auf® oder stellen fest,

4 Vgl. Myers/Biocca 1992.

%> Vgl. Koch/Hofer 2011, S. 236.

26 vgl. Wilk 2011, S. 82.

7 Haufig verspliren die Frauen Antipathie, Neid und Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper.
%8 Vgl. GlaRel 2011, S. 290-292.

% Die Stichproben der Analysen sind nicht reprasentativ oder die Erhebungsinstrumente sind teils
unbrauchbar. Auch liegt der Erhebungszeitraum oft in der Vergangenheit und die Ergebnisse
kénnen nicht generalisiert werden, da sie sich nur auf einzelne Medien beziehen.
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dass es keine signifikanten Veranderungen der Body-Mass-Indexe bei den Frauen gab
beziehungsweise diese schon friiher unterhalb ihres Normalgewichts lagen. Leider
differenzieren die Forscher nicht zwischen Werbemodels und sonstigen abgebildeten
Frauen in den Zeitschriften, sodass aufgrund dieser Tatsache keine verbindlichen Aussagen
Uber veranderte Attraktivitatsstandards getroffen werden kénnen.*® zZudem darf nicht
vergessen werden, dass der Einfluss der Schonheitsideale einer Vielzahl von
Kommunikatoren, wie beispielsweise der Werbung, der Pop-Kultur, der Modewelt oder
Filmen und Zeitschriften zugeschrieben werden muss.*® In der anschlieBenden
Diskursanalyse wird die Wirkung des Frauenbildes der Zeitschrift BRIGITTE auf die

Leserinnen naher beleuchtet.

3 Das Medium Frauenzeitschrift

In diesem Kapitel wird das Medium Frauenzeitschrift definiert und seine Besonderheiten
herausgearbeitet. Im Anschluss wird die Frauenzeitschrift BRIGITTE vorgestellt, da sie ein

Akteur im untersuchten Diskurs der vorliegenden Arbeit ist.

3.1 Definition und Besonderheiten

Der Begriff Frauenzeitschrift bezeichnet ein Pressemedium, das seine redaktionellen
Angebote speziell an ein weibliches Publikum richtet.>” Die Frau wird explizit als Kauferin
und Leserin angesprochen, indem die Zeitschriften sich mit ihren Inhalten und ihrer
Werbung an weiblichen Interessensbereichen und Kompetenzen orientieren.> Das
Angebot der Frauenzeitschriften unterliegt daher dem gesellschaftlichen Wandel. Die
Zeitschrift bildet nicht nur die bestehenden Geschlechtervorstellungen ab, sie sollte im
Idealfall sogar Verdanderungen und Neuinterpretationen der Geschlechterbilder
thematisieren. Innerhalb der Zielgruppe Frau ist nun weiter zu differenzieren. Die
Frauenzeitschriften richten sich an verschiedene Leserinnen-Schichten, die sich durch
soziostrukturelle Merkmale unterscheiden. Dadurch finden die Frauenzeitschriften
Ankniupfungspunkte flr die Strukturierung ihres Angebots. Im Kontext der vorliegenden

Arbeit geht es allerdings nur um die klassische Frauenzeitschrift, da die BRIGITTE sich in

%% Vgl. Koch/Hofer 2011, S. 243-255.
1 vgl. GlaRel 2011, S. 292.
32 Vgl. Frhlich 1995, S. 138-140.

%3 Vgl. Tuchman 1980, S. 97.
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diese Kategorie einordnet. Die klassische Frauenzeitschrift ist inhaltlich besonders
homogen und richtet sich an Frauen aus der gehobenen Mittelschicht. Dabei bildet der
Beratungsteil mit 70 bis 80 Prozent des redaktionellen Angebots den groflten Bereich.
Schwerpunktthemen sind Mode, Kosmetik, Haushalt und psychologische Themen. Die
BRIGITTE ist bei den klassischen Frauenzeitschriften Marktfiihrer und kann aufgrund ihres
langen Bestehens seit 1954 als Prototyp der klassischen Frauenzeitschrift bezeichnet

34
werden.

Frauenzeitschriften berichten Gber Probleme und Erfahrungen von Frauen und diskutieren
verschiedene Aspekte weiblicher Lebensgestaltung. Dabei stellen sie allerdings nie den
Anspruch auf Vollstandigkeit, Eindeutigkeit oder die Verfolgung frauenpolitischer
Emanzipationskonzepte. Da sie sich aber als Medium fir Frauen verstehen, missen sie die
spezifischen Erfahrungen ihrer Zielgruppe reflektieren und den Anschluss an die
Lebensrealitdt der Frauen halten, um ihre Kauferinnen zu generieren. So wiederum
bestimmt die verkaufte Auflage die Anzeigenpreise und —einnahmen, die auch die
Uberlebenschancen der Zeitschrift bestimmen. Deshalb ist die immer wieder
aufkommende Kritik an den (Frauen-) Zeitschriften gerechtfertigt, die den Zeitschriften
vorwirft, sie wiirden sich in erster Linie als Werbetrager attraktiv gestalten wollen, woraus
eine Monotonie in der Themendarstellung resultiert. 1993 kam eine Studie der BRIGITTE
allerdings zu der Feststellung, dass Frauen im Alter zwischen 14 und 64 Jahren von
Frauenzeitschriften auch tatsachlich die Behandlung von spezifisch weiblichen Themen wie
Mode, Kosmetik oder Dekoration erwarten.” Damit geht aullerdem einher, dass die

. . . . . 36
Frauen nicht erwarten, von der Zeitschrift umfassend informiert zu werden.

Das Medium Frauenzeitschrift zeichnet sich daher durch eine herausragende Besonderheit
aus, die auch vielfach diskutiert wird. In den Frauenzeitschriften entsteht eine Double-Bind-
Situation, da sie gesellschaftliche Entwicklungen beachten, gleichzeitig aber auf eine

traditionelle Rollenbesetzung achten:

** Vgl. Klaus 2005, S. 251-253.
Vgl. Vélkel 20086, S. 159.
Vgl. Fréhlich 1995, S. 138-140.

» Vgl. BRIGITTE-Anzeigenabteilung 1993: Frauen, Medien und Kommunikation. Einige wichtige
Ergebnisse.

*® vgl. Klaus 2005, S. 255-256, 268.
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The values were old but the context was new. It had moved from the confines of
female dependency to the wider horizons of feminine independence. These
contradictions of the old within the new in part reflected the conflict between
traditional and emergent beliefs about a women'’s 'place' as well as newly explicit
tension between opposing norms of femininity as encompassing reason as well as
emotion.”

Den oben genannten Gegensatz wollen die Frauenzeitschriften aber gar nicht vereinen, um
so das Bediirfnis der Leserin nach Orientierung und damit den Kauf der nachsten Ausgabe
zu sichern. Diese Double-Bind-Situation zeigt sich auch in Kapitel 3.4.2, in dem das
Frauenbild in der BRIGITTE thematisiert wird. Die Zeitschrift diskutiert zwar
gesellschaftliche Verdanderungen, da sie als modern wahrgenommen werden moéchte,

allerdings legt sie dieser Diskussion ein traditionelles Rollenbild zugrunde.38

3.2 Die Funktion Klassischer Frauenzeitschriften

Klassische Frauenzeitschriften wollen beraten und Lebenshilfe geben. Mit einem Anteil von
70 bis 80 Prozent liegt der redaktionelle Schwerpunkt auf der Beratung, welche Themen
wie Mode, Kosmetik, Haushalt, Wohnen oder Reisen abdeckt. Das inhaltliche Angebot der
klassischen Frauenzeitschriften gibt damit praktische Ratschldge, die von den Leserinnen
einfach umgesetzt werden kénnen. Die klassischen Frauenzeitschriften haben daher die
Zielsetzung, die Leserinnen in Konsumfragen zu beraten und praktische Hilfe zur
Bewaltigung des weiblichen Lebensalltags, auch im persodnlich-privaten Bereich, zu bieten.
Als Ubergeordnetes Ziel verfolgen die Frauenzeitschriften allerdings die Unterstltzung bei
der Orientierung zu verianderten Erwartungen, die an Frauen gestellt werden.”® Die
Leserinnen greifen zu diesem Medienangebot, um immer aktuell informiert zu sein und
Impulse und Anregungen fiir den eigenen Alltag zu erhalten. Die zentrale Funktion der
klassischen Frauenzeitschriften fiir die Leserinnen besteht somit in der Verifizierung ihrer
Erfahrungen, woraus eine Stabilisierung des individuellen Lebensalltags resultiert. Zugleich

wird dariiber hinaus der eigene Erfahrungshorizont durch neue Informationen erweitert.*

37 Ferguson 1983, S. 117f.
%% vgl. Stuckard 2000, S. 250.
3 Vgl. Langer-El Sayed, S. 264-269.

“*vgl. Grambusch 2004, S. 32.
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3.3 Frauenzeitschriften und weiblicher
Lebenszusammenhang

Wir treiben den Markt eindeutig voran, gemeinsam mit den anderen Magazinen.
Alles Neue wird doch zunachst langsam angenommen von den erwachsenen
Frauen. Sie brauchen Anregungen durch Werbung und Zeitschriften.*

Frauenzeitschriften wird oft vorgeworfen, dass sie durch ihre thematische Konzentration
auf traditionell weibliche Lebensbereiche die Leserin auf die Rolle der Ehefrau, Hausfrau
und Mutter reduzieren. Dabei wird eine Diskrepanz zwischen der massenmedialen
Reproduktion der alten Frauenrolle gegeniber der aktuellen Lebensrealitdt von Frauen
deutlich. AuRerdem wird dies als wesentliches Hindernis fiir die gesellschaftliche
Gleichstellung der Frau erklart. Die Kritik basiert auf der Vorstellung, dass
Frauenzeitschriften als Massenmedien die Situation der Frau realitdtsgetreu widerspiegeln

. . . 42
sollen, anstatt ein ,falsches oder veraltetes” Frauenbild zu verbreiten.

Die Ausrichtung der Leserinnen auf bestimmte Verhaltensweisen wird, neben der
Themenauswahl, auch von den Darstellungen der weiblichen Rolle in den Zeitschriften
festgelegt. Diese beiden Faktoren sind ausschlaggebend fiir eine Stereotypisierung der
Geschlechterrollen.” Mehrere Studien haben belegt, dass es eine Verbindung zwischen
dem Leseinteresse von Frauen und dem weiblichen Lebenszusammenhang gibt.** Dabei
diirfen Frauenzeitschriften nicht allein als gewinnbringendes Medienprodukt betrachtet
werden, sondern als eine Mediengattung, die fiir Frauen konzipierte Angebote verbreitet.*
Die Untersuchung von Christine Feldmann-Neuberts (1991) zeigt, dass die
Frauendarstellung in den Frauenzeitschriften durch die tiefgreifenden Veranderungen des
weiblichen Lebenszusammenhangs beeinflusst wurde. Sie untersuchte das Frauenleitbild in
der BRIGITTE von 1948 bis 1988 und kommt zu dem Schluss, dass sich der
Weiblichkeitsstereotyp gewandelt hat. Die Frau orientiert sich auf zwei zentrale Bereiche,
die Familie und den Beruf. Diese Beobachtungen treffen auch in der heutigen Zeit noch zu

und wurden von der Kommunikationswissenschaftlerin Jutta Rser bestétigt.*® Dass diese

L Enn Waller (Leiterin Moderessort BRIGITTE) in: TextilWirtschaft 22/2003, S. 36.
2 Vgl. Stuckard 2000, S. 255.
* vgl. Stuckard 2000, S. 249.

* zum Beispiel die Untersuchungen von Langer-El Sayed 1971; Réser 1992 oder Feldmann-Neuberts
1991.

> Vgl. Klaus 2005, S. 267.

*® Vgl. Feldmann-Neuberts 1991, S. 295.; Vgl. Réser 1992, S. 30-79.
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Doppelorientierung bei gleichbleibenden familiaren Pflichten den
Emanzipationsanspriichen entgegensteht, ist gesamtgesellschaftlich gesehen richtig.
Jedoch ist das Ausiliben von Kritik an einem einzelnen Medienprodukt schwierig, da Frauen
mit der Doppelbelastung von Familie und Beruf zundchst einmal allein und individuell
konfrontiert sind, auch wenn die Ursache im gesellschaftlichen Zustand gesehen wird.”” Als
Reaktion auf diese Ausdifferenzierung weiblicher Lebensentwiirfe reagieren die
Frauenzeitschriften mit mehrheitsfahigen Konsensthemen und Artikeln, denen oft die
Thematisierung der spezifischen Rolle der Frau in der Gesellschaft fehlt. Dies bedeutet,
dass die Individualisierung des weiblichen Lebenszusammenhangs und die Vervielfaltigung
moglicher Lebensorientierungen von Frauen Auswirkungen auf die Themenauswahl der
Frauenzeitschriften haben.”® Dies wird durch eine Vielzahl neuer Themen, wie Fitness,
Finanzen oder Karriere verdeutlicht, welche die klassischen Frauenthemen, wie Mode und
Schoénheit, erganzt haben. Die Frauenzeitschriften haben ihre Inhalte modernisiert, um sich
an die verdnderten Lebensbedingungen der Leserinnen anzupassen. Denn der weibliche
Lebenszusammenhang dient hier als inhaltlicher Bezugsrahmen, aus dem die
Frauenzeitschriften ihre Themen und Inhalte generieren. Bei dieser Auswahl handelt es sich
um kein realitatsgetreues und umfassendes Abbild aller weiblichen Lebensbereiche.
Deshalb ist eine pauschale Kritik am einseitigen Angebot der Frauenzeitschriften nicht
gerechtfertigt. Die Frauenzeitschriften kénnen und wollen nur eine Auswahl an Themen
aus dem weiblichen Lebensalltag thematisieren.” Denn die inhaltliche Spezialisierung
hangt zumeist auch mit der Konzentration auf eine bestimmte Zielgruppe und deren
Interessen zusammen.”® Die BRIGITTE wendet sich traditionell an Frauen der breiten

Mittelschicht und wird im folgenden Kapitel ndher vorgestellt.

3.4 Die Frauenzeitschrift BRIGITTE
BRIGITTE ist die marktfiihrende klassische Frauenzeitschrift in Deutschland und erscheint
zweiwdchentlich im Verlag Gruner + Jahr. Die erste Ausgabe erschien im Mai 1954.

Insgesamt hat BRIGITTE eine verbreitete Auflage von 559.981 Exemplaren™ und 3,37

* Vgl. Klaus 2005, S. 260.
8 \Vgl. Réser 1992, S. 215-217.
* vgl. Klaus 2005, S. 283.
*%vgl. Roser 1992, S. 22.

L lvw 3/2013.
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Millionen Leserinnen und Leser>>. Die Zeitschrift beschaftigt sich vor allem mit den Themen

Mode, Kultur, Psychologie, Partnerschaft, Medizin, Umwelt, Beruf und Politik.”

3.4.1 Das Konzept der Zeitschrift

,Die 'Brigitte' ist ein Zusammenspiel vieler Stimmen und Gedanken aller Generationen. Fir

mich ist es ein Ziel, dass die Vielfalt im Heft Platz hat.“>*

Die Zielgruppe der BRIGITTE sind Leserinnen, die Gberdurchschnittlich gebildet und meist
berufstatig sind sowie liber ein hohes Haushaltseinkommen verfiigen. Es sind Frauen der
gehobenen Mittelschicht, mit eigenem Haushalt und vielseitigen Interessen. Sie leben
meist in einer festen Partnerschaft, sind heterosexuell oder planen eine Familie. Sie
heben sich vom Durchschnitt der weiblichen Bevdlkerung ab, woraus auch die
breitgeficherte Themenauswahl resultiert.”

Unsere Leserschaft bewegt sich zwischen 17 und 50, ja teils bis 60 Jahre. Da

miissen wir vielen unterschiedlichen Bedirfnissen gerecht werden. Es ist eine
. ers 57
Gratwanderung zwischen Moderne und Tradition.

Die Zielgruppe interessiert sich zwar fiir die klassischen Themen einer Frauenzeitschrift,
aber auch fiir alle frauenspezifischen Themen aus dem In- und Ausland sowie fir Kultur,

(Weiter-) Bildung, Reisen und vieles mehr.”®

Auffallig ist, dass die inhaltliche Aufarbeitung der Themen oft nur auf einer unterhaltend-
oberflachlichen Ebene bleibt. Selten werden Hintergrundinformationen gegeben, die das
Thema in der Tiefe erldutern. Daher entfdllt der Meinungsbildungsprozess der
Rezipientinnen. Die Zeitschrift formuliert Thesen und setzt das Einverstdandnis der
Leserinnen voraus, prisentiert sich daher meinungsbetont-persuasiv.”® Daraus ergibt sich
der Schwerpunkt der Zeitschrift, das heilt die Ratgeber-Funktion fiir alle Lebensbereiche.

Die informierenden Beitrage beziehen sich auf den Bereich, in dem sich die Frau nach ihrer

>2 AWA (BRIGITTE 2013).

>3 Vgl. http://www.guj.de/medienwelt/brigitte-deu/, 02.02.2014.

> Brigitte Huber (Chefredakteurin BRIGITTE) in: kress report 17/2013, S. 6.

> MA 2013/Il unter http://www.gujmedia.de/print/portfolio/brigitte/leserschaft/, 12.01.2013.
*® vélkel 2006, S. 122.

>" Enn Waller (Leiterin Moderessort) in: Textilwirtschaft 22/2003, S. 36.

*8 vgl. Vélkel 2006, S. 126.

>% vgl. Luger 1983, S. 82.
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Rollenzuschreibung bewegt. Abgesehen von Beitragen, die den traditionellen
Handlungsraum abbilden, wird weder eine weitreichende intellektuelle Leistung, noch
tiefergehendes Wissen vorausgesetzt oder vermittelt. Schwerpunkt der Artikel sind
subjektive Eindriicke, in denen Emotionen im Vordergrund stehen. Diesem Ziel entspricht
auch die Sprache der Zeitschrift: eine Form der Umgangssprache mit vielen Superlativen,
Diminutiven, die wertend eingesetzt werden, mit Ausrufungszeichen fiir Eindringlichkeit,
jungendsprachlichen Begriffen fiir Dynamik und Metaphern flir anschauliche
Umschreibungen. Somit lasst sich der Unterhaltungsaspekt als zentraler Aspekt der
Zeitschrift identifizieren, um eine moglichst breite Masse anzusprechen.60 Daher beziehen
sich die Beitrage auf alle weiblichen Lebensbereiche, wie zum Beispiel Mode, Kosmetik,
Haushalt, Reisen sowie politische Berichte oder Interviews. Die Rubriken entsprechen
einem festen Muster, sodass der Aufbau jeder Ausgabe gleich ist: Mode (Vorstellung von
Modethemen und Trends), Beauty (ausgefallene Beautyprodukte, Entspannungs- und
Schonheitstipps, Frisuren, Make-Up etc.), Wohnen (Deko und Wohnideen aus aller Welt,
Produkte zum Bestellen oder Selbermachen etc.), Kochen (Rezepte zu bestimmten Themen
oder Anldssen, Sammelrezepte, Getrdnke etc.), Reise (Vorstellung von Urlaubsldndern oder
Stadten mit Insidertipps), Portraits berihmter Personlichkeiten (neben einem
ausfiihrlichen Bericht werden auf einer Doppelseite ein Mann und eine Frau vorgestellt,
sowie eine auBergewohnliche Frau in , Die Stunde der Frauen®), Kultur (Tipps fir Bicher,
Filme, Musik und Kunst) und Aktuell (ein aktuelles Thema aus der Gesellschaft wird
aufgegriffen). AuBerdem gibt es Kolumnen von Idiké von Kirthy und rotierend von einem
BRIGITTE-Redakteur. Immer im Heft enthalten sind auBerdem das Preisratsel, die
Kinderseite, ein Cartoon, das Horoskop, Kleinanzeigen, Herstellernachweis, Impressum und
Hinweise auf die Internetseite sowie eine Vorschau auf das nachste Heft. In jeder Ausgabe
gibt es, mit einem Umfang von 12 bis 20 Seiten, ein Dossier zu ausgewdhlten Themen, wie
,Der neue Mensch in meinem Leben”, ,Treue vs. Untreue” oder auch ,Kann man Stil
lernen?”. Auffdllig sind die ansprechenden Fotos, die, teilweise ganzseitig, alle groRReren
Beitrage begleiten. Zwischen Anzeigenwerbung und redaktionellen Beitragen kann haufig
nicht klar unterschieden werden, woraus sich ein einheitliches Erscheinungsbild ergibt.” Da
sich das Grundkonzept der Zeitschrift schon seit 1954 halt, kann daraus geschlossen

werden, dass es die BRIGITTE durch ihr breites Themenspektrum und den auf den Alltag

%9 vgl. Stuckard 2000, S. 20, 242.

