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Abstract

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, grundlegende Konzepte der Mediatisierungs-
forschung auf das Schwellenland Indien zu Ubertragen sowie in diesem Zusammen-
hang die verschiedenen Rollenbilder der indischen Frau in der Werbung aufzuzeigen.
Das Wechselspiel von Mediatisierung und Kulturwandel wurde mit dem Dimensions-
modell nach Thompson und mit entsprechenden Beispielen aus dem Alltag und einem
besonderen Augenmerk auf die stetig wachsende Mittelschicht erlautert. Die Analyse
des Frauenbildes zu Aussehen, Auftreten und Protagonisten sowie Semantik und dar-
gestellter Rolle erfolgte in einer empirischen Untersuchung spezieller qualitativen In-
haltsanalyse audiovisueller Werbespots mit prototypischen modernen Rollenbildern der
Frau. Die untersuchten Frauen kdnnen demnach nicht wie in bisherigen Studien kate-
gorisiert werden, da traditionelle und nichttraditionellen Rollen miteinander kombiniert
werden und dagegen neue Rollen bilden. Das Konglomerat von zunehmender Mediati-
sierung, dem damit verbundenen Kulturwandel spezieller Gesellschaftsschichten und
der Wandel der Darstellung der Frau in den Medien blirgt sowohl Chancen als auch
Risiken fur Indien. Die Ergebnisse der Arbeit sind vor allem fur das wenig erforschte
Forschungsfeld Mediatisierung in Schwellenlandern sowie Medien in kultureller
Hinsicht von Bedeutung.
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Einleitung 1

1 Einleitung

"Whatever you can rightly say about India,
the opposite is also true."

(Joan Robinson, britische Okonomin)

Die Wirtschaft Indiens erlebte in den letzten Jahren einen starken Zuwachs sowie eine
weitgehende internationale Offnung, welche sich auf die Entwicklung Indiens in ver-
schiedenen Bereichen zunehmend auswirkt. Gerade der Bereich Medien und Kommu-
nikation weist insgesamt eine hohe Entwicklungsdynamik auf, welche sich jedoch
bezlglich der angebotenen und genutzten Technologien regional und gesellschaftlich
sehr unterscheidet. Diese Mediatisierung Indiens befindet sich derzeit in einem Pro-
zess, welcher mit der standigen Weiterentwicklung des Mediensystems einhergeht.
Dieser Verlauf hat ebenfalls Auswirkungen auf die Gesellschaft und tragt zu einer
schrittweisen sozialen Modernisierung Uber viele Gesellschaftsschichten hinweg bei,
welche zu einer Neuentwicklung von Lebensentwiirfen im Alltag fiihrt.?

Trotz dieser Modernisierungstendenzen ist Indien ein Land, welches durch ein hohes
MaR an traditionellen Werten und eine feste Gesellschaftsstruktur gekennzeichnet ist.?
Es ist ein Land, in welchem Frauen die gréfite benachteiligte Minderheit darstellen und
sich in vielen Regionen des Subkontinentes den Wiinschen der Familie bzw. der Man-
ner unterzuordnen haben. Der Prozess der gesellschaftlichen Gleichstellung vollzieht
sich schrittweise durch die Gesellschaft, bedarf aber gewiss noch eine Zeitlang. Doch
es gibt bereits Anzeichen flr einen Wandel von Ansichten, wie zum Beispiel die Medi-
enbranche Indiens in neuen Frauenbildern zeigt. Diese modernen Frauenbilder stellen
einen drastischen Kontrast zu den traditionellen Rollen der Frau dar. Es werden neue
Lebensentwirfe vorgestellt, welche sich von den traditionellen Ansichten entfernen

bzw. diese mit modernen Vorstellungen vereinen.

Es stellte sich also die Frage, inwieweit der Wandel der Medientechnologien auf die
Gesellschaft Indiens einwirkt und unter spezifischen Bedingungen ablauft und welche
konkreten neuen Lebensentwurfe von Frauen in den Medien gezeigt werden.

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit einschlagiger Fachliteratur zur Mediati-
sierungsforschung zeigt, dass sich die Mehrheit der medienwissenschaftlichen Studien

' 0.V. (2006)
2ygl. Hepp (2010), S. 72; Grimm/ Rota (2002), S. 920
3ng. Kakar/ Kakar (2006), S. 28
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auf Nordamerika und Europa beziehen. Dies ist insofern problematisch, dass sich ver-
schiedene Annahmen der Mediatisierungstheorie nicht gleichermalen auf alle Regio-
nen der Erde {bertragen lassen.* Da es in jeder Kultur und mit jeder medialen
Entwicklungsstufe zu unterschiedlichen Entwicklungen kommen kann, missen die je-
weiligen Besonderheiten des betrachteten Landes bzw. seiner Kultur und Gesellschaft
berucksichtigt werden. So ist es beispielsweise der Fall, dass in Indien die Auflagen-
zahlen der Printmedien stetig wachsen, hingegen die Auflagen in Europa und den USA
mit wachsender Entwicklung und Verbreitung des Internets sinken.’

Weiterhin zeigt die Forschungslage zur Darstellung der indischen Frau in den Medien
Licken auf.® Dabei muss darauf verwiesen werden, dass, wie bereits der Mediatisie-
rungsprozess, auch die Darstellung von Frauen in der Werbung nicht direkt mit der in
anderen Landern verglichen werden kann, sondern es eigene Stereotypen mit einer
eigenen Entwicklung gibt.” Ausfilhrliche Forschungsarbeiten gibt es bisher zwar zu
traditionellen und nichttraditionellen Rollenbildern der Frau sowie dazu, wann sie in
welchem Medien vorkommen sowie wie sich verandert haben. Dabei wurde zwar ein
Wandel bei der Darstellung von Frauen in Indien festgestellt, ohne jedoch die spezifi-
schen Merkmale und Charakteristika herauszuarbeiten. So wurde beispielsweise das
konkrete Handeln, Aussehen sowie das Auftreten der indischen Frau in nichttraditionel-
len Rollen nicht beriicksichtigt. Dartuber hinaus stellten die bisherigen Arbeiten keinen
Bezug zur Mediatisierung Indiens als moéglichen Grund fir den Wandel der Darstellung
her.

Aus diesen Auffihrungen ergeben sich fur die vorliegende Arbeit folgende Forschungs-
fragen:

1. Welche mediale Entwicklung hat sich in Indien in den letzten Jahren vollzogen?

2. Welche Grundthesen der Mediatisierungsforschung lassen sich auf das Land
Indien Ubertragen?

3. Welche neuen Rollenbilder der Frau haben sich in den Medien etabliert und wie
unterscheiden sie sich von den traditionellen in ihrem Handeln und Aussehen?

“vgl. Schneider/ Graf (2011), S.12

®vgl. Schneider (2011), S. 226

® Auf bereits durchgefiihrte Forschungen wird in Kapitel 5 eingegangen.
7ng. Moorthi/ Roy/ Pansari (2014), S. 6



Einleitung 3

Um diese Fragen ganzheitlich beantworten zu kénnen, wird der Arbeit ein prozessori-
entiertes Vorgehen zu Grunde gelegt.

Zunachst werden der Begriff Mediatisierung und die dazugehdérigen Ansatze zur Be-
stimmung des Mediatisierungsbegriffes erlautert sowie eine Einordnung des in der Ar-
beit verwendeten Ansatzes aufgezeigt (Kapitel 2). Um die Mediatisierung Indiens
einordnen zu kdnnen, wird zunachst das Land Indien mit seinen Besonderheiten sowie
die Rolle der Frau in der Gesellschaft vorgestellt (Kapitel 3). Im Hauptteil wird die Me-
diatisierung Indiens gezeigt. Ein wichtiges Element ist dabei die Vorstellung und Ent-
wicklung des Mediensystems in Indien. Dabei wird jedes fur die Arbeit wichtige
Medium vorgestellt sowie dessen aktueller Status und seine Besonderheiten dargelegt
(Kapitel 4.1). Auf dieser Grundlage soll mit Hilfe der Dimensionstheorie von Thompson®
die Mediatisierung der indischen Gesellschaft nachvollzogen werden (Kapitel 4.2). Die
Durchdringung der Medien flihrt nach Thompson zum Kulturwandel mittels dreier ver-
schiedener Dimensionen: der sozialen Dimension der Individualisierung, bei welcher
das indische Massenpublikum von den Medien adressiert wird und sich zunehmend
individualisiert, der raumlichen Dimension der Deterritorialisierung, in welcher die Me-
dien nationale Grenzen und gesellschaftliche Grenzen Uberwindet, und als dritte die
zeitlichen Dimension der Unmittelbarkeit, bei welcher es zu einer Beschleunigung von
Kommunikation kommt, durch den verbreiteten Ausbau der indischen Infrastruktur, der
zu einer starkeren Vernetzung der Gesellschaft flhrt.

Auf die Darstellung der indischen Frau in den Medien wird im zweiten Teil der Arbeit
eingegangen. Zuvor werden entsprechende Studien aufgezeigt sowie eine Einteilung
von Rollenbildern in traditionelle, nichttraditionelle und neutrale Darstellungen vorge-
nommen (Kapitel 5). Im empirischen Teil werden zehn prototypische Werbespots mit-
tels einer qualitativen Inhaltsanalyse untersucht (Kapitel 6). Dabei werden
systematisch spezifische Charakteristika der medialen Inhalte herausgearbeitet und in
ein Kategoriesystem eingeordnet. Ziel und Anspruch dieser Arbeit ist es, beispielshaft
und prototypisch zu zeigen, inwiefern aktuelle indische Fernsehwerbespot den gesell-
schaftlichen Wandel des Frauenbildes aufgreifen und darstellen. Eine anschlieRende
Auswertung der Ergebnisse zeigt, welche Darstellungsformen der Frau in der Werbung
gewahlt werden und wie sie sich in ihrem Handeln und Aussehen von den traditionel-
len unterscheiden.

8 vgl. Thompson (1995)
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Ein Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse (Kapitel 7) zeigt abermals die
Prozesshaftigkeit dieser Arbeit und stellt die getroffenen wesentlichen Aussagen und
aus der empirischen Untersuchung erhaltenen Erkenntnisse dar. Im Ausblick (Kapitel
8) wird sowohl eine Perspektive Uber das zukinftige Forschungsfeld ,Mediatisierung
Indiens® als auch Uber die Darstellung der indischen Frau in den Medien gegeben und
diskutiert, wie sich die Gesellschaft hinsichtlich der unterschiedlichen Grundlagen ent-
wickeln wird.

Diese Arbeit ist vor allem fir die Medien und Mediatisierung bzw. im Speziellen fir das
Forschungsfeld Medien und Mediatisierung in Indien von Bedeutung. Dargestellt wer-
den das Indien im aktuellen Mediatisierungsprozess sowie mdgliche Auswirkungen auf
die indische Gesellschaft anhand der Darstellungen von Frauen in Fernsehwerbespots.
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2 Mediatisierungsbegriff und
Mediatisierungsforschung

Bevor auf das Thema der Mediatisierung des Schwellenlandes Indien eingegangen
werden kann, ist es nétig die bereits im Titel verwendeten Begriffe zu definieren. Um
den Begriff der Mediatisierung ganzheitlich betrachten zu kénnen, muss auch auf me-
dienwissenschaftlichen Grundlagen eingegangen werden, denn dieser Begriff wird erst
bei einer Bericksichtigung eines gesellschaftlichen Metaprozesses umfassend ver-
standlich.

In den letzten Jahren ist das Konzept der Mediatisierung zu einem stark diskutierten
Begriff der Kommunikationswissenschaft herangewachsen. Jedoch fallt es schwer,
eine einheitliche und von allen Forschern geteilte Definition fur den Begriff zu finden.
Bereits Deacon und Stanyer konnten 2014 in einer empirischen Studie auf Basis der
Sichtung von zwdlf Hauptmedien und einschlagiger Kommunikationsfachliteratur von
2002 bis 2012 beziglich des Begriffes ,mediatiziation” feststellen, dass das Wort in
den meisten Fallen zwar mehr als einmal erwahnt wurde, es jedoch zu keiner konkre-
ten Erlauterung bzw. Definition kam und nur ,im Vorbeigehen® erwahnt wurde.® Der
Begriff ,mediatization“ ist dabei der englische Begriff fur Mediatisierung. Im deutsch-
sprachigen sowie skandinavischen Raum werden die Begriffe Mediatisierung und Me-
dialisierung als Synonyme verwendet. Obwohl es zwischen diesen beiden Begriffen
Abgrenzungsversuche gegeben hat, welche sich nicht durchsetzen konnten, wird in
der englischsprachigen Kommunikations- und Medienwissenschaft, wie auch in der
vorliegenden Arbeit, der Begriff Mediatisierung verwendet, um méglichen Einordnungs-
und Begriffsproblemen aus dem Weg zu gehen.

Die fachbezogene Diskussion zum Mediatisierungsbegriff in der Kommunikationsfor-
schung vollzieht sich bereits seit Beginn des 20. Jahrhunderts.”® Manheim sprach be-
reits auf Grund des politischen Drucks unter Hitler in Deutschland von der
,Mediatisierung menschlicher Unmittelbarbeziehung“."" Er beschrieb den Begriff als
Charakterisierung der Sozialbeziehungen durch die Medien. Habermas begreift Media-
tisierung als Teilentwicklung der vom Kolonialismus unterworfenen Lebenswelt."? Da-
bei stehen die Medien Macht und Geld fur ihn im Vordergrund, nicht die der

o vgl. Deacon/ Stanyer (2014), S. 1034
10 vgl. Averbeck-Lietz (2013), S 110

" Manheim (1933), S. 11

'2 ygl. Habermas (1981), S. 293
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Kommunikation. Thompson befasst sich in seinem Band ,Media and Modernity“ mit der
Mediatisierung der Kultur, womit mit der stetig wachsenden Vermittlung von Kultur
durch die Institution der Massenmedien gemeint wird.” In den aufgezahlten Werken
gibt es zwar eine Begriffsverwendung, jedoch keine Einflihrung einer allgemeinen
Theorie. Erst mit dem 21. Jahrhundert kam es zu einer Forschung im engeren Sinne
zum Thema Mediatisierung, welche sich zunehmend internationalisiert.™

Dennoch muss festgehalten werden, dass die konkrete Forschung zu diesem Thema
erst begonnen hat.” Denn es gibt zwar eine ganze Reihe von Forschern', welche
versuchten den Begriff, sowie dazugehdrige Theoriekonzepte zu systematisieren, doch
gibt es immer wieder Differenzen beziglich der genauen Bedeutung von Mediatisie-
rung."’

