BEHINDERUNG UND MEDIEN

Provokativ, stigmatisierend
— oder einfach normal?

In der Werbung ist Behinderung kaum existent. Fiktive Beispiele
erklaren die Wirkung. Von Michael Jickel und Martin Eckert

Abstract 1st die Ausblendung von Menschen mit Behinderung aus
der Wirtschaftswerbung noch zeitgemif} oder ist es an der Zeit, die
Chancen und Risiken dieser umstrittenen Kommunikationsstrategie neu
zu bewerten? Im Rahmen einer von der Universitit Trier durchgefiihr-
ten Studie wurden die Teilnehmer u. a. gebeten, einige eigens fiir diese
Untersuchung konzipierte (also fiktive) Werbeanzeigen zur vorliegenden
Thematik zu bewerten. Die in diesem Beitrag diskutierten Ergebnisse
legen nahe, dass die Urteile der behinderten versus nicht behinderten
Befragten weit dhnlicher ausfielen, als im Vorfeld zu erwarten war. Dies
kénnte zwar dafiir sprechen, die Bedenken Werbender (das heif3t die
Angst vor negativen Zuschauerreaktionen) zu relativieren. Doch so
lange dies angesichts der Fast-Unsichtbarkeit des Phinomens nur auf
der theoretischen Ebene der Fall sein kann, gestalten sich konkrete

Erfolgsprognosen zu Werbung mit Behinderung nach wie vor schwierig.

»Erst hab ich gesagt: Wie? Gibt es das? In der Wirtschaftswer-
bung? Wo tauchen da Menschen mit Behinderung auf? Denn
jahrelang haben mehr oder weniger die Menschen mit Behinde-
rung darum gekampft, in den Medien vorzukommen. Vermutlich
der Gedanke: Wenn man es in die Werbung geschafft hat, dann
hat man es auch gesellschaftlich geschafft. Und davon, glaub ich,
sind wir noch ein Stiick entfernt.” Dieses Zitat, das anlisslich ei-
ner Expertenbefragung im Rahmen der hier vorgestellten Studie
erhoben wurde, fasst die Ausgangslage der zu Grunde liegenden
Thematik recht prignant zusammen: Offenbar kommen Men-
schen mit Behinderungen als Gegenstand von kommerziellen
Werbekampagnen nur selten vor.! Dies scheint auf den ersten
Blick nicht verwunderlich, wenn man sich die so genannte Aus-
blendungsregel vor Augen fiihrt:

1 Eine - in diesen Ausfiihrungen jedoch zu vernachlissigende — Ausnahme
liegt selbstverstindlich vor, wenn es um Werbung fiir behindertenspezi-

fische Produkte geht.
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JAlles, was die Uberzeugungskraft einer Information oder eines Argu-
ments bzw. die (Oberfliichen-)Attraktivitiit eines Produktes oder einer
Person beeintrichtigen konnte, wird ausgeblendet. Werbung produziert
ausschliefSlich positive Botschaften, wobei sie unterstellt, daf alle an
Werbekommunikation Beteiligten dies wissen und erwarten und bei ihren
jeweiligen Aktivitdten beriicksichtigen” (Schmidt/Spiefs 1994, S. 234).

Das Zusammenspiel von Behinderung und Werbung liefert
vielfaltiges Potenzial fir widerspenstige (und aus Sicht Werben-
der folglich kontraproduktive) Reaktionen (vgl. im Folgenden
ausfihrlich und inklusive dortiger Quellenangaben: Jickel/
Eckert 2009, 2010, 2011, 2012). So besteht etwa die Gefahr,
Betroffene durch (ggf. auch unbeabsichtigt) stigmatisierende
Reprisentationsformen zu verdrgern, wihrend Werbung mit
behinderten Menschen aus Sicht der so genannten Normalbe-
volkerung wohl gegenwirtig generell als irritierende oder gar
provozierende Abweichung von latenten oder zumindest nicht
weiter hinterfragten Rezeptionsgewohnheiten und Erwartungs-
haltungen (z.B. Behinderung versus werbliche Schénheitside-
ale) eingestuft werden kénnte. Erfahrungsgemifd kann zudem
die Verkniipfung von Werbung mit sozialen Themen prinzipiell
als moralisch bedenkliches Ablenkungsmanéver von den ei-
gentlich kommerziellen Kernzielen wahrgenommen und somit
schnell zum Bumerang werden. Trotz dieser Bedenken scheint
eine Neubetrachtung u.a. aus den beiden folgenden Grunden
relevant:

Aus Sicht Betroffener kann gerade auch die Ausblendung
von Behinderung in der Werbung das ,Gefiihl des Andersseins
und der isthetischen Minderwertigkeit gleichsam subkutan ver-
starken® (Reinhardt/Gradinger 2007, S.92) und folglich eben-
falls als Provokation empfunden werden. Dieser Gedanke wird
hiaufig erginzt um den Umbkehrschluss, wonach eine erhohte
Sichtbarkeit von behinderten Menschen in der Werbung (und
den Massenmedien allgemein) zu einer Enttabuisierung von Be-
hinderung auch in alltiglichen Interaktionssituationen beitra-
gen (vgl. u.a. Vitouch 2003) und folglich sehr wohl im Interesse
Betroffener liegen kénnte.