®! vgl. BRIGITTE 26/2013.
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ausgelegten Mehrwert gelungen ist, die verschiedenen Generationen erfolgreich

62
anzusprechen.

Somit zeichnet sich die BRIGITTE durch ihren Gegenwartscharakter aus. Dieser gilt als ein
genrespezifisches Merkmal der Frauenzeitschriften. Um diesem Anspruch dauerhaft
gerecht zu werden, muss die BRIGITTE ihr redaktionelles Konzept kontinuierlich
weiterentwickeln, um inhaltlich und optisch auf der Hohe der Zeit zu sein. Es miissen aber
auch langerfristige Veranderungen der Lebensbedingungen von Frauen in der
Themenauswahl und dem Kommunikationsstil maRgeblich beriicksichtigt werden. Dabei
schafft es die BRIGITTE ihr Grundkonzept beizubehalten, um eine schnelle Zuordnung der
einzelnen Ausgabe zum Titel zu gewahrleisten. Durch die konstante Leserfiihrung sowie
breite Themenspektren wird zudem eine Stammleserschaft entwickelt und deren

Bediirfnisse befriedigt.”

3.4.2 Das Frauenbild in BRIGITTE
Aus den vorherigen Beschreibungen lassen sich bereits die Werte ableiten, welche die

BRIGITTE fir ihr Frauenbild formuliert: Emotionalitdt, Harmoniestreben, Zurlickhaltung,
Bescheidenheit, Flei, Natirlichkeit. Weiblichkeit wird mit &uBerer Attraktivitat
gleichgesetzt und dient dazu, fiir den Mann attraktiv und begehrenswert zu sein. Diese
duBere Schonheit muss allerdings gepflegt und erhalten sowie mit dem Zeitgeist der Mode
weiterentwickelt und verandert werden. Daher sind der Mode- und Kosmetikteil zentrale
Schwerpunkte der Zeitschrift. Auch mit der Forderung nach Anpassung wird einer
traditionellen Zuschreibung an das Frauenbild entsprochen. Da die BRIGITTE, wie bereits im
vorherigen Kapitel erwdhnt, einen emphatisch-emotionalisierenden Sprachstil verfolgt,
entspricht sie durch die Emotionalisierung einem weiteren Aspekt des weiblichen
Rollenstereotyps.”* BRIGITTE richtet sich generationsiibergreifend an Frauen, deren
konkrete Lebensumstande und Lebensphasen differieren. Die Mehrheit der BRIGITTE-
Leserinnen zeichnet sich allerdings durch die Doppelorientierung auf Beruf und Familie aus.

Dadurch liefern die Besonderheiten des weiblichen Lebenszusammenhangs weitere

®2 Vgl. Langer-El Sayed 1971, S. 148f.
%3 vgl. Vogel 1998, S. 189.

* vgl. Stuckard 2000, S. 22-23, 242.
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Anknilpfungspunkte fiir die Zeitschrift BRIGITTE.® Die auffalligsten dieser Aspekte sollen

nun skizziert werden.

Die dullere Attraktivitdt und die damit einhergehende Angleichung des weiblichen Kérpers
an ein ldealbild wird in der BRIGITTE durch Korrekturanweisungen und -hinweise
gewadhrleistet: , Rasante Stoffeinsatze in der Taille bringen [...] die Figur in Topform“ oder
»,hoch sexier, wenn auch die Pumps mit Ausschnitt aufwarten”.®® Aber auch Schmink- und

Kosmetiktipps flgen sich in dieses Bild ein.

Ein weiterer Aspekt ist die Berufstatigkeit von Frauen. Die Berufstatigkeit wird oft auf zwei
divergenten Ebenen behandelt: Zum einen durch Informationen zu mdoglichen beruflichen
Perspektiven, zum anderen wird die Berufstatigkeit in manchen Artikeln als unterhaltende
Beschaftigung dargestellt. Somit erscheint die Berufstatigkeit als freiwillige Moglichkeit und
zeigt ein Zusatzangebot fiir die Rolle der Frau. Dies widerspricht allerdings der Zielgruppe
der BRIGITTE. Denn keine 20jdhrige Studentin arbeitet ausschlielRlich zum eigenen
Vergniigen. Sie ist vielmehr gezwungenermalien berufstatig, um sich ihren Lebensunterhalt

zu verdienen. Dies trifft auch auf viele alleinerziehende Miitter zu.

Einer Frau, die Karriere gemacht hat, kommt in BRIGITTE ein hoher Status zu, vor allem,
wenn sie gleichzeitig Mutter ist. In diesem Kontext wird die Frau demnach wieder auf die
Mutterrolle reduziert. Eine Anwaltin im Nationalsozialistischen-Untergrund-Prozess duflert
sich in einem Artikel dazu, inwieweit der Prozess ihr Leben verdndert hat: ..., sagt die
Mutter”, nicht die Anwiltin.¥” Wie die Frauen ihren Beruf mit der traditionellen
Rollenerwartung der fiirsorglichen Mutter verbinden, wird, wenn auch vergleichsweise
selten, thematisiert. Ein Beispiel ist der Artikel mit dem Titel: ,,Neustart als Unternehmerin:
Miitter, die ihr eigener Chef sein wollen“.®® Das wirft die Frage auf, ob das unten genannte
Ziel der Chefredakteurin so erreicht werden kann oder die Frauen sich vielmehr durch die

Darstellung der Karrierefrauen noch mehr unter Druck gesetzt fihlen:

® vgl. Langer-El Sayed 1971, S. 148f.
% vgl. Stuckard 2000, S. 24.

Vgl. BRIGITTE 1/2014, S. 46, 48.
®” BRIGITTE 22/2013, S.70.

*® BRIGITTE 1/2014, S. 148.
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[...] soll die 'Brigitte' ihnen den Druck aus dem Leben nehmen. [...] Wir wissen, dass
unsere Leserin sich fragt, wie sie da mithalten kann, wenn sie schon ausgelastet ist
mit Teilzeitarbeit, Versorgung der Kinder oder Pflege der Eltern.®

Das inhaltliche Konzept der BRIGITTE folgt somit der Annahme: Der maRgebliche Faktor fir
den Berufsalltag der Frau ist Spall am Beruf. Familie und Freunde sind aber der Mittelpunkt

70
des Interesses.

Die Leistungen von Frauen werden zudem oft im Urteil von Mannern sichtbar gemacht und
in den familidaren Kontext gesetzt. Daher stehen weibliche Leistungen in enger Verbindung
zur weiblichen Rollenerwartung als Partnerin, Tochter oder Mutter. Dies wird heute jedoch
auch vermehrt kritisch thematisiert. Ein Beispiel ist das Portrait der Kiinstlerin Isa Genzken.
,Obwohl sie bereits dreimal auf der Documenta ausstellte, war sie fir die Medien
jahrzehntelang vor allem die Ex-Frau“.”* Die ideale Frau in BRIGITTE ist Ehefrau und Mutter,
hat beruflichen Erfolg und bewertet diesen Erfolg in ihrer geltenden RoIIenzuschreibung.72
Dass die BRIGITTE von dieser Definition der Frau ein wenig abriickt, zeigt sich in der neuen
Rubrik ,Die Stunde der Frauen“”, die laut BRIGITTE ,mit ihren Visionen die Welt
verindern“.”* Die Leistung der Frau steht in dieser Rubrik im Mittelpunkt, ohne dass
erwdhnt wird, ob sie verheiratet oder Mutter ist. Allerdings stellt sich die Frage: Natdirlich
leisten diese Frauen AulRergewdhnliches, aber tun sie dies nur, weil sie weiblich sind? Die

Rolle der Frau als weibliches Wesen wird hier wieder in den Mittelpunkt gestellt, weil sie

gerade als Frau AuBergewdhnliches leistet.

Als Leitbild der Frau in BRIGITTE ergibt sich daher folgendes Bild: dulRerliche Attraktivitat,
Mutterschaft und eine zufriedenstellende (berufliche) Beschaftigung werden in der
BRIGITTE-Frau vereint. Kritik an den Rollenzuschreibungen innerhalb der Beziehung
zwischen Mann und Frau wird nur dezent und subtil in Kolumnen beziehungsweise Glossen

gelbt, in denen die Kritik aber humor- und liebevoll umschrieben wird. Durch diese

6 Brigitte Huber (Chefredakteurin BRIGITTE) in: kress report 17/2013, S. 6.

7% vgl. Stuckard 2000, S. 26, 255.

"' Vgl. BRIGITTE 25/2013, S. 83.

72 vgl. Velte 1995, S. 251.

7 Die Rubrik wurde im Marz 2013 anlasslich des Weltfrauentages eingefihrt.

% BRIGITTE 22/2013, S. 9.
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Nichtbenennung oder vielleicht sogar Akzeptanz der traditionellen Rollen und dem

gleichzeitigen Anspruch an die Emanzipation der Frau wird die Leserin verunsichert.”
BRIGITTE unterstreicht damit genau jene Situation, mit der sogenannte moderne
Frauen ja gerade zu kampfen haben. Denn sie sind schon 'super', die Frauen von
heute in der BRIGITTE, und natirlich nicht nur in dieser Zeitschrift: Sie sind modern
und schick gekleidet. Sie greifen selbst zur Stricknadel und kennen raffinierte
Kochrezepte. |hr Reich, inzwischen ihr eigenes, ist dank ihrer Kreativitat
durchgestylt, strahlt aber dennoch individuelle Atmosphére aus. Selbstverstandlich
sind sie berufstatig. Sie haben am Arbeitsplatz zwar auch mit Problemen zu
kampfen, aber dank ihrer — mit BRIGITTE antrainierten — Eigenschaften werden sie
es schon schaffen. Explizit vereint in einem Beitrag oder einer Rubrik treten diese
widersprichlichen Erwartungen in BRIGITTE nur selten auf. Aber gerade indem
BRIGITTE diese widersprichlichen Erwartungen getrennt in Kochen und Mode

einerseits und in Berufsprobleme anderseits prasentiert, werden Widerspriiche
aufgeldst, nicht aber aufgezeigt. Ihre Unvereinbarkeit wird nicht thematisiert.”

Daher verfolgt die BRIGITTE den emanzipatorischen Ansatz einer Akzeptanz der
Rollenverteilung. Dabei stellt sie jedoch die Rolle der Frau positiver dar, um eine
Gleichwertigkeit in der Bewertung zu erzielen. Die Leserin erhalt ein positives Selbstbild,
indem weibliche Lebensformen, wie Identifikationsangebote und Wertschatzung
gegenilber den Frauen, in den Mittelpunkt der Zeitschrift gestellt werden. Es werden
vielfach die Leistungen der Frauen im Kontext des traditionellen Wertesystems
dargestellt.”” Die BRIGITTE zeigt ein differenziertes Frauenbild, welches aber oft
traditionelle weibliche Eigenschaften bestadtigt. Ob dieses Frauenbild auch dem
kommunizierten Bild der Image-Kampagne gleicht und ob dieses Bild auch bei den

Leserinnen ankommt, wird in der anschlieBenden Diskursanalyse geklart.

4  Diskurslinguistik

In diesem Kapitel wird zunachst der Begriff Diskurs definiert, anschlieRend folgt ein
Uberblick tiber die Diskurslinguistik. In diesem Kontext wird die theoretische Grundlage fiir
die darauffolgende Vorstellung der diskurslinguistischen Mehr-Ebenen-Analyse nach Ingo

Warnke und Jlrgen Spitzmiiller geschaffen.

7> vgl. Stuckard 2000, S. 29.
’® JanRen 1992, S. 97F.

77 vgl. Stuckard 2000, S. 30.
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4.1 Diskursbegriff, Diskurslinguistik und (Medien-)
Diskursanalyse

»Mit Diskurs ist ein Begriff gegeben, dessen Differenziertheit und damit verbundene

Unklarheit kaum gréRer sein kénnte.“”®

Dieses Zitat von Ingo Warnke verdeutlicht, dass der Diskursbegriff in der Wissenschaft und
auch in der Alltagssprache in vielen verschiedenen Kontexten und mit einer Vielzahl von
unterschiedlichen Bedeutungen verwendet wird. Somit bleibt die Frage offen, ob es sich
beim Begriff Diskurs um eine wissenschaftliche Methode oder vielmehr um eine
Konzeption handelt.”” In der Linguistik wurde unter Diskurs lange das Alltagsgesprach
verstanden. Fritz Hermanns (1995) und Sigurd Wichter (1999) definierten Diskurs spater als
»gesellschaftliches Zeitgesprach” und ,Gesellschaftsgesprach” zu einem bestimmten
Thema. Dies wird demnach vom Begriff der Diskurslinguistik vorausgese’czt.80 Auch im
linguistischen Gebrauch ist Diskurs mit Mehrdeutigkeit behaftet. Dabei konkurrieren drei

sprachwissenschaftliche Bedeutungsdimensionen von Diskurs:*’

1. Diskurs als satzlibergreifende Struktur, als so genannte transphrastische Einheit im

Sinne von Text. (Zellig Harris 1952)

2. Diskurs als gesprochene Alltagssprache im Kontext institutionell gebundener

Kommunikation im Sinne von Dialog oder Gespréach. (Kurt Ehlich 1994)

3. Diskurs als Menge formal oder funktional zusammengehériger Texte im Sinne von

textubergreifender Struktur. (Busse/Teubert 2013)

Die ersten beiden Bedeutungen beziehen sich auf Einzeltexte, Busse/Teubert hingegen
definieren einen transtextuellen Diskursbegriff. Der Diskurs wird hier als sprachliches
Phdanomen sichtbar, das nicht auf einen einzelnen Text beschrankt ist. Diese transtextuellen
Strukturen des Diskurses gehen Uber intertextuelle Verweise hinaus, sie umfassen

sprachliche Einheiten von der Phonem- bis zur Textebene.® Der Diskurs ist hier eine Art

’® Warnke 2007, S. 3.

7 vgl. Warnke 2007, S. 3.

80 Vgl. Hermanns 2007, S. 189.
Vgl. Wichter 1999, S. 274.

81 Vgl. Warnke 2008, S. 37f.

82 vgl. Busse/Teubert 2013, S. 17-19.
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Kontext und gibt einen ,textlbergreifenden Verweiszusammenhang von thematisch
gebunden Aussagen” an.® Daraus resultiert eine textualistische Diskurslinguistik, die die
textlibergreifende Zeichenorganisation und das im Diskurs vermittelte gesellschaftliche
Wissen untersucht. Dies ldsst sich am besten mit Methoden der Korpus—Linguistik84
umsetzen. Demgegeniber steht die epistemologische Diskurslinguistik, die sich deutlicher
an den Theorien Michel Foucaults orientiert. Hier liegt der Fokus der Untersuchung auf
sprachlich manifestiertem Wissen. Diese Diskurslinguistik méchte Informationen (ber, fiir
die Gegenwart typische, Formationen des Denkens und Sprechens erhalten. Die Grenzen
von textualistischer und epistemologischer Diskurslinguistik sind flieBend. Die Begriffe
kénnen nur in der Theorie klar voneinander getrennt werden.®”” Dabei sind diese beiden
Formen der Diskurslinguistik nicht die Einzigen. Unter Diskurslinguistik kann neben der
Korpus-Linguistik auch die Diskursstrukturanalyse, die Linguistische Begriffsgeschichte, die
Kritische Diskursanalyse und viele Weitere verstanden werden. Alle verfolgen individuelle
Erkenntnisinteressen.® Die vorliegende Arbeit orientiert sich vornehmlich an einem
textorientierten Diskursbegriff und den Methoden der Korpus-Linguistik, wie sie
Warnke/Spitzmiuller (2011) formulieren. Daher ist die Diskurslinguistik nach Foucault
pragend. Nach hat hier eine temporale und modale Bedeutung, da die Praposition auf die
zeitliche Weiterentwicklung des Foucaultschen Gedanken hinweist und zeigt, dass der neue

diskurslinguistische Begriff auf Foucaults Uberlegungen basiert.*”

Der Diskurs im Sinne Foucaults ist daher die Beziehung zwischen einzelnen Aussagen oder
Teilaussagen, die einen Textkorpus voraussetzen.* Der Foucaultsche Diskursbegriff konnte

sich in der Sprachwissenschaft durch die Kritische Diskursanalyse® und die Historische

8 \Warnke 2008, S. 37.
Vgl. Busse/Teubert 2013, S. 28f.

* Die Korpus-Linguistik kann als eine Unterkategorie der Diskurslinguistik bezeichnet werden. lhr Ziel
ist es, syntaktologische und lexikologische Behauptungen zu Gberprifen. Dies geschieht zumeist
mit elektronischen Sprachstatistiken. (Vgl. Hermanns 2007, S. 200.)

8 Vgl. Warnke 2008, S. 37f.

% Vgl. Hermanns 2007, S. 199-205.

8 Vgl. Warnke 2007, S. 10.

8 Vgl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 77-79.

% Die kritische Diskursanalyse beschaftigt sich mit gesellschaftlich brisanten Themen und will
kommunikative Widerspriiche, suggestive Haltungen und Geltungsanspriiche aufdecken. Hier
werden somit sprachwissenschaftliche Methoden auf aulRerlinguistische Fragestellungen
angewendet. (Vgl. Hermanns 2007, S. 203. und Vgl. Warnke/Spitzmiller 2011, S. 104-106.)
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Semantik etablieren. Die Historische Semantik untersucht den historischen
Bedeutungswandel  von Wértern mit Hilfe  eines Korpus  orientierten
Untersuchungsverfahrens. Dabei ist allerdings zu bericksichtigen, dass Busse/Teubert hier
von virtuellen Textkorpora sprechen. Diskurs ist bei Busse/Teubert ein Korpus von Texten,
die sich intertextuell aufeinander beziehen. So kommt die Frage nach der Abgrenzbarkeit
und Operationalisierbarkeit von Diskursen auf. Denn bei einem virtuellen Korpus mit
offenen Grenzen sind andere sprachtheoretische Konzeptionen nétig, als bei einem realen
Korpus mit einer definierten und damit beschriankten Anzahl sprachlicher
AuRerungsformen. Es wird deutlich, dass die Linguistik den Diskurs vermehrt nur noch als
textiibergreifende Struktur versteht und einzelne Texte unberiicksichtigt ldsst.”® Diesen
Widerspruch will die Diskurslinguistik nach Foucault auflésen, indem sie die einzelnen Texte
des Korpus mit linguistischen Methoden untersucht und durch die weitere Analyse von
transtextuellen Besonderheiten zu einem Diskurs verbindet.”
Diskurslinguistik nach Foucault ist also grundséatzlich an Oberflaichenphdanomenen
interessiert und bringt somit die Regel der AuRerlichkeit von Sprache zur Geltung.
Sowohl die Bedeutung von Einzelaussagen, als auch Argumentationsmuster und
Textarchitekturen sind dabei diskursiv etabliert, wenn sie die Schwelle der
Positivitdt Giberschreiten und damit zudem in das Feld der epistemischen Ordnung
gestellt wird. Die Vorstellung einer Singularitit von Aussagen ist damit
ausgeschlossen.”
Der Begriff Diskursanalyse bezeichnet eine Forschungsperspektive, welche gezielt auf
Diskurse ausgelegt ist. Die linguistische Diskursanalyse darf daher nicht als einheitliche
sprachwissenschaftliche Methode betrachtet werden. Es handelt sich vielmehr um einen
Sammelbegriff, der viele, auch konkurrierende, Varianten miteinander vereint. Diese
Varianten verfolgen auch unterschiedliche Erkenntnisinteressen und —ziele. Dies wurde
bereits im oberen Abschnitt deutlich. Die eine Methode gibt es nicht, da der Diskurs
hochkomplex ist. Trotzdem ist es notwendig, je nach Forschungsfrage, eine linguistische
Diskursdimension zu benennen sowie die Ziele der Analyse und die Ebenen der
diskurslinguistischen  Analyse  herauszuarbeiten.”” Da die Diskurslinguistik und

Diskursanalyse ,kontextuell gepragte Bedingungen gesellschaftlichen Wissens” aufzeigen

%% vgl. Busse/Teubert 2013, S. 16f.

Vgl. Warnke/Spitzmiller 2011, S. 81-83.
ot Vgl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 3.
%2 Warnke 2007, S. 15.