Trotz vieler Schwierigkeiten bei der Begriffsbestimmung kann im Allgemeinen, und dies
wurde in neuen Definitionen ebenfalls aufgegriffen, unter dem Begriff Mediatisierung
ein Konzept verstanden werden, welches die langfristigen Wechselbeziehung zwi-
schen Medien, Kultur und Gesellschaft beschreibt.”® Weiterhin kann festgehalten wer-
den, dass neben den verschiedenen Positionen und Unstimmigkeiten um den Begriff
das Forschungsfeld theoretisch sowie empirisch vielfaltig geworden ist.'

Dabei muss eine Abgrenzung zwischen Mediatisierung und Medienwirkungsforschung
vorgenommen werden.? Die Medienwirkungsforschung endet im Gegensatz zur Medi-
atisierung innerhalb der meisten Abséatze bei den Mediennutzern bzw. konzentriert sich
auf die individual-psychologische Perspektive. Weitergehende Prozesse bzw. Effekte
auf die Gesellschaft werden nicht betrachtet.”’ Die handelnden Akteure im Mediatisie-
rungsprozess werden nicht als isolierte und autonome Individuen betrachtet, stattdes-
sen wird ihr Handeln im sozialen bzw. gesellschaftlichen Kontext studiert, sowie in den

'3 vgl. Thompson (1995), S. 46

' vgl. Hepp (2011), S. 35

'3 vgl. Meyen (2009), S. 3

16 vgl. Altheide/ Snow (1988), Gumpert/ Cathcart (1990), Schulz (2004), Donges (2005)

i vgl. Krotz (2008)

18 Hepp/ Hjarvard/ Lundby (2015), S. 1; Couldry/ Hepp (2013), S. 197; Lundby (2014), S. 19
' Hepp (2013); Hjarvard (2013); Lundby (2014)

20 vgl. Hepp/ Hjarvard/ Lundby (2015), S. 320; Couldrey/ Hepp (2013); Kepplinger (2008)

1 vgl. Kepplinger (2008), S. 328
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Medien bewusst eingesetzt um bestimmte Ziele in beispielsweise Politik oder Religion

zu erreichen.?

Um sich dem Begriff zu nahern und ein Verstandnis der Mediatisierung zu erzeugen,
lassen sich auf dieser Grundlage verschiedene theoretische Anndherungen voneinan-
der abgrenzen, welche jeweils verschiedene Konzepte verwenden.” Dabei sind die
sozialkonstruktivistische und die institutionelle Perspektive die géngigsten Methoden.
Weiterhin wird auch darin unterschieden, zu welcher Zeit die Mediatisierung beginnt.
Um den Begriff aus der Sicht dieser Perspektiven als Gesamtkonzept darstellen zu
kénnen, miissen zusatzliche andere Konzepte zur Erklarung herangezogen.?

Aus der Sichtweise der sozialkonstruktivistischen Perspektive wird der Beitrag von
Medien in der sich stetig ,[...] wandelnden kommunikativen Konstruktion soziokulturel-
ler Wirklichkeit 2° analysiert. Dieser Ansatz kann auch als Fortfiihrung klassischer so-
ziologischer Uberlegungen aufgefasst werden. Jiingere theoretisch-konzeptionelle
Betrachtungen innerhalb dieses Ansatzes sind zum Beispiel das Konzept der ,mediati-
sierten Welten* von Krotz und Hepp?, welche wiederum auf der Idee der ,sozialen
Welten“ von Shibutani und Strauss aufbauen.?” Shibutani beschreibt ,soziale Welten”
folgendermalen: ,Each social world, then, is a culture area, the boundaries of which
are set neither by territory nor by formal group membership but by the limits of effective
communication.“”® Nach Shibutani bildet die ,soziale Welt* ein Netzwerk der Kommuni-
kation, welches unabhangig von Kultur und Territorium ist. Strauss formt den Begriff
.Soziale Welt® weiter und geht von einer ,Verschachtelung® verschiedener ,sozialer
Welten“ aus. Denn Menschen sind in unterschiedlichen sozialen Welten integriert.”®
Ubertragt man dieses Konzept auf das der Mediatisierung, sind ,mediatisierte Welten*
Handlungsfelder und Sozialwelten, in welchen das Handeln innerhalb der Gesellschaft
und kulturellen Konstruktionen eng miteinander verbunden sind.*® Das gemeinsame
Ziel dieser Konzepte ist es, den Begriff der Mediatisierung mehr an die Beschreibung
des Wandels sozialwissenschaftlicher Ansatze anzuknipfen und dem gemal ergan-
zend zu den ursprunglichen aktuellen Technologien zu berucksichtigen. Der Wandel

22 ygl. Kepplinger (2008), S. 334

2 ygl. Hepp (2014), S. 192; Meyen (2008), S. 3

24 Weiterhin sind mittlerweile Mischformen zwischen den verschiedenen Perspektiven entstanden.
% Hepp (2014), S. 192

% Krotz/ Hepp (2012)

z vgl. Shibutani (1955), S. 566 f.; Strauss (1984), S. 123; Krotz/ Hepp (2012)

8 Shibutani (1955), S. 566

29 ygl. Strauss (1978), S. 126

30 vgl. Hartmann/ Hepp (2010), S. 13
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der Mediatisierung wird als Wandel verschiedener ,mediatisierter Welten“ begriffen und
jeweils analytisch untersucht.®' Krotz beschreibt diesen Wandel als Metaprozess, wie
auch Individualisierung® und Globalisierung verstanden werden kénnen.** Krotz be-
schreibt einen Metaprozess als “[...] eine lang andauernde und Kultur Gbergreifende
Veranderung, [...], die die soziale und kulturelle Entwicklung der Menschheit langfristig
beeinflusst.”®® Krotz sieht in Individualisierung und Globalisierung ebenfalls Metapro-
zesse, welche wiederum auf die Mediatisierung einwirken, da sich Menschen stetig
mehr mediatisierte Informationen und Kommunikationen aneignen, um wiederum mit
anderen Menschen in Kontakt treten zu kénnen. Weiterhin sieht er Individualisierung
und Globalisierung als Bedingung fir Mediatisierung, da es beispielweise erst durch
die Medien maoglich ist in gegenwartiger Geschwindigkeit und Intensitat mit Waren zu
handeln oder fehlende face-to-face Kommunikation durch neue Medien auszugleichen.
Nach Krotz’ Ansicht resultiert die Kommerzialisierung aus den zuvor genannten Meta-
prozessen.** Diese langfristige Perspektive der Mediatisierung bezieht sich auf die
ganze Menschheitsgeschichte, in welcher immer wieder neue Techniken zur Kommu-
nikation entwickelt wurden und auf differente Art flr Veranderungen auf gesellschafts-
politischer Ebene mitverantwortlich waren.*® Die Medien werden aber nicht separat
betrachtet, sondern stehen ebenfalls fir den Wandel der immer mehr an Komplexitat
zunehmenden Kommunikationsformen. Mit dieser Grundannahme kann bei dieser
Perspektive davon ausgegangen werden, dass eine jeweilige Definition des Begriffs
immer im Kontext stattfinden muss und Mediatisierung zu verschiedenen Zeiten bzw.
fir verschiedenartige Bevolkerungsgruppen stattgefunden hat oder stattfindet.® Es
wird hier also nicht von einem einheitlichen Prozess ausgegangen, sondern es bedarf
einer territorialen sowie zeitlichen Unterscheidung. Ein weiterer positiver Aspekt der
Theorie ist, dass neben mdglichen Veranderungen in Politik und Wirtschaft auch der
Alltag mit erfasst wird.*’

Im institutionellen Mediatisierungsbegriff werden Medien dagegen als gesellschaftliche,
unabhangige Institutionen begriffen. Das heif3t, dass die Kommunikation an bestimmte
soziale Felder, wie beispielsweise Politik oder Religion angepasst wird und eine soge-
nannte Medienlogik verfolgt wird. Dies bedeutet, dass es zu einer weitgehenden In-

1 vgl. Hepp (2014), S. 195
2 vgl. Krotz (2014), S. 156
¥ Krotz (2007), S. 27

% vgl. ebd., S. 12

% Krotz (2001)

% vgl. Krotz (2007), S. 25 ff.
¥ vgl. Krotz (2002)
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szenierung von Medien kommt, ,[...] die auf der einen Seite nicht-mediale Reprasenta-
tionsformen aufgreifen, an die sich auf der anderen Seite aber nicht-mediale Akteure
anpassen mussen, wenn sie in den Massenmedien reprasentiert sein wollen.“*® Dabei
spielt das Konzept der Medienlogik von Altheide und Snow eine tragende Rolle, diese
zeigt die Medien als eigenstandige gesellschaftliche Institutionen, die wiederum ihre
Kommunikation an ein eigenes Regelwerk anpassen und inszenieren.*® Asp beschreibt
spezifizierend, dass die Medienlogik als Schllssel fungiert, Dramaturgie, Formate,
Routinen und Rationalitdt von Massenmedien zusammenfassend zu beschreiben.*® In
welchem Mal eine Orientierung der Bereiche von Kultur und Gesellschaft an die Mas-
senmedien innerhalb einer Logik stattfindet, wurde im Rahmen empirischer Forschun-
gen analysiert.*' Einen der aktuellsten Beitrdge zur Theorie des institutionellen
Mediatisierungsbegriff leistete Stig Harvard. Er fasst das Verhaltnis zwischen Medien
als Institution und Gesellschaft auf und lokalisiert Mediatisierung zum Zeitpunkt der
Entstehung der Massenmedien.*? Jedoch gibt es diesbeziiglich kontroverse Meinun-
gen, wie Lundby feststellt.”* So folgen auch andere Forscher Krotz’ Argumentation,
dass der Mediatisierungsprozess bereits mit Entstehung des Menschen begann. Dass
der Terminus der Medienlogik weiterhin eine unscharfe Metapher ist, welche sehr un-
terschiedliche Standpunkte von Medien vereint und gréBtenteils nur auf bestimmte
Bereiche, wie die Politik angewendet werden kann, bleibt jedoch ein kritisch zu bewer-
tender Punkt.**

Unabhangig von den vielen verschiedenen Standpunkten bei dem Begriff der Mediati-
sierung, sowohl beim theoretischen Verstandnis als auch beim Bezugszeitraum, gibt
es eine Gemeinsamkeit: Der Begriff der Mediatisierung wird ein ,Schliisselbegriff® der
Kommunikationswissenschaft werden und flr einen generellen Bedeutungszuwachs
sorgen.*® Weiterhin wird festgehalten, dass Mediatisierung mit den Konstrukten wie
Globalisierung, (")konomisierung, Kommerzialisierung oder Individualisierung zusam-

menhangt.*’

% vgl. Hepp (2013), S. 191

%9 Altheide/ Snow (1979), S. 10

“0vgl. Asp (1990), S. 47

“ Vowe (2006), S. 439

2 ygl. Hjarvard (2013), S. 17

3 vgl. Lundby (2014), S. 23 f.

4 vgl. Hepp (2014), S. 194

5 Meyen (2008), S. 28

“6 ygl. Donges (2005), S. 335

7 vgl. Vowe (2006), S. 453; Krotz (2008)
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Bei der Untersuchung von Mediatisierung muss man sich in erster Linie auf Langs-
schnittstudien (diachrone Mediatisierungsforschung) stitzen. Da es um Reaktionen
und damit um einen Wandel geht, sind Untersuchungen notwendig, welche mindestens
zwei unterschiedliche Zeitpunkte fassen und sich idealerweise auf die vergangenen
drei Jahrzehnte konzentrieren.*® Auf Grund des weit zu fassenden Untersuchungshori-
zontes muss hier eine klare Linie zur eher kurzfristig angelegten Medienwirkungsfor-
schung gezogen werden.*® Anderseits miissen ebenfalls bestimmte Umbruch-
situationen von Mediatisierung im Querschnitt untersucht werden (synchrone Mediati-
sierungsforschung). Der Hauptgrund fir diese Forschungsart ist, dass Mediatisie-
rungsprozesse nicht als linearer Prozess angesehen werden, sondern sprunghaft bzw.
in Schiiben erfolgen.®® Dabei wird nicht nur von neuen Medien ausgegangen, sondern
auch von nicht-digitalen Medien, welche sich einer Transformation unterzogen haben.
Fur beide Verwendungsformen gilt es, ein geeignetes methodisches Vorgehen weiter-
zuentwickeln sowie empirische Arbeiten zu einer Gesamttheorie zusammenzufassen.®’
Weiterhin ist es von existenzieller Bedeutung, den Horizont der Theorie nicht nur auf
die westlichen Lander zu fokussieren. Hingegen ist eine generelle ,Entwestlichung*
notwendig, legt man die Annahme zu Grunde, dass Mediatisierungsprozesse sich in
unterschiedlichen Regionen und Landern auf unterschiedliche Weise erkennbar zei-
gen.

Nach einer umfassenden Auseinandersetzung mit dem Begriff Mediatisierung sowie
der zu zuvor dargelegten Darstellung mdglichen konzeptionellen Herangehensweisen
wird fur diese Arbeit der sozialkonstruktivistische Ansatz gewahlt werden, da fur das
Thema der Mediatisierung in Indien und die Beantwortung der Forschungsfragen der
Wandel der Medien und die Auswirkungen auf die Gesellschaft als Prozess im Vorder-
grund stehen. Hierbei muss das Land Indien als mediatisierte Lebenswelt begriffen
werden, weil infolge der bewussten oder unbewussten Aneignung neuer Medien durch
die Gesellschaft eine Veranderung selbiger herbeigefiihrt wird.”> Da die Medien nicht
separat betrachtet werden kénnen, sondern als Ursache des Wandel der immer mehr
an Komplexitat gewinnenden Kommunikationsformen, muss Mediatisierung im spezifi-

8 vgl. Meyen (2009), S. 32

“9vgl. ebd., S. 36

%0 vgl. Hepp (2011), S. 63

®" vgl. Hepp (2014), S. 196

%2 An dieser Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass eine Betrachtung des Mediatisierungsprozesses
in Indien die Variable Medien nicht isoliert wird um diese als alleinige Ausléser einzelner Wirkungen zu
verstehen, sondern vielmehr um die Darstellung mediatisierter Welten vor dem Hintergrund einer sich
wandelnden Gesellschaft.
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schen Kontext der gesellschaftlichen Bedingungen Indiens gesehen werden. Denn der
sozialkonstruktivistische Ansatz geht nicht von einer Ubergreifenden globalen Mediati-
sierung aus, sondern davon, dass sie fur unterschiedliche Bevdlkerungsgruppen zu
unterschiedlichen Zeiten stattfindet und dadurch sehr variabel verlauft. Diese Betrach-
tungen begriinden den in der vorliegenden Arbeit gewahlten Argumentationsansatz.