Zumindest im angloamerikanischen Raum werden Men-
schen mit Behinderungen seit rund 25 Jahren zunehmend als
wichtige Zielgruppe auch fiir Alltagsprodukte anerkannt und
sind dementsprechend auch als Werbetriger in einem immerhin
wahrnehmbaren Mafie sichtbar (vgl. u.a. Jickel/Eckert 2009;
Haller/Ralph 2001; Farnall 2006). Sind entsprechende Tenden-
zen auch in Deutschland méglich?
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Der vorliegende Beitrag folgt dem Anspruch, sowohl zen-
trale Befunde eines an der Universitit Trier durchgefihrten
Forschungsprojektes zur vorliegenden Thematik zu diskutieren,
als auch einige der grundlegenden Problemstellungen zu skizzie-
ren, die sich bei der Untersuchung nahezu unsichtbarer Phiano-
mene ergeben und die mitunter unkonventionelle Lésungsan-
satze erfordern.

Eine Strategie zur Anniherung

an ein nahezu unsichtbares Phinomen

Die beiden Hauptziele des Forschungsvorhabens bestehen dar-
in, zunichst den rudimentiren Theorie- und Literaturstand zur
vorliegenden Thematik im deutschsprachigen Raum zu kompen-
sieren und in einem weiteren Schritt auf maéglichst breiter Ba-
sis Erkenntnisse zur potenziellen Akzeptanz von Menschen mit
Behinderung als Werbetrager zu gewinnen. Die Umsetzung des
Vorhabens beruht auf einer dreigeteilten Feldphase:

Mittels Expertenbefragungen in Form von Leitfadenin-
terviews sollten die eigenen theoretischen Voriiberlegungen
zunichst einer kritischen Prifung unterzogen und um weitere
Erkenntnisse bzw. Hypothesen fur die nachfolgenden Teile der
Feldphase erginzt werden. Zugleich sollten, erginzend zu den
eigenen Recherchen, themenrelevante Fallbeispiele erhoben wer-
den. Die Befragungen richteten sich an Personen, die sich - ent-
weder als Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler oder mit
anderem professionellen Hintergrund — mit relevanten Teilaspek-
ten der Themen Werbung und/oder Behinderung befassen. Kon-
sultiert wurden insgesamt 16 Expertinnen und Experten (teils
mit, teils ohne Behinderung) in Form von zehn Einzelinterviews,
einem Gruppeninterview und drei schriftlichen Befragungen.

Das zweite Teilziel, Einstellungen zur Thematik und im Ideal-
fall zu konkreten Fallbeispielen auf méglichst breiter Basis zu
erheben, wurde realisiert mittels einer quantitativen Online-
Befragung, an der insgesamt 567 Personen teilnahmen — darunter
213 Teilnehmer, die laut eigenen Angaben selbst behindert sind.?

2 Die Teilnehmerauswahl erfolgte mittels einer Mischung aus Klumpen- und
Schneeballverfahren anhand bewusst ausgewdhlter Startpunkte (vorwie-
gend: Internetplattformen). Diese unkonventionelle Vorgehensweise war
notwendig, da behinderte Menschen zu den mittels gingiger Verfahren
nur schwer erreichbaren Populationen zdhlen, jedoch — im Hinblick auf die
Auswertung — zugleich eine hinreichend grofSe Fallzahl so genannter Be-
troffener gewdhrleistet werden musste.
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Abschlieflend diente eine zweite (kiirzere) Expertenbefra-
gungswelle der vertiefenden Analyse und kritischen Diskussion
zentraler Befunde der vorangegangenen Schritte, insbesondere
der Online-Befragung. Zur Begriindung dieser Vorgehensweise
kann vornehmlich auf das - fiir die Umsetzung des Vorhabens
entscheidende — Problem der zumindest hierzulande allenfalls
marginalen Sichtbarkeit des zu untersuchenden Phinomens

verwiesen werden.®> Nach Abschluss der Un-

Menschen mit Behinderung kommen tersuchung kann - um es vorwegzunehmen
in kommerziellen Werbekampagnen — zwar festgehalten werden, dass es verein-
nur selten vor — nur 15 Fallbeispiele zelte themenrelevante Fallbeispiele gibt; sie
konnten identifiziert werden. zu finden, erfordert allerdings einen hohen

20 ;

Suchaufwand und eine ausgekligelte Strate-
gie, vor allem wenn das Hauptaugenmerk auf Anzeigen jingeren
Datums liegen soll. Selbst die bereits erwahnten Expertinnen
und Experten konnten insgesamt nur rund eine Handvoll Anzei-
gen beisteuern, die den vorgegebenen Kriterien — namlich nicht-
behindertenspezifische Wirtschaftswerbung* aus dem deutsch-
sprachigen Raum, maximal funf Jahre (Referenzpunkt: Sommer
2009) zurtckliegend - gerecht wurden.”