3 Vgl. Warnke/Spitzmdiller 2008, S. 8.
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mochten, ist zu beachten, dass Aussagen im Diskurs nicht nur textuell, sondern auch
visuell, raumgestaltend oder durch Handlungen kommuniziert beziehungsweise
transportiert werden konnen.” Daher ist eine Unterscheidung zwischen Diskurslinguistik
und Diskursanalyse beziehungsweise dufSerer und innerer Diskurslinguistik erforderlich. Die
Diskursanalyse untersucht Wissen, Texte sowie alle Sorten kultureller Artefakte und
daruber hinaus, sprachliche und nicht-sprachliche Handlungen. Die dufSere Diskurslinguistik
beschaftigt sich mit der Sprache als ein Teilmedium des Diskurses. Bei der inneren
Diskurslinguistik hingegen ist die Sprache der alleinige Untersuchungsgegenstand. So geht
es bei der Diskurslinguistik um Aussagen- und AuBerungskomplexe, in denen die Sprache
als symbolische Form fungiert.”® Treten neben der Sprache noch iberschneidende
Dimensionen auf, so sind Methoden aus der duferen Diskurslinguistik zu erganzen. Denn
sonst konnen keine verlasslichen und allumfassenden Aussagen Uiber den gesamten Diskurs
getroffen werden. Daher besteht das Modell von Warnke/Spitzmiller neben der
intratextuellen Ebene auch aus einer Akteurs-Ebene. So werden die sprachspezifischen
Ergebnisse durch die Akteure auf die transtextuelle Ebene, die sich mit auRersprachlichen
Phdanomenen beschiaftigt, ijbertragen.96 Die Ebene der Akteure unterstlitzt und
gewadhrleistet daher die Analyse sozialer Strukturen. Zudem soll so geklart werden, wie
gesellschaftliche Beziehungen, Identitdten und Macht durch Texte konstruiert werden und

wie diese Konzepte eine diskursive Bedeutungskonstitution erlangen.”’

Die unterschiedlichen Definitionen des Diskursbegriffes, die verschiedenen Diskurstheorien
und die Vielzahl an Methoden kdnnen eine konkrete linguistische Diskursanalyse schwierig
gestalten. Das Modell der diskurslinguistischen  Mehr-Ebenen-Analyse  von
Warnke/Spitzmuller liefert eine systematische Methodologie, um spezifische
Fragestellungen zu definieren. Das Stufenmodell soll ein praktisches Modell zur
linguistischen Diskursanalyse darstellen, welches als methodologischer Rahmen der

Diskurslinguistik agiert.”® Das Modell wird im folgenden Kapitel niher vorgestellt. Zuvor

94
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@

. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 8, 70.

Vgl. Warnke 2008, S. 43.

95

Vgl. Warnke/Spitzmuller 2008, S. 8f.

96

Vgl. Warnke 2008, S. 44.

Vgl. Warnke/Spitzmiller 2011, S. 121.
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Vgl. Warnke/Spitzmdiller 2008, S. 23.
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. Warnke/Spitzmiller 2011, S. 120f, 135.
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wird kurz auf die Rolle der Medien im Diskurs eingegangen. Denn im vorliegenden Diskurs

ist das Medium Frauenzeitschrift sowohl Diskursteilnehmer als auch Diskursort.

Der Diskurs in den Medien steht laut Foucault immer in Zusammenhang mit der
Machtauslibung in der Gesellschaft. Das bedeutet, dass Medientexte den Leser durch
Sprachwahl und Argumentation beeinflussen.
Die Medien entfalten ihre primaren Wirkungen eben gerade in Transformationen
zwischen Diskurselementen und in der Beeinflussung des Bewusstseins von
Bevolkerungsschichten, Gruppen oder einzelner Personen. Mit anderen Worten:

mediale Prozesse spielen sich innerhalb der Diskurse ab und sind nicht diesen
vorgelagert.”

Die Sprache der Medien ist daher an sprachliche Konventionen gebunden, da so Macht
geformt, erhalten und ausgeiibt werden kann. Die Medien dienen somit der Vermittlung
zwischen Machtzentren und den von ihnen beeinflussten BevtSIkerungsgruppen.100
Aullerdem verdeutlicht der Diskurs den Wissensstand einer Gesellschaft beziehungsweise
tragt zur Weiterentwicklung des Wissens innerhalb der Gesellschaft bei. Hier erhalt der
Diskurs seinen bereits erwéhnten auBersprachlichen gesellschaftlichen Bezug.'™ Dies zeigt
sich darin, dass Texte in Printmedien ein Baustein des gesellschaftlichen Diskurses sind. Der
Leser vergleicht die Texte in den Printmedien miteinander, ohne dass diese explizit darauf
verweisen, auf eine bestimmte Aussage im Diskurs zu reagieren. Anschliefend bewertet
der Leser die getatigten Aussagen aufgrund seiner eigenen Lebenssituation. Die
Massenmedien sind zugleich aber auch Grundlage des Diskurses. Sie bieten 6ffentlich-
politischen Diskursen, wie auch dem Fallbeispiel in der vorliegenden Arbeit, eine Plattform
und moderieren diese. Durch die Offentlichkeit kénnen Begriffe im Sinne der eigenen
Handlungsintention besetzt werden. Durch diese Sprachlenkung vollzieht sich ein
Sprachwandel innerhalb der Kommunikationsgesellschaft. Hier werden der Einfluss und die
Macht der Medien deutlich. Die Sprachlenkung ist auch bei dem Begriff Model im

untersuchten Diskurs deutlich erkennbar. '*

% Dorer/Marschik 1993, S. 7.
1% /o], Dorer/Marschik 1993, S. 11f.
101 \/g1. Busse 2000, S. 46.

192 yigl. Gérlach 2009, S. 32f, 43.
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4.2 Die diskurslinguistische Mehr-Ebenen-Analyse (DIMEAN)

Wie das vorherige Kapitel zeigt, gibt es zahlreiche Konzepte der linguistischen
Diskursanalyse, die in der Sprachwissenschaft durch viele verschiedene Methoden
umgesetzt werden. Als (bergeordnetes Ziel verfolgen Warnke/Spitzmiller die
Systematisierung der Diskurslinguistik. In ihrem Modell orientieren sie sich an
grundlegenden Aussagen Foucaults, haben diese aber sprachwissenschaftlich modifiziert.
DIMEAN gibt dem Sprachwissenschaftler eine systematische Methodologie als Grundlage
und formuliert einen Begriindungszusammenhang fiir die jeweils ausgewahlten Methoden.
Aufgrund der Komplexitat und Mehrschichtigkeit des vorliegenden Diskurses um das
Frauenbild in den Medien eignet sich DIMEAN sehr gut als methodische Grundlage. Durch
die Kategorien-Auswahl innerhalb von DIMEAN wird eine umfassende Analyse maoglich, die
sowohl sprach- als auch wissensbezogen ist. Damit begegnet DIMEAN der Komplexitat von
Diskursen in angemessener Art und Weise, vermeidet aber die Unterspezifiziertheit von

Ergebnissen und die Ubergeneriertheit'® von Analysen.*®

4.2.1 Die Ebene der Akteure

Nach der Erstlektire der Korpus-Texte folgt nach Warnke/Spitzmiller zundchst die
intratextuelle Analyse. Hier werden die gesammelten Daten der Erstlektire im
intratextuellen System gegliedert. In der vorliegenden Arbeit wird jedoch zunachst auf die
Akteure eingegangen, da die BRIGITTE als einer der beiden Hauptakteure bereits in Kapitel
3.4 detailliert beschrieben wurde. Darlber hinaus werden bereits im anschlieBenden
Kapitel 6 nahere Informationen zu beiden Akteuren gegeben, die in der praktischen

Umsetzung der Analyse weiter ausgefiihrt werden.

Der Ebene der Akteure fallt in DIMEAN eine zentrale Bedeutung zu, da sie die intra- und die
transtextuelle Ebene miteinander verbindet. Nur durch diese Bezlige konnen die
Analysekategorien Teil der Diskursanalyse werden. Die Akteure reprdsentieren sozusagen
einen Text-Diskurs-Filter, der sich aus den Diskursregeln und der Diskurspragung
zusammensetzt. Die Akteurs-Ebene beschrankt dabei die Texte, die Teil des Diskurses

werden. Dieser Mechanismus wird durch den unterbrochenen Pfeil in Abbildung 1

103 Warnke/Spitzmiiller sehen die Entwicklung der Diskurslinguistik in den vergangen Jahren von der
Untersperzifiziertheit hin zur Ubergeneriertheit. Unterspezifiziert heiRt hier, dass sie tiber ihren
Gegenstand weniger aufdeckte, als mit sprachwissenschaftlichen Verfahren méglich war.
Ubergenerierende Diskurslinguistik vermischt disziplindre Ansétze, was zu divergenten Ergebnissen
unterschiedlicher Forscher fihren kann.

1%% vigl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 16, 135-137.
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dargestellt, die Diskursregeln. Da der diskursive Status der Texte nicht vorausgesetzt,
sondern von den Akteuren vergeben wird, ist der Pfeil unterbrochen. Der durchgezogene
Pfeil symbolisiert die Diskurspragung. Jeder Text ist durch den Diskurs gepragt, da er
bestimmte Textmuster, Imitationen, Differenzbildungen oder dhnliche Verweise enthilt.
Die Diskurspragung filtert wiederum, was aus dem Diskurs in den einzelnen Text einfliel3t.
Somit entsteht die Filterung zwischen Diskurs und einzelnem Text durch die Diskursregeln
und die Diskurspragung. Daraus resultieren Handlungszusammenhange, die bei der Analyse
der drei Unterebenen der Akteurs-Ebene, das heildt der Medialitat, den Diskurspositionen

und den Interaktionsrollen, beriicksichtigt werden miissen.

sl

Medialitit = Hdndlungsmzfster

— Kommunikationsformen
— Medium

- [.]
— So.

>

IN
V7

ziale Stratifizierung, Macht
— Diskursgemeinschaften

— Ideology brokers

— Voice

— Vertikalititsstatus

— kA

Interaktionsrollen — Rgzipigntenro[[gn

— Produzentenrollen

Akteure : =f
Diskurspositionen

Diskursregeln

——— e — - —a

SunIpidsingysiq

Abbildung 1: Kategorien und Filter der akteursorientierten Analyse™®”

Die Medialitat spielt in dieser Analyse eine signifikante Rolle, da die Medien zum einen den
Zugang zum Diskurs steuern, zum anderen, weil es sich beim Akteur BRIGITTE um ein
Massenmedium handelt. In diesem Kontext werden insbesondere die Handlungsmuster der
Akteure beleuchtet. Zudem wird auf der Akteurs-Ebene geklart, wer Uberhaupt eine
Stimme im Diskurs besitzt, wie und wo kommuniziert wird und welche Intentionen die
Akteure verfolgen. Diskurshandlungen sollen daher Uber die Interaktionsrollen analysiert
werden, die die sozialen und kommunikativen Positionen der Akteure ndher beleuchten.
Aus der sozialen Position der Akteure ergibt sich ihre Diskursposition, die viele
verschiedene diskurslinguistische Aussagen legitimieren kann. Diese sind von

Warnke/Spitzmiiller bewusst nur als Anhaltspunkte gewéahlt.'*

195 Aus Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 187.

1% y/6]. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 172-187.
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4.2.2 Intratextuelle Ebene

Die intratextuelle Ebene beleuchtet, wie bereits erwahnt, alle diskurslinguistisch relevanten
Phianomene in den Einzeltexten. Die drei Ebenen der Analyse in DIMEAN in Abbildung 2
folgen dabei dem urspriinglichen Konstituentensystem der Sprache. Daher werden

Worteinheiten, Propositionen und Texte analysiert.

=[]

Visuelle — Text-Bild-Beziehungen
Textstrukeur — Typographie
— Materialitit

Textorientierte | Makrostrukeur: -[.J]

Analyse Textthema(ta) = Me;.a/ 1/7.ﬂmﬁ/d'er
— Lexikalische Felder
— Lsotopie- und Oppositionslinien
Mesostruktur: — Themenentfaltung
Themen in oy ;
Intratextuelle Tistteilen 5xg‘i¢;z/etzonen
Bhaie — Textsorte
— Syntaktische Muster
Propositions- Textuelle — Rhetorische Tropen und Figuren
orientierte Mikrostruktur: — Metaphernlexeme
Analyse Propositionen — Deontische Bedeutung
— Implikaturen, Prisuppositionen
— Sprechakte
Mehrwort-Einheiten | ~ ?’;Z"”"”/”m"’
AL — Schlagworter
Wortorientierte — Schliisselwirter
Analyse 5 A A
— Nomina continuativa
‘ S — Nomina appellativa,
Einwort-Einheiten NG appecd
Nomina collectiva
— Nomina propria

Abbildung 2: Ebenen der intratextuellen Analyse™

Bei der wortorientierten Analyse werden Einwort- und Mehrworteinheiten betrachtet.
Denn einzelne Worte oder Wortverbindungen verdeutlichen gesellschaftliche
Handlungsmuster und spiegeln sprachliche Routine wider. Im vorliegenden Diskurs sind vor
allem die Schliisselworter und Schlagworter von grof3er Signifikanz, da sie die Vorstellungen
und Einstellungen der Akteure verdeutlichen. AnschlieBend folgt die Analyse der
Proposition. Darunter wird der Satzinhalt einer Aussage verstanden. Der Satzinhalt wird
hier also als Referenz-Pradikations-Paar analysiert. Dies kann sowohl bei Einzelsdtzen als
auch bei Satzteilen erfolgen. Im Diskurs um das Frauenbild der BRIGITTE ist vornehmlich
der Sprechakt von besonderer Bedeutung. Er kommuniziert die beabsichtigte Wirkung der
BRIGITTE bei der Darstellung von Nicht-Models und verdeutlicht, wie die Leserinnen dieses

Frauenbild aufnehmen.

Da die Propositionen als Einzelaussagen Teil der Textarchitektur sind und Mikroelemente
bilden, werden in der textorientierten Analyse aulerdem die Meso- und Makrostruktur

sowie die visuelle Textstruktur untersucht. Durch die Analyse der Mesostruktur kann die

197 Aus Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 201.
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thematische Gliederung der Textteile herausgearbeitet werden und durch die
Makrostruktur die thematische Gesamtgliederung. Die auftretenden sprachlichen
Phdanomene werden auf der Meso- und Makroebene somit naher kategorisiert. Solche
Kategorien konnen beispielsweise Metaphern-Felder, lexikalische Felder oder auch
Textfunktionen sein. Die visuelle Textstruktur lberschreitet die standardisierten Grenzen
der linguistischen Diskursanalyse und beleuchtet Besonderheiten im Layout/ Design, der
Typographie oder der Materialitat. Warnke/Spitzmiller machen deutlich, dass diese
Phanomen-Klassen optional erweitert werden koénnen. Bei einer spezifischen Analyse
sollten aber nur ausgewahlte Kategorien berlicksichtigt werden, wie es auch in der

anschlieRenden Analyse geschieht.'®

4.2.3 Transtextuelle Ebene
Die dritte Ebene des Stufenmodells DIMEAN, die transtextuelle Ebene, betrachtet nach den

Einzeltexten den Diskurs textlibergreifend und stellt die Einzeltexte in einen gemeinsamen
Kontext. Auf dieser Ebene werden die Ergebnisse der intratextuellen Analyse und der
Akteurs-Analyse in den Kontext von transtextuellen Strukturen gesetzt. Die abschlieRend
hier zu klarenden Fragen lauten unter anderem: Woriiber wird wann gesprochen? Was ist
gesellschaftlich relevant? Wer spricht und an welchem Ort? Auf der transtextuellen Ebene
werden diese, auf den vorherigen Ebenen bereits angerissenen Fragen, noch einmal
zusammengefasst. Abbildung 3 zeigt die von Warnke/Spitzmuiller vorgeschlagenen Aspekte

T .. 109
der moglichen Kontextualisierung.

]

ldm/ogiz’n, Gouvernementalitit, Mentalititen

Transtextuelle Dishoies: = i
S orientierte Indexikalische Ordnungen, Sozialsymbolik
Analyse

Diskurssemantische Grundfiguren

Frames, Topoi

Intertextualitiit

Abbildung 3: Ebenen der transtextuellen Analyse**’

Mit dem DIMEAN Modell veranschaulichen Warnke/Spitzmiuller einerseits, welche
hochkomplexe Wissenschaft die Diskurslinguistik darstellt. Andererseits erhalt der
Sprachwissenschaftler von ihnen ein Modell, das die Diskurslinguistik zu einem gewissen

Grad systematisiert und strukturiert. Dabei ist allerdings zu beachten, dass es sich lediglich

1% \igl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 137-171.
199 y/g1. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 187-197.

19 Aus Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 197.
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um eine Methodologie handelt, aus der einzelne Kategorien ausgewahlt werden kénnen.™™

Durch die Anwendung des Modells kdnnen unterschiedliche Aspekte und Dimensionen des
Diskurses beleuchtet und der Komplexitat der Diskurse in angemessener Form begegnet
werden. Dies kann durch einen Methodenmix erreicht werden, der aus den
vorgeschlagenen Kategorien von DIMEAN selektiv entwickelt wird. Bei DIMEAN handelt es
sich somit um eine analytische Gliederung der Diskurslinguistik in ein Mehr-Ebenen-Modell.
Die drei Ebenen werden integriert, denn der Diskurs entsteht durch die Interaktion von
intratextuellen Phanomenen, Akteuren und transtextuellen Strukturen.'* Dies wird durch

das folgende Gesamtschaubild von DIMEAN noch einmal verdeutlicht.
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Abbildung 4: Layout der diskurslinguistischen Mehr-Ebenen-Analyse (DIMEAN)

"1 y/gl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 198.
12 y/gl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 187.

'3 Aus Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 201.
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5 Diskurssituation

Im Folgenden wird die Image-Kampagne der BRIGITTE sowie ihre Initiative ,BRIGITTE ohne
Models”“ naher vorgestellt. So kann sich der Leser ein Bild lber die Diskurssituation
machen. Es wird im anschlieBenden Diskurs unter anderem geklart, welchen Einfluss die
Leserinnen auf die Beendigung der Initiative und damit auch auf die Absetzung der Image-

Kampagne hatten.

5.1 Die Image-Kampagne ,Lebe lieber unperfekt!“
Am 9. Mai 2011 startete die Frauenzeitschrift BRIGITTE ihre Image-Kampagne ,Lebe lieber

|ll

unperfekt!”. Dabei wurden Anzeigen in diversen Printmedien geschaltet und Postkarten im
Heft selbst beigelegt. Die Motive der Anzeigen sollten die Lebenswelt der Leserinnen
widerspiegeln. Dabei wurde auf professionelle Models génzlich verzichtet.'** Der damalige
Verlagsleiter der BRIGITTE-Gruppe, Dr. Felix Friedlaender, fasste das Ziel der Kampagne
folgendermalen zusammen:
BRIGITTE ist fur Frauen, die ihren Lebenslauf selbst bestimmen. Unsere Leserinnen
sind wie sie sind und nicht, wie andere sie haben wollen. Die Kampagnenmotive

und der Claim 'Lebe lieber unperfekt!' bringt das Selbstverstiandnis der BRIGITTE
und ihrer Leserinnen wunderbar auf den Punkt.*”

Mit der Image-Kampagne setzte BRIGITTE das von 2010 bis 2012 bestehende Konzept
»BRIGITTE ohne Models” fort. Dabei wurden fiir die Fotostrecken keine professionellen

Models mehr gebucht.

5.1.1 Der Claim
Der Claim ,Lebe lieber unperfekt

!ll

ist als Fazit der werblichen Ausfiihrungen zu sehen, da
er auf jedem Werbebild erscheint. Beim hier vorliegenden Spruch wird der Konsument
implizit eingebunden. Es handelt sich, bedingt durch das abschlieBende Ausrufezeichen, um
einen Ausruf an den Leser, wie er leben soll. Dies impliziert eine klare Aufforderung in
Richtung des Konsumenten. Das Wort unperfekt ist im Duden Universalwoérterbuch nicht zu
finden. Es handelt sich um eine Ad-hoc-Wortbildung, um dem Anspruch der Werbung an

Originalitat gerecht zu werden und eine Negierung von perfekt zu erhalten, die offiziell

1 Vgl. BRIGITTE: neue Image-Kampagne "Lebe lieber unperfekt!"
(http://www.brigitte.de/service/presse/mitteilungen/lebe-lieber-unperfekt-1089861/,
15.02.2014.)
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nicht existiert. Erst durch das Wortspiel des Claims wird die Botschaft der Schlagzeile und
des Bildes transportiert und die Aktivierung und Steuerung der Vorstellungskraft angeregt.
Zudem verschleiert er sehr geschickt den Werbecharakter der Anzeigen, aber noch mehr

der Postkarten, da sich auf ihnen das BRIGITTE-Logo erst auf der Riickseite findet.