Der oben beschriebenen Darstellung vorwegnehmend, wird im Folgenden das Land
Indien und die Rolle der Frau in der indischen Gesellschaft vorgestellt.
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3  Vorstellung des Untersuchungslandes
Indien

Indien ist ein Land wie kein anderes. Widerspriche und Extreme, Fluch und Segen
liegen so nah beieinander, dass sie tagtaglich beobachtet und wahrgenommen werden
kénnen. Das alte, traditionelle Indien steht den modernen Entwicklungen und Techno-
logien gegenuber, was ein verwirrendes aber ebenso fesselndes Konglomerat ergibt.

3.1 Geschichte

Die ehemals britische Kolonie Indien ist seit dem 15. August 1947 unabhangig und die
groRte parlamentarische Demokratie der Welt mit der Hauptstadt Neu-Delhi.*® Den-
noch ist Indien gepragt von gesellschaftlichen Problemen innerhalb des Landes sowie
von immer wiederkehrenden Auseinandersetzungen mit Grenznachbarn, wie bei-
spielsweise mit Pakistan um Kaschmir. Mahatma Gandhi, welcher im Rahmen der Un-
abhangigkeitsbewegung fir Pakistan gesprochen hatte, wurde 1949 von einem

hinduistischen Inder getotet.*

Durch die politische Bewegung unter Mahatma Gandhi
traten Frauen und Minderheiten, wie beispielsweise Stammesangehorige (8,2 Prozent
der Bevélkerung), Dalits® (16,2 Prozent der Bevélkerung), Muslime und auch Angehé-
rige unterer Kasten erstmals in das politische Leben ein.”® Die Entstehung der neuen
Verfassung unter Jahawarlal Nehru war eine erste Erklarung des neuen Indiens, sich
fur eine soziale Gleichberechtigung einzusetzen. Die Unberuhrbarkeit der Frauen und
Dalits wurde abgeschafft, die Gleichberechtigung wurde proklamiert und man machte

es dem Staat zur Grundaufgabe soziale Gerechtigkeit und Gleichheit herzustellen.®’

Seit der Unabhangigkeit verfolgte die Kongresspartei in ihrer politischen Laufbahn all-
gemein die soziale Gerechtigkeit zu vermehren und Minderheiten starker vor Diskrimi-
nierung zu bewahren. Dabei verfolgte sie das Ziel mit Hilfe dieser Minderheiten die
Gewalt in der Regierung zu bewahren. Fir die Minderheit war es ebenfalls von Vorteil

%3 vgl. Betz (2007), S. 6

* vgl. ebd., S. 6

% Die Dalits stehen auRerhalb bzw. unterhalb des Kastensystems. Obwohl versucht wurde diese Gruppe
der Unantastbaren schon aufgrund der Gleichstellungsdemokratie zu verbieten, kam es immer wieder zu
Uberfallen und Diskriminierungen. Das ging so weit, dass die Dalits teilweise zu anderen Religionsge-
meinschaften wechselten, um dieser Behandlung aus dem Weg zu gehen (vgl. Betz (2007), S. 16).

% vgl. ebd., S. 14 ff.

5 vgl. Mappilaparambil (1962), S. 142; vgl. Skoda (2014)
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die Kongresspartei in der Regierung zu halten, da sie so innerhalb der Gesellschaft
geschiitzt wurden.*®

3.2 Gesellschaftsstruktur

Indien ist flichenmaRig gesehen das siebtgroRte und mit rund 1,31 Milliarden® Ein-
wohnern das am starksten besiedelte Land der Welt.** Die Bevélkerungszahl hat sich
seit dem Jahr 1901 mehr als vervierfacht. Die indische Bevdlkerung ist sehr jung, sie
ist durch ein durchschnittliches Alter von 27 Jahren charakterisiert.®’

Es lasst sich ein Nord-Sud-Gefalle in der Entwicklung Indiens erkennen, was auch oft
als demografischer ,North-South-Divide“®® bezeichnet wird. Der Norden weist in der
Gesamtbevdlkerung eine langsamere Entwicklung im demografischen Wandel auf als
der Suden, was beispielsweise an der Geburtenhaufigkeit beobachtet werden kann,
welche in den sudindischen Staaten Kerala und Tamil Nadu mittlerweile auf 2,1 Kinder
pro Frau gefallen ist, hingegen im Norden im Durchschnitt 3,5 Kinder pro Frau be-

t.% Weiterhin lasst sich ein Land-Stadt-Gefélle in Indien erkennen: Circa 33 Pro-

trag
zent der Gesamtbevdlkerung Indiens lebt in der Stadt.** Auf dem Land werden mit 3,2
Kindern pro Frau immer noch mehr geboren als in der Stadt, wo durchschnittlich 2,1
Kinder pro Frau geboren werden. Weiterhin kann festgestellt werden, dass sich die
Geburtenhaufigkeit mit zunehmender StadtgroRe verringert, was darauf hinweist, dass
eine Werteumstellung in den GroRstadten zu einem generativen Wandel erfolgt®, wel-
ches spater noch anhand der Mediatisierung Indiens erlautert werden soll. Jedoch
muss festgestellt werden, dass die regionalen Unterschiede zwischen Stadt und Land
im Norden starker vertreten sind.®® Allerdings muss hier unterstrichen werden, dass
trotz der wertumstellenden Entwicklung immer noch 70 Prozent der Bevodlkerung dem

traditionellen Indien zuzuzahlen sind.®’

%8 vgl. Betz (2007), S. 12

% vgl. Countrymeters (2016)

€0 vgl. TheWorldFactbook (2016)

o1 vgl. ebd.

62 Bose (2000)

63 vgl. Gans/ Mistelbacher (2008), S. 1

6 vgl. The World Bank (2016)

% vgl. Gans (2000), S. 238

66 vgl. Gans/ Mistelbacher (2008), S. 3 ff.
67 vgl. Kakar /Kakar (2006), S. 29
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Sprache

Im Grundgesetz Indiens gibt es 22 Sprachen.?® Die Amtssprachen sind Hindi und Eng-
lisch und finden eine Ubergeordnete Verwendung in Politik und Wirtschaft sowie Medi-
en. Jedoch sprechen nur 41,03 Prozent der Gesamtbevélkerung Hindi.®® 28 Prozent
aller Manner sprechen etwas Englisch und lediglich 5 Prozent sprechen es fliellend.
Nur 17 Prozent aller Frauen sprechen etwas und 3 Prozent beherrschen Englisch flie-
Bend.” Innerhalb junger, urbaner Bevélkerungsgruppen hat sich eine Mischung beider
Amtssprachen herausgebildet - das Hinglish, welches immer mehr Anhénger findet.”
Bengali ist mit 8,11 Prozent die dritte meistgesprochene Sprache. Danach folgen
Telugu mit 7,19 Prozent, Marathi mit 6,99 Prozent, Tamil mit 5,91 Prozent und Urdu
mit 5,01 Prozent.”? Der Rest der Bevélkerung spricht andere Sprachen oder Dialekte.

Religion

Die indische Gesellschaft besitzt eine hohe ethnische und religiése Vielfalt.” Etwa 80,5
Prozent der Inder praktizieren den Hinduismus, womit diese Religion die verbreitetste
im Land ist. Die groRte religiése Minderheit bilden mit 13,4 Prozent die Muslime, ge-
folgt von Christen mit 2,3 Prozent und Sikh mit 1,9 Prozent.

Die Religionsgemeinschaft des Hinduismus ist nicht mit einer Kirchengemeinschaft
gleichzusetzen oder einem anderen Glaubensbekenntnis im westlichen Sinne. Viel-
mehr ist die Religion eine Lebensform. Sie wird nicht getrennt von sakularem Alltag
und wird damit auch als Begriindung des Kastensystems angesehen.” Entsprechend
wird durch Kulturstudien belegt, dass durch den hohen Stellenwert der Religion der
Einfluss selbiger auf Alltag und gesellschaftlicher Machtstruktur weltweit am hochsten
ist.”® Kakar und Kakar stellen fest, dass das Selbstwertgefiihl der Inder fast ausschliel3-
lich vom Rang der jeweiligen Person bestimmt wird.”® Dieser wird bestimmt durch das
Jjati-System®, welches aus 3.000 berufsspezifischen Kasten besteht. Jedem Individu-
um wird unmittelbar bei der Geburt ein dem sozialen Umfeld markierender Status zu-

% vgl. Betz (2007)

69 vgl. Census of India (2001)

. India Human Development Survey (2005)
" vgl. Kachru (2006), S. 223

"2 ygl. Census of India (2001)

73 vgl. Betz (2007), S. 7

™ vgl. Betz (2007), S. 11

"8 vgl. Hofstede/ Hofstede (2009), S. 56

76 vgl. Kakar/ Kakar (2006), S. 12
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gewiesen. Der Tradition folgend darf ein Inder nur den mit der Geburt zugewiesenen
Beruf ausiiben und ausschlieRlich innerhalb der Kaste heiraten.”” In Indien herrscht
allerdings kein einheitliches Gbergreifendes Kastensystem. So unterscheidet sich das
System oft von Region zu Region in Intensitdt und Rangordnung, weshalb an dieser
Stelle noch einmal auf den North-South-Divide und das Land-Stadt-Gefélle verwiesen
sei.

Die Kasten selbst haben dennoch eine unterschiedliche Wertigkeit und Angehdrige
sind je nach Zugehdrigkeit entweder privilegiert oder unterprivilegiert. Je tiefer die Kas-
te eines Inders desto mehr wird die Person mit harter kérperlicher Arbeit in Verbindung
gebracht. Dies flhrt zu einer landesweiten Bevorzugung heller Haut und damit einer
einhergehenden Verunglimpfung von Dunkelhdutigen.”® Weiterhin sind die Kasten-
gruppen nicht statisch, denn sie waren in den letzten Jahren oft wirtschaftlichen Mo-
dernisierungen, Urbanisierungen, Bildungsrevolutionen und politischen Veranderungs-
bemiihungen ausgesetzt.”” Gibt es in landlichen Gebieten noch jeweilige Wohnsekto-
ren®, hat sich in der stadtischen Mittelschicht das Denken in Bezug auf das Kastensys-
tem gelockert. So ist dort ein beruflicher Aufstieg oder gar eine Heirat aus Liebe
méglich®’, wie auch spater in der empirischen Forschung gezeigt wird.

Mit dieser Vielfalt an Gruppenzugehorigkeiten, welche sich in Sprache, Religion und
Kaste unterscheiden, ist es gegensatzlich zu Europa nicht mdglich eine ganzheitliche
kulturelle Identitét in der indischen Gesellschaft auszumachen.®? Hingegen gibt es eine
Vielzahl an miteinander konkurrierenden Identititen.®® Nehru trug mit seiner Rede zur
Unabhangigkeit 1947 grundlegend dazu bei eine kollektive indische Identitat zu bil-
den.® Darauf wird spater in Kapitel 4 detailliert eingegangen. Tharror beschreibt die
indische Identitat folgendermalden: ,Unity in Diversity“ und verweist darauf, dass diese
unabhangig von gesprochener Sprache, getragener Kleidung oder Hautfarbe ist.®
Vielmehr ist sie ein Zusammengehdrigkeitsgefuhl trotz vorhandener Unterschiede.

vgl. ebd., S. 30 f.