Auch weiterfithrende Recherchen unter Miteinbeziehung 4l-
terer Werbeanzeigen bestitigten den ersten Eindruck: Letztlich
konnten im Verlauf der Studie um die 15 Fallbeispiele identifiziert
und thematisiert werden; diese erstreckten sich allerdings auf ei-
nen Zeitraum von gut ebenso vielen Jahren (abgesehen von einer
deutlich linger zuriickliegenden Ausnahme). Auch die medien-
und o6ffentlichkeitswirksamste Debatte rund um die vorliegende
Thematik liegt mittlerweile gut 15 Jahre zuriick: Gemeint ist der
vom damaligen Benetton-Werbefotografen 1998 realisierte Son-
nenblumen-Kalender, in dem Kinder mit Trisomie 21 (Down-Syn-
drom) abgebildet und zum ,Sonnenschein der Familie® (zit. nach
Mirner 2003, S. 151) (v)erklart wurden (vgl. zusammenfassend
Jackel/Eckert 2009, ausfithrlich Eckert 2014, S. 34ff.).

3 Diese offensichtliche Seltenheit war ferner auch der Grund, warum von
einer Inhaltsanalyse zur Erhebung von Fallbeispielen bewusst abgesehen
wurde.

4 Spenden- und Aufklirungskampagnen sind nicht Gegenstand der vorlie-
genden Untersuchung.

5 Stellvertretend zu nennen sind hier eine ,Visa-Card“-Kampagne mit dem
Aktionskiinstler Bill Shannon oder ein Werbespot des Mobilfunkunterneh-
mens ,Orange” mit dem dsterreichischen Paralympics-Sieger Thomas Gei-
erspichler (vgl. u. a. Eckert 2014, S. 68).
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In Anlehnung an das zu Beginn dieses Kapitels skizzierte
zweite Hauptziel dieser Studie ergibt sich folgendes Dilemma:
Erkenntnisse tber die Akzeptanz einer Werbestrategie lassen
sich am sinnvollsten unter Bezugnahme auf konkrete Fallbei-
spiele gewinnen. Allerdings reichen sowohl die Zahl als auch die
Beschaffenheit der bekannten realen Anzeigen nicht aus, um ein
hinreichend breites Spektrum denkbarer Einbindungsformen
von Menschen mit Behinderung als Werbetriger abzudecken.
Um dieses empirisch (fast) unsichtbare Phinomen dennoch -
zumindest fir die Teilnehmer der Online-Befragung — adiquat
sichtbar zu machen, wurden eigene (fiktive) Werbebeispiele ge-
schaffen.® Diese Stimuli werden in Tabelle 1 zusammenfassend
beschrieben.”

Die hier skizzierte Umsetzungsstrategie ermoglichte es, zum
einen zentrale Erkenntnisse der ersten Expertenbefragungswel-
le? als wertvolle Ergianzungen zu den eigenen theoretischen Vor-
iiberlegungen bereits in die Konzeption der Werbeideen einflie-
Ben zu lassen, und bot zum anderen die Option, im Rahmen der
zweiten Welle die gleichen Experten um eine Beurteilung der fer-
tigen Stimuli zu bitten — um auf diese Weise wiederum besagte
Voriiberlegungen fundiert auf die Probe zu stellen und zugleich
weiterfithrende Denkansitze fiir die Einordnung der quantitati-
ven Befunde aus der Online-Befragung zu erhalten.

In der Befragung wurden die Stimuli als noch nicht geschal-
tete, aber vermeintlich real geplante Anzeigen vorgestellt. An-
stelle der - faktisch ja nicht existenten — Produktnamen waren
Schwarzbalken zu sehen. Die Befragten sollten zunichst auf ei-

6 Unser Dank gilt Berit Schiitte fiir die hervorragende gestalterische Umset-
zung dieser Ideen.

7 Fiir eine ausfiihrliche und differenzierte Priisentation der einzelnen Stimu-
li unter Hinzuziehung von Experteneinschitzungen kann an dieser Stelle
nur auf Eckert (2014, S. 177ff.) verwiesen werden. Eine Kurzvorstellung
der Stimuli Energy Drink und Parfum findet sich in Jéickel/Eckert (2010).

8 Stellvertretend hervorzuheben sind in diesem Zusammenhang zwei Fra-
gen: Welche Darstellungsmuster von Behinderung sind — etwa im Hinblick
auf mogliche Normalisierungstendenzen — als eher wiinschenswert, welche
dagegen als eher problematisch einzustufen? Und: Wie ist es um die Ver-
einbarkeit der verschiedenen Perspektiven (also Werbesicht, Betroffenen-
sicht, Sicht der so genannten ,Normalbevélkerung®) bestellt? Beide Fragen
werden auch im folgenden Kapitel des vorliegenden Beitrages aufgegriffen.
Eine weiterfiihrende Auswertung und ausfiihrliche Diskussion der Exper-
teninterviews — selbstverstindlich auch unter Miteinbeziehung anderer
Fragestellungen — erfolgt in Eckert (2014, S. 137ff.).
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Bezeichnung Slogan (z.T. Ausschnitte) Kurzbeschreibung

»An den Rollstuhl gefesselt ~ Der Betrachter blickt auf den Hinterkopf
— das kann auch Thnen jeder- eines deprimiert und in sich gekehrt wir-
zeit passieren. Und plétzlich kenden Mannes im Rollstuhl. Die Anzeige
ist nichts mehr, wie es war.“  ist in iiberwiegend tristen Farbténen
,,Sichern Sie sich finanziell gehalten.

ab“/ ,damit Ihr Leben wei-

Ausgetraumt
(Anm.:
Vorsorge)

Auto

Blind-Date

Einrichtung

Energy Drink

Flatrate
(fir Film,
Musik und
Telefon)

Mode

Parfum

tergeht”

,Diesem Auto kénnen Sie Ein durch Armbinde als blind gekenn-

blind vertrauen!“/ ,[...] zeichneter Autofahrer mittleren Alters

in jeder Hinsicht perfekt* blickt den Betrachter durch ein geéffnetes
Seitenfenster an.