5.1.2 Aufbau der Kampagne

Die Kampagne besteht aus drei Anzeigen sowie fiinf Postkarten. Da es um die Darstellung
von Frauen in Zeitschriften geht, sind vor allem die Anzeigen von Relevanz, da diese
verschiedene Frauentypen abbilden. Die Anzeigen und Postkarten kénnen im Anhang

eingesehen werden.

5.1.2.1 Die Anzeigen
Anzeige 1 zeigt eine Frau in den Endzwanzigern (vermutlich Single), die in ihrer Wohnung
an einer Schneiderpuppe arbeitet. Um sie herum herrscht kreatives Chaos. Der Text wirkt

wie von ihr selbst gesprochen:

Die einen nennen es Chaos.
Die anderen Saustall.

Ich das schénste Zuhause, das es gibt.

Anzeige 2 zeigt eine Frau Mitte flinfzig, eine Best Agerin, die freudig lachelnd vor einem

alten VW Bus steht. Sie scheint den Moment sichtlich zu genieRen. Der Text lautet:

Mein Mann: ,,Voll unpraktisch.”
Meine Tochter: ,Voll peinlich.”

Mein Bauch: ,,Voll wundervoll.”

Anzeige 3 zeigt eine junge alleinerziehende Mutter mit ihrem Baby auf der Couch. Sie wirkt
gliicklich und alles wirkt perfekt. Erst durch den Text wird deutlich, was an ihrem Leben

angeblich unperfekt ist:

Fiir meinen Chef eine Enttduschung.
Fiir meine Eltern der falsche Vater.

Fiir mich der reinste Segen.

Alle drei Texte haben durch die Verbindung mit dem Bildelement sowie durch die

Alltagsnahe der Sprache116 eine humoristische Wirkung. AuRerdem wird deutlich, dass die

116 . . . .
In allen drei Anzeigen liegen Antithesen vor.
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Schlagzeilen-Aussagen immer die dufleren Einfliisse und Konventionen der Gesellschaft,
folglich wie etwas sein sollte, aufzeigen. Auch wenn es sich fir die Frauen richtig anfihlt, ist

es fur die Gesellschaft unperfekt.

5.1.2.2 Die Postkarten

Postkarte 1 zeigt eine zerbrochene Kaffeetasse mit dem Spruch: Man sollte nie den Fehler

machen, keine Fehler zu haben.

Postkarte 2 zeigt ein StraBenschild mit einem verknoteten Pfeil und dem Satz: Der einzige,

der mir sagt, wo es langgeht, ist mein Bauch.

Postkarte 3 zeigt ein Paar Socken mit unterschiedlichen Mustern und den Text: Wie man

ein erfiilltes Leben hat: nicht alle Erwartungen erfiillen.

Postkarte 4 zeigt einen Mund mit herausgestreckter Zunge und den Text: Konventionen

kénnen das Leben bestimmen. Aber vor allem kénnen sie uns mal.

Postkarte 5 zeigt eine Kinderhaarspange und den Satz: Wer makellos ist, wird nirgendwo

vermisst.

Alle Postkarten spielen noch sehr viel deutlicher als die Anzeigen mit bestehenden
gesellschaftlichen Konventionen, wie Perfektion in Handlungen und Aussehen oder
gesellschaftlichen Anspriichen, und wollen diese humoristisch auflockern. Das Bild wirft
beim Rezipienten Fragen auf und ladt somit zur ndheren Betrachtung und aktiven
Auseinandersetzung mit den Werbeinhalten ein. Ein emotionaler Reiz wird mit dem reinen
Erscheinungsbild der Postkarten nicht zwangslaufig bewirkt. Dieser Reiz wird jedoch durch
Text ausgel6st, mit dessen Inhalt sich der Rezipient identifizieren soll und somit ein inneres

Bild hervorgerufen wird, welches als Schllsselreiz Emotionen verursachen kann.

5.1.3 Werbeinhalt und Werbeintention

Die Anzeigen und Postkarten zeichnen sich durch einige sprachliche und bildliche
Besonderheiten aus. Durch den oft konzeptionell mindlichen Sprachstil und die
umgangssprachlichen Wendungen wirkt die Ansprache freundschaftlich, sympathisch und
authentisch. Dies wird durch die Sprachspiele und rhetorischen Mittel verstarkt und soll
auBerdem Dynamik und Jugend vermitteln. Die Schlagzeilen erscheinen wie eine Aussage
oder Aufforderung eines vertrauten Menschen, zum Beispiel einer Freundin. Die Zeitschrift
BRIGITTE mochte fur sich werben und ihr (neues) Image festigen. Sie mochte

unkonventionell und anders als die anderen Frauenzeitschriften wirken, indem sie keine
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professionellen Models mehr engagiert und somit unkonventionelle Wege einschlagt. Das
neu geschaffene Image mochte sie auch ihren Leserinnen durch die Anzeigen und
Postkarten vermitteln. Dies geschieht geschickt durch die humoristische Sprache und die
rhetorischen Mittel. So realisiert der Empfanger erst sehr viel spater die Werbeabsichten.
Zumal der Marken-/Firmenname aufgrund seiner GroBe erst auf den zweiten Blick
erkenntlich wird. Bei den Postkarten wird der Name sogar erst durch das Umdrehen und
Betrachten der Riickseite ersichtlich. Das Ziel der unterschwelligen Werbung wird hier
erfolgreich umgesetzt, denn der Sender kann in das private Leben der Leserin eintreten. Da
in den Anzeigen Laien-Models jeder Altersklasse zu sehen sind, soll die grofSe Leserschaft
der Zeitschrift, Frauen im Alter zwischen 20 und 59 Jahren'"’, umfassend angesprochen
werden. Das Ziel der Kampagne war es laut Verlag, die Lebenswelt der Leserinnen originell
und unterhaltsam widerzuspiegeln. So soll auerdem ein hoherer Grad an personlicher

Identifikation erzielt werden.

5.2 Die Initiative ,BRIGITTE ohne Models“

Im Januar 2010 startete BRIGITTE die Initiative ,,BRIGITTE ohne Models". Seit dem 2. Januar
2010 wurden in der BRIGITTE sowie ihren Ablegern und Onlineportalen fir samtliche
Fotostrecken keine professionellen Models, insbesondere keine Magermodels, mehr
fotografiert, sondern nur noch normale Frauen. Als einzige Frauenzeitschrift der Welt
verzichtete das Magazin konsequent bei all ihren Fotoproduktionen auf den Einsatz
professioneller Models. Die Entscheidung wurde quer durch die Gesellschaft und von allen
betroffenen Branchen heftig diskutiert. Von den Leserinnen wurde diese neue Form der
Gestaltung zuerst begeistert aufgenommen, wie gestiegene Verkaufszahlen zeigten.''®
BRIGITTE bekam fir die Initiative viel Beifall und Zustimmung. Kritiker waren allerdings
9

schon zu Beginn der Meinung, es wirde sich lediglich um eine PR-Strategie handeln."

Auch diese Frage soll in der nachfolgenden Diskursanalyse geklart werden.

Die Frauen fur die Fotoproduktionen wurden liber www.brigitte.de und von BRIGITTE-

Redakteurinnen ausgewdhlt. Sie erhielten flir ihre Arbeit ein Honorar im, fir

17 MA 2013/Il unter http://www.gujmedia.de/print/portfolio/brigitte/leserschaft/, 20.02.2014.

18 Knapp 210.000 mehr Kaufer hatte im Jahr 2010, als vor dem Start der Initiative.

Vgl. BRIGITTE: Schickes Verkaufsergebnis ohne Models (http://www.dnv-online.net/medien/
detail.php?nr=49293&Medien, 21.02.2014.)

119 BRIGITTE-Initiative "Ohne Models!" feiert Geburtstag

(http://www.brigitte.de/service/presse/mitteilungen/ohne-models-geburtstag-1079252/,
10.02.2014.)
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Fotoproduktionen mit professionellen Models Ublichen Rahmen.”® Seit dem Start der
Initiative meldeten sich mehr als 30.000 Frauen bei BRIGITTE. Bis zum Jahr 2012 wurden
rund 4.000 Seiten mit Frauen produziert - die jlingste war erst ein paar Wochen alt, die
jlteste weit tiber 80."' Damit sollte den Verinderungen in der Mode Rechnung getragen
werden, die zunehmend ,,von Schauspielerinnen, Musikerinnen, Prasidentengattinnen"” und
,Street-Style” gepragt sei.’”® Es stellt sich aber auch die Frage, ob BRIGITTE nur einem
Trend folgen wollte, der bald wieder vom nachsten abgeldst wird. Auch dies ist eine Frage

des anschlieRenden Diskurses.

Nach einem personellen Wechsel in der Chefredaktion zeigt die BRIGITTE seit dem 6.
September 2012 wieder professionelle Models in ihrem Heft. Je nach Thema und Titelbild
wird entweder ein professionelles oder ein Laien-Model eingesetzt. Der Grund laut
BRIGITTE-Redaktion war die Reaktion der Leserinnen. Viele Leserinnen sagten: , Die Idee ist
ja gut, aber manchmal will man einfach nur die Mode sehen.” Oder: ,Ich fiihle mich
manchmal von der Mode abgelenkt, wenn eine ganz normale Frau gezeigt wird.” Und auch
unter Druck gesetzt: ,Wenn die Frau von der Stralle auf den Fotos in BRIGITTE schon so

schén aussieht, das macht einem ja Minderwertigkeitskomplexe[...].“***

6 Textkorpus und Akteure

Da die Leserinnen laut BRIGITTE der Grund fiir den erneuten Rickgriff auf professionelle
Models sind und sich die Image-Kampagne an die Leserinnen sowie potentielle neue
Leserinnen richtet, handelt es sich bei den Akteuren dieser Diskursanalyse um die
Zeitschrift BRIGITTE und ihre Leserinnen. Dabei setzt sich das Korpus aus Texten in Form
von Pressemitteilungen der BRIGITTE und Foreneintrdgen der Leserinnen zusammen.
Beides ist auf der Webseite der BRIGITTE frei zuganglich. Der untersuchte Diskurs ist daher

offentlich. Daraus resultiert auch die zeitliche Begrenzung des Korpus. Die Texte stammen

120 Vgl. Beginn der neuen Zeitrechnung: Die erste BRIGITTE ohne Models erscheint heute

(http://www.guj.de/presse/pressemitteilungen/beginn-der-neuen-zeitrechnungdie-erste-brigitte-
ohne-models-erscheint-heute/, 21.02.2014.)

12 Vgl. BRIGITTE-Initiative "Ohne Models!" feiert Geburtstag

(http://www.brigitte.de/service/presse/mitteilungen/ohne-models-geburtstag-1079252/,
10.02.2014.)

12 Vgl. Ab 2010 beginnt bei BRIGITTE eine neue Zeitrechnung: Alle Hefte erscheinen ohne Models

(http://www.brigitte.de/service/presse/mitteilungen/ohne-models-1038029/, 15.02.2014.)

23 Fur mehr Vielfalt in BRIGITTE: Frauenmagazin zeigt wieder professionelle Models”

(http://www.brigitte.de/service/presse/mitteilungen/vielfalt-in-brigitte-1139972/, 10.02.2014.)
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aus den Jahren 2009 bis 2012. Dabei handelt es sich zum Beispiel um Foreneintrage der
Leserinnen, die sich vor dem Start der Initiative ,BRIGITTE ohne Models” zu dieser
Neuerung geduBert haben. Den chronologisch letzten Text bildet eine Pressemitteilung aus

dem Jahr 2012 von BRIGITTE, in der sie das Ende der Initiative ankindigt.

6.1 Die Zeitschrift BRIGITTE

Die Zeitschrift sowie ihr Leitbild und Frauenbild wurden ausfiihrlich in Kapitel 3.4
vorgestellt. BRIGITTE aufSert sich als Akteur in diesem Diskurs auf zwei Ebenen. Zum einen
duBert sich die Zeitschrift indirekt durch die Image-Kampagne beziehungsweise das Heft
und zum anderen direkt durch die Pressemitteilungen. Es wurden drei Pressemitteilungen
der BRIGITTE ausgewahlt, die durch die Webseite zugadnglich sind. Bei der ersten
Pressemitteilung handelt es sich um die Ankiindigung der Initiative ,BRIGITTE ohne

124

Models“ vom 5. Oktober 2009 (BRI I).”" Hier stellt BRIGITTE ihr Konzept ausfihrlich vor,
welches im Januar 2010 startete. In der zweiten Pressemitteilung vom 29. April 2011 wird
die Image-Kampagne ,Lebe lieber unperfekt!” angekiindigt sowie die inhaltliche und

122 Der dritte Text kann auch als eine

praktische Umsetzung der Kampagne erlautert (BRI I).
Art Pressemitteilung interpretiert werden, allerdings in besonderer Form. Es handelt sich
um ein Frage-Antwort-Spiel, in dem BRIGITTE Stellung zur Beendigung der Initiative

126

»BRIGITTE ohne Models”“ nimmt.” Im Text sollen solche Fragen beantwortet werden, die
trotz sichtbarer Beschdnigung auch von Leserinnen hatten gestellt werden kdnnen (BRI 111).

Der Text wurde im September 2012 veroffentlicht.

6.2 Die Leserinnen

Auch die Leserinnen der BRIGITTE beziehungsweise ihre Zielgruppe wurden bereits in
Kapitel 3.4 naher vorgestellt. Daher wird hier lediglich ein kurzer Uberblick gegeben. Da die
Leserinnen von BRIGITTE eine sehr weite Altersspanne, von 17 bis 60 Jahren haben, muss
die Zeitschrift in der Lage sein, eine breite Zielgruppe anzusprechen. Dies zeigt sich in der
Themenvielfalt des Heftes und auch in den Anzeigenmotiven und —models der Image-

Kampagne.

124 http://www.brigitte.de/service/presse/mitteilungen/ohne-models-1038029/, 15.02.2014.

125 http://www.brigitte.de/service/presse/mitteilungen/lebe-lieber-unperfekt-1089861/, 15.02.2014.

2% http://www.brigitte.de/mode/ohne-models/ohne-models-fags-1038523/, 15.02.2014.
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Die Texte, die stellvertretend fiir die Leserinnen im Diskurs ausgewahlt wurden, sind
Blogeintrage und Kommentare der Leserinnen in der BRIGITTE-Community, auf der
Webseite der Zeitschrift. **” Hier kdnnen die Leserinnen in verschiedenen Foren und zu den
einzelnen Themen, die sich auch als Leitthemen in der Zeitschrift wiederfinden,
Kommentare abgeben, aber auch Fragen stellen und diskutieren. Die Foren enthalten
weitere Unterthemen, die von BRIGITTE erstellt und vorgeschlagen werden. Grundsatzlich
sind die Foren offentlich zugdnglich. Mdéchte ein Nutzer selbst etwas schreiben oder
veroffentlichen, ist allerdings eine Registrierung erforderlich. Da nur einzelne Aussagen und

Textpassagen exemplarisch ausgewahlt wurden, handelt es sich um Teilkorpora.

Die ausgewahlten Eintrage der Leserinnen wurden zu folgenden Themen verfasst:

e Sind Frauen in Brigitte zu schén, zu jung, zu diinn? (LE 1)**®

e BRIGITTE: Ohne Models - eine neue Epoche beginnt (LE 11)**°

130

e BRIGITTE: Wir zeigen Frauen, keine Profi-Models (LE IIl)

Dabei wurden einzelne Aussagen entsprechend ihrer Relevanz und Aussagekraft
ausgewahlt. Sie stehen in Bezug zum Ubergeordneten Thema, missen sich aber nicht
zwingend aufeinander beziehen. Das zweite Thema wurde von der BRIGITTE selbst initiiert,

die anderen beiden Themen eroffnete eine Leserin der Zeitschrift.

7 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Analyse des Diskurses um das Frauenbild in
der BRIGITTE vorgestellt. Zuvor wird die analysierte Kategorie kurz theoretisch erldutert,
um einen Bezug zu den Ergebnissen herzustellen. Hierbei ist zu beachten, dass im

Folgenden alle entnommen Zitate aus dem Korpus kursiv gekennzeichnet sind.

Y7 http://bfriends.brigitte.de/foren/, 21.02.2014.

128 http://bfriends.brigitte.de/foren/brigitte-diskussionsforum/127256-heft-10-2010-s-138-sind-
frauen-in-brigitte-zu-schoen-zu-jung-zu-duenn.html, 20.02.2014.

129 http://bfriends.brigitte.de/foren/fragen-und-ankuendigungen-zur-community-und-zu-brigitte-
de/118250-brigitte-ohne-models-eine-neue-epoche-beginnt.html, 20.02.2014.

130 http://bfriends.brigitte.de/foren/fragen-und-anmerkungen-rund-um-brigitte/118249-brigitte-wir-
zeigen-frauen-keine-profi-models.html, 20.02.2014.
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7.1 Ebene der Akteure

Erst durch die Ebene der Akteure und die transtextuelle Bezugnahme koénnen die
intratextuellen Analysekategorien Teil der Diskursanalyse werden. Damit kommt den
Akteuren, wie bereits in Kapitel 4.2 beschrieben, eine wichtige Rolle zu. Denn die Akteure
regeln, welche Aussagen in den Diskurs einflieen und wie diese wiederum den Diskurs
beeinflussen und weiterentwickeln. Dabei kdnnen die Akteure neben Individuen auch
Institutionen, Parteien oder Medien sein.”' Auch im vorliegenden Diskurs stellt das
Medium Zeitschrift einen der beiden zentralen Diskursteilnehmer dar. In diesem Kapitel
wird nun geklart, welche Rolle die Akteure in der Interaktion einnehmen und welche
Moglichkeiten sie zur Positionierung ihrer Aussagen im Diskurs haben und auch nutzen.
Dazu werden die Interaktionsrollen und Diskurspositionen im Diskurs untersucht sowie die
Handlungsmuster der beiden Diskursteilnehmer, das heillt der Leserinnen und der

BRIGITTE, aufgezeigt und analysiert.

7.1.1 Sind die Leserinnen nur Rezipienten?

Auf der Ebene der Interaktionsrollen unterscheidet Erving Goffman (1981) zwischen der
Produzentenrolle (Sprecher/Schreiber) und der Rezipientenrolle (Horer/Leser). Diese
beiden Rollen koénnen noch einmal weiter spezifiziert werden. Die Textrezipienten
unterscheiden sich in autorisierte (primary recipient) und nicht-autorisierte Rezipienten,
wobei die nicht-autorisierten Hoérer sich noch einmal nach Zufélligkeit oder Absicht der

132 .
Im vorliegenden

Mithorerschaft in over-hearers und eavesdroppers unterscheiden.
Diskurs stellen die Leserinnen der BRIGITTE einen angesprochenen Akteur, das heit einen
autorisierten Rezipienten, dar. Dies wird deutlich, wenn die BRIGITTE im Online-Forum ein

133
In den

Thema mit den Worten: Uns interessiert, was Sie dariiber denken beginnt.
veroffentlichten Pressemitteilungen werden jedoch nicht primar die Leserinnen
angesprochen. Vielmehr richten sich die Pressemitteilungen in erster Linie an die Medien.
Diese kommunizieren den Inhalt mit weiteren Kommentaren an die Leserinnen. Somit
werden die Leserinnen an dieser Stelle durch ihre Absicht zur Mithorerschaft zu nicht-

autorisierten Rezipienten und konnen der Klassifizierung der eavesdropper zugeordnet

werden. Denn sie erfahren durch andere Medien von der Initiative ,BRIGITTE ohne

Bl vgl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 173f.

32 Der over-hearer ist ein Akteur der zufalligen, aber nicht autorisierten Wahrnehmung. Der

eavesdropper hingegen ist ein Akteur der beabsichtigten, aber nicht autorisierten Wahrnehmung.