8 vgl. ebd., S. 41

7 vgl. Betz (2007), S. 11

8 vgl. Betz (2007), S. 14

8 vgl. Kakar/ Kakar (2006), S. 44
8 ygl. Bell (2003), S. 66

83 vgl. Stietencron (1995), S. 112
84 vgl. Tharoor (2006)

vgl. ebd.
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Bildung

Die britischen Kolonialherren sind fur das heute vorzufindende Bildungssystem in Indi-
en verantwortlich. Die Briten er6ffneten in verschiedenen Teilen des Landes Schulen.
Groltenteils wurden diese in stadtischen Zentren der Kolonialherren, wie Kalkutta,
Bombay und Madras eréffnet.?® In den Jahren von 1951 bis 2011 ist die Alphabetisie-
rungsrate um 55 Prozent gestiegen. Jedoch flhrte Indien erst 2009 auf nationaler
Ebene die Schulpflicht ein, davor war das Schulsystem eine Landeraufgabe.®” Die Al-
phabetisierungsrate in Indien betragt derzeit ca. 73 Prozent. Respektive kdnnen 27
Prozent der indischen Gesellschaft mit einem Alter von Uber sieben Jahren weder le-
sen und schreiben noch haben sie eine Schule besucht.?® Im Vergleich zu Industriena-
tionen entspricht dies einem sehr geringen Bildungsniveau. Die Lese- und
Schreibkompetenz der Frauen ist geringer ausgepragt als die der mannlichen Bevdlke-
rungsgruppe, gleichzeitig besteht ein Gefalle der Sprachfahigkeit von der Stadt zum
Land.®

Die Einschulungsraten im Grundschulbereich sind indes in allen Bundesstaaten sowohl
bei Madchen als auch bei Jungen nahezu bei 100 Prozent angelangt. Die Ubergangs-
rate von der Grundschule zur Mittelschule betragt landesweit 87 Prozent, hingegen zur
Sekundarstufe nur 71 Prozent der Bevodlkerung. Die Besuche an Privatschulen liegen
Landesweit bei ca. 40 Prozent. In Staddten gehen sogar in Abhangigkeit des Bundes-
staates zwischen 60 und 90 Prozent der Schiiler in private Schulen.®® Die Zahl der
Studierenden an Colleges, Hochschulen und Universitaten wird in Indien derzeit auf
2,02 Prozent geschatzt und es besteht das Ziel die Anzahl der Studierenden in den

nachsten Jahren noch weiter zu steigern.®’

Mit diesen Zahlen kann eine grobe Klassifikation in drei Gruppen des Bildungsstatus
vorgenommen werden: Erstens, in die Analphabeten und Grundschulgebildeten um-
fassende Gruppe mit wenig Bildung. Zweitens, in die Gruppe mit mittlerer Bildung, be-
stehend aus Menschen mit Abschluss der mittleren und Sekundarstufe. Und drittens
werden jene mit hdheren Abschlissen von Universitaten zur Klasse mit viel Bildung
gezahlt.

vgl. Auswartiges Amt (2015a)
8 vgl. Hilger (2014)

8 vgl. Census of India (2011)

8 vgl. Census of India (2011)

% ygl. Hilger (2014)

" vgl. Auswartiges Amt (2015b)
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3.3 Die Frau in Indien

Die rechtliche und soziale Stellung der Frau ist eng mit der indischen Geschichte ver-
knupft. Diese Entwicklung vollzog sich in den verschiedenen Regionen Indiens unter-
schiedlich. Das Ansehen der Frau hat sich in Indien schon oft gewandelt: Zu vedischen
Zeiten ca. 2000 v. Chr. genoss sie das gleiche Ansehen wie der Mann.? Spater veran-
derte sich jedoch das Bild der Frau unabhangig von der Religion. Dazu trugen unter
anderen die damaligen Gesetzgeber bei. Manu (800 v. Chr.), welcher der bekannteste
unter ihnen ist, brachte die Frau durch die Gesetzgebung in die Abhangigkeit von ih-
rem Mann.?® Die hinduistische Gesellschaft zerbrach zunehmend und die weiblichen
Untertanen erfuhren stetig wachsende religiose Willkir. Der Islam zog mit der mo-
hammedanischen Eroberung (1009-1526) in Indien ein und der Status der Frauen
wurde merklich niedriger. Hinduistische Frauen wurden angehalten sich verschleiert zu
halten, was vorerst als Schutz gegen Eindringlinge gedacht, entwickelte sich diese
Praxis aber im Laufe der Zeit zur Norm.** Immer mehr wurde der Frau der Weg zur
Bildung und Selbstverwirklichung verwehrt und sie diente nur noch ihrem Mann und
der Familie. Durch das frihe Verheiraten der Madchen blieben diese oft als Witwen
zurick und mussten sich in bestimmten Regionen mit der Leiche des Ehegatten ver-
brennen lassen.” Dieser Zustand blieb bis zur kolonialen Ubernahme Indiens durch
die Englander. Durch das eingefiihrte Bildungssystem der Briten entstand eine kleine
gebildete Schicht, welche jedoch nicht die notwendige Kraft besal® die althergebrach-
ten gesellschaftlichen Konventionen strukturell zu verandern.®® Erst durch Mahatma
Gandhi und spéater Nehru fand eine Gleichstellung der Frau vor dem Gesetz statt.”’

Dennoch stellen Frauen noch heute neben den verschiedenen Kasten und Minderhei-
ten die grofdte benachteiligte Gruppe dar. Die gesellschaftliche Rolle ist denen der
Mannern nach wie vor untergeordnet sowie erfahrt sie eine immer noch weitverbreitete
Entwiirdigung.®® So werden die biirgerlichen Rechte, wie in Ehe- oder Sorgerecht, bei

92 vgl. Radakrishnan (1960), S. 159

93 vgl. Mappilaparambil (1962), S. 142; Vijayalakshimi (1962)
% vgl. Edwards (1961), S. 145

% vgl. Mahindra/ Rigert (1960), S. 281

% vgl. Viiayalakshimi (1962), S. 25

o7 vgl. Mappilaparmarbil (1964), S. 143

% vgl. Butalia (2007)
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ererbten Vermdgen und in Arbeitsverhaltnissen der Frauen generell durch deren Fami-
lie oder Ehemann definiert.*

Diese Traditionen wurden zusétzlich durch theatralische Inszenierungen sowie in Fil-
men, welche die Alltagsreligidsitat wiedergeben, mediatisiert, was bis heute das Leben
von Hindu-Frauen mafRigeblich pragt. Dabei ist ein wesentliches Element der hinduisti-
schen Tradition die Praferenz, vor allem ménnliche Nachkommen zu zeugen. Auch die
moderne indische Gesellschaft ist davon nach wie vor entscheidend gekennzeich-
net.'®

Bei der generellen Beschreibung der Lebenssituation sowie Bedeutung der Frau in der
Gesellschaft Indiens muss jedoch stets beachtet werden, dass eine Einordnung der
Frau nie fir das Land Indien national betrachtet werden kann. Bei der Unterscheidung
bezuglich der Pflichten und Rechte sowie der Lebenssituation muss stets nach Region
unterschieden werden: Entsprechend gibt es zwischen Nord- und Siadindien Differen-
zen bezlglich der Verwandtschaftssysteme und Rituale, der Bildung und Erwerbstatig-
keit. Zusatzlich muss zwischen Land- und Stadtregion innerhalb der Bildungssituation
nuanciert werden. Die jeweilige Kastenzugehorigkeit erfordert eine Unterscheidung in
Mobilitat und Beschéaftigung. Grundsatzlich stellt das Einkommen einen differenzieren-
den Faktor dar.""

d" in der

Das immer noch zu 70 Prozent in Indien praktizierte traditionelle Rollenbil
Familie ausgehend von den traditionellen soziokulturellen Normen wird im Nachfolgen-

den beschrieben.

% vgl. Butali (2007)

190 ygl. Heller (2010), S. 29 ff.

%" ygl. Weigl-Jager (2014), S. 15
192 yg1. Kakar /Kakar (2006), S. 29
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3.3.1 Die Frau in der Familie

Tochter

,Ein neugeborenes Madchen legt man zur Seite, ein mannliches Kind hebt man freudig
in die Hohe*'® sagte man bereits bei der Geburt eines Kindes zu vedischer Zeit. In den
Familien des Mittelstandes freut man sich heutzutage sowohl tber mannliche als auch
weibliche Kinder gleichermaRen.'™ Die priméare traditionelle Aufgabe eines heran-
wachsenden Madchens besteht darin, mit anderen Frauen zurechtzukommen, Fertig-
keiten des Kochens und des Haushalts sowie den Umgang mit Kindern zu erwerben.
Die Entwicklungsmoglichkeiten der Tdchter hangen stark vom wirtschaftlichen Wohl-
stand, Kaste sowie der Wohnregion der Familien ab.'® In vielen Gegenden Indiens
sind Madchen immer noch breiter Diskriminierung ausgesetzt. Neben der Abtreibung
von weiblichen Féten, weiblicher Mord der Sauglinge, kirzere Stillzeiten und echtere
Nahrung.'® Der gréRte Unterschied der stidtischen Mittelklasse und den landlichen
indischen Madchen zeigt sich im Bereich der Bildung.'®” Durch die untergeordnete Rol-
le von Frauen hielt man es lange Zeit flir Verschwendung von Zeit und als unnétige
Ausgabe des Geldes in die Bildung der Tochter zu investieren, was die Unterordnung
der Frau nur noch verstarkte.'® Heute findet die Bildung von Madchen eine breite Ak-
zeptanz. In den letzten 30 Jahren hat sich die Alphabetisierungsrate von Madchen und
jungen Frauen im Alter von 15 bis 24 Jahren mehr als verdoppelt und betragt nun 74
Prozent."® Die Madchen der Mittelklasse werden fiir eine hdhere Bildung vorbereitet,
um sich in der spateren Ehe eine gewisse Unabhéngigkeit bewahren zu kénnen.'®
Allerdings bleiben Ma&dchen vom Land oft in der Landwirtschaft tatig oder werden zu
Fabrikarbeiterinnen. Laut dem Institut Statista ist rund die Halfte der gesamten indi-
schen Bevélkerung in der Landwirtschaft tatig.""" Im spateren Alter werden sie speziell
von den Muttern darauf vorbereitet ,die Eigenschaften einer guten Frau anzunehmen.
Es fangt damit an, sich die kulturell vorbestimmten weiblichen Rollenmuster einzupra-

1% Heller (2010), S. 32
%% vgl. Kakar/ Kakar (2006), S. 50
% Eg gibt zahlreiche Studien zur Diskriminierung von Madchen auf welche hier nicht im Detail eingegan-
gen werden soll.
1% ygl. Kakar/ Kakar (2006), S. 52
vgl. ebd., S. 54 f.
vgl. Mappilaparambil (1964), S. 153
vgl. Dréze/ Sen (2013), S. 135
vgl. Kakar/ Kakar (2006), S. 55
vgl. Statista (2016f)
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gen.“""? Téchtern aus Mittelklassefamilien, welche eine Karriere anstreben, wird eine
Orientierung am Vater nahe gelegt, da die Mutter meist lediglich Hausfrau und Mutter
war und der Vater ebenfalls grundlegend zu Karriereentscheidungen beitragt.

Die Pubertat eines Madchens wird im traditionellen Indien als eine verletzbare und
schutzbedirftige Phase angesehen. Den Madchen werden Verhaltensmuster vorge-
schrieben, um sich selbst und vor der Aulenwelt bzw. dem anderen Geschlecht ge-
schitzt zu sein. War es bisher erlaubt normale Madchenkleidung zu tragen, wird diese
gegen den traditionellen ,Sari“ oder sogar die ,Purda“ eingewechselt. Ersteres ist die
am haufigsten getragene Bekleidung von Frauen. Der ,Sari“ ist ein zwei bis vier Meter
weiter und funf bis elf Meter langer Baumwoll- oder Seidenstoff und ist mit verschiede-
nen Printmustern sowie Farben und Paletten versehen. Er wird um den Bauch bis zur
Kopf gewickelt. Als Brustbedeckung tragt die Frau eine Art Bustier, genannt ,Choli"
unter dem ,Sari“ und ist diesem farblich angepasst. Eine traditionelle Frau tragt eben-
falls viel Schmuck, wie Arm-, Ohren- und Nasenringe.""® Unter ,Purda“ wird eine génz-
liche Verschleierung der Frau, dhnlich wie der muslimischen ,Burka“ verstanden.'™
Freizeitaktivitaten aufRerhalb des Hauses sollen genauso vermieden werden, sowie
auch im entferntesten Sinne auf sexuelle Ausschweifungen verweisende Handlungen.
So darf ein Madchen keine groRen mannlichen Schritte, sondern weiche, kaum hérba-
re Schritte machen, welche unter dem Sari verschwinden. Weiterhin darf ein Madchen
nicht laut lachen, sich gegen etwas lehnen oder etwas kauen, was die Lippen rot farbt.

Die Einschrankungen der Mittelklassemadchen sind lockerer gefasst, bestehen aber
weiterhin fort.""® Eine abgeschwéchte traditionelle Kleidungsform ist die ,Kurta“, welche
oft in Verbindung mit farblich abgestimmten Leggins oder Hosen getragen wird.""®

In dieser Phase der Pubertat, welche auch als Phase der Kontaktvermeidung zwischen
den beiden Geschlechtern verstanden wird, verbringt eine Tochter sehr wenig Zeit mit
ihrem Vater, wird jedoch von der Mutter mit Liebe tiberhauft.'"”

"2 Kakar/ Kakar (2006), S. 56

13 vgl. Tierney (2003), S. 3

"4 vgl. ebd., S. 3

s vgl. Kakar/ Kakar (2006), S. 56 ff.
116 vgl. Tierney (2003), S. 3

"7 vgl. Kakar/ Kakar (2006), S. 57 ff.
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Heirat

Um die Keuschheit einer Tochter zu gewahrleisten, wurde das Heiratsalter immer wei-
ter herabgesetzt. Arrangierte Ehe erfolgen traditionell bereits mit einem Alter der Frau-
en von ca. 18 Jahren."® Die Heirat stellt haufig in den indischen Familien eine
Mischung aus Tradition und kommerzieller Begierde dar. Sie ist vielmehr ein Zusam-
menschluss von zwei Familien als das von zwei Personen. '° Sie kann jedoch auch
den wirtschaftlichen Zusammenbruch der Familie bedeuten. Die heute verbotene Mit-
gift war friher als Absicherung der Frau innerhalb der neuen Familie des Ehegatten
gedacht.”® Davon hat sich das Ritual weit entfernt und ist zu einem finanziellen Ge-
schaft beider Familien geworden, bei welchem man sich in die Familie des Brautigams
einkauft."”?! Im Norden Indiens wird ein M&dchen innerhalb der gleichen Kaste verheira-
tet und wohnt bei der Familie des Brautigams und gilt nicht mehr als Familienmitglied
der Familie in der sie geboren wurde.'® Im Siiden ist es umgekehrt. Die Frau wird als
Gut bzw. als religiéses Geschenk in der neuen Familie betrachtet.’® In der Mittelklasse
wird der Partner nach Bildung und Persénlichkeit ausgewahlt. Hier wird die Meinung
der Tochter zum Partner wéhrend eines Treffens vor der Hochzeit erbeten.' Traditio-
nellerweise wird in Indien eine verheiratete Frau mit einem roten ,Bindi“ auf der Stirn
gezeichnet, um die Frau und den Mann zu beschitzen. Das Tragen von ,Bindis® ist flr
verheiratete Frauen obligatorisch. Doch es gibt heutzutage auch Inderinnen, welche
den Punkt tragen, obwohl sie nicht verheiratet sind. Weiterhin kann man einen Punkt
,Tikka“ auf der Stirn tragen, wenn man gesegnet wurde."?