»Die serigse Partnerbérse... Das Motiv zeigt ein mannliches und ein

auch fir schwierige Fille weibliches Beinpaar und zwei sich aufein-
ander zu tastende Blindenstdcke.

»Ich weifd am besten, Das Motiv zeigt ein vertraut wirkendes

was gut fiir mich ist!“/ Paar um die 30 (er im Rollstuhl, sie auf

JWir richten IThr Zuhause seinem Schof?) in einem offenbar neu

nach Ihren Vorstellungen ein.“ eingerichteten Wohnzimmer.

»2Auch Du kannst ein Das in Blauténen gehaltene Motiv zeigt
Sieger sein — wenn Du eine Athletin mit Beinprothese.
an Dich glaubst!“ *

,Nichts sehen, nichts Drei Skizzen des gleichen Gesichts

héren, nichts sagen? (im Pop-Art-Stil) symbolisieren die ent-

Nicht bei uns!“ sprechenden Behinderungen.

,Passt es Thnen — passt Das Motiv zeigt eine Ansammlung von

es uns!“/ ,denn Mode Personentypen, deren Prisenz man in

ist fiir alle da“ der Werbung nicht unbedingt erwarten
wiirde; darunter auch eine (eher jingere)
Rollstuhlfahrerin

,Was hat die denn?“/ Als Mittelpunkt fungiert eine attraktiv

,Das Parfum mit der (und unnahbar) wirkende Frau im Roll-

Duft-Note 1 stuhl. Ein (nicht behinderter) Mann

Tabelle 1: Ubersicht

iiber die Stimuli

22

versucht offenbar mit ihr zu flirten,
im Hintergrund tuscheln zwei weitere
(nicht behinderte) Besucherinnen.

Ergiinzt wird dieser Slogan um die (allerdings eher klein gedruckte) Anmer-
kung: ,Der Sport hat mir viel gegeben. Ich weifs nun, dass auch ein Leben
mit Behinderung lebenswert ist. Nach jahrelanger Disziplin und harter
Arbeit habe ich es geschafft: Ich trainiere fiir die Paralympics — gemeinsam
mit [...].“ Der abschlieende Appell ,Trinken Sie mit uns — auf den Sport®
wird begleitet durch den Hinweis, mit jedem Kauf eines Kastens dieses
Getriinks werde der Behindertensport aktiv unterstiitzt.
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ner fiinfstufigen Likert-Skala angeben, wie ihnen persénlich die-
se Anzeigen gefallen (1 = ,geféllt mir sehr gut®) und inwieweit sie
sich vorstellen kénnten, dass diese Anzeigen einmal geschaltet
werden (1 = ,kann ich mir sehr gut vorstellen®).

Wie aus der Skizzierung der Feldphase deutlich wird, kreuzen
sich die Fiden der theoretischen Voriiberlegungen, zum Beispiel
zu den Chancen und Risiken dieser umstrittenen Kommunika-
tionsstrategie aus Sicht der Werbung und der Medienwirkungs-
forschung, aber auch aus der so genannten Betroffenenperspek-
tive (erste Phase), der Sichtweise potenzieller Rezipienten (zweite
Phase) und der Experteneinschitzungen (vor allem dritte, aber
auch erste Phase) insbesondere in diesen Anzeigenbewertungen,
die folglich eine Schlisselposition im Forschungsverlauf einneh-
men und die daher auch im Mittelpunkt der nunmehr folgen-
den Ergebnisprisentation stehen. Konkret geht es im nichsten
Abschnitt darum, sich anhand von drei Leitfragen an zentrale
Befunde der vorliegenden Studie anzunihern.

Werbeanzeigen und Rezipientenurteile -
drei Fragen, drei Antworten

Frage 1:

Existieren Anzeigen, die den Befragten einerseits sehr gut gefallen, deren
Umsetzung allerdings als wenig realistisch eingestuft wird - oder Anzeigen,
die umgekehrt in der Dimension Gefallen tendenziell negative, zugleich

aber in der Dimension Realismus tendenziell positive Werte erzielen?

Bei einer absteigenden Sortierung der Stimuli nach dem jewei-
ligen prozentualen Anteil positiver Bewertungen ergibt sich fiir
die Dimensionen Gefallen und Realismus das in Tabelle 2 aufge-
fuhrte Stimmungsbild.