B3E.
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Models” und der Image-Kampagne. Sollten die Leserinnen die Pressemitteilungen auf der
Webseite lesen, da sie dort nach Veroffentlichung fir jeden frei zuganglich sind, werden sie
wieder zu einem angesprochenen Akteur. Hier wird deutlich, dass es keine direkte
Entsprechung der Rezipientenrollen gibt, da die Leserinnen potentiell mehrere Rollen
einnehmen. Dies trifft auch bei der Produzentenrolle zu. Denn die Leserinnen nehmen auch
diese Rolle ein, wenn sie ihre Meinung in der BRIGITTE-Community 6ffentlich duBern. Die
Zeitschrift wiederrum muss auf solche Beitrage reagieren. Die Leserinnen werden hier zu
Produzenten, wie sich auch auf der intratextuellen Ebene bei der Analyse der Sprechakte
und der Textfunktionen zeigen wird. Die BRIGITTE selbst ist natirlich auch Produzent, wenn
sie Pressemitteilungen und Stellungnahmen veroéffentlicht. Auch hier unterscheidet Erving

Goffman drei Rollen in der Textproduktion:
e animator: Akteur der AuRerung
e quthor: Akteur der Formulierung
e principal: Akteur der Beauftragung

Es werden die verschiedenen Ebenen sichtbar, auf denen die Akteure an der Interaktion
beteiligt sein kdnnen, und zugleich die einfachen Sprecher- und Horerrollen dekonstruiert.
Damit kdnnen Antworten auf Foucaults Fragen ,Wer spricht?”“ und ,Wer in der Menge aller
sprechenden Individuen verfligt begriindet Uber diese Art von Sprache?” gefunden

134

werden.”™ Im Falle von BRIGITTE tritt die Zeitschrift selbst bei BRI | und BRI Il als principal
auf, die am Ende der Texte genannte Pressereferentin ist der author. Dies wird durch das
Anthroponym lliane Weif$ beziehungsweise Eva Kersting deutlich, die als verantwortliche

. 135
Ansprechpartner ausgewiesen werden.

Bei den Leserinnen gestaltet es sich vielschichtiger. Zuerst einmal kdnnen die Leserinnen
als animator interpretiert werden, da sie ihre Aussagen im Diskurs im Forum treffen. Dies
wird durch die fiktiv gewahlten Anthroponyme deutlich, die Gber jedem Beitrag stehen.
AulRerdem werden sie zum principal, wenn sie Fragen im Forum stellen oder die BRIGITTE
auf die Kommentare der Leserinnen reagiert. Besonders deutlich wird dies, wenn die
BRIGITTE die Leserinnen in BRI Il zitiert und ihre Kommentare als Grund nennt, warum die

Initiative ,,BRIGITTE ohne Models” beendet wurde. Dabei wird die einzelne Aussage der

B4 Eoucault 1974, S. 75.

3> vgl. Goffman 1981, S. 226, 131-134.
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Leserin mit anderen Aussagen kombiniert und die Leserinnen somit zu einem Kollektiv
zusammengefasst. Bei dem Nomen Leserinnen handelt es sich um ein Nomina collectiva,
welches zu einer Generalisierbarkeit der Aussagen fiihren soll.”® Die verschiedenen Stufen
der Rollendifferenzierung involvieren demnach die unterschiedlichen Akteure auf beiden

Seiten.

7.1.2 Die Diskursposition der Leserinnen

Die oben genannte Frage Foucaults ,Wer spricht?“ kann auBerdem mit dem
soziolinguistischen Konzept der voice untersucht werden. Im Vordergrund steht hier die
Fahigkeit der Akteure, sich im Diskurs Gehor zu verschaffen. Die Akteure haben somit
unterschiedlich starke voices und sind aufgrund ihrer kommunikativen Ressourcen im

sozialen Kontext unterschiedlich erfolgreich.™’

Die Leserinnen verschaffen sich durch die Internet-Community Gehor, indem sie dort ihre
Meinung zur Darstellung der Frau in BRIGITTE veroffentlichen. Durch den zunehmenden
Konsens der Leserinnen, dass die Laien-Models von richtigen Models kaum zu
unterscheiden sind, werden die Leserinnen zu einer Diskursgemeinschaft. Darlber hinaus
besteht in dieser Diskursgemeinschaft der weitere Konsens, dass zu wenige Frauen mit
Behinderungen, anderem ethnischen Hintergrund oder groRen KonfektionsgroRen
dargestellt werden. Dies zeichnet sich auf der sprachlichen Ebene durch die Wortwahl, zum
Beispiel durch die Verwendung umgangssprachlicher Phianomene, Anglizismen und
Teilsdtzen aus. Verdeutlicht wird dies auBerdem bei der folgenden wortorientierten
Analyse. Dabei wird auch die unterschiedliche Interpretation und Verwendung des Begriffs
Model deutlich. Die Leserinnen und die BRIGITTE haben eine differierende Auffassung von
der Begriffsbedeutung und definieren diesen Begriff unterschiedlich. Doch da sich die
Leserinnen (iber die Community in groRer Zahl aktiv dullern, iberwiegt ihre Stimme und
damit auch ihre Vorstellung vom Begriff Model im Diskurs. Aufgrund der sozialen Rolle der
Leserinnen, als Kauferinnen der Zeitschrift, adaptiert die BRIGITTE in Folge dessen diese
Begriffsbedeutung. Denn die Zeitschrift kann nur (wirtschaftlich) erfolgreich sein, wenn sie

gekauft wird. Dieser Aspekt wurde bereits in Kapitel 3.4 aufgezeigt.

3¢ vgl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 141f.

37 vigl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 179, 111f.
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7.1.3 Die Handlungsmuster der Akteure
Sprache ist in diesem Kontext zunachst selbst als Medium zu sehen, als ein originares

Aussagensystem mit spezifischen Funktionen. Im vorliegenden Diskurs kommt ihr eine
kommunikative und teleologische Funktion zu. Da Sprache in unterschiedlichen Formen
erscheint, kann von einer Medialisierung der Sprache ausgegangen werden. Dabei wird im
vorliegenden Diskurs die mediale Kategorie der Handlungsmuster ndher untersucht.
Handlungsmuster sind eine Handlungskategorie in Medialisierungsprozessen, auf die
Akteure zur Losung spezifischer Probleme zurickgreifen koénnen. Damit werden
Handlungsmuster ein Teil der voice.

yHandlungsmuster< bilden Moglichkeiten der Medialisierung von Aussagen im

Format der Sprache und sind als Set Teil der diskursiven Ordnung, sie gestalten die
Sagbarkeiten."®

Im Diskurs um die Darstellung der Frau in der BRIGITTE greifen die Akteure auf das
Handlungsmuster der Frage-Antwort (BRI lll) beziehungsweise des Kommentars (LE I-1ll)
zuriick. Es handelt sich hier um eine sozial gefestigte Form der Handlung, bei der
Einstellungen, Erfahrungen und Versprachlichungen in spezifischer Weise miteinander
verbunden sind. Die Leser erhalten die Moglichkeit sich mit ihrer Meinung in den Diskurs
einzubringen, der andernfalls nicht unbedingt fiir sie zugdnglich ware. Dabei ist dieses
Handlungsmuster als Meinungsaustausch zu betrachten. Die Akteure beeinflussen sich
gegenseitig. Dabei gelingt es der BRIGITTE nicht, mit ihrer beschonigten Stellungnahme zur
Beendigung der Initiative (BRI Ill) die Leserinnen in ihrer Meinungsbildung malgeblich zu

beeinflussen. Diese halten weiterhin an ihrer bestehenden Meinung fest.

7.2 Intratextuelle Ebene

Auf der intratextuellen Ebene werden im Folgenden die verschiedenen Aussagen in ihrer
sprachlichen Realisierung untersucht, wie es bereits schon im vorigen Kapitel angedeutet
wurde. Dazu wird das in Kapitel 5 definierte Korpus dahingehend untersucht, welche
Aussagen gemacht werden, welches Wissen dabei vermittelt wird und welche sprachlichen
Phinomene verwendet werden. Das heillt konkret, welche Aussagen werden Uber die
Models und Laien-Models in der BRIGITTE getroffen. Welche Unterschiede gibt es zwischen
den Aussagen auf sprachlicher Ebene? Welches Bild wird dadurch von BRIGITTE und von

Frauen in der Offentlichkeit konstruiert? Und zuletzt: Welche Akteure beeinflussen andere

138 \Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 186.
Vgl. Warnke/Spitzmiller 2011, S. 183, 186.
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Akteure maRgeblich durch ihre Aussagen? Dies wird mit Hilfe der sprachlichen Phdanomene
der Schlagworter/Schlisselworter und Nominationsausdriicke gekldrt. Die Analyse der
Propositionen beschreibt, welche beabsichtigte Wirkung hinter der Image-Kampagne und
der Initiative steht. In der textorientierten Analyse wird abschliefend geklart, welche

Funktion die Kommentare, Fragen und Vorwiirfe haben.

7.2.1 Model versus Laien-Model

Das dominierende Thema im Diskurs ist die Frauendarstellung in der Zeitschrift BRIGITTE.
Dabei ist im Diskurs entscheidend, dass die BRIGITTE sowohl im Heft, als auch in der Image-
Kampagne keine Profi-Models mehr zeigt. Sie mochte Frauen, die mitten im Leben stehen,
wie Studentinnen, Schauspielerinnen, Buchhdndlerinnen, DJanes, Kiinstlerinnen, Kéchinnen,
Grafikerinnen, Tdnzerinnen, Unternehmerinnen - Leserinnen zeigen.139 Daher ist die
Kampagne betitelt mit: ,,BRIGITTE ohne Models”“. Doch wie definiert die BRIGITTE ein
Model beziehungsweise Nicht-Model? Und welche Sichtweise und Vorstellung haben die
Leserinnen vom Nominationsausdruck Model? Die Analyse der Ein- und
Mehrworteinheiten hat gezeigt, dass hier unterschiedliche Bezeichnungen verwendet
werden und mit diesen Nominationsausdriicken auch Vorstellungen und Wertungen
transportiert werden, sowohl positive als auch negative. Die verschiedenen

Nominationsausdriicke von beiden Akteuren sind in einer Tabelle im Anhang ersichtlich.

Als Referenzobjekte wurden die Begriffe Models und Laien-Models'*

gewahlt. Es handelt
sich hierbei um Schlisselworter im Diskurs, da sie das Selbstverstandnis und die Ideale der
Akteure ausdriicken. AuBerdem sind sie diskursbestimmend, ihre kontextuelle und
konnotative Bedeutung ist dominant und umstritten zugleich, gerade weil sie eine grolRe
Bedeutungsvielfalt aufweisen. Damit erfiillen die Referenzobjekte alle Merkmale eines

.. 141
Schliisselwortes.

Je nach Kontext und Akteur bezeichnen die Begriffe Models und Laien-
Models verschiedene Konzepte und rufen im vorliegenden Diskurs eine Kontroverse

hervor.

142

BRIGITTE verwendet als Synonym flir Models die Begriffe Modell™, professionelle

Modelsm, RoIIenbi/dm, Size—Zero—Figuren”5 und Platzhalter™. Bei diesen Begriffen handelt

B39 BRII.

10 per Begriff Laien-Models soll hier nicht wertend verstanden werden. Er soll ausdriicken, dass es
sich nicht um professionelle Models handelt, die den Job als Beruf ausiiben.

1 vgl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 142f.

%2 vgl. BRI I.
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es sich um Schlagworter, die auf die o6ffentliche Meinungsbildung, insbesondere auf die
Leserinnen, einwirken sollen. Diese Synonyme kdnnen wiederum in Hochwertwérter und
Stigmawérter eingeteilt werden, denn die meisten der oben genannten Begriffe implizieren
eine Wertung." Es handelt sich bei Size-Zero-Figuren und Platzhalter um pejorative
Lexeme, Stigmawodrter, die das Model als Mensch stigmatisieren. Dies geschieht durch die
abwertende Konnotation der Begriffe. Denn zum einen wird eine Size-Zero-Figur vom
GroRteil der Offentlichkeit als ungesund und unschén empfunden. Zum anderen ist ein
Platzhalter austauschbar und mit einer zeitlichen Begrenzung belegt. Darliber hinaus wird
durch die Verwendung dieser Begriffe auch implizit die Kampagne ,,BRIGITTE ohne Models”
aufgewertet. Daher werden bei der Bezeichnung der Laien-Models von BRIGITTE meist
meliorative Benennungen, das heiSt Hochwertwérter, verwendet, wie Attraktivitc'itm, tolle
Frauen'®, Frauen, die ihren Lebenslauf selbst bestimmen™® oder Frauen, die mitten im
Leben stehen™’. Diese Benennungen beinhalten in ihrer grammatischen Struktur keinen
Komparativ oder Superlativ, werten das Wort Laien-Models aufgrund ihrer positiven

2 Der GroRteil der verbleibenden Benennungen kann als

inhaltlichen Ebene aber auf.
neutral angesehen werden. Ziel der BRIGITTE ist es, bei der Benennung der Models und
Laien-Models ihre |Initiative und die damit verbundene Image-Kampagne positiv
darzustellen und die Leserinnen von dieser zu Uberzeugen beziehungsweise fir die
Initiative zu begeistern. Daraus resultiert als oberstes und langfristiges Ziel erneut eine

Steigerung der Verkaufszahlen.

Die Leserinnen sind bei der Beurteilung und Verwendung der Referenzobjekte Models und
Laien-Models geteilter Meinung. Ferner ist festzustellen, dass sie viel mehr Benennungen
fiir die beiden Begriffe nutzen. Bei der Benennung von Models verwenden sie, analog zur

BRIGITTE, meist Worter mit pejorativer Kennzeichnung. Hierzu gehoren bei den Leserinnen

3 vgl. BRIIIL.

“vgl. BRI .

5 vgl. BRI I

14® vgl. BRI I.

147

Vgl. Warnke/Spitzmuller 2011, S. 143f.

148

Vgl. BRI, BRI III.

149

Vgl. BRI III.

0 vgl. BRI II.

Blygl. BRI I.

152

Vgl. Warnke/Spitzmiller 2011, S. 144.
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. . 153 . 154 . 155
Benennungen wie Size Zero ", unbeschriebenes Blatt™", Tabula Rasa-Gesicht-Frauen,

Magermodels™®, Einheitsfiguren™ oder auch Frau Superschlank™®. Es findet sich mit
kiinstlerischen Berufsbezeichnungen, wie Sangerin oder Schauspielerin nur eine auf den
ersten Blick positiv konnotierte Benennung. Doch bei Betrachtung des Kontextes wird auch
hier deutlich, dass es sich um eine abwertende Aussage handelt:
Und die Berufe find ich auch grenzwertig: ich seh keinen grofien Unterschied
zwischen Model und "Schauspielerin” - jedenfalls sind die abgebildeten Damen in
der Regel eher keine Charakterdarstellerinnen, sondern eben hiibsche Mddchen, die
ihr Auferes zu Markte tragen, wie auch als Tdnzerin und Séngerin etc.

Viel spannender war da z.B. die Initiative mit den Polizistinnen - die werden sicher
fiir den Job nicht nach dem Aussehen ausgesucht.™

Auffallig ist auBerdem, dass sich die Benennungen fast ausschlieRlich auf korperliche
Eigenschaften, wie den Korperbau oder das Gesicht beziehen. Dies wird durch einen
Adjektivzusatz wie superschlank, mager oder abgemagert deutlich. Der Mensch hinter dem

Korper wird hier nicht betrachtet.

Bei der Bewertung und damit Benennung der Laien-Models sind die Leserinnen geteilter
Meinung. Es werden entweder Hochwertwérter oder Stigmawérter verwendet. Die
Hochwertwérter bilden sich aus einer Kombination von Adjektiv und Nomen, wobei
Adjektive wie schén oder hiibsch die Wertung unterstiitzen. Vermehrt werden allerdings
Stigmawérter verwendet, die verdeutlichen, dass die Leserinnen sich nicht mit den
gezeigten Frauen identifizieren kdnnen. Hierzu zahlen Benennungen wie Lieschen m.*°
oder Frau Itzenplitz'®'. Dies wird auch bei den Frauen, die in der Image-Kampagne
abgebildet werden deutlich. Eigentlich sollen sie einen Querschnitt der Leserinnen

reprasentieren. Doch das Empfinden der Leserinnen stellt sich anders dar, wie die

folgenden Zitate verdeutlichen:

3 vgl. LE 1L,

> vgl. LE 111

5 vgl. LE 1.

B8 vgl. LEII.

57 vgl. LE 1.

S vgl. LEI.

19 Vgl. einewiekeine in LE III.

Bei den Zitaten der Leserinnen wird das Original Gbernommen. Es wurden keine Korrekturen
vorgenommen.

190 gl LEII.
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Nein, ich kann und will mich mit keiner Frau lItzenplitz, Zitschenschnitz, Gabriel,
Jonsdotir  voll identifizieren... Mobchten Frauen das tatsdchlich?
Models sollen Raum fiir eigene Vorstellungen lassen: wie ein unbeschriebenes Blatt:
Frau mit Namen und Beruf ist das Gegenteil...***

Wenn die Frau von der StrafSe auf den Fotos in BRIGITTE schon so schén aussieht,
das macht einem ja Minderwertigkeitskomplexe..."®

In der Verwendung der kontrdren Begriffe wird eine typische Strategie der
Textorganisation deutlich, die oft bei gesellschaftlich diskutierten Inhalten argumentativ
angewendet wird. Beide Akteure arbeiten mit Oppositionen, indem sie Models und Laien-
Models beziehungsweise deren alternative Benennungen gegeniber stellen. Dies wird an
jeweils einem ausgewadhlten Textbeispiel der Akteure aufgezeigt.

Mit der Initiative "Ohne Models" verabschiedete sich BRIGITTE im Jahr 2010 von

sogenannten "Kleiderstéindern", weil Frauen keine "Platzhalter" mehr bréduchten.
Wie viel bleibt von dieser Idee dann noch (ibrig?

BRIGITTE wollte damals der Schénheit die Natiirlichkeit zuriickgeben, und zeigen:
Attraktivitdt hat viele Gesichter. Das gilt weiterhin! Selbstverstindlich wird
BRIGITTE auch jetzt keine Size-Zero-Figuren zeigen. Natiirliche Schénheit und
Ausstrahlung sind nach wie vor die Voraussetzung, um bei BRIGITTE Fotostrecken
mitzumachen - das gilt fiir normale Frauen und professionelle Models
gleichermajgen.164

Hier werden durch die BRIGITTE folgende Gegeniberstellungen thematisiert:

Naturlichkeit

Schonheit

Normale Frauen

Professionelle Models

im Gegensatz zu

Platzhalter; Frauen
Kleiderstédnder

» : Attraktivitdt mit vielen
Size-Zero Figuren ;
Gesichtern

Abbildung 5: Thematische Oppositionen beim Akteur BRIGITTE

1oL vgl. LE 1.

'*2 linwen in LE III. (Hervorhebungen im Original)
BRI

%4 BRI L.
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http://www.brigitte.de/mode/ohne-models/ohne-models-faqs-1038523/2.html

Ebenso nutzen die Leserinnen diese Oppositionsstrategie, um ihre Meinung zu

verdeutlichen.

..ich denke da einfacher: ich wire enttduscht eine Lieschen M. zu sehen, die 1.85cm-
Modelgréfie  hat, Gr.32-34 trégt, ein in jede Richtung wandelbares
gottinnengleiches Gesicht hat, das man eh gleich wieder vergisst..
Wiinsche mir also weniger diese Tabula Rasa-Gesicht-Frauen, sondern die, die schon
etwas markantes mitbringen und man das Charakteristische nicht reinschminken
muss.

Kleine und grofie, auch welche mit kleinen "Macken": also sichtbaren. ),
Verschiedene Kleidergrofien: zierliche und iippige..unterschiedlichen Alters.
Und immer GLAMOUR. Jawoll, das méchte ich..denn das kénnen "Normalfrauen"
auch und strahlen es auch aus: wenn man sie ldsst und ihnen dabei hilft.
Professionell eben..

In den Kommentaren las ich etwas von "Mauerbliimchen". Wie kommt jemand auf
die Idee, dass alle Nichtmodels " Mauerbliimchen " sein sollen? Facettenreichtum
wdre mal gut: von allen ein wenig: nicht despektierlich betrachtet, sondern auf das
Schéne des Nichtperfekten fokussierend.."®

Im Kommentar der Leserin geht es um folgende Gegeniiberstellungen:

Tabula Rasa-Gesicht-
Frauen; wandelbares,
Gottinnen gleiches Gesicht

Markantes,
charakteristisches Gesicht

GroRe Frauen Kleine Frauen

Zierliche Frauen /

im Gegensatzzu | Uppige Frauen

Glamour Normalfrauen

T 1 I 1

Charakteristisches

Aussehen (Nichtperfektem)
J ' J

Schonheit

Abbildung 6: Thematische Oppositionen beim Akteur Leserinnen

In den Oppositionslinien wird die semantische Bezugnahme der Entgegensetzung deutlich.
In diesem Diskurs nutzen beide Akteure Oppositionslinien, um ihre Aussagen und Ansichten

zu verdeutlichen. Darauf wird in der transtextuellen Bezugnahme noch ndher eingegangen.