Wenn Uber Familie in Indien gesprochen wird, dann ist dies nicht mit der westlichen
Familienvorstellung zu vergleichen. Die in Indien genannte ,Hindu joint-family“ leben
meistens in drei Generationen zusammen.'®® Die Familie reprasentiert sich in ihrer
Umwelt als einheitliche zusammengehdrige Gruppe und ist ,haufiger im stadtischen
Umfeld sowie bei landbesitzenden Kasten anzutreffen als bei niedrigeren Kasten des

"8 ygl. Weigl-Jager (2014), S. 6

1o vgl. Kakar/ Kakar (2006), S. 63 f.
120 ygl. Betz (2007), S. 21

2! Die Verheiratung einer oder mehrerer Tdchter kann fiir eine indische Familie zu einer teuren Angele-
genheit werden oder sogar in den Ruin treiben. Es gibt viele gemeldete Falle in den Brauten noch in der
Hochzeitsnacht Opfer von Gewalttaten werden, da die Brautigamfamilie unzufrieden mit der Mitgift war
(vgl. Betz (2007), S. 21).

122 ygl. Michels (1998) S. 138

2 ygl. ebd., S. 135 f.

124 vgl. Kakar/ Kakar (2006), S. 61

125 vgl. Tierney (2003), S. 3

126 ygl. Kakar/ Kakar (2011), S. 13 ff.
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landlichen Indiens.“'? Das Gruppenwohl steht dabei an erster Stelle, das Wohl des
Einzelnen hat nur eine geminderte Position."® AuRerdem herrscht eine strenge Gehor-
samkeit gegenlber den alteren Mitgliedern der joint-family sowie briiderliche Loyalitat.
Es wird hoéchster Wert daraufgelegt, dass der psychologische Familienzusammenhalt
bestehen bleibt. Dies geht soweit, dass sogar die Freizeit mit der Familie ganzlich ver-
bracht wird und engste freundschaftliche Beziehungen nur innerhalb der Familie ent-
stehen. Das Handehalten zwischen indischen Mannern ist ein angesehenes Zeichen
der Freundschaft und Zuneigung, hingegen ist es moralisch untersagt zwischen Mann
und Frau oder gar Frau und Frau &ffentlich Gefiihle zu zeigen."®

Ehefrau

Das Leben der idealen Ehefrau wird im Dienst an ihrem Ehemann gesehen und be-
wahrt ihn vor dem Tod. Eine vorbildliche Ehefrau verfligt aus diesem Grund Uber fol-
gende Qualitdten: unbedingte Treue, Keuschheit, Leidensfahigkeit und Opfer-
bereitschaft. Weiterhin ist sie stets zustandig flr den Haushalt und die Zubereitung des
Essens.”" Die Ehe ist traditionell strengen Auflagen unterlegen, so wird der Bruch von
Regeln sehr hart bestraft. In der stadtischen Mittelschicht, vor allem im Siden, wie bei-
spielsweise in Tamil Nadu, sind die Alphabetisierungsquoten der Frauen héher. Je-
doch reicht die ,héhere Beteiligung am Arbeitsmarkt, grélRere Freiheit und
Entscheidungsautoritat, wie im Falle von Frauen in Tamil Nadu, [...] nicht aus, um die
Last kultureller Normen abzuwerfen, die das Rollenverstdndnis und das Verhalten jung

verheirateter Frauen [...] bestimmen.*'®?

Mutter

Die Geburt eines Kindes steigert den Status einer Frau in der Familie und in der Ge-
sellschaft. Ebenfalls ist traditionell gesehen die Mutterschaft nur fir verheiratete Frau-
en bestimmt.’® Die Mutter wird véllig der Rolle der Ehefrau untergeordnet und
andererseits als Géttin empor gehoben. Denn nur die Ehefrau muss sich unterordnen
und dienen, wahren die Mutter dominieren darf und das Recht auf Verehrung geniel3t.

27 ebd., S. 13

128 ygl. Michels (1998), S. 118

129 ygl. Kakar/ Kakar (2011), S. 16 ff.
130 ygl. Schreiber (2006)

31 ygl. Heller (2010), S. 31

132 Kakar/ Kakar (2006), S. 63

133 vgl. Weigl-Jager (2014), S. 8
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Sie erwartet von ihren Kindern Gehorsam, Liebe und Hingabe und wird in der Rolle als
Mutter stark glorifiziert."* Fruchtbarkeit und standige Bereitschaft zur Fortpflanzung
sowie das Allgemeinbefinden sind die Aufgaben der Mutter. Weiterhin wird sie als Be-
raterin bei allgemeinen Familienangelegenheiten zu Rate gezogen und Uberwacht wei-
terhin ebenfalls die Haushaltskasse der Familie."*® Die Mutter-Sohn-Beziehung ist laut
Studie die emotionalste Beziehung in Indien zwischen zwei Menschen und es ist nicht
vorgesehen, dass sich diese abschwachen oder 16sen wird. Das Bild der idealistischen
,guten Mutter” ist gréRtenteils mannliche Konstruktion.™® Fiir die Tochter ist die Mutter
eine irdische Erscheinung, welche immer da ist.”’ In den letzten Jahren hat die Vereh-
rung der Mutter stets zugenommen, sodass sie bereits in der modernen indischen Welt
als ,Spezifikum indischer Kultur* betrachtet wird."®

Witwe

Die Witwe hat laut Tradition ihre Daseinsberechtigung verloren, da sie selbst den Tod
des Mannes verschuldet hat. Viele Frauen biiRen deshalb das restliche Leben aske-
tisch oder folgen ihm in den Tod."™ Es gibt aber auch viele in den Stadten lebende
Frauen, welche ein glickliches Singleleben nach dem Tod des Mannes flhren, sie

werden jedoch von der Offentlichkeit nicht beachtet.*°

3.3.2 Erwerbstatigkeit der Frauen

Bezogen auf die Gesamtbevdlkerung sind derzeit in Indien nur 25 bis 30 Prozent der
Frauen in offiziellen Arbeitsverhéltnissen.'' Doch die Statistik hat Liicken: Viele Frau-
en, vor allem aus den unteren Schichten sind ohne Arbeitsvertrage im informellen Sek-
tor tatig."*? Auch Bewohner der Slums tragen zum Arbeitsmarkt bei, indem sie im
Dienst der Mittelschicht stehen, im Baugewerbe oder in der Bekleidungsindustrie tatig
sind. Ebenso werden die Saisonmitarbeiter in der Landwirtschaft nicht erfasst."® Auch

134 ygl. Kakar (2015), S. 69

135 ygl. Mappilaparambil (1964), S. 147
136 ygl. Kakar (2015), S. 77

37 vgl. ebd., S. 72

38 ygl. Heller (2010), S. 32

39 ygl. Heller (2010), S. 31

0 ygl. Aji (2012)

"1 vgl. Kakar (2015), S. 135

"2 ygl. ebd., S. 135 1.

3 ygl. ebd., S. 135
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in den abgelegenen Landstrichen Indiens gibt es kaum eine Frau, welche nicht neben
Kindern und Haushalt in der Landwirtschaft tatig ist. Deren Arbeit wird oft nicht als Er-
werbstatigkeit wahrgenommen, weil sie daflir keinen Lohn bekommen, sondern eine
Tageldhnerentlohnung in Form von Lebensmitteln. Man schatzt, dass ca. 25 bis 60
Millionen Menschen, davon sehr viele Frauen (haufig tauchen sie auch unter der Be-
zeichnung Dalit-Frauen auf), einer solchen Arbeit nachgehen und in keiner Statistik
auftauchen." Frauen aus unteren Kastenschichten sowie lindlicheren Gegenden
schaffen es, trotz vieler Hilfsprogramme, oft nicht aus der Gesellschaftsstruktur des
Kastensystems mit welchem oft eingeschrankter Besitzanspruch, schwache Kontrolle
Uber Ressourcen und geringes Bildungskapitel zusammenhangt, zu entkommen. Das
vor allem noch in landlichen Gegenden bestimmende Kastensystem bildet damit ein
uniiberwindbares Hindernis fiir Frauen aus der Armut zu gelangen.'®

Seit den 1970er Jahren hat sich der Prozess des Arbeitsmarkteinstiegs beruflich quali-
fizierter Frauen der Mitteklasse stark beschleunigt. Die Anstellungsrate nimmt weiterhin
stetig zu. Zum einen, weil die Erziehung der Téchter den Bereich der Bildung starker
gefordert hat und zum anderen, weil das steigende Konsumverlangen der Mittelkasse
einen weiteren Verdiener bendtigt. Die mittlere Ebene der verdienenden Frauen nimmt
Berufe als Angestellte, Sekretarinnen oder Telefonistinnen wahr. Die professionell qua-
lifizierten Frauen gehen in die Medizin, Wissenschaft, in Schulen und Universitaten.
Die aus der Mitteschicht stammende Frau tritt zunehmend mehr in Positionen ein, wel-
che traditionell von Mannern besetzt waren, wie etwa in der Werbebranche oder der
Computer-Software-Branche. Jedoch ist die moderne Frau der Mittelklasse einsamer
als ihre traditionelle Schwester, da sie meist losgeldst vom Rest der Familie lebt."*®
Studien kommen zum Ergebnis, dass eigenstandiger Arbeit nachgehender Frauen
iiber einen héheren Einfluss und mehr Selbstwertgefiihl verfiigen.'*” Nichts desto we-
niger muss festgehalten werden, dass das Selbstwertgefthl einer Frau in Indien immer
noch stark mit der Mutterschaft zusammenhéngt.'*®

%4 ygl. Kakar (2015), S. 135 f.

S ygl. ebd., S. 139 f.

'8 vgl. Kakar/ Kakar (2006), S. 69
7 vgl. Kakar (2015), S. 138

8 ygl. ebd., S. 138
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4 Die Mediatisierung Indiens

Nachdem detailliert auf die notwendigen Konzepte der Mediatisierung und auf das Un-
tersuchungsland Indien eingegangen wurde, soll nun der direkte Bezug des Konzeptes
der Mediatisierung zu Indien hergestellt werden. Dazu wird das aktuelle Mediensystem
Indiens vorgestellt. Danach wird Mediatisierung und Kulturwandel anhand der sozialen,
rdumlichen und zeitlichen Dimension erlautert, um dieses Wechselspiel als ganzheitli-
chen Prozess darzustellen. Auf die wachsende Mittelschicht wird dabei speziell Bezug
genommen. Diese Veranderungsprozesse werden hinsichtlich ihres Einflusses auf die
Rolle der Frau und deren verédnderte Darstellung in den indischen Medien analysiert.

4.1 Mediensysteme in Indien

Indiens Medienlandschaft zeichnet sich durch grofl3e Vielfalt aus. Das liegt zum einen
an der Grélie des Subkontinentes und zum anderen an den sprachlichen sowie sozio-
kulturellen Unterschieden innerhalb der Gesellschaft. Die Mediensysteme Indiens un-
terlagen in den letzten Jahrzehnten einem grol’en Wandel, welcher stark mit der
zunehmenden Liberalisierung dieser sowie der Entwicklung neuer Medien wie dem
Internet zusammenhangt.”® So I4sst sich im Zeitraum von 1950 und 2000 ein Reich-
weitewachstum aller indischer Massenmedien'® von 15 auf 65 Prozent verzeichnen."’
Inwieweit die indische Gesellschaft durch verschiedene Medien durchdrungen wird, ist
Inhalt des folgenden Kapitels. Es zeigt zusatzlich die zunehmende Mediatisierung Indi-
ens auf.

Pressewesen

Die erste Zeitung im westlichen Stil Indiens erschien bereits unter der Kolonialherr-
schaft der Britten in englischer Sprache und wurde vom Engléander James Augustus
Hicky 1780 ins Leben gerufen.’ Neben englischen Tageszeitungen wie der ,Times of
India“ entwickelte sich auch indische Tagespresse wie die stdindische Zeitung ,The
Hindu“. Sie war ein bedeutender Faktor beim Unabhangigkeitskampf gegen die koloni-
ale Besetzung.” 1950 wurden durch verbesserte Druckverfahren sowie die zuneh-

9 ygl. Schaub (2015), S. 335
%% Unter dem Begriff indische Massenmedien werden Print, Radio, Fernsehen und Film vereint.
31 ygl. Polig (2004), S. 16

152 vgl. lyengar (2001), S. 17

153 ygl. ThomaR (2013), 334



Die Mediatisierung Indiens 26

mende Liberalisierung mehr als 244 verschiedene Zeitungen herausgebracht, davon
44 in englischer Sprache. Die Reichweite einer Zeitung beschrankte sich zur damali-
gen Zeit allerdings auf eine Stadt. Fortschritte bei der Alphabetisierung sowie das Wirt-
schafts- und Anzeigenwachstum beflligelten den indischen Zeitungsmarkt und fihrten
somit zu einer schrittweisen liberregionalen Publikation."*

Derzeit gibt es summarum 62.000 Printmedien, wovon 44.000 Veroéffentlichungen im
Zeitschriften- und Zeitungsbereich regelmafRig und 5157 taglich publiziert werden. 371
Tageszeitungen werden in der Sprache Englisch herausgebracht und weiterhin gibt es
Publikationen in mehr als 100 weiteren Redeweisen. Diese enorme Diversitat herrscht
in keinem anderen Medium Indiens."®

Im Vergleich zu anderen Landern ist in Indien kein Rickgang der Auflagen und Neuer-
scheinungen von Tageszeitungen erkennbar, was angesichts des medialen Wandels
sowie neuer Medien ungewodhnlich ist. Die Auflagenzahlen steigen hingegen sogar
unaufhérlich an.” Das Medium Zeitung wird im l&ndlichen Raum von mindestens 110
Mio. Menschen regelmaRig genutzt'’, im urbanen Raum hingegen nur von zwei Millio-
nen Menschen mehr. Zusammengefasst liest 25 Prozent der indischen Gesellschaft
geregelt Zeitung. Ein Grund daflr sind die besser auf den Rezipienten angepassten
Thematik sowie der stetig wachsende Ausbau der Infrastruktur im landlichen Raum,
welcher es erméglicht Zeitungen eine hdhere Reichweite zu erzielen.”® Jeffrey'™®
konnte in empirischen Studien eine erhebliche Wirkung von Tageszeitungen auf das
offentliche Leben und Politik nachweisen.'®

Die zweite Sparte des Pressewesens (40.000 Magazine und Zeitschriften) hat kein
vergleichbares Wachstum wie die Zeitungen erfahren. Der Aufschwung aus den
1990er Jahren zeigte zuletzt eine stetig abflachende Tendenz. 2006 verloren die Zeit-
schriftenverleger rund 7,1 Mio. Leser. Mainstreammagazine sind davon besonders
betroffen, hingegen ist ein leichter Aufschwung bei Experten- oder politischen Magazi-
nen vermerkbar. Die grofite Auflage im Zeitschriftensegment bilden derzeit die Life-

'3 vgl. Schneider (2014)

138 ygl. Schaub (2016), S. 339

1% ygl. Schneider (2014); Schaub (2016), S. 339
57 Aus der Quelle geht nicht hervor, wie das Wort regelmaRig zu verstehen ist. Es kénnen aus diesem
Grund keine Antworten zur Frequenz gegeben werden.