Es zeigt sich, dass die Stimuli Einrichtung, Energy Drink und
Mode in beiden Fillen die ersten drei Plitze belegen und die Auto-
Anzeige jeweils die niedrigsten Zustimmungswerte erzielt. Der
augenfilligste Unterschied ergibt sich bei der Einordnung des Sti-
mulus Ausgetrdumt, der bei Gefallen nur 27 Prozent Zustimmung
(Platz 7), bei Realismus dagegen 49 Prozent (Platz 4) erzielt. Die-
se Diskrepanz war allerdings auch zu erwarten. Denn der Stimu-
lus greift exakt jene Elends- und Abhingigkeitsstereotype auf, die
von Menschen mit Behinderung als besonders stigmatisierend
empfunden werden (vgl. zu stereotypen Darstellungen von Behin-
derungen z.B. Barnes 1992 und Schénwiese 2007) und erinnert
zugleich Nicht-Behinderte an ihre latenten Angste, dass sie jeder-
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Einrichtung
Energy Drink
Mode

Blind Date
Parfum
Flatrate
Ausgetrdumt
Auto

Tab. 2:
,Gefallen“und
Realismus*: die
prozentualen Anteile

positiver Bewertungen

24 i

pos. pos
N I e % B

69 560 Einrichtung 71 557
66 560 Energy Drink 69 556
57 559 Mode 57 558
43 557 Ausgetrdumt 49 561
36 560 Blind Date 42 556
30 561 Flatrate 39 556
27 561 Parfum 34 559
19 560 Auto 21 557

zeit selbst von einer Behinderung betroffen sein konnten. Daher
ist es nur schwer vorstellbar, dass eine solche Anzeige ,gefallt".
Da der mitleiderregende und angsterzeugende Grundton jedoch
prinzipiell aus zahlreichen anderen medialen Darstellungen von
Behinderung bekannt ist (vgl. etwa Cloerkes 2007, S.141), bedarf
es zugleich keiner allzu groflen Phantasie, sich die Umsetzung ei-
ner solchen Werbeidee vorzustellen; selbst wenn zumindest in
einem normativen Sinne davon auszugehen ist, dass dieser defi-
zitire Blick nicht mehr zeitgemaf ist bzw. dass sich mittlerweile
eine fihigkeitsorientiertere Sicht auf Behinderung durchgesetzt
haben sollte. Ein kleinerer Unterschied ergibt sich ferner im Falle
des Stimulus Flatrate, der bei Gefallen hinter und bei Realismus
vor der Parfum-Anzeige liegt. Abgesehen von diesen Ausnahmen
(und den damit unweigerlich einhergehenden Verschiebungen)
ergibt sich eine ebenso einfache wie plausible Tendenz: Je besser
eine Anzeige ,gefillt", desto héher wird auch die Wahrscheinlich-
keit einer Realisierung dieser Werbeidee eingestuft.

Frage 2:

Welche Gemeinsamkeiten, aber insbesondere welche auffilligen Unter-
schiede, gibt es im Bewertungsverhalten von Menschen mit Behinde-
rungen (MmB) und Menschen ohne Behinderungen (MoB)?

Ausgangspunkt ist die - u.a. von Haller/Ralph (2001) unter
Bezugnahme auf konkrete (angloamerikanische) Fallbeispie-
le gestiitzte — Vermutung, dass Menschen mit Behinderungen
(MmB) eine einschligige Anzeige nicht zuletzt aus dem Erfah-
rungshorizont ihrer persénlichen Betroffenheit wahrnehmen
und daher moglicherweise anders gelagerte Bewertungskriterien
zu Grunde legen als Menschen ohne Behinderungen (MoB). Ein
Werbender, der beiden Seiten gerecht werden méchte, sieht sich
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mit einer heterogenen, méglicherweise sogar widerspriichlichen,
Erwartungsstruktur konfrontiert. Verdeutlichen lisst sich diese
Problematik z.B. anhand des Energy Drink-Stimulus: Die darin
vermittelte Botschaft kénnte einerseits interpretiert werden als
(wiinschenswert) fahigkeitsorientierter Blick auf Behinderung
und als willkommene Abgrenzung zu stigmatisierenden Nega-
tivstereotypen, auf denen z.B. die Ausgetriumt-Anzeige (vgl. die
Ausfihrungen zu Frage 1) beruht. Andererseits mégen gerade Be-
troffene einwenden, dass die Energy Drink-Anzeige wiederum auf
jenen unrealistischen Leitbildern basiert, die Sandfort als eine
(stereo-)type und durchaus gingige Reprisentationsform, nam-
lich die des dynamischen Elitebehinderten, kritisch diskutiert:

,Die dritte Art der Verkaufsforderung®® ist die Darstellung dynami-
scher Elitebehinderter, die ,ihr schweres Schicksal gemeistert’ haben.
Medien-Produkte, die den Eindruck hinterlassen, der Behinderte miisse
nur wollen, miisse nur schén fleifsig sein und trainieren, dann wire alles
halb so schlimm, entlasten den Rezipienten und werfen die Verantwor-
tung allein auf den Behinderten zuriick. Uberanpassung wird positiv
dargestellt und damit auch von allen Behinderten gefordert, sie wird
zur Norm erhoben” (Sandfort 1982, S. 209).

Gibt es in der vorliegenden Studie also Anzeigen, die von
den Befragten mit und den Befragten ohne Behinderungen vol-
lig unterschiedlich bewertet wurden? Ein Blick auf die Tabellen 3
und 4 deutet auf ein ,nein“ mit kleineren Einschrinkungen hin.
Als erster Unterschied fallt ins Auge, dass der Stimulus Mode in
Tab. 3 bei MmB auf Platz 1 und bei MoB (wie auch in der Gesamt-
betrachtung) auf Platz 3 liegt. Auch der Stimulus Parfum ist in
beiden Tabellen bei MmB weiter vorne platziert als bei MoB. Ins-
gesamt deckt sich das Stimmungsbild allerdings mit dem bereits
aus der Gesamtbetrachtung (Frage 1) bekannten Grundschema:

» Die Spitzengruppe besteht aus Einrichtung, Energy Drink
und Mode.