Es zeigt sich sehr deutlich, dass sich der GroRteil der Leserinnen nicht mit der Image-

Kampagne und der Initiative identifizieren kann. Da die BRIGITTE die Laien-Models auch als

1% Kleein LE II. (Hervorhebungen im Original)
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Leserinnen benennt und diese fir Shootings auswahlt, muss sie diese Benennung
Uberdenken beziehungsweise wirkt diese fir die Leserinnen negativ konnotiert. Welches
Frauenbild die BRIGITTE vermitteln mochte und wie dies bei den Leserinnen aufgenommen
wird, wird im ndchsten Kapitel in der propositions- und textorientierten Analyse noch

naher beleuchtet.

7.2.2 Wie sieht die BRIGITTE-Frau aus und welche Aufenwirkung hat sie?

Im vorherigen Kapitel hat sich bereits gezeigt, dass die BRIGITTE und ihre Leserinnen ein
unterschiedliches Bild von den dargestellten Frauen haben. Im Folgenden wird skizziert,
wie die Positionen der Akteure zu diesem Thema sprachlich realisiert sind. Untersucht
werden vor allem Propositionen, die die abgebildeten Frauen in der BRIGITTE beschreiben.
Proposition wird in diesem Kontext als die Bedeutung des hinweisenden Ausdrucks
verstanden. Die Aussage selbst kann als propositionaler Akt verstanden werden. Somit
kénnen mehrere Aussagen die gleiche Proposition, also die gleiche Bedeutung enthalten.'®®

Im Folgenden wird untersucht, wie die BRIGITTE und die Leserinnen die abgebildeten

Frauen wahrnehmen und welche Propositionen den jeweiligen Ansichten zugrunde liegen.

Wie bereits anhand der Schliisselworter deutlich wurde, haben die Leserinnen und die
BRIGITTE unterschiedliche Vorstellungen vom Frauenbild in der Zeitschrift. Die BRIGITTE
beschreibt die BRIGITTE-Frau und damit auch die Leserinnen, das heif3t ihre Zielgruppe, mit

folgenden Propositionen:

1. [..] Frauen, die mitten im Leben stehen™’

[...] Frauen, die ihren Lebenslauf selbst bestimmen.*®®

N

. . . . . 169
3. Unsere Leserinnen sind, wie sie sind [...].

4. Lebe lieber unperfekt!"”

5. Natiirliche Schénheit und Ausstrahlung sind nach wie vor die Voraussetzung, [...].""*

166 \/gl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 145-148.

%7 BRI I.

S8 BRI I

19 BRI

70 BRI

YL BRI

50



In diesen Pradikationen wird deutlich, dass die BRIGITTE ihre Leserinnen und die
abgebildeten Frauen als unabhangige und starke Frauen wahrnimmt und dieser
Wahrnehmung entsprechend darstellt. Aulerdem betont sie durch die letzten zwei
Propositionen, dass diese Frauen Makel oder Schwachen haben, fiir die sie aber keine
falsche Scham empfinden missen. Solche Schwachen kénnen sich sowohl im Charakter als
auch im Aussehen zeigen. Sie sollen zu ihren Schwachen stehen und sich nicht von
gesellschaftlichen Konventionen oder Ansichten bestimmen lassen. Verdeutlicht wird diese
Aufforderung durch die Verwendung von sind im dritten Beispiel als
Demonstrativpronomen und dem Imperativsatz ,Lebe lieber ungewdhnlich!“. Auch die
Motive und Texte der Postkarten und Anzeigen der Image-Kampagne festigen diese

Aufforderung.

Begriindet werden der Wandel des Frauenbildes und der daraus resultierende Verzicht auf

Models mit folgenden Propositionen:

1. [...]ist die konsequente Antwort auf zwei grofSe Trends: |[... ].172

2. Die Mode hat sich veréndert — und die Frauen haben sich verindert.'”

3. Attraktivitit hat heute viele Gesichter.*”*

4. Fiir mehr Vielfalt in BRIGITTE.*

5. [...] der Schénheit die Natiirlichkeit zuriickgeben.'”

In der ersten Proposition demonstriert die BRIGITTE durch den Adjektivzusatz konsequent,
dass sie auf Trends reagiert und sich dem gewandelten Frauenbild in der Gesellschaft
anpasst. Dies mochte sie noch durch die letzten drei Propositionen verdeutlichen. Hier wird
auf die Vielfalt und den Facettenreichtum der Frauen verwiesen. Denn in der heutigen
Gesellschaft entsprechen Frauen nicht mehr nur einem einzigen Rollenbild. Vielmehr
missen sie Mutterrolle, Ehefrau und Beruf zugleich in sich vereinen. In der letzten
Proposition wird eine implizite Kritik an dem kiinstlichen Aussehen der Models gelibt. Denn

durch ihre diinnen Korper entsprechen sie nicht der Norm und durch das Make-Up und die

72 BRI 1.

3 BRII.

Y4 BRI und BRI III.

75 BRI

Y8 BRI
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nachtragliche Bildmanipulation, zum Beispiel der Haut, wird eine kiinstliche Schonheit
kreiert. BRIGITTE will durch den Verzicht auf Models Naturlichkeit demonstrieren und
natirliche Schonheit zeigen. Durch die Tatsache, dass die BRIGITTE selbst als AnstoR fir die
Initiative einen Trend angibt, flhlen sich viele Kritiker in ihrer Meinung bestatigt, die der
BRIGITTE vorwerfen, lediglich einem Trend zu folgen. Und bekanntlich werden Trends
schnell von neuen Trends abgeldst. So auch im Fall der Initiative ,BRIGITTE ohne Models”,
die nach zwei Jahren beendet wurde. Auf diesen Punkt wird in der transtextuellen Analyse

detailliert eingegangen.

Im Folgenden wird naher beleuchtet, ob und inwieweit sich die Leserinnen mit der
BRIGITTE-Frau identifizieren kénnen und wie die Leserinnen die Frauendarstellung der
BRIGITTE wahrnehmen. Die Stimmen sind nach anfanglicher Euphorie meist negativ
gepragt. Daher sollen kurz drei Beispiele fiir Propositionen aufgezeigt werden, die eine
Identifikation mit den abgebildeten Frauen formulieren und somit die Strategie der

BRIGITTE unterstitzen.

1. [..]interessanter fiir mich [...], wie aktuelle Mode an einem 'Normalo' aussieht. v

. . . . . .. 178
2. Sie sind so, wie sie sein miissen.

3. [...] wirklich schéne Frauen, unabhdngig von Kilos und Alter."”

Die Ad-hoc Wortbildung Normalo in der ersten Proposition verdeutlicht, dass die Leserin
sich besser mit den Laien-Models identifizieren kann, da sie sich selbst als normale
Durchschnittsfrau sieht und sich mit den abgebildeten Frauen auf die gleiche Stufe stellt.
Auch in der zweiten Proposition zeigt sich, dass die Leserin keine Kritik an den abgebildeten
Frauen Ubt. Vielmehr wird von dieser Leserin impliziert, dass die abgebildeten Frauen
genauso sind wie sie sein miissen und nicht wie sie, irrtimlich angenommen, sein sollten. In
der dritten Proposition nutzt die Leserin das Adverb wirklich, um zu verdeutlichen, dass sie
die abgebildeten Frauen als schon betrachtet, auch wenn sie nicht das typische Modelalter
von Anfang 20 und das vermeintlich ideale Gewicht haben. Diese Leserinnen identifizieren
sich mit den abgebildeten Frauen und nehmen die Werbebotschaft der Image-Kampagne
an. Allerdings gilt das nicht fir den Grofteil der Leserinnen. Diese empfinden die

abgebildeten Frauen in der BRIGITTE und auf den Motiven der Image-Kampagne nicht als

77 Kisskiss in LE I.
78 L arasan in LE I.

7% Senorita in LE II.
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reprasentativ flr die gesamte Gesellschaft. Dies zeigt sich in ihren Aussagen, von denen
exemplarisch einige ausgewahlt wurden. Die Beispiele veranschaulichen den inhaltlichen

Konsens der Leserinnen.

1. [..] da sind wieder nur schéne, schlanke, junge Frauen."®

181

2. [...] letztlich nicht die Vielfalt weiblicher Figuren abbilden [...].

3. [..] Vielfalt ist das sicher nicht. 182

183

4. [..] hilbsche Mddchen, die ihr AufSeres zu Markte tragen, [...].

In der ersten Proposition werden die Adjektive in Kombination mit der Konjugation von
sein pradikativ verwendet. Das Adverb nur verdeutlicht, das die Leserin keine Abweichung
von der Norm oder von den klassischerweise verwendeten Darstellungen schoner
Frauen/Models wahrnimmt. Darauf spielt auch das Adverb wieder an. Es drickt aus, dass
die Leserin keinen Unterschied zwischen Models und Laien-Models erkennen kann. Auch
durch Proposition zwei und drei wird dieses Empfinden ausgedriickt, denn den Leserinnen
fehlt die Vielfalt und Unterschiedlichkeit bei den abgebildeten Frauen. Auch Proposition
vier bestatigt dies, denn letztlich empfinden die Leserinnen die Laien-Models, egal welche

Altersklasse sie reprasentieren, immer noch als Gberdurchschnittlich schon.

Die folgenden Propositionen der Leserinnen geben Aufschluss (iber die Frage, warum sie

sich nicht mit den abgebildeten Frauen in der BRIGITTE identifizieren kdnnen oder wollen:

1. [..], das sind dann einfach nicht Bilder, die mich ansprechen.184

2. [..]ich kann und will mich mit keiner Frau [...] voll identifizieren...185

3. [..] zuviel Ausstrahlung und Individualitdt [...] von der [...] Mode ablenkt.'®®

Die finiten Verben kénnen und wollen in der zweiten Proposition verdeutlichen, dass sich

die Leserin nicht vollkommen in den abgebildeten Frauen wiederfinden mdchte. Vielmehr

'8 Einewiekeine in LE I.

81 Malina70in LE II.

82 Minas_lthil in LE II.

'8 Einewiekeine in LE III.

¥ Einewiekeine in LE I.

8 |inwen in LE IlI.

'8¢ Malina70 in LE 1.
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mochte sie immer noch als Individuum gesehen werden. Diesen Wunsch findet sie
vermutlich im einheitlichen Model-Look besser verwirklicht, da dieser mehr
Interpretationsspielraum zuldsst. Dies unterstltzt auch die dritte Aussage. Die Praposition
zu zeigt in Verbindung mit dem Pronomen viel, dass Ausstrahlung und Individualitat
durchaus wiinschenswert sind, jedoch nicht im UbermaR. Die Leserinnen liefern so
Begriindungen, warum sie die Initiative ,BRIGITTE ohne Models“ und die damit
verbundene Image-Kampagne nicht tberzeugt. Denn die Propositionen enthalten im Kern

die gleiche Aussage.

Wenn die Textfunktionen naher betrachtet werden, wird deutlich, dass diese Aussagen
durchaus eine signifikante und weitreichende Wirkung haben. Denn Textfunktionen
kénnen als Aquivalente von propositionsgebundenen Sprechakten auf der Textebene
interpretiert werden.'®” Als kommunikative Prédikate des Kommunikationsmodus kénnen
im vorliegenden Diskurs das Kommentieren, Manifestieren und Appellieren/Auffordern
herausgearbeitet werden. Denn die Kommentare und Vorwirfe in den Foren, die sich auch
in den genannten Propositionen widerspiegeln, veranschaulichen der BRIGITTE die
Meinung der Leserinnen. So kdonnen die Leserinnen ihre Meinung ausdriicken und den

Diskurs entscheidend beeinflussen und lenken.

7.3 Transtextuelle Ebene

In den vorherigen Unterkapiteln wurden die Ebene der Akteure und die intratextuelle
Ebene des Diskurses auf das Frauenbild in der Zeitschrift BRIGITTE untersucht. Nun wird
zum Abschluss die transtextuelle Ebene analysiert. Denn erst, wenn intratextuelle
Phianomene, Akteure und transtextuelle Strukturen interagieren, kann laut
Warnke/Spitzmuller von einem Diskurs gesprochen werden. Bestimmte rhetorische Mittel
verweisen auf musterhafte Formen in anderen Texten und lassen so bestimmte
Diskurspositionen erkennbar werden, die von mehreren Akteuren geteilt werden. Dies lasst
sich auch im vorliegenden Diskurs beobachten. Dabei sollen auf der transtextuellen Ebene
die verschiedenen Aussagen in Texten, die an unterschiedlichen Orten und von
unterschiedlichen Akteuren getroffen werden, hinsichtlich struktureller
Ubereinstimmungen und Handlungsbeziige analysiert und zusammengefiihrt werden. Der
Diskurs wird so zu einem Feld, in dem sich die Akteure selbst, aber auch ihre Aussagen

positionieren. Dabei nutzen die Leserinnen sowie die BRIGITTE selbst die Webseite der

187 \igl. Warnke/Spitzmiiller 2011, S. 161.
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BRIGITTE, um sich in den Diskurs aktiv einzubringen. Es ist ein thematischer
Zusammenhang in den Aussagen erkennbar und die Aussagen nehmen direkt oder indirekt
aufeinander Bezug, wie sich beispielsweise in der Verwendung der gleichen Schllssel-
beziehungsweise Schlagworter zeigt. Diese sind allerdings mit unterschiedlichen
Bedeutungen belegt oder werden mit unterschiedlichen Intentionen gebraucht. So mochte
die BRIGITTE durch die Verwendung des Begriffs Model als Stigmawort ihre Initiative und
die Image-Kampagne aufwerten und in ein positives Licht stellen. Dabei wird der Begriff
Laien-Model mit Hochwertwértern umschrieben, um die Leserinnen zu begeistern. Die
Leserinnen kdnnen aber nur bedingt liberzeugt werden, denn sie umschreiben das Wort
Model zwar auch mit Stigmawértern, nutzen diese aber auch fir den Begriff des Laien-
Models. Sie signalisieren somit, dass sie von der Kampagne nicht begeistert sind. Die
Leserinnen kdnnen sich nicht mit den abgebildeten Frauen identifizieren und empfinden
diese immer noch als Uberdurchschnittlich schon. Interessant ist in diesem Kontext
allerdings die Tatsache, dass die Leserinnen trotz der Initiative zum GroRteil weiter die
Zeitschrift kauften'®® und sich tiber einen sehr langen Zeitraum in den Diskurs einbrachten.
Die Interaktionsrollen der Akteure haben sich hier vermischt. Die Leserinnen erscheinen
zunachst nur als Rezipienten der Image-Kampagne und der Pressemitteilungen der
BRIGITTE. Schnell wurde aber deutlich, dass die Leserinnen auch die Produzentenrolle
einnehmen, wenn sie sich aktiv zu den dargestellten Frauen &uflern. Zu solchen
Meinungsaullerungen werden sie von der BRIGITTE auch im Forum explizit aufgefordert.
Da die Leserinnen in ihrer sozialen Rolle als Konsumentinnen und Kauferinnen der
Zeitschrift mit dem inhaltlichen Angebot zufrieden sein miissen, ist es fir die BRIGITTE
erforderlich, sich aktiv mit den Aussagen der Leserinnen auseinanderzusetzen. Die
BRIGITTE muss auf die Unzufriedenheit der Leserinnen reagieren und nimmt in diesem
Kontext die Rolle des Rezipienten ein. Es wird deutlich, dass die Akteure im gegenseitigen

Austausch verschiedene Rollen einnehmen und unterschiedliche Handlungsmuster nutzen.

Mit ihrer Image-Kampagne mochte die BRIGITTE laut eigener Aussage Folgendes erreichen:
Die Kampagnenmotive und der Claim 'Lebe lieber unperfekt!' bringt das Selbstversténdnis

189 Die BRIGITTE konnte dies

der BRIGITTE und ihrer Leserinnen wunderbar auf den Punkt.
durch die Wahl ihrer Schlagwoérter und ihre Sprechakte konsequent umsetzen und

verdeutlichen. Die Darstellung einer durchschnittlichen Frau, die keine Modelmale besitzt,

188 |11 vielen Kommentaren wird deutlich, dass die Leserinnen die Zeitschrift weiter kauften.

B9 BRI
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und die Leserinnen reprasentiert, ist ihr, laut Meinung der Leserinnen aber nicht geglickt.
Dies wird durch die sprachliche Nutzung von Oppositionslinien verdeutlicht. Die Leserinnen
kénnen und wollen sich nicht mit den gezeigten Frauen identifizieren. Denn zum einen sind
sie der Meinung, dass sie durch die Individualitdit und Natirlichkeit von der Mode
abgelenkt werden. Zum anderen bietet ein Model durch sein stereotypes Aussehen eine
Projektionsflache, in die sich die Leserinnen einfligen kénnen. Durch das individuelle
Aussehen der Laien-Models verlieren sie diese Projektionsflaiche und damit ihre eigene
Individualitat. AuRerdem bilden die Kampagnenmotive erneut schone, gliickliche Frauen
ab. Die Leserinnen empfinden dies nicht als Vielfalt verschiedener Frauentypen. Zudem
kénnen die Fehler beziehungsweise Unperfektion bei einem Baby oder einem bunten Auto
in den Anzeigen der Image-Kampagne nur schwer identifiziert werden. Den Leserinnen
fehlen Frauen mit groBen KonfektionsgrofRen, mit Behinderung oder anderer Hautfarbe.
Dies stellt flir die Leserinnen eine Vielfalt und in Bezug auf KonfektionsgroRe oder
Behinderung auch eine Art Unperfektion dar. So weit will oder kann die BRIGITTE aber nicht
gehen. So fiihren die Aussagen der Leserinnen im Diskurs schlieRlich zur Beendigung der
Initiative ,BRIGITTE ohne Models”, auch wenn BRIGITTE dies in Pressemitteilung BRI Il
abschwacht. Hier wird lediglich kommuniziert, dass nun je nach Thema ein Model oder
Laien-Model ausgewahlt wird. Seit der Entscheidung wieder professionelle Models zu
engagieren, wurden aber mehr Models als Laien-Models abgebildet. Somit muss sich die
BRIGITTE ihren Leserinnen unterordnen, denn sie kann als Medium ihre Leserinnen nicht
beeinflussen und steuern. Die Macht der Medien ist im vorliegenden Diskurs nicht
gegeben. Zusammenfassend kann die Initiative demnach als Trend interpretiert werden,
dem die BRIGITTE gefolgt ist. Dies bestatigt die BRIGITTE auch in der Pressemitteilung zum
Start der Initiative (BRI I). Doch halten sich Trends, egal ob in der Mode oder in den
Medien, nur eine gewisse Zeit. Dieses zeitliche Schicksal betraf auch den Trend in der
BRIGITTE keine Models mehr zu zeigen. Daher muss die Image-Kampagne in Verbindung
mit der Initiative ,BRIGITTE ohne Models” als eine PR-Strategie gesehen werden, die fiir

offentliches Interesse und hohere Verkaufszahlen sorgen sollte.
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8 Schluss

Wird die Image-Kampagne ,Lebe lieber unperfekt!” und die Initiative ,BRIGITTE ohne
Models”“ im gesellschaftlichen Gesamtzusammenhang gesehen, ergeben sich einige
interessante Erkenntnisse. Wie bereits auf der transtextuellen Ebene festgestellt wurde,
handelt es sich bei der Initiative lediglich um eine PR-Strategie. Die BRIGITTE wollte
natlirliche Schonheit und damit auch Unperfektion in ihrer Zeitschrift zeigen. Allerdings
stellte sich heraus, dass die Akteure des zugrunde liegenden Diskurses, das heiRt die
BRIGITTE und die Leserinnen, differierende Auffassungen von natiirlicher Schénheit haben.
Damit wird die These von Nicole Wilk bestatigt, dass stereotype Rollenmodelle mit
normativen Verhaltensmustern veraltet sind. Die Leserinnen wollen keine Typen
prasentiert bekommen, sondern vielmehr eine Schablone, mit der sie sich nach Belieben

% Dpie Leserinnen méchten letztendlich selbst entscheiden, ob sie

identifizieren kdnnen.
sich in diese Schablone einfiigen oder ihren eigenen Vorstellungen folgen. Die BRIGITTE
bildet in den Anzeigen der Image-Kampagne und oft auch in Reportagen oder
Modestrecken, aber genau wieder diese stereotypen Rollenmodelle ab, auch wenn diese
nun durch Laien-Models reprasentiert werden. Dadurch wird deutlich, dass die BRIGITTE
Veranderungen und Neuinterpretationen im Leben der Frauen thematisieren mochte, ihr
diese Interpretation aber misslingt. Die BRIGITTE bildet jedoch in ihren Ausgaben zumeist
Frauen ab oder portraitiert Frauen, die dem unperfekten Bild, welches die Image-
Kampagne zeigen soll, widersprechen. Ein weiterer kritischer Aspekt ist, dass die
spezifische Rolle der Frau in der Image-Kampagne, genauso wie in der Zeitschrift selbst, nur
oberflachlich thematisiert wird. Dies geschieht durch die Anspielungen auf bestimmte
gesellschaftliche Werte und Konventionen. Zum Beispiel wird diese Art der Kommunikation
in Anzeige 3 mit der jungen Mutter deutlich, die die Erwartungen ihrer Eltern an eine
typische Familie nicht erfillt, da der Vater des Kindes nicht Teil der Familie ist. Zudem
werden durch die Verwendung von Antithesen und Anaphern weitere implizite, wertende
Verweise auf gesellschaftliche Normen und Rollenbilder von BRIGTTE gegeben. Doch genau
diese Normen oder Rollenbilder werden dann in der Zeitschrift wieder dargestellt und

thematisiert.