158 ygl. Schaub (2016), S. 339

1% Jeffrey (2000)

180 ygl. ThomaR (2013), S. 345
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style-Magazine."®' Die Anzahl dieser, welche vor allem in GroRstadten, Malls, Flugha-
fen und grolen Bahnhdfen vorzufinden sind, zeigt, dass ein generelles Bedulrfnis nach
Informationen in Sachen Lebensstil, Konsum und Lebensfiihrung herrscht. Dabei ge-
héren zu den beliebtesten Themen Auto, Mode und Computer sowie Inneneinrichtung.
Weitere Lifestyle-Zeitschriften thematisieren Haustiere, Spiritualitdt und Kochen sowie
Schonheit, Wellness und Reisen. War es in den 1980er Jahren nur an den Zeitschrif-
tenstdnden in zentralen Einkaufsgegenden madglich, Magazine Uber westliche Architek-
tur, Mode und Konsumaguter zu finden und IKEA-Kataloge zu stark Gberhdhten Preisen
zu kaufen, sind heutzutage alle Kioske eines Marktes gut mit Dutzenden westlichen
Zeitschriften gefillt."®> Hinzu kommt, dass immer mehr internationale Zeitschriften, wie
Men’s Health und Vogue indische Ausgaben produzieren.'®® Die ausgepragtesten
Themen innerhalb der Lifestyle-Zeitschriften sind Heirat und Ehe.'®

Horfunk

Horfunk und Fernsehen besitzen fur Indien einen ebenso wichtigen Stellenwert wie
Printmedien. So kénnen sowohl landliche Regionen als auch unterprivilegierte Grup-
pen erreicht werden, welches ein erhebliches Potenzial bei der Bildung der Gesell-
schaft aufweist. Da der Analphabetismus in der Bevodlkerung stark verbreitet ist,
kénnen auch nicht des Lesens machtige Menschen sich Uber aktuelle Ereignisse in-
formieren und gleichzeitig durch Bildungsangebote alphabetisieren.'®

Die ersten zwei privaten Hoérfunksender wurden 1930 nationalisiert und gingen 1936
als ,All India Radio® (AIR) auf Sendung. Nach der Unabhangigkeit 1947 hatte der indi-
sche Sender schon sechs Stationen mit 18 Sendungen. AIR wurde zum ersten staatli-
chen und nationalen Sender und baute sein bereits jahrzehntelanges Monopol weiter
aus. Mit den 1990er Jahren 6ffnete sich der Horfunkmarkt und es wurden erstmals
private UKW-Stationen zugelassen. Das Monopol Uber die Berichterstattung blieb aber
weiterhin bei AIR. Bis heute ist er mit 2.777 Radiostationen und seiner Sendervielfalt in
verschiedenen Sprachen und Dialekten eine der grof3ten Rundfunkanstalten der Welt.
Der Sender erreicht 92 Prozent des Staatsgebiets und nahezu 99 Prozent der Ge-

161 vgl. Thomal, S. 340

162 ygl. Brosius (2009), S. 224

163 ygl. Schaub (2016), S. 340

'%4 Die Hochzeit ist bei den Indern immer noch eines der wichtigsten Lebensrituale, bei welchem auch
gern der soziale Status zur Schau gestellt wird.

185 ygl. Mey (2011)
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samtbevélkerung des Subkontinentes.'®® Die privaten UKW-Sender hatten es auf
Grund hoher Lizenzgeblhren nicht leicht neben AIR zu bestehen und veranderten
doch die Radioszene allgemein. Insgesamt ist privates Radio in 128 Stadten hoérbar
und ein Drittel der Gesellschaft kann erreicht werden. Jedoch ist es diesen nach wie
vor untersagt, Nachrichten zu senden oder aktuelle politische Geschehen zu beurtei-

len 167

Fernsehen

Das Fernsehen wurde als Experiment in Indien von der UNESCO 1959 eingefihrt und
hatte zur Aufgabe ,to produce and transmit educational programs“'®. Die Uberwa-
chung und Lenkung der nationalen TV-Behdérde Doordarshan (DD) und der selbige
hindisprachige Sender unterlag bis in die 1990er Jahre allein dem Staat. Der Absatz
von Fernsehgeraten war jedoch wegen hoher Produktionskosten zunachst kompliziert
und es blieb aus diesem Grund ein langsam wachsendes Medium."®®

Erst mit den 1980er Jahren wurde das Fernsehen zum Massenmedium. Dennoch war
die Programmausrichtung definitiv auf das stadtische Publikum orientiert, auch wenn
die Regierung die folgenden Jahre den Netzausbau vorantrieb."® DD brachte bis 1987
40 verschiedene Fernsehromane hervor und besall mit diesen eine Publikumsreich-
weite von mindestens 50 Mio. Menschen. Man hoffte, dass sich die Zuschauer den
entwicklungsférderlichen Werten der Protagonisten angleichen und so die geteilte indi-
sche Gesellschaft zu einer nationalen Gemeinschaft zusammenwachst. Die steigende
Konsumorientierung in den Serien verdrangte immer mehr die didaktische Komponen-
te. Die Entwicklung wurde zunehmend durch Werbung und Sponsoring gefordert. Der
Einzug der Marktwirtschaft in Indien begann also bereits vor der Privatisierung des
Fernsehens.'""

Mit der Liberalisierung des Medienmarktes und der Genehmigung auslandischer Inves-
toren verlor DD sein TV-Monopol und spielte seitdem in den Stadten eine untergeord-
nete Rolle. Ein weiterer Einschnitt ergab sich mit der Berichterstattung von CNN live
Uber den Golfkrieg. Da ein gesondertes Interesse vieler indischer Familien bestand, die

186 ygl. All India Radio (2016)
'87 vgl. Schaub (2016), S. 343
'68 Mohanty (2008), S. 8

189 ygl. Schneider (2014)

70 ygl. Ohm (1999), S. 85

" vgl. Schneider (2014)
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Verwandte in den Golfstaaten hatten.'? 1995 wurde ein Gesetz zur Einschrinkung der
Dominanz der westlichen Programme verabschiedet, um die empfangenen Sender an
die indischen Gesetze und Vorstellungen von Moral und Sitten anzupassen.'” Dabei
war es ein besonderes Ziel dem Verlust des indischen Fernsehens an ldentitat und
deren Rolle fiir die indische Gesellschaft vorzubeugen.'

2006 hat das Fernsehen eine Reichweite von 81 Prozent und eine tagliche Nutzung
von 107 min. Damit liegt das Medium sowohl in der Reichweite als auch in der Medi-
ennutzung im Vergleich zu den anderen Medien wie Radio (80 min), Internet (60 min)
und Printprodukte (35 min) an der Spitze."® Es gibt 255 TV-Kanale, 79,4 Millionen
Haushalte Indiens besitzen einen Fernseher.'”® Doch gibt es ein starkes Stadt-Land-
Gefélle. Von den 1.877 Mio. Haushalten haben 1.083 Mio. keinen Zugang zum Medi-
um. Es bleibt der Mittel- und Oberschicht vorbehalten.””” Dennoch wird das Fernsehen
oft als Medium der Armen bezeichnet, da Inder, welche nicht lesen konnen, auf Print-
medien verzichten mussen. Zusatzlich ist allgemein im Iandlichen Bereich das gespro-
chene Wort immer noch die glaubwirdigere Nachrichtenquelle. Vorerst mag dies
unlogisch klingen, da die Anschaffungskosten eines Gerates oft sehr hoch sind. Je-
doch ist dies eine einmalige Anschaffung, hingegen muss eine Tageszeitung taglich
gekauft werden. Es ist demnach Ublich die Anschaffungskosten eines Geréates in der
Nachbarschaft zu teilen und gemeinsam mit vielen Familien fern zu sehen.'”® So er-
reicht das Fernsehen fast alle Haushalte in den Stadten, auch in den Slums, und sogar
bis zu 90 Prozent der I&andlichen Haushalte.'”

Zunehmend entwickeln sich indische Varianten von westlichen Programmen wie bspw.
Reality-TV (z. B. ,Moment der Wahrheit), Quiz-Shows, wie ,Wer wird Millionar“ oder
,Indien sucht den Superstar® sowie Seifenopern. Viele Inder, vor allem aus der Mittel-
schicht, bevorzugen westliche Programme, jedoch ist ,eher ein Trend zur Lokalisierung
westlicher Medien und Konsumguter entlang regionaler Landessprachen oder Hindi

72 ygl. Schaub (2016), S. 344
73 ygl. Kiihn (2006), S. 141 f.
7 vgl. ebd., S. 141 f.

7% vgl. Schaub (2016), S. 345
78 ygl. Polig (2004), S. 16

7 vgl. ebd., S. 16

"8 ygl. ebd., S. 16 f.

79 ygl. Kakar (2015), S. 64
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und mit sozial-spezifischen Themen wie das Alltagsleben einer Groldfamilie zu ver-
“180

zeichnen.
Das Investment externer Kapitaleinleger im Telekomsektor wurde 2013 auf 49 Prozent
angehoben. Fir die Medienkategorien Fernsehen, Horfunk und Pressewesen folgte die
gleichartige Liberalisierung bisher nicht. Die 6ffentlichen Forderungen privater Medien-
akteure zu diesem Thema werden bezuglich wachsender Konkurrenz jedoch immer
lauter. Denn durch die Integration auslandischer Investoren kénnten die indischen Me-
dien zusatzlich an neuer Dynamik dazugewinnen, was jedoch eine steigende Konsum-
orientierung bzw. Kommerzialisierung nicht ausschlieRt.”®" Denn immer wieder
herrscht die Angst in Indien, dass mit der zunehmenden wirtschaftlichen Liberalisie-
rung immer mehr internationale Unternehmen in den indischen Markt dréngen und so-
mit die nationale Kultur verwischen wiirden.“'® An dieser Stelle sei nochmals auf die
These von Krotz eingegangen werden, welcher Kommerzialisierung als Ergebnis von
Individualisierung und Globalisierung sieht. Die zunehmende Kommerzialisierung des
indischen Fernsehens kdnnte ein Beispiel fir Krotz’ These bilden.

Internet

Trotz eines schwierigen Startes auf Grund hoher Kosten und schlechter Telekommuni-
kationsstruktur entwickeln sich das Internet und die Mobilfunksektoren unerwartet
schnell und nehmen wachsenden Einfluss.'® Seit 2000 gab es politische und infra-
strukturelle Veranderungen, welche die Verbreitung des Internets zusatzlich férderten.
Durch die staatliche Férderung von Bildungseinrichtungen und Betrieben durch die
Bereitstellung von Internetanschlissen und Computern wurde der indischen IT-
Industrie in die Hande gespielt, welche nun Wachstumsraten von ca. 40 Prozent ver-
zeichnen kann. 2006 benutzten wéchentlich 9,4 Mio. Menschen das World Wide Web.
Gemessen an der Gesamtbevdlkerung konnte die Reichweite um 3,4 Prozent ausge-
baut werden. Diese Steigerung lag vor allem an den zahlreichen neuen Cybercafés.'®
2015 betrug die Reichweite anhand der Gesamtbevoélkerung 28,3 Prozent und konnte
damit in den letzten neun Jahren nahezu verzehnfacht werden. Dabei ist das Internet
den sozial hbher gestellten Bevolkerungsschichten im stddtischen Raum vorbehal-

'8 Brosius (2009), S. 224

81 vgl. Schneider (2014)

'82 Schneider (2005), S. 57

183 ygl. Schneider (2014)

184 vgl. Internet World Stats (2016)
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ten.”® Auf Grund mangelnder technischer Infrastruktur sowie fehlender Computer sind
80 Prozent der Internetnutzer Bewohner von groRen Stadten.'® Die indischen Lander
fordern den Ausbau. Dennoch wird der Zugang weiterhin durch die Sprache be-
schrankt, da die meisten Web-Angebote in englischer Sprache verfasst sind.

Das Indian Market Research Bureau (IMRB) kam innerhalb einer Forschung zu dem
Ergebnis, dass 80 Prozent der der Internetnutzer mannlichen Geschlechtes sowie im
Alter zwischen 19 und 34 Jahren sind. Nur 17,6 Prozent der Frauen verwenden gere-
gelt das Internet. Uberwiegend nutzen in einem mittelstandigen- bzw. gréReren Unter-
nehmen arbeitende Manner das Online-Medium und verdienen durchschnittlich 10.000

INR."" Die Nutzung durch die Frauen ist selbst in den Stadten nicht viel mehr.'®

Interessant ist ebenfalls, dass ebenfalls bei der Nutzung des Internets sowohl ein
Stadt-Land-Gefalle sowie ein Unterschied zwischen den verschiedenen Regionen des
Landes ausmachen Iasst. Im toleranteren Studen des Landes verzeichnet man nahezu
ein Drittel, im osten allerdings nur ein 15 Prozent der Nutzer."® Weiterhin wurden die
Tatigkeiten wahrend des Online-Gehens untersucht. Neben dem Versenden und Emp-
fangen von Mails, wird das Internet merklich mehr flr das Shopping online verwen-
det."®

Mobile Kommunikation

Im Zeitraum von 2004 bis 2014 stieg die Verwendung von Mobilfunkgeraten von 52,22
Mio. auf 944,01 Mio. an.™" Seit 2008 Indien ist nach China das Land mit dem gréRten
Kommunikationsnetzwerk der Welt. Mit dem Telefon verbindet die indische Gesell-
schaft sowohl Wohlstand als auch einen kastenunabhangigen Status.®

Das Smartphone ist fur Indien ein neues Medium, welches auf die Mediatisierung ein-
wirkt und diese schneller vorantreibt. Denn es verbindet Mobilfunk und Internet mitei-
nander. Eine Statistik prognostiziert die Verdreifachung der Smartphone-Nutzer bis

185 ygl. Koch (2007), S. 14; Schaub (2015)
188 ygl. Schaub (2015), S. 349

'87 10.000 indische Rubien sind umgerechnet 137,99 Euro. Man muss an dieser Stelle anbringen, dass
das Pro-Kopf-Einkommen in Indien durchschnittlich bei 0,92 Euro liegt. (vgl. Auswertiges Amt (2015a))
188 ygl. Schaub (2016), S. S.349

'8 ygl. ebd., S. 349

%0 yql. ebd., S. 349

91 ygl. Statista (2016a)

192 ygl. Schaub (2015), S. 349 f.
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2019."% Die Anschaffung eines solchen Gerates ist kostengiinstiger als die eines
Computers oder Fernsehers. Auslandische Investoren sehen den Schwellenmarkt als
grole Bedeutung fir den Absatz ihrer Smartphones und entwickeln teure Luxus-
Geréte.' Beispielweise Samsung, aber auch indische Smartphone-Hersteller konkur-
rieren um das glnstigste Smartphone. So soll es bald ein Gerat flr 14 Euro in Indien
zu kaufen geben.’® Heimische Smartphone-Hersteller (iberzeugen mit ihren Produkt
durch die Integration zehn indischer Sprachen.’®® Somit erméglicht es auch denjenigen
die Benutzung die der englischen Sprache nicht machtig sind oder eine andere der 22
indischen Sprachen sprechen. Dies ist ein grof3er Anreiz flr Inder auf ein Telefon zu
sparen. Zusatzlich ist ein Smartphone kostenginstiger und hat einen geringeren
Stromverbrauch. Aus diesem Grund ist es auch Menschen mit geringeren Einkommen
madglich, den Anschluss an die Informationstechnologie zu erlangen.