» Das Mittelfeld setzt sich zusammen aus Blind Date, Parfum
und Flatrate.

9 Der Vollstindigkeit halber sei erwéihnt, dass Sandfort insgesamt vier Re-
présentationsmodi diskutiert, die, so seine (damalige) Einschiitzung, von
Medienschaffenden recht hiufig eingesetzt wiirden mit dem Ziel, poten-
ziellen Rezipienten die mutmafllich nur schwer vermittelbare Behinde-
rungsthematik auf diesem Wege doch schmackhaft zu machen.
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Menschen mit Behinderungen Menschen ohne Behinderungen

posie (22 posit ()

Mode
Einrichtung
Energy Drink
Parfum
Blind Date
Flatrate
Ausgetrdumt
Auto

Tab. 3:

,Gefallen®, getrennt

nach Befragten
mit und ohne

Behinderungen
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Einrichtung
73 Energy Drink 64
69 Mode 47
49 Blind Date 41
46 Parfum 28
39 Flatrate 24
34 Ausgetraumt 22
24 Auto 15

» Das Schlusslicht bildet die Auto-Anzeige.

»  Ausgetrdumt lisst sich wiederum als Ausreifler charakterisie-
ren, liegt also in der Dimension Gefallen tendenziell hinter und
in der Dimension Realismus tendenziell vor dem Mittelfeld.

Dieses Schema hilt im Ubrigen auch einer getrennten Betrach-
tung nach Alter und Geschlecht weitgehend stand, das heif3t:
Auch in diesen Fillen ergeben sich Ranglistenverschiebungen
fast ausschliellich innerhalb, jedoch nur in wenigen Ausnahme-
fallen zwischen den soeben skizzierten Gruppen.'’

Wie aber verhilt es sich mit der Vermutung, dass Betroffe-
ne einer erhéhten Sichtbarkeit von Behinderung in der Werbung
tendenziell offener gegeniiberstehen kénnten als die so genann-
te Normalbevélkerung, bzw. dass insbesondere Nicht-Behinder-
te eine solche Offnung des Werbesystems als Irritation oder gar
Provokation empfinden kénnten?

Die Tatsache, dass die Anzeigen in der Dimension Gefallen
bei MmB einen durchweg héheren Anteil an positiven Bewer-
tungen erzielen als bei MoB, konnte durchaus fiir diese Uberle-
gungen sprechen. Weiterfithrende Analysen bestitigen zunichst
auch, dass in zwei Fillen (Mode, Parfum) ein héchstsignifikanter
und in drei weiteren Fallen (Ausgetridumt, Auto, Flatrate) ein im-
merhin noch hochsignifikanter Zusammenhang zwischen dem
dichotomisierten Konstrukt Erfahrungshorizont (also der Tren-

10 So rutscht z. B. der Stimulus Mode in der Teilgruppe ,ménnlich, ohne Be-
hinderung® auf Platz 4 ab (hinter der sonst im Mittelfeld anzutreffenden
Blind Date-Anzeige). Bedenkt man, dass das generelle Interesse an der
Produktkategorie Mode bei Frauen wohl tendenziell deutlich héher einzu-
stufen ist als bei Minnern, iiberrascht dieser Befund nicht iibermdfsig.
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Menschen mit Behinderungen Menschen ohne Behinderungen

e

Einrichtung Einrichtung
Energy Drink 66 Energy Drink
Mode 65 Mode
Ausgetriumt 48 Ausgetrdumt
Parfum 44 Blind Date
Blind Date 44 Flatrate
Flatrate 39 Parfum

Auto 22 Auto

nung in MmB und MoB) und Gefallen vorliegt. Entscheidend
scheint allerdings, dass sich die jeweiligen Effektstirken auf
iberwiegend sehr geringem Niveau bewegen.

Bezogen auf die Ausgangsfrage lisst sich zusammenfassend
festhalten, dass die Unterschiede im Bewertungsverhalten von
MmB und MoB weit weniger bemerkenswert scheinen als die
angesichts der soeben skizzierten Voriiberlegungen (z.B. zum
Energy Drink-Stimulus) zunichst doch tiberraschende Homoge-
nitit und Stabilitit des Stimmungsbildes.

Frage 3:
Was zeichnet die Anzeigen der Spitzengruppe gegentiber den weniger

positiv bewerteten Anzeigen aus?