Die BRIGITTE moéchte mit der Image-Kampagne und der Initiative ,BRIGITTE ohne Models”

dem genretypischen Anspruch des Gegenwartscharakters gerecht werden. Um diesem

%0 y/gl. Wilk 2011, S. 68.
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Anspruch dauerhaft gerecht zu werden, muss eine Frauenzeitschrift allerdings ihr
redaktionelles Konzept kontinuierlich weiterentwickeln, um inhaltlich und optisch auf der
Hohe der Zeit zu sein. Es ist aber auch erforderlich langerfristige Veranderungen der
Lebensbedingungen von Frauen in der Themenauswahl und dem Kommunikationsstil
maRgeblich zu beriicksichtigen.'®" Im globalen Trend, der Sehnsucht nach Authentizitit und
Individualitat, sah die BRIGITTE eine Entwicklung, die auch ihre Leserinnen betraf."”
Allerdings handelte es sich im Lebenszusammenhang der BRIGITTE Leserinnen nur um
einen kurzweiligen Trend. Dies hat die Diskursanalyse deutlich gezeigt. Auch die den
Medien zugeschriebene Sprachlenkung im Diskurs konnte die BRIGITTE nicht dominieren.
Sie konnte den Sprachwandel des Begriffs Model nicht steuern und musste sich den
Leserinnen schlussendlich unterordnen. Zum einen konnte sich somit kein neues
Frauenbild bei den Leserinnen etablieren. Zum anderen sahen die Leserinnen die
Verdanderung in ihrem Lebenszusammenhang in der Image-Kampagne nicht adaquat
reprasentiert. So behielten die Leserinnen die dominierende und vorgebende Stellung im
Diskurs. Wenn Medien demnach gesellschaftliche Prozesse symbolisch abbilden wollen,
dann lasst sich daraus folgern, dass nur ein fundamentaler gesellschaftlicher Wandel der
Geschlechterverhiltnisse eine dauerhafte Anderung herbeifiihren kann. Daraus folgt, dass
die heutige Forschung zur Darstellung von Frauen in den Medien nur die schon friiher
herausgearbeiteten Muster bestatigen kann. Denn jede Entwicklung reproduziert letztlich

alte Strukturen in quantitativ oder qualitativ leicht veranderter Form.™

Es hat sich zudem gezeigt, dass es nicht moglich ist, allen Bedirfnissen in angemessener
Weise gerecht zu werden, egal wie die Mode in Szene gesetzt wird. Die Verantwortung fur
den Schlankheitstrend schieben sich Modemacher und Modemedien gegenseitig zu. Die
einen produzieren zu kleine Musterkleidung, die anderen wollen ein Schoénheitsideal
abbilden und dem Zeitgeist folgen. Dennoch ist es den Chefredakteuren der BRIGITTE

anzurechnen, dass sie ihre Verantwortung gegeniiber den Leserinnen erkannt haben:

1 ygl. Vogel 1998, S. 189.

192 Vgl. Brigitte Huber (Chefredakteurin BRIGITTE) in: Lebe lieber unperfekt!. Interview mit dem vke.
Kosmetikverband (http://www.vke.de/fileadmin/newsletter/infodienst/2011_03/pdf/huber.pdf,
21.02.2014.)

1% ygl. Klaus 2005, S. 267.
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[...] die Schonheitsideale, wie sie auch von der Modelbranche gepragt werden,
stark umstritten sind. [...] Gerade wir Medien tragen eine nicht zu unterschatzende
Verantwortung, wenn es um die Verbreitung und Manifestierung von
Schénheitsidealen geht.194

Dieser Verantwortung ist die BRIGITTE jedoch nicht nachgekommen, es blieb bei einem
Versuch oder die Zeitschrift wollte keine tiefgreifenden Verdanderungen bewirken. Denn
durch die Image-Kampagne und die Initiative bekam die BRIGITTE groRe o6ffentliche
Aufmerksamkeit. Zudem war die Initiative ,BRIGITTE ohne Models” nur eine
vergleichsweise kleine Veranderung, verglichen mit dem gesamten Medienmarkt, der

weiterhin ein anderes Schonheitsideal pragt.

Zusammenfassend ist zu beachten, dass das vorliegende Fallbeispiel, welches in der
Diskursanalyse qualitativ untersucht wurde, nur ein individuelles Beispiel im grof3en
gesellschaftlichen Diskurs um die Frauendarstellung in den Medien darstellt. Daher besteht
in der vorliegenden Arbeit kein Anspruch auf eine Generalisierbarkeit der
Untersuchungsergebnisse. Es bleibt vielmehr abzuwarten, inwieweit die zukinftige
Untersuchung weiterer Fallbeispiele zu diesem Thema die erzielten Ergebnisse

unterstltzen oder gar modifizieren kann.

194

BRIGITTE: Lebert kassiert Applaus fiir Model-Rauswurf
(http://www.dwdl.de/nachrichten/22889/brigitte_lebert_kassiert_applaus_fr_modelrauswurf/,
20.02.2014.)
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Anhang
Bearbeitetes Werbefoto von Beyoncé fiir Roberto Cavalli und

das Original im Vergleich

MRS. CARTER

Quelle: Cavalli macht Beyoncé zur Magersiichtigen (http://www.stern.de/lifestyle/mode/umstrittene-

modeskizze-cavalli-macht-beyonce-zur-magersuechtigen-2024907.html, 03.02.2014.)

Anzeigen-Kampagne

|

|

Die einen nennen es Chaos.
Die anderen Saustall.

Ich das schinste Zuhause, das es gibt.

“ - N ‘H .
N \ ’ -
LEBE LIEBER UNPERFEKT! Brigitte
i

’ &t

BRIGITTE , Lebe lieber unperfekt!”“ — Anzeige Nr. 1*
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‘}

*  LEBE LIEBER UNPERFEKT Brigitte

L

Fiir meinen Chef eine Enttiuschung.

Fiir meine Eltern der falsche Vater. f\‘h

— - A

Fiir mich der reinste Segen. '

LEBE LIEBER UNPERFEKT! Brigitte

BRIGITTE , Lebe lieber unperfekt!”“ — Anzeige Nr. 3*

*Die Anzeigen wurden Uber den Pressekontakt der Firma Gruner + Jahr AG & Co KG bezogen.
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Postkarten

Man solite nie den

Der Einzige, der mir

Fehler machen, keine

sagt, wo es langgeht,

Fehler zu haben.

LEBE LIEBER UNPERFEKT!

BRIGITTE , Lebe lieber unperfekt!” —

Wie man ein erfiilltes

ist mein Bauch.

LEBE LIEBER UNPERFEKT!

Postkarte Nr. 1 und Nr. 2**

Konventionen kénnen

Leben hat: nicht alle

das Leben bestimmen.

Erwartungen erfiillen.

Aber vor allem kénnen

LEBE LIEBER UNPERFEKT!

BRIGITTE , Lebe lieber unperfekt!” —

sie uns mal.

LEBE LIEBER UNPERFEKT!

Postkarte Nr. 3 und Nr. 4**
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Wer makellos ist,

wird nirgendwo

MBI 343NN 63831 363

LEBE LIEBER UNPERFEKT!

BRIGITTE , Lebe lieber unperfekt!“ — Postkarte Nr. 5 und Riickseite**

**Die Postkarten wurden tber den Pressekontakt der Firma Gruner + Jahr AG & Co KG bezogen.
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Nominationsausdriicke beider Akteure fiir die Referenzobjekte

BRIGITTE Leserinnen
eteren. Models Laienmodels Models Laienmodels
objekt
Platzhalter Ohne Models Size Zero Al twie di g jehy
von nebenan)
Frauen, die .
Modell mitten im Leben Hriesenrieiencs Normale Frau
Blatt
stehen
Kunstlerische Berufs-
Baiihe bezeichnungen/
bezeichnungen Berute dec
Rollenbild wie Studentinnen, Siteatichbely/ Schéne Frauen

Professionelle
Models

Size-Zero-Figuren

Nominations-
ausdriicke

Kéchinnen,
Grafikerinnen etc.

Leserinnen

Attraktivitat

Frau von der
StraRe

Normale Frauen

Tolle Frauen
Unperfekte Frau
Frauen, die ihren
Lebenslauf selbst

bestimmen

Prominenz wie
Sangerin,
Schauspielerin,
Designerin

Frau Superschlank

Blondine

Tabula Rasa-Gesicht-
Frauen

Magermodels

Diinne Models
Einheitsfiguren

Idealfigur

Abgemagerte
Profimodels

Frau ltzenplitz,
Zitschenschnitz,
Gabril, Jonsdotir

Frau mit Name und
Beruf

Damen

Normalofrauen/Nor-
malfrauen/ Normalo/
Normalofrauen-
Norm
Leserin
Frau X

Hibsche Madchen

,hormale Berufs-
bezeichnungen”, wie
Polizistin, Kassiererin

Erwachsene Frauen
Normalgewichtige
Frau
Schdne Frau
Ohne Models
Lhormale”
Fotomodelle
Nicht-Models
Lieschen M.
Mauerblimchen
Laienmodell
Model mit
alltaglicher Figur
No Model
Graue Maus
Leserin
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Korpus-Texte BRIGITTE

Ab 2010 beginnt bei BRIGITTE eine neue
Zeitrechnung: Alle Hefte erscheinen ohne Models

Heute beginnt bei BRIGITTE ein neues Zeitalter. Ab sofort werden
samtliche Fotostrecken von der Mode iiber die Beauty bis hin zu Living
und Fitness nicht mehr mit Models produziert.

ohne
MODELS

Eine Initiative der BRIGITTE

Hamburg, 5. Oktober 20009.

Heute beginnt bei BRIGITTE ein neues Zeitalter. Ab sofort werden samtliche
Fotostrecken von der Mode iber die Beauty bis hin zu Living und Fitness nicht
mehr mit Models produziert. Stattdessen zeigt BRIGITTE ab 2010 in allen Heften
und auf allen Online-Sites der BRIGITTE-Gruppe nur noch Frauen, die mitten im
Leben stehen, wie Studentinnen, Schauspielerinnen, Buchhandlerinnen, DJ]anes,
Kinstlerinnen, Kéchinnen, Grafikerinnen, Tanzerinnen, Unternehmerinnen -
Leserinnen.

Das radikale Konzept von BRIGITTE ist die konsequente Antwort auf zwei groBe
Trends: Die Mode hat sich verandert - und die Frauen haben sich verandert.
Andreas Lebert, Chefredakteur BRIGITTE: "Hinter dem Beruf des Models steckt
die Idee, die Frauen nicht selbst zu zeigen, sondern einen Platzhalter - ein Modell
gewissermaBen. Das empfinden viele Frauen inzwischen als Gberholt, zumal die
Schdénheitsideale, wie sie auch von der Modelbranche gepréagt werden, stark
umstritten sind. Einen Platzhalter brauchen Frauen nicht mehr. Sie wollen kein
Rollenbild vorgesetzt bekommen, sondern selbst am Entwurf beteiligt sein."
Brigitte Huber, Chefredakteurin BRIGITTE: "Attraktivitat hat heute viele
Gesichter. Auch sind Designer nicht mehr die alleinigen Initiatoren von Trends.
Ob Schauspielerinnen, Musikerinnen, Prasidentengattinnen oder die Frauen auf
den StraBen der Metropolen - sie alle pragen Mode- und Beauty-Styles. Street-
Style hat sich etabliert. Statt flinf Trends pro Saison gibt es heute eher finf
Trends pro Minute." Die Frauen fir samtliche Fotoproduktionen werden kilinftig
unter anderem Uber BRIGITTE.de/ohne-models und vom BRIGITTE-
Produktionsteam gecastet.

Eva Kersting
Kommunikation / PR

G+1J Frauen/ Familie/ People
Tel: 040 / 3703 2990
E-Mail: kersting.eva@quj.de
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BRIGITTE: neue Image-Kampagne "Lebe lieber
unperfekt!"

Ab 9. Mai startet Deutschlands marktfiihrende Frauenzeitschrift
BRIGITTE mit dem Claim "Lebe lieber unperfekt!" eine neue Image-
Kampagne.

Hamburg, 29.04.2011. Ab 9. Mai startet Deutschlands marktfiihrende
Frauenzeitschrift BRIGITTE mit dem Claim "Lebe lieber unperfekt!" eine neue
Image- Kampagne. Fir die kreative Umsetzung zeichnet die Disseldorfer
Agentur DDB Tribal verantwortlich. Geschaltet werden aufmerksamkeitsstarke
Anzeigen (2/1 und 1/1 Seite) im Stern, Spiegel, Gala und Schéner Wohnen sowie
weiteren Zeitschriften. Auch Online-Aktivitdten wie Bannerschaltungen sind
geplant.

Insgesamt vier verschiedene Motive spiegeln unterhaltsam und originell den
Charakter der BRIGITTE und die Lebenswelt ihrer Leserinnen wider. Wie im Heft
wurde auch fir die Image-Kampagne auf Models verzichtet. "BRIGITTE ist fur
Frauen, die ihren Lebenslauf selbst bestimmen. Unsere Leserinnen sind wie sie
sind und nicht, wie andere sie haben wollen. Die Kampagnenmotive und der
Claim 'Lebe lieber unperfekt!' bringt das Selbstverstandnis der BRIGITTE und
ihrer Leserinnen wunderbar auf den Punkt", so der Verlagsleiter der BRIGITTE-
Gruppe Dr. Felix Friedlaender.

Mitte Februar 2011 konnte die Diisseldorfer Agentur DDB Tribal den Pitch um die
neue Lead-Agentur der BRIGITTE-Gruppe flr sich gewinnen.

Fiir Riickfragen

Iliane WeiB

Leitung Kommunikation / PR
G+1J Frauen/ Familie/ People
Gruner + Jahr AG & Co KG

Tel: 040/3703-2468; Fax: -5703
E-Mail: weiss.iliane@guj.de
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"Ohne Models" - Fragen und Antworten zur
BRIGITTE-Inmtiative

Uber die BRIGITTE-Initiative "Ohne Models" wird aktuell viel diskutiert.
Hier finden Sie die wichtigsten Informationen auf einen Blick.

Schafft BRIGITTE die Initiative "Ohne Models" ab?

Mit der Heftnummer 21/12, ab 19. September im Handel, holt BRIGITTE
erstmals wieder - seit der Einfihrung der Initiative "Ohne Models" im Jahr 2010 -
professionelle Models zurlick ins Magazin. "Ohne Models" wird damit nicht
abgeschafft, vielmehr wird BRIGITTE einen Mix aus Foto-Produktionen mit
professionellen Models und Laien-Models prasentieren.

Was ist der Grund dafiir, dass "Ohne Models" nicht mehr in der
bisherigen Form weitergefiihrt wird?

Seit fast drei Jahren arbeitet BRIGITTE ausschlieBlich ohne professionelle Models.
Eine Initiative, die BRIGITTE viel Aufmerksamkeit und Anerkennung gebracht
hat. Bis heute hat BRIGITTE mehr als 1000 Frauen in Mode- und Beauty-
Fotoproduktionen in Szene gesetzt, ob Sangerin oder Hausfrau, Polizistin oder
Studentin, ob 18 oder 68 Jahre alt. BRIGITTE wollte der Schénheit die
Natdrlichkeit zurtickgeben - und zeigen: Attraktivitat hat viele Gesichter.

Das ist, wie wir glauben, gut gelungen. Nun ist es Zeit, mal wieder Bilanz zu
ziehen. Viele der Leserinnen sagten in letzter Zeit: "Die Idee ist ja gut, aber
manchmal will man einfach nur die Mode sehen." Oder: "Ich fihle mich
manchmal von der Mode abgelenkt, wenn eine ganz normale Frau gezeigt wird.
Und, ja, auch unter Druck gesetzt: Wenn die Frau von der Stra3e auf den Fotos
in BRIGITTE schon so schoén aussieht, das macht einem ja
Minderwertigkeitskomplexe..."

Ab Heft 21/12 (EVT 19.09.2012) wird BRIGITTE immer dann mit professionellen
Models arbeiten, wenn es flir ein Thema oder auch das Titelbild besser passt. Flr
mehr Vielfalt in BRIGITTE. Eines ist sicher: Size-Zero-Figuren wird BRIGITTE
selbstverstandlich weiterhin nicht zeigen. Und nattrlich wird BRIGTTE auch
weiterhin wunderbare Frauen suchen, finden - und fotografieren.

Gilt diese Entscheidung auch fiir BRIGITTE WOMAN, BRIGITTE
BALANCE und BRIGITTE MOM?

Die Entscheidung betrifft alle Publikationen unter dem Dach der BRIGITTE
Markenfamilie.

Warum wird "Ohne Models" ab jetzt nicht mehr weitergefiihrt,
sie sollte doch ohne zeitliche Begrenzung gelten?

Seit finf Wochen hat BRIGITTE eine neue Chefredaktion - eine Doppelspitze mit
Brigitte Huber und Stephan Schéfer. Natirlicherweise schaut sich die neue
Chefredaktion zurzeit die gesamte Medienmarke BRIGITTE genauestens an und
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stellt alles auf den Prifstand. Vor diesem Hintergrund ist jetzt die Entscheidung
gefallen, "Ohne Models" nicht mehr in der bisherigen Form weiterzufthren.

Mit der Initiative "Ohne Models" verabschiedete sich BRIGITTE
im Jahr 2010 von sogenannten "Kleiderstdndern"”, weil Frauen
keine "Platzhalter" mehr brauchten. Wie viel bleibt von dieser
Idee dann noch tibrig?

BRIGITTE wollte damals der Schonheit die Natirlichkeit zurlickgeben, und
zeigen: Attraktivitat hat viele Gesichter. Das gilt weiterhin! Selbstverstandlich
wird BRIGITTE auch jetzt keine Size-Zero-Figuren zeigen. Natirliche Schénheit
und Ausstrahlung sind nach wie vor die Voraussetzung, um bei BRIGITTE
Fotostrecken mitzumachen - das gilt flir normale Frauen und professionelle
Models gleichermaBen.

Spielen Kostengriinde eine Rolle fiir diesen Wandel?

Nein.

Aber die Produktionen mit den Laien-Models sind doch sehr viel
aufwdandiger als mit professionellen Models?

Es ist weder schwieriger noch leichter, es ist einfach anders. Anders als ein
professionelles Model bringen die Frauen ihren individuellen Stil am Set mit ein,
sie mochten sich in der Mode, die sie prasentieren, auch wohlfiihlen. Das kann
auch fir zuklinftige Modestrecken interessant sein, passt aber eben nicht in jede
Strecke.

Mehr als 30.000 Frauen haben sich bisher bei BRIGITTE
registrieren lassen. Wird die Kartei jetzt geschlossen?

Wir sind weiterhin auf der Suche nach tollen Frauen fir unsere
Fotoproduktionen. Frauen, deren Geschichte und Charakter ein Thema beleben.
Deshalb gilt selbstverstandlich nach wie vor: Wir freuen uns lGber Bewerbungen,

unter www.brigitte.de/ohne-models.
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Korpus-Texte Leserinnen

Heft 10/2010, S. 138- "Sind Frauen in Brigitte zu schon, zu jung, zu
diinn?"

Bonnerin:

Hallo alle miteinander,

mir der o. g. Artikel bzw. die Diskussion sehr gut gefallen, weil ich mich darin
wiedergefunden habe.

Brigitte ohne Models- das war ich wirklich begeistert. Ich trage GroBe 42 mit
Tendenz zur 44 und frage mich natirlich, wieviel Phantasie man von mir bei der
Einschatzung verlangt, ob so ein Kleidchen, von Frau Superschlank getragen,
auch bei mir gut aussehen wiirde.