Bei der Betrachtung einzelner Medien darf nicht vernachlassigt werden, dass das Me-
diensystem Indiens immer mehr durch Medienkonvergenzen'’ bestimmt ist."*® Vor
allem kapitalstarke Zeitungen sind in den 1980er und 1990er Jahren durch die Expan-
sion in Fernseh-, Radio und Internetsektoren zu multimedialen Unternehmen herange-
wachsen. Dies begriindet die immer weiter wachsende crossmediale’® Bericht-
erstattung. Trotzdem kam es bisher mit dem Auftreten neuer Medien nicht zum Ver-
dréangen der alten.”® In diesem Zuge entwickelte sich ein héheres Nachrichtenbediirf-
nis. Wurde abends eine Schlagzeile im Fernsehen gesendet, wollten die Menschen am
nachsten Tag davon in der Zeitung lesen.®’ Eine differenzierte Medienbetrachtung
erschwert daher eine direkte Einsicht in die mediatisierte Lebenswelten oder macht sie
gar unumsetzbar.

Es muss weiterhin festgehalten werden, dass der Wandel der aufgefihrten Massen-
medien stark mit der zunehmenden wirtschaftlichen Liberalisierung verknupft ist. Die-
ser Wandel hat zu einem rasanten Wachstum des Mediensektors gefiuihrt. Damit gehen

198 ygl. Statista (2016¢)
194 vgl. Postinett (2014)
198 vgl. Kalenda (2015)
1% ygl. 0.V (2014b)

197 Medienkonvergenz beschreibt ein Zusammenricken, ein Zusammenwachsen oder auch Verschmelzen
bisher als getrennt betrachteter Kommunikations- und Medienbereiche (vgl. Schuegraf (2008), S. 18).

198 ygl. Schneider (2011), S. 223

'%9 Bedeutet die Kommunikation tber verschiedene, miteinander verknupfte Kanale, welche den Nutzer
Uiber eben diese verschiedenen Medien flhrt.

20 ygl. 0.V (2013)

201 ygl. Ninan (2007), S. 88
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aber auch grol’e Konglomerate der Medienprodukte sowie Medienkonvergenzen und
wachsendes Blrgerbedlrfnis an Informationen einher.

Das Mediensystem Indiens unterlag jahrzehntelang vor allem in den Bereichen Fern-
sehen und Radio einer starken staatlichen Kontrolle im Interesse der Bildung und zur
Bewahrung der indischen Kultur. Erst durch die Offnung gegeniiber auslandischen
Investoren und mit dem Ausbau und der Verbreitung des Internets stehen eine Vielzahl
unterschiedlichster und deutlich weniger staatlich beeinflusster Informationen zur Ver-
fugung. Diese Zusammenhange stellen eine spezielle Eigenheit des Mediensystems
und der Mediatisierung in Indien dar.

4.2 Mediatisierungsprozess in Indien

Nachdem ausflhrlich auf das Mediensystem Indiens eingegangen wurde, soll nun dar-
gestellt werden, welche Auswirkungen die Medien auf die Gesellschaft haben kénnten
und wie sich die Mediatisierung darstellt.

Einen grof3en Beitrag zum jetzigen Entwicklungsstand bzw. zur ldentitat Indiens hatten
vor allem die Globalisierung und die Liberalisierung, welche zu einer Auflésung der
nationalen Grenzen gefiihrt haben. Wie bereits in Kapitel 2.2 erlautert, bezieht sich der
Mediatisierungsprozess nicht ausschliel3lich auf die Entwicklung der Medien. Er nimmt
ebenfalls Bezug auf die Integration neuer Technik und Medien in den Alltag der indi-
schen Kultur und dadurch auch auf die Veranderung des sozialen Umfelds.?® Indien
holt nun die von den westlichen Landern in den letzten 50 Jahren vollzogene Entwick-
lung seit der verspateten Offnung des Marktes in Hochstgeschwindigkeit nach. Es
steht dabei beispielhaft fir andere Schwellenlander, welche gerade ahnliche Entwick-
lungen durchlaufen.?®

Verdeutlicht wird diese Entwicklung anhand der nachfolgend aufgefuhrten Abbildung
1.204

Wie bereits in Kapitel 2.1 und 4.1 dargelegt, fuhrt der wirtschaftliche Aufschwung
durch die Globalisierung und die zunehmende Liberalisierung Indiens zu einem an-
hand der wachsenden Mittelklasse nachvollziehbaren steigenden Haushaltsbudget.®®

Das steigende Budget und die an den Westen angepasste Konsumorientierung ruft

202 \gl. Krotz (2007), S. 12
203 ygl. Vogt (2011), S. 1 ff.
204 Eigene Darstellung

25 7y der wachsenden Mittelschicht Indiens wird spater in Kapitel 4.2.1 ausfihrlich Stellung genommen.
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eine starke Individualisierung hervor, wodurch Werte und Traditionen zurlckgestellt
werden. Das mediale Verhalten bei Medienereignissen®® und die Darstellungen von
Individuen innerhalb von Medien und Werbung unterstlitzen diesen Prozess zuneh-
mend oder sind Ergebnisse desselbigen. Medien und Gesellschaft stehen in einem
wechselwirkenden Verhaltnis zueinander.

Liberali- steigendes Informa- Medien
_ wachsende . . e
sierung und Haushalts- Individuali tives Medi- greifen in
. budget mit ndividuali-
wirtschaft- 19 sierung enverhalten Gesell-
licher Auf- einher- by und Vielfalt schaft vor-
tieg durch gehender Auflosung der Le- herrschen-
(SBI S s wachs- der Werte b ¢
obalisier- enden_Mlt- und Traditi- en"s?n - de Let?_ens_
ung telschicht onen wirfe entWL;rfe
au

—

Abbildung 1: Indien im Prozess der Mediatisierung

Zur Erlauterung dieser gegenseitigen Beeinflussung wird das Modell der drei Dimensi-
onen nach Thompson herangezogen. Wie bereits im Kapitel 2 dargestellt, gibt es viele
Herangehensweisen und Konzepte zum Begriff Mediatisierung. Fir diese Arbeit war es
jedoch notwendig im Rahmen des sozialkonstruktivistischen Ansatzes eine Vorge-
hensweise zu entwickeln, welche es ermdglicht die Mediatisierung Indiens zu be-
schreiben. Die fir diese Arbeit relevanten Grundannahmen werden durch dieses
Modell abgebildet. Thompson nimmt an, dass es eine systematische kulturelle Trans-
formation gibt und sich dabei gewisse Muster des kulturellen Wandels erkennen las-
sen.?”” Der Wandel der Medien und deren Auswirkung auf die Gesellschaft stehen im
Vordergrund der Betrachtung. Wie auch Krotz begreift er darin einen sich Gber Jahr-
zehnte ausdehnenden Prozess. Auf Grund des Einflusses der sich wandelnden Medi-
en sowie des Kulturwandels entstehen unterschiedliche Kommunikationsraume. Diese

sind gleichzeitig als mediatisierte Welten zu begreifen. Es muss hier erwdhnt werden,

208 Medienereignisse sind besondere Ereignisse im Alltag, welche durch die Medien besonders inszeniert
und hervorgeben werden (vgl. Weichert (2006), S.144).
207 ygl. Thompson (1995), S. 46
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dass sich Thompsons Argumente hinsichtlich der systematischen kulturellen Transfor-
mation lediglich auf bestimmte Lénder Europas beziehen.?® Tomlinson stellt fest, dass
es bei dem Wechselverhaltnis von Mediatisierung und Kulturwandel immer mehr zu
einer Verwicklung von elektronischer Kommunikation und den Mediensystemen
kommt.?® Das heilt, die Vielfalt der Kommunikationsrdume nimmt mit der Durchdrin-
gung des Alltages durch die Medien stetig zu.

Es soll mit diesem Kapitel gezeigt werden, dass diese Muster des Kulturwandels sich
ebenfalls in anderen Landern vollziehen, wenn auch in unterschiedlichen Geschwin-
digkeiten. Weiterhin hebt Thompson hervor, dass Massenmedien bei dieser kulturellen
Transformation eine bedeutende Rolle spielen, da jedes Medium die ldentitat einer
Gesellschaft mitpragen kann und durch das Zusammenwirken aller Medien eine natio-
nale Identitit mitgeschaffen wird.?'° Es ist gleichwohl wichtig zu betonen, dass durch-
aus weitere ldentitdt schaffende Faktoren bestehen, wie spezifisch fir Indien eine
gemeinsame Religion, Kaste, und kulturelle Brauche sowie Region.?'" Die Massenme-
dien durchziehen demzufolge als eine Pragkraft von vielen die Gesellschaft. Anhand
der Auswirkungen dieser Mediatisierung kann ein kultureller Wandel Indiens dargelegt
werden. Die drei Dimensionen lassen sich wie folgt typisieren:

Innerhalb der sozialen Dimension betrachtet man das indische, zunehmend indivi-
dualisierte Massenpublikum als Adressat der Medien. Die immer starker werdende
Mittelschicht spielt bei der Auspragung von neuen Lebensentwirfen und der Dehnung
der traditionellen Werte eine tragende Rolle.

Aus Sichtweise der raumlichen Dimension erreichen diese Massenmedien ein be-
stimmtes nationales Territorium, welches sich nun auf Grund des Ausbaus der Infra-
struktur stetig breiter aufstellt und immer mehr Menschen der indischen Gesellschaft
mit Medien erreicht werden kdnnen.

Werden die Massenmedien aus der Perspektive der zeitlichen Dimension charakteri-
siert, ermdglichen diese eine Beschleunigung von Kommunikation. Es kommt zu einer
Adressierung an die Bevdlkerung in Echtzeit, dabei spielt die Verbreitung des Internets
eine entscheidende Rolle.

208 ygl. Thompson (1995), S. 46
209 vgl. Tomlinson (2007), S. 94
219 ygl. Thompson (1995), S. 51
n vgl. Stietencron (1995), S. 112
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Mit Hilfe der unten aufgeflihrten Abbildung 2 kann dieser Mediatisierungsprozess nach

Thompson mittels der drei Dimensionen modelhaft nachvollzogen werden.?"

4 )

Pluralisierung
und Fragmentie-
Mediatisierung rung kultureller
Kontextfelder

4 )

Soziale Dimension
Raumliche Dimension
Zeitliche Dimension

Indische Natio-
nalkulturen

Massenmedialer

territorialer Kom-

munikationsraum
im Land Indien

Vielfalt unter-
schiedlicher (de)
territorialer (glo-
baler) Kommuni-

kationsrdume
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Abbildung 2: Zusammenhénge von Mediatisierung und Kulturwandel in Indien

Bis in die 1990er Jahre kann als Tendenz von Mediatisierung die Erschaffung eines
territorialen Kommunikationsraums mit den, wie bereits im vorherigen Kapitel ausge-
fuhrten, entsprechenden nationalen Medienkulturen ausgemacht werden. Durch die
wachsende Vielfalt bzw. Pluralitdt der Kommunikationsrdume kommt es zu einer Ver-
mehrung der Kontextfelder wie Alltagswelt, Beruf, Religion etc.. Der entscheidende
Aspekt bei dieser Abbildung ist jedoch die Tatsache, dass der Prozess des Wandels
von Kultur in sozialer, raumlicher und zeitlicher Hinsicht im Wechselverhaltnis zu den
drei verschiedenen Prozessen des Kulturwandels zu sehen ist. Es lassen sich durch
die Mediatisierung kulturelle Kontextfelder abbilden. Diese sind in sozialer Hinsicht die
der Individualisierung, in rdumlicher Hinsicht die Deterritorialisierung und in zeitlicher
Hinsicht die der zunehmenden Unmittelbarkeit.?"

121 eigener Darstellung in Anlehnung an Hepp (2010), S. 71

213 ygl. Hepp (2010), S. 71
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Nachfolgend soll anhand des Modells von Thompson mit Hilfe von Beispielen die Me-
diatisierung sowie der Kulturwandel Indiens beschrieben werden.