Bei der Konzeption der Stimuli ging es darum, der Vielfalt poten-
zieller Formen des Zusammenspiels von Behinderung und Wer-
bung soweit wie méglich gerecht zu werden. Die fiktiven Fallbei-
spiele sind also ganz bewusst darauf angelegt, Unterschiede z.B.
in der Tonalitit der Anzeigen (frech, neutral usw.) oder in der
jeweiligen Beziehung zwischen dem (behinderten) Werbetriger
und dem Produkt!! abzubilden. Aus den Kernannahmen zu den
fiktiven Stimuli (vgl. Eckert 2014, S. 225f. und weiterfithrend

11 Zur Systematisierung des Kriteriums ,Produktbezug” wurde explizit eine
Typologie entwickelt, die in Grundziigen erstmals in Jickel/Eckert (2010)
vorgestellt und danach fortwihrend konkretisiert wurde (Jéickel/Eckert
2011 und 2012). Eine bis auf Weiteres abgeschlossene Fassung findet
sich in Eckert (2014, S. 70ff.). Die hier vorgestellten Uberlegungen zum
Produktbezug lehnen sich folgerichtig an diese Typologie an. Auf eine aus-
fuhrliche Erlduterung dieser theoretischen Konstruktion soll (und muss) an
dieser Stelle allerdings verzichtet werden.
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ebd.: 177ff.) ergeben sich die folgenden Erklirungsansitze fur
die Beschaffenheit des Stimmungsbildes:

Die Spitzengruppe besteht aus zwei Anzeigen (Mode und
Einrichtung), die einen positiven Bezug zu Behinderung mit ei-
nem relativ neutralen und allgemeingiiltigen Slogan verbinden,
sowie aus einem dritten Vertreter (Energy Drink), fiir den dies
zumindest mit gewissen Einschrankungen (vgl. die Ausfithrun-
gen zu Frage 2) gilt.

Den drei Vertretern aus dem Mittelfeld ist zunichst einmal
gemeinsam, dass sie eine — mehr oder minder augenzwinkern-
de - Anspielung auf die Behinderungsthematik enthalten. Die
Intention der Parfum-Anzeige besteht darin, einen positiven Be-
zug zur Behinderungsthematik zu verbinden mit einer bewusst
mehrdeutigen Interaktionssituation, die von Menschen ohne
einschligigen Erfahrungshorizont wahrscheinlich nicht ohne
weiteres entschlisselt werden kann — daher kommen vermutlich

auch die in diesem Fall vergleichsweise deut-

Positiv bewertet werden jene Anzeigen- lichen Unterschiede im Bewertungsverhalten
motive, die einen positiven Bezug zu von MmB und MoB. In der Blind Date-Anzeige
Behinderung mit einem neutralen, stellt das offensichtliche Bestreben des (fikti-
allgemeingiiltigen Slogan verbinden. ven) Werbenden, auch behinderte Menschen
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als gleichwertige Zielgruppe anzusprechen,
zwar einen Fortschritt dar gegeniiber der auch in jingerer Ver-
gangenheit noch nicht iberwundenen Tendenz, Menschen mit
Behinderung nicht als vollwertige Partner zu akzeptieren oder
ihnen gleich jedwede Form von Sexualitiat abzusprechen (vgl. z. B.
vom Hofe 2001, S. 71); doch wird diese prinzipiell gut gemeinte
Intention sogleich wieder relativiert durch die potenziell stigma-
tisierende Einordnung solcher Adressaten als ,schwierige Falle®.
In der Flatrate-Anzeige deutet nichts darauf hin, dass Menschen
mit Behinderung auch nur implizit - geschweige denn durch ziel-
gruppenspezifische Angebotsvarianten - als Konsumenten ange-
sprochen werden sollen. Die Behinderung fungiert hier lediglich
als — abwertender (,,Nicht bei uns!“) - Eye-Catcher.

Das Schlusslicht Auto verbindet eine doppeldeutige Anspie-
lung mit einer zusitzlichen Provokationsquelle: Denn hier be-
wirbt ein behinderter Mensch ein Produkt, von dessen Nutzung
er selbst — wegen seiner Behinderung — ausgeschlossen ist.

Was den Ausreifder Ausgetrdumt betrifft, so ist den bereits
bekannten Erlauterungen (vgl. die Ausfithrungen zu Frage 1)
nichts hinzuzufigen. Auffillig ist, dass die Vertreter der Spit-
zengruppe - verglichen mit den tbrigen fiinf Anzeigen — verhilt-
nismiflig geringen Anlass fiir provokante Reaktionen bieten;
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sieht man einmal ab von den im Zusammenhang mit Frage 2
thematisierten Bedenken, die sich bei der Einordnung des Ener-
gy Drink-Stimulus zwar theoretisch ergeben konnten, sich je-
doch im tatsichlichen Bewertungsverhalten nicht nennenswert
niedergeschlagen haben. Andererseits stellt sich angesichts der
konventionellen Gestaltung der Stimuli Einrichtung und Mode die
Frage, ob besagte Anzeigen — Uberspitzt formuliert — tiberhaupt
irgendeinen Eindruck hinterlassen wiirden, wenn man sich den
Behinderungsaspekt einmal wegdenkt. Unter Umstinden lasst
sich das vorliegende Stimmungsbild also weniger durch bestimm-
te positive Eigenschaften (zum Beispiel hohere Originalitit)
der besser platzierten Stimuli als vielmehr durch das héhere Pro-
vokationspotenzial der schlechter platzierten Werbebeispiele er-
klaren. In diesen Erklirungskontext fugt sich auch die folgende
Experteneinschitzung ein:

,Das Ergebnis iiberrascht mich nicht. Es ist unter dem Aspekt Werbung
nach meinem Empfinden etwas konservativer, unter dem Aspekt Be-

hinderung entspricht es ungefiihr meiner Vorstellung.”