Wie so viele andere Leserinnen bin ich nach den ersten Heften von Brigitte ohne
Modells entstauscht und erntchtert, denn da sind wieder nur nur schdéne,
schlanke, junge Frauen. Und wenn ich dann in der Diskussion lese, dass es gar
nicht anders geht, weil die Modehersteller die Klamotten vorab nur in kleinen

GroBen liefern, dann empfinde ich "Brigitte ohne Models" als Mogelpackung.
Einewiekeine:

Ich bin 46, und mdchte in der BRIGITTE gerne erwachsene Frauen sehen,
20jahrige sind doch dberall prasent, was denen steht und was die tragen seh ich
an meiner Tochter - und in den Zeitschriften, die sie so liest. Das ist flir mich
nicht, was die BRIGITTE ausmacht. &

Als gstandene Leserin flihl ich mich da schon verdppelt, das sind dann einfach
nicht Bilder, die mich ansprechen, da fehlt mir die Ausstrahlung und bei der
Mode vor allem die Ubertragbarkeit auf das, was einem steht und zu einem passt

jenseits eines Alters knapp nach der Pubertat.
Wej2010:

Ich habe mich bei der letzten Ausgabe ziemlich (ber die Leserbriefe geargert, wo
wieder nur gemeckert wurde - Und auch auf die Gefahr hin, dass jetzt alle Gber
mich herfallen: ICH bin so eine normalgewichtige Frau Mitte Dreissig, die sich in
diesen Fotostrecken wiederfindet und auch meint, dass jede Frau auf den Bildern
gut in Szene gesetzt werden kann: Zum einen mit dem richtigen Winkel, zum
anderen mit der richtigen Kleidung. Und auch weil ich Mutter und verheiratet bin
und Teilzeit arbeite, habe ich trotzdem noch Zeit fiir mich und meinen Sport -
das muss man sich einfach rausnehmen! Ich finde es ist jetzt mal an der Zeit,

dass wir uns alle auch mal selber bei der Nase nehmen und uns freuen, dass es
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schoéne Frauen gibt: mit normaler Figur, die auf den Bildern noch besser zur

Geltung kommt!
Wolkentier:

Ehrlich gesagt stort mich immer viel mehr, dass alle anscheinend mindestens
Atomphysik studiert haben missen, um dort fotografiert zu werden....

schaut mal auf die Berufe und Hobbys, fragt man sich als "Normalfrau" (was ist
das eigentlich...?) unweigerlich, was man falsch gemacht hat:

Journalistin, Fotografin, Anwaltin, Designerin.... komischerweise stand noch nie
irgendwo dabei "Kassiererin bei Aldi", "Putzhilfe" - oder gar "Hausfrau"... Gt
Irgendwie erinnert mich das immer an die Profile in Singlebdrsen: So toll, schén,

schick und erfolgreich, mit interessanten Hobbys und Vermdgen im

Hintergrund @
Jofi:

Ob das Kleid meinem Stilempfinden entspricht, sehe ich auch an der von Dir
zitierten Blondine. Ob es an mir gut aussieht weiB ich ohnehin erst, wenn ich
selbst anprobiert habe.

Ich habe die ERfahrung gemacht, dass holzschnittartige GRundsatze wie z.B.
"weite Hosen stehen nur groBen Frauen" oder "schwarz macht alt und blass"
ohnehin oft einfach nicht stimmen.

Ansonsten stimme ich Dir zu: Ich finde auch Kleidung, die ohne Models
dargestellt wird, auch nicht schlecht. Aber daneben sehe ich doch gern auch
schéne Modefotografie.

Und: Die Brigitte lohnt sich fir mich auch nicht.
Coryanne:

ich auch! und neben der kleidung ohne models gibt es ja auch noch schoen
anzusehende modefotos mit models, nur kann man da die mode eben nicht

immer so genau erkennen - auf den kuenstlerischen fotos!
Larasan:

Deshalb finde ich, dass die derzeit gezeigten Frauen in der Brigitte genau die
richtigen sind und weder zu diinn, noch zu jung, noch zu schén. Sie sind so, wie
sie sein mussen.

Frauen bis 30 - 40 (Altersgrenzen sind flieBend) mdgen sich dann noch in ihnen

reprasentiert finden, die anderen kénnen dann ja "brigitte-woman" lesen i) (Was
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ich jetzt auch schon vermehrt tue, denn man wird ja dlter und bin nun auch

"schon" Anfang 40 '@)
Julifrau:

Mir fiel vor kurzem eine Brigitte aus 2002 in die Hande. Und ich muss ehrlich
gestehen, keinen Unterschied bei den Models damals zu den heute propagierten
'Nicht'-Models erkannt zu haben. Die Brigitte hatte ohnehin noch nie besonders
exotische Modestrecken und entsprechend auch immer recht 'normale’
Fotomodelle. Mir fiel deshalb eher auf, dass sich die Qualitat der Fotografie,
deren Arrangements verandert hat. Sie sind spannender hochwertiger geworden,

aber dieser ganze hype um die Nicht-Models, den halte ich flr eine Luftblase.

Kisskiss:

"Danke fiir diese mutige und sehr moderne Aktion! Andere kénnen nur
reden, Ihr macht es jetzt einfach. Ich personlich bin es so leid immer nur mit
jungen, hiibschen Gesichtern und makelosen Kérpern konfrontiert zu werden.
Viel mehr Anregung bekomme ich durch Persénlichkeiten, in deren Gesichtern
Spuren des Lebens zu finden sind. Und da ich sowieso keine Modelfigur habe, ist
es selbstverstandlich interessanter fir mich zu sehen, wie aktuelle Mode an
einem 'Normalo' aussieht und nicht an einem Ideal, dem ich nie
entsprechen werde."
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BRIGITTE: Ohne Models - eine neue Epoche beginnt

Startpost des Administrators:

Liebe Userinnen, liebe User,

Weil Schonheit viele Gesichter hat, startet BRIGITTE die Initiative "Ohne

Models”.

Uns interessiert, was Sie darlber denken.

Viele GriBe

Ihr Bfriends-Team

Rosemary:

Erst einmal Respekt fiir diese doch mutige Entscheidung, komplett (!) auf models zu
verzichten.

Ob mir das gefallt - ich weild es (noch) nicht. Models sind ja per se nichts "Unanstandiges"”,
sondern in erster Linie hilbsch anzuschauen. Es hatte ja an sich gereicht, im Modelbereich
auf diesen Magerwahn zu verzichten.

Ich bin auf das erste Heft, weitere Kommentare und den mittel- und langfristigen Erfolg

(Uber den Sie hoffentlich berichen) der Kampagne gespannt.
Mediterraneee:

Schéne Sache! - vorausgesetzt, die Absicht dahinter ist ehrlich und es geht nicht nur darum,
Model-Gagen einzusparen.

Ich hoffe, Ihr wahlt auch tatsachlich Frauen aus, die ganz normal sind, nicht nur die, die
Models sein kdnnten, es aber nicht sind.

Wenn das Ganze ernsthaft verfolgt wird, bin ich von der Idee sehr angetan.

Ganz ernsthaft: Den Ausdruck in unseren Gesichtern kann man nicht wegschminken, denn
wir haben welchen, im Gegensatz zu machen glatten Gesichtern in Hochglanzmagazinen.
Ich wiirde mir Gibrigens wiinschen, dass die Fotografen ihre Models mal wieder lacheln
lassen.

Lacheln ist irgendwie total out, hab ich das Gefiihl. Die gucken alle so bose, herablassend
und arrogant, das geht mir auf die Nerven. Ich mdchte mal wieder schéne Frauen lacheln

sehen.
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Klee:

..ich denke da einfacher : ich ware enttauscht eine Lieschen M. zu sehen, die 1.85cm-
ModelgréRe hat, Gr.32-34 tragt, ein in jede Richtung wandelbares géttinnengleiches
Gesicht hat, das man eh gleich wieder vergisst..

Wiinsche mir also weniger diese Tabula Rasa-Gesicht-Frauen, sondern die, die schon etwas
markantes mitbringen und man das Charakteristische nicht reinschminken muss.

Kleine und groRRe, auch welche mit kleinen" Macken ": also sichtbaren. @ Verschiedene
KleidergréBen: zierliche und lippige..unterschiedlichen Alters.

Und immer GLAMOUR. Jawoll, das mochte ich..denn das konnen "Normalfrauen" auch und
strahlen es auch aus: wenn man sie lasst und ihnen dabei hilft. Professionell eben..

In den Kommentaren las ich etwas von "Mauerbliimchen". Wie kommt jemand auf die
Idee, dass alle Nichtmodels " Mauerblimchen " sein sollen ? Facettenreichtum ware mal
gut : von allen ein wenig : nicht despektierlich betrachtet, sondern auf das Schone des

Nichtperfekten fokussierend..
_tarasjugina_:

ich habe es schwerer, mich auf die Kleider zu konzentrieren, wenn die Models zu echt, zu

lebendig sind. Ich mochte die ein wenig leeren Gesichter, viel freie Flache, ... um mich

natdrlich @ an die Stelle zu setzen.

Und am allermeisten habe ich von den Strecken, bei denen die Kleidungsstiicke alleine
fotografiert werden, auf dem Boden (?) liegend, kombiniert, so wie wenn man einen Koffer
packt.

Aber dazu missen die Bilder sehr "hochauflésend" sein. T.
malina70:

Ich vermute aber, dass aus eben diesem Grund auch die Laienmodells letztlich nicht die
Vielfalt weiblicher Figuren abbilden werden, sondern auch eine Art Einheitsfigur haben
werden, dann halt etwas dicker als die Magermodels. Aber dass es abgsehen von diesen
typischen Vorher-Nachher-Geschichten oder Modestrecken speziell fiir bestimmte Figuren
nun die alltagliche Vielfalt geben wird, glaub ich kaum.

Das ware in meinen Augen auch kontraproduktiv. Wenn ich nicht die abgeibildete Gppige
Oberweite oder schmalen Hiiften habe, werde ich nur wieder ins Griibeln geraten, wie das
Kleid wohl an mir aussieht. Das ist ja dann auch nicht viel anders als jetzt.

Ich glaube auch, dass zu viel Ausstrahlung und Individualitat letztlich von der gezeigten
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Mode ablenkt.

Trotzdem bin ich gespannt auf die Ergebnisse und auch auf die Resonanz der Leserinnen.
Bisher hiel} es ja oft, die Frauen schreien nach Models mit alltdglichen Figuren, aber wenn
sie gezeigt werden, kommt das nicht gut an. Vielleicht hat sich daran ja tatsachlich was

gedandert.
Spellbound:

Letzlich ist das, was die Brigitte plant, eine von vielen Moglichkeiten, Mode zu
prasentieren. Am nach wie vor herrschenden Schonheitsideal der internationalen
Modebranche wird das nichts dndern. Auf den internationalen Laufstegen und in den
groRen Modeblattern wie Vogue und Co dominieren weiterhin immer jingere und vielfach
erschreckend diinne Models. Versuche wie in Spanien, einem Mindest-BMI fiir Models
einzufiihren, haben sich international nicht durchgesetzt.

Letztlich bestimmen die Designer, wer ihre Mode auf den grofSen Schauen vorfiihrt. Und
wenn ich mir z.B. die Fotos von der diesjahrigen New Yorker Fashionweek anschaue, dann
hat sich an diesem "sehr jung und extrem dinn" -Schema nichts gedndert. Ein Karl
Lagerfeld z.B. wird die Arbeit eher ganz einstellen, als dass er sich vorschreiben liele,
welchen BMI seine Models haben diirfen. Und damit ist er sicher nicht der Einzige.

Zu glauben, dass sich daran etwas andert, wenn man Mode fiir den "Hausgebrauch" an
normalen Frauen prasentiert, halte ich deshalb fiir einen Irrtum. Mir gefallt die Idee
trotzdem, sie zeigt eben eine andere Variante . Nicht mehr, aber auch nicht weniger.

Und das Gros der Hersteller, deren Mode in der Brigitte gezeigt wird, produziert zumindest
bis Gr. 42, teilweise auch groRer. Das wiirden sie nicht tun, wenn sie in diesen GréfRen nicht
auch verkaufen wollten und wiirden.

Wer sich fiir Haute Couture interessiert, wird sicherlich nicht unbedingt zur Brigitte greifen,
da gibt es andere Medien. Die Mode in der Brigitte empfinde ich eigentlich meistensteils

als sehr tragbar - und das nicht nur fir Frauen um die 25 mit Gr. 36.

So weit ich informiert bin, zahlt die Brigitte immer noch zu den auflagenstarksten
Magazinen in ihrem Segment - das wissen auch die Hersteller. Und die waren doch
bescheuert, wenn sie auf die Moéglichkeit, ihre Zielgruppe auflagenstark zu erreichen,
verzichten wirden, weil ihre Mode nun nicht mehr ausschlieBlich in kleinen GréRen
vorgestellt wird.

Was ich nicht glaube ist, dass im Rahmen dieser No models-Geschichte wirklich extreme
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Abweichungen von der Normalfrauen-Norm gezeigt werden. Die Frau mit Gr. 58 wird auch

dann hochstens in einem Special fiir Dicke auftauchen.
Faltenfrosch:

Diese Ansicht finde ich, ist das groRte "Problem": Dass Frauen ihren Korper als
Problemzone betrachten, weil ihre Beine angeblich zu lang/zu kurz/zu krumm isnd, oder
der Hintern breit oder nicht breit oder was auch immer.

Warum um alles in der Welt sind das Probleme?? Das sind ganz normale Menschenkdrper!

Ein Problem ist die Industrie, die Mode fiir Einheitsfiguren schneidert!
Jofi:

Ich halte nicht viel von der Ohne-Models-Aktion und ich bin definitiv der Meinung, dass
eine Frau mit und ohne Idealfigur ein gutes Selbstwertgefiihl haben oder auch nicht haben
kann. Eine Idealfigur fiir eine notwendige Bedingung fiir ein gutes Selbstwertgefiihl zu

halten finde ich unsaglich.
Amabilis:

Meiner Meinung nach wird sich von vielen Brigitte-Leserinnen zu viel und falsches erhofft.
Brigitte will normale Frauen als Models fiir ihre Mode- und Kosmetikstrecken nehmen.
Daflir werden normale Frauen aufgefordert sich zu bewerben.

AnschlieBend werden die Bewerbungen gesichtet, sortiert und ausgewahlt.

Die Brigitte-Redaktion wird wohl kaum die (Achtung, ich Gberspitze!) unférmige graue
Maus mit nicht vorhandener Ausstrahlung und dafilir sehr wohl vorhandenen und sehr
deutlichen Problemzonen an Gesicht und Kérper nehmen.

Es wird wohl eher darum gehen, anstatt professionellen Models Laienmodels zu finden.
Also Frauen mit einer guten, modelfahigen Figur, Ausstrahlung und wandelbarem Gesicht.
Wenn ich eine Zeitschrift aufschlage und mir die Modestrecken anschaue, dann

mochte ich nicht meine abschreckende Nachbarin darin sehen! Ich will auch keine
Speckrollen sehen und keine Frauen, denen die Anstrengung ins Gesicht geschrieben ist.
Mag nun leicht arrogant klingend und vielleicht verletzend. Das soll es nicht.

Eher realitdtsnah und das Image der Brigitte betrachtend.

Wenn ich hier dann lese, dass dieses Thema "einem die Tranen in die Augen treibt" und "so
revolutionar wie nichts zuvor" und "Modeindustrieverandernd" etc. sei, dann kann ich nur
den Kopf schiitteln.

Brigitte nimmt anstatt Models aus dem Katalog einer Modelagentur Models aus dem
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Bewerbungskatalog.
Das fiir sich betrachtet finde ich toll. Viele Frauen wiirden bestimmt einmal gerne als

Model posieren und trauen sich nur nicht, sich bei Modelagenturen zu melden.

Viele Leserinnen finden es bestimmt schon, "eine von ihnen" in der Zeitschrift zu sehen.

Eine Frau, die einem Tag flir Tag im Supermarkt begegnet.

So gesehen: eine schone Idee! %@
Karmamadchen:

Mir gefallt die Brigitte "Ohne Models" sehr gut............
Die fotografierten Frauen sehen super aus, toll fotografiert und
dazu sind sie alle sehr hiibsch, jede auf ihre Art und Weise.

Wir brauchen keine abgemagerten Profimodels.

Minas_lIthil:

Das stimmt, es war nie die Rede von dicken Frauen, das fiel mir schon auf, denn es wurde

mehrfach nachgefragt, ob denn alle Gréen genommen wiirden und die Brigitte eierte

immer drumherum. So auch bei Stern TV, ich habe den Beitrag auch gesehen und es wurde

immer herumgeeiert als es um die Frage nach der wirklichen Vielfalt, namlich auch den
groRen GroéRen ging.

In dem Sinne bin ich schon etwas enttduscht, wenn hier die grof3e Figurenrevolution

angekiindigt wird und die "Frau von nebenan" angekiindigt wird sowie auch die Vielfalt.

Durchgehend GroRe 36 ist zwar natirlich besser als Magermodels, aber Vielfalt ist das

sicher nicht.@'
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Brigitte: Wir zeigen Frauen, keine Profi-Models
Nocturna:

Die Idee ist neu = sehr wichtig flirs Marketing

spricht den Kunden an = Frau wie du und ich fuhlen sich gebauchpinselt und es spart
enorme Kosten fir Models.

Eine klassische win-win-Situation.

Ein sehr guter stategischer Schachzug des Managements, um es mal ganz niichtern zu

betrachten.
Lynxlynx:

Hey, und ich habe mit meinem "Size Zero" wohl keine Chance und werde gleich trotz
gutem Gesundheitszustand (viel Sport und mit natlirlichem, nicht ibermaRigen
Essverhalten) in eine Klinik eingeliefert...

Tja, so andert sich die Welt.

Obwohl ich ja schon immer die Bezeichnung "Size Zero" gehasst habe. Auch in Grof3e 34 ist

frau ein vollwertiger Mensch
Senorita:

Ich habe eben die erste Ausgabe der Brigitte ohne Models in der Hand gehabt -und ich bin
begeistert. ENDLICH "normale Frauen", wirklich schéne Frauen, unabhangig von Kilos und
Alter. Ein Riesendanke an die Redaktion, das kommt einer Revolution gleich, ich hoffe, dass

der Funke Uberspringt.... liebe GriiSe Senorita
Linwen:

Nein, ich kann und will mich mit keiner Frau Itzenplitz, Zitschenschnitz, Gabriel,

Jonsdotir voll identifizieren...

Mochten Frauen das tatsachlich ?

Models sollen Raum fiir eigene Vorstellungen lassen : wie ein unbeschriebenes Blatt : Frau
mit Namen und Beruf ist das Gegenteil...

Sie ist das was ich taglich sehe : und was Sie zeigen ist doch auch keine Realitat : die Damen
zeigen doch nicht wie Streetwearstrecken ihre Garderobe : sie zeigen die liblichen Marken..
Vielleicht verkauft sich die Mode und das Magazin so tatsachlich besser. Vielleicht...

aber irgendwie habe ich den Eindruck, das BRIGITTE den Trend Normalofrauen mit schoner

Kleidung betrachten zu wollen, missverstanden hat.
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Somit bleibt BRIGITTE aber der lldyko von Kiirthy- Idee treu : Die BRIGITTE-Leserin ist nicht
wirklich an Trends und Mode interessiert : sie mdchte nur wissen was Frau X. von nebenan
halt so tragt und findet die Modewelt an sich nur bizarr und affig.

Auch das ist ja vollig o.k. Es ist nur eine bestimmte Richtung in die BRIGITTE nun geht : den
kleinen Trampelpfad inmitten der vielen Seiten mit Models, die das Magazin auch weiter
zeigt : haufenweise Werbung : und BRIGITTE macht eben Werbung fir BRIGITTE-
Leserinnen, die halt " normalo " sind und sein wollen..die " Normalomode " wollen was

immer das sein soll.
Einewiekeine:

Das Alter stort mich aber auch sehr. Eine 17jahrige erwarte ich in der BRAVO, nicht in der
BRIGITTE.

Und die Berufe find ich auch grenzwertig: ich seh keinen grof3en Unterschied zwischen
Model und "Schauspielerin" - jedenfalls sind die abgebildeten Damen in der Regel eher
keine Charakterdarstellerinnen, sondern eben hiibsche Madchen, die ihr AuReres zu
Markte tragen, wie auch als Tanzerin und Sangerin etc.

Viel spannender war da z.B. die Aktion mit den Polizistinnen - die werden sicher fiir den Job

nicht nach dem Aussehen ausgesucht.

Kraaf:

Na, das nenne ich doch einmal eine richtig gute, profilierende Idee. @ﬁ
Und wenn jetzt auch noch die Fotografen daran denken, dass ein Kleid auf Fotos nicht nur
eine farbige Flache setzt, sondern fiir die interessierten Leserlnnen auch noch in seinen

Details erkennbar bleiben sollte, dann ware das einfach klasse.
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