Welche Riickschliisse gestatten die hier prasentierten Ergebnis-
se auf die generelle Akzeptanz des Zusammenspiels von Behin-
derung und Wirtschaftswerbung? Eine solche kritische Wiirdi-
gung dieser Befunde steht im Mittelpunkt des abschlieflenden
Kapitels.

Kritische Schlussbetrachtung

Sowohl die Homogenitit des Stimmungsbildes als auch die teil-
weise hohen Zustimmungswerte bei bestimmten Anzeigen las-
sen den Schluss zu, dass es Reprisentationsformen fiir das Zu-
sammenspiel von Behinderung und Werbung geben kann, die
sowohl von MmB als auch von MoB akzeptiert werden. Ist es also
tatsachlich an der Zeit, den Blick stiarker auf die Chancen als auf
die Risiken einer solchen Werbestrategie zu lenken? Die nach-
folgende Experteneinschitzung mahnt zunichst zur Vorsicht
vor allzu optimistischen Riickschliissen:

~Menschen mit und ohne Behinderung teilen die gleichen Wertstruk-
turen der Gesellschaft. Von daher ist die Bestitigung von ,Gleichheit’
nicht so verwunderlich. Aber: Die Antworten der Nichtbehinderten un-
terliegen dem Druck, in sozial erwiinschter Weise zu reagieren. Es wur-
de ja nicht die Option vorgegeben: Gar keine Werbung, in der Behin-
derte vorkommen. Und dem wiirde mit Sicherheit eine grofie Mehrheit

zustimmen, wenn man voéllig frei und anonym danach gefragt wiirde.”
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Auch wenn sich letztlich jede wissenschaftliche Untersu-
chung der Reaktanzproblematik stellen muss, bestehen kaum
Zweifel, dass dieses Phanomen bei Themen wie Behinderung
deutlich stiarker ins Gewicht fillt als bei moralisch neutraleren
Themen. Verbindet man diesen Aspekt mit den Uberlegungen
zur Homogenitit des Stimmungsbildes, stellt sich die Frage,
ob die Stimuli Einrichtung, Energy Drink und Mode nicht zuletzt
deshalb so positiv bewertet wurden, weil eine Zustimmung in
diesen Fillen - selbst unter dem Aspekt der sozialen Erwiinscht-
heit — noch relativ ,gefahrlos” erfolgen kann, wihrend der Be-
fragte sich bei der Einordnung der tbrigen Anzeigen auf weit
weniger sicherem Terrain bewegt. Und dann wire es nur ein

kleiner Schritt zu dem Verdacht, dass die

Die Fast-Unsichtbarkeit von Menschen tatsichliche Einstellung zu diesen Anzeigen
mit Behinderung als Werbetriger (und dieser Werbestrategie im Allgemeinen)
trigt zu einer Bestitigung der Bedenken doch etwas ungunstiger ausfillt, als es das
gegeniiber dieser Form von Werbung bei. vorliegende Stimmungsbild nahe legt. Eine
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konsequente Weiterfithrung dieser bislang
relativ pessimistisch anmutenden Uberlegung sollte dann aller-
dings auch die Méglichkeit in Betracht ziehen, dass bei einigen
der ubrigen Anzeigen das theoretische Akzeptanzpotenzial wie-
derum deutlich iiber den hier erhobenen Werten liegen kénnte,
sofern es — im Sinne der Reaktanzproblematik — gelingt, die mit
einer positiven Bewertung solcher Anzeigen verbundene Unsi-
cherheit zu reduzieren.

In diesem Zusammenhang lohnt noch einmal ein Blick in
die USA: Die zu Beginn dieses Beitrages erérterten Bedenken
gegenuber dem Zusammenspiel von Behinderung und Werbung
sind auch im angloamerikanischen Raum bekannt. In der dor-
tigen Debatte konnten jedoch, wie z.B. Haller/Ralph (2001) in
ihren Ausfithrungen darlegen, geniigend Fallbeispiele herange-
zogen werden, um solche Einwinde zu diskutieren und gege-
benenfalls zu entkriften. Im deutschsprachigen Raum liegt of-
fenbar der umgekehrte Fall vor: Hier tragt die nach wie vor zu
konstatierende Fast-Unsichtbarkeit von Menschen mit Behinde-
rung als Werbetriger eher zu einer (sich moglicherweise selbst
verstirkenden) Bestitigung als zur Zerstreuung der mit diesem
Phianomen verbundenen Bedenken bei, wihrend sich die Erérte-
rung potenzieller Chancen einer solchen Kommunikationsstra-
tegie bisher vorwiegend auf die theoretische Ebene beschrinken
muss. Dementsprechend schwer fallt es auch, gesicherte Aussa-
gen tber die potenzielle Akzeptanz von Menschen mit Behinde-
rung als Werbetriger abzuleiten.
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Vermutlich ist die vorliegende Studie fiir einen nicht un-
betrichtlichen Teil der Befragten eine der ersten Gelegenheiten
(vielleicht sogar die erste Gelegenheit tiberhaupt), gleich mehre-
re — wenn auch fiktive — Fallbeispiele auf einmal zu sehen. Al-
leine schon vor diesem Hintergrund liefert das in dieser Studie
erhobene Stimmungsbild wertvolle Ankntipfungspunkte fir zu-
kiinftige Auseinandersetzungen mit dieser bislang vernachlis-
sigten Thematik.
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