4.2.1 Soziale Dimension der Individualisierung

Wie im Kapitel 2 schon beschrieben, vertritt Krotz die These, dass der Prozess der
Mediatisierung stark mit dem Metaprozess Individualisierung zusammenhangt.?'*Indi-
vidualisierung wird oft als ein Prozess bezeichnet, in dessen ,Verlauf die Einstellungen,
Werte und Verhaltensweisen der Individuen in zunehmendem Malie auf deren auto-
nomer Entscheidung basieren und nicht langer von gesellschaftlichen Traditionen, In-
stitutionen und GroRgruppen abhangig sind.“*"® Beck untermauert diese Uberzeugung
und geht bei dem Vorgang der Individualisierung nicht nur von einer Herauslésung von
existierenden Sozialformen aus, sondern sogar von einer Unterwerfung neuer Kontrol-
len und Zwénge.?'® Die Studien Krotz’ setzen weiterhin fiir den Eintritt in mediatisierte
Welten einen gewissen Grad an Individualisierung voraus. Diese findet primar im Be-
reich des Sozialen statt, da sowohl soziale Bindungen des Menschen berihrt sind als
auch sich ebenfalls weitere Lebensbereiche Gber die Abschwachung von Tradition und
anderen sozialen Netzwerken verandern.?’” Sowohl Beck als auch Keupp gehen aus
diesem Grund von einem Individualisierungsprozess aus, welcher sich nicht gleichzei-
tig vollzieht. Keupp beschreibt ihn, indem er die Gesellschaft in einer fluiden und nicht
starren Bewegung sieht.?'®

Durch die allgegenwertigen Massenmedien und deren Durchdringung der Gesellschaft
werden Individuen indirekt und direkt beeinflusst. Innerhalb der fluiden Gesellschaft ist
jedes Individuum unter der MalRgabe eigene Ziele erreichen zu kdnnen, gezwungen
die eigene Lebenskoharenz?'® immer wieder neu anzupassen. Durch die einwirkenden
Massenmedien wird der Individualisierungsprozess entscheidend beeinflusst und tragt
ebenfalls zur Wirklichkeitswahrnehmung bei.”® Diese duRert sich durch die Vorgabe
von Stereotypen®®', ,welche ein begrenztes, unvollstindiges Bild der Welt, ein Bild

24 vgl. Krotz (2007)

215 Jagodzinski/Klein (1998), S. 13

216 vgl. Beck/ Beck-Gernsheim (2001), S. 2

217 ygl. Krotz (2007), S. 28 f.

218 ygl. Beck (1986), S. 206; Keupp (2009), S. 60

219 | ebenskoharenz bedeutet, das Gefiihl, dass es einen Zusammenhang und Sinn im Leben gibt und
dass das Leben nicht einem beeinflussbaren Schicksal unterworfen ist (vgl. Metzing (2007), S. 78).
220 \gl. Grimm/ Rota (2002), S. 913

22110 der Soziologie bedeutet der Begriff ,Stereotyp” die Verewigung eines vereinfachten Bildes einer

Kategorie von Personen und Kulturen (vgl. Knapp/ Enninger/ Knapp-Potthoff (1987), S. 67). Bei der Ver-
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einer moglichen Umwelt [...] zeigen.“*”? Menschen finden soziale Identitaten, mit wel-
chen sie sich bewusst oder unbewusst identifizieren.?> Medien werden aus diesem
Grund auch als ,Instanzen der Orientierung“?** bezeichnet.

Aus der Perspektive der sozialen Dimension der Individualisierung werden nachfol-
gend technische Medien im sozialen Geflige Indiens und damit verbundene Pragkrafte
betrachtet. Eine treibende Kraft flr die Individualisierung ist, wie bereits mit den Medi-
ensystemen in Indien in Kapitel 4.1 erlautert, die zunehmende technische Vernetzung,
welche die vermehrte soziale Vernetzung nach sich zieht. Durch die Md&glichkeit der
Kontaktaufnahme mit Gleichgesinnten, wie beispielsweise durch Online-Chats, wird die
Autonomie des einzelnen Individuums erhdéht und der direkte Einfluss des familidren
und freundschaftlichen Umfeldes verliert an Stellenwert. Herausgestellt werden muss
jedoch, dass die technische und die damit verbundene soziale Vernetzung und demzu-
folge der zusammenhadngende Individualisierungsprozess nicht gleichzeitig national
erfolgen. Daraus lasst sich in den Stadten auf eine schneller voranschreitende und auf
dem Land langsamere Individualisierung schlieffen. Diese Annahme belegt die Theorie
von Keupp beziiglich der fluiden Gesellschaft.?”® Es lasst sich allerdings nicht nur ein
Stadt-Land-Gefélle verzeichnen, sondern ebenfalls eine differenzierte Entwicklung in
Regionen des Subkontinentes.??® Der in Bildung und Wirtschaft weiterentwickelte Si-
den Indiens stellt ein Beispiel dafur dar.

Weitere Grinde fir die zunehmende Individualisierung sind der hdhere Wohlstand be-
stimmter Gesellschaftsschichten sowie die héhere Bildung in der Gesamtbevélkerung
Indiens. Diese ermoglichen den Menschen in ihrer Lebensfihrung und —gestaltung
eine gewisse Wabhlfreiheit, eine berufliche Chance sowie einen sozialen Aufstieg.
Durch das Lernen kognitiver Fahigkeiten sind selbstbestimmte Lebensentscheidungen
mdglich. Dies fuhrt zu einer Pluralisierung der Lebensstile, welche sich vor allem in den
Metropolen beobachten lasst.?” Bereits Beck beschrieb diesen Zusammenhang als
,Fahrstuhl-Effekt.“*?®

wendung des Begriffes soll keine negative Kontierung erfolgen, sondern der Begriff Stereotyp bedeutet
eine neutrale Ansicht auf das Rollenbild einer Person.

222 Grimm/ Rota (2002), S. 920

223 vgl. ebd.

224 Hepp (2010), S. 72

225 ygl. Keupp (2009), S. 60

226 \gl. Beck (1986), S. 206

227 \gl. Schimank (2012)

228 Beck (1986), S. 122
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Die Medien greifen vorherrschende Trends zur Lebensfuhrung aus der Gesellschaft
Indiens auf, formen diese oder geben neue Stereotypen in Form von Extremen vor.?*
In Castingshows, wie beispielsweise der indischen Version vom Supertalent wird im
westlichen Stil ein derartiges Extrem von individualisierten Lebensstilen gezeigt. Das
Nachrichtenfernsehen inszeniert starke indische Frauen, wie Malala Yousufza als Leit-
figur, um Madchen und Frauen zu ermutigen, fur ein selbstbestimmtes Leben einzu-
stehen und die Offentlichkeit auf die Missachtung der Rechte indischer Madchen und

Frauen aufmerksam zu machen.

Aus diesen Ausfiihrungen ergibt sich, dass die Mediatisierung und Individualisierung
Indiens im Wechselspiel zueinanderstehen und sich gegenseitig beeinflussen.

Die Mittelklasse zeigt wie keine andere Schicht Indiens eine starke Dynamik auf.?*® Auf
die Mittelklasse, deren Pluralisierung der Lebensstile sowie der damit verbundenen
Veranderung der Stereotypen durch die Beeinflussung der Medien wird nun verstarkt

eingegangen werden.

229 Hepp (2010), S. 72
230 ygl. Brosius (2009), S. 224
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Die neue Mittelklasse

"Die Geschichte hat gezeigt, dass dort, wo Ethik und Okonomie in Konflikt miteinander
geraten, die Okonomie immer siegt."’

(Bhimrao Ramji Ambedkar, indischer Politiker, Rechtsanwalt und Sozialreformer)

Mit der Reformierung des Bildungssystems innerhalb der britischen Kolonialherrschaft,
mit der Erringung der Unabhangigkeit und durch den ékonomischen Aufschwung be-
kam Indien ebenfalls einen Zuwachs jener Inder, welche man als Angehérige der Mit-
telschicht bzw. der mittleren Einkommensklasse bezeichnen kann.?*?> Anhand der
Darstellung in Abbildung 3 kann die Entwicklung der indischen Einkommensklassen bis
2025 nachvollzogen werden. #*°

Haushaltsnettoeinkommen pro Jahr in Tausend Rupien
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Abbildung 3: Verdnderung der indischen Einkommensklassen pro Jahr in Tausend Rupien bis 2025

21 Kazim (2012)

232 \gl. Jodhka/ Prakesh (2011), S. 44

2Bin Anlehnung an Ablet/ Baijal/ Beinhocker/ Bose/ Farell/ Gersch/ Greenberg/ Gupta/ Gupta (2007), S.
12
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In den letzten zehn Jahren haben sich die beiden obersten Einkommensklassen (500
bis mehr als 1.000 Rupien pro Jahr234) mehr als verdoppelt. Die prognostizierte Ent-
wicklung der darunterliegenden, mittleren Einkommensschicht zeigt im Zeitraum von
2005 und 2015 das groflte Wachstum. Hingegen hat sich der Anteil der armeren Ein-
kommensklassen verringert. Die Prognose fir 2025 zeigt eine Weiterentwicklung des
aktuellen Trends: Die oberen Sektoren werden wachsen, wohingegen die unteren an-
teilsmanRig immer kleiner werden. Der Einfachheit halber wird nachfolgend von einer
unteren (bis 200), mittleren (200 bis 500) und einer hohen Einkommensklasse (ab 500)
gesprochen.?®

Zur mittleren Einkommensklasse bzw. sozialen Mittelschicht kdnnen derzeit ca. 110
Mio. Haushalte in den Stadten gezahlt werden. Dies entspricht ca. 33 Prozent aller
Haushalte und 29 Prozent aller Personen, gemessen an der stadtischen Bevdlkerung.
Sie ist vor allem gepragt von einer jungen, urbanen Gesellschaft, bei welcher der
Trend zur starkeren Individualisierung erkennbar ist. Aus diesem Grund wird die Grup-
pe auch Neo-Mittelklasse genannt. Diese ist gekennzeichnet durch stabile Wohnver-
haltnisse, Gesundheitsvorsorgemaéglichkeiten und vielfaltige Bildungsoptionen fir ihre
Kinder (meist auf englischsprachigen Privatschulen) sowie eine Altersvorsorge, Ar-
beitsplatzsicherheit und ein sicheres Einkommen. Der Erwerb kann fernab des tagli-
chen Bedarfs fur individuelle Ausgaben genutzt werden, sodass nun Wert auf moderne
Mobiltelefone, Markenkleidung und Automobile gelegt wird.?*

Eine 2010 durchgefiihrte Online-Studie zeigt, dass Inder gréftenteils ein Produkt kau-
fen, weil es eine technische Weiterentwicklung fiir sie bedeutet.?*” Die Mehrheit der
Kaufentscheidung bewirke jedoch der symbolische Markennutzen®*®, was bedeutet,

23 Hier sollte noch einmal darauf verwiesen werden, dass der Umrechnungskurs von Euro zu indischen

Rupien 1:72,62 betragt. (Kursdatum: 28.12.2015)

25 Weitere allgemeine offizielle Zahlen zur Mittelklasse kdnnen nicht gegeben werden. Auf Grund der
stetig wachsenden Bildung der indischen Gesellschaft, kann jedoch davon ausgegangen werden, dass der
Anteil der Mittelschicht an der Bevdlkerung immer weiter wachst.

236 Matthes (2008), S. 33 ff.

27 ygl. Martinez/ Haddock (2007), S. 1 ff.

238 Der identitatsbasierte Markenfiihrungsansatz unterteilt das Markenimage in zwei Kategorien: das sub-
jektive Markenwissen sowie die hieraus individuell abgeleiteten Nutzenarten der Marke (vgl. Burmann/
Stolle (2007), S. 80 ff.). Der Markennutzen definiert die Bedrfnisbefriedigung durch den Kauf einer Marke
und lasst sich in funktionalen Nutzen und symbolischen Nutzen unterscheiden. Der funktionale Marken-
nutzen unterteilt sich wiederum in den utilitaristischen und 6konomischen Nutzen. Der utilitaristische Nut-
zen resultiert primar aus den primar technisch-physikalischen Attributen eines Markenangebots. Der
o6komische Nutzen spiegelt sich in den aus ihrer Nutzung finanziellen Konsequenzen, wie beispielsweise
die Anschaffungskosten (vgl. Becker (2012), S. 171 ff.). Von einem symbolischen Nutzen wird gespro-
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dass sich der Kaufer einen personlichen individuellen Eigennutzen verspricht. Die Be-
durfnispyramide von Maslow®® kann auf das Schwellenland Indien nicht (ibertragen
werden, da nach dieser die Grundbedirfnisse wie Kleidung und Sicherheit der Erfll-
lung der Bediirfnisse von Individualitat und Selbstverwirklichung vorangestellt sind.?*°
Das Bedirfnis nach Konsum und westlichen Leben wird durch geringere Verpa-
ckungsgréflen und Billigprodukte westlicher Produkte wesentlich unterstitzt, da auf

diesem Weg auch untere Einkommensklassen am Konsumtrend teilhaben kénnen.

Durch die der Mittelschicht gegebene starkere Stabilitat wird eine Basis zur weiteren
Entwicklung geschaffen. Es gibt die Méglichkeit, neben der reinen Konsumbefriedigung
beispielsweise einen unternehmerischen Geist oder politisches Engagement zu entwi-
ckeln, in welcher Art auch der Lebensstandard unterer Einkommensklassen verbessert
werden kann. Aristoteles bringt zu diesem Thema an: ,Es liegt mithin am Tage, dass
auch die Gemeinschaft, die sich auf den Mittelstand griindet, die beste ist, und dass
solche Staaten sich in der Mdglichkeit befinden, eine gute Verfassung zu haben, in
denen eben der Mittelstand zahlreich vertreten ist [...]. Denn auf welche Seite er sich
wirft, nach der gibt er den Ausschlag und verhindert das Aufkommen der entgegenge-

setzten Extreme."?*!

Obwohl das Kastensystem an Bedeutung verliert und der soziale Aufstieg durch ver-
besserte Bildungschancen nicht mehr blo3 héheren Kasten mdglich ist, bleibt die sozi-
ale Stellung der indischen Neo-Mittelklasse bestehen.?** Sie definiert sich {iber Bildung
oder berufliche Stellung. Dies hat Auswirkungen auf die SchlieRung von Freundschaf-
ten und auf die traditionelle Unterordnung der Frau. Letzteres hat sich in den vorheri-
gen Jahren deutlich abgeschwéacht, da die Religion eine untergeordnete Rolle einnahm
und die indischen Frauenbewegungen vor allem in den traditionellen hinduistischen
Praktiken und Glaubensvorstellungen die Unterdriickung sahen.**

chen, wenn eine Marke einen Nutzen bietet, der sich nicht direkt aus den Markenleistungen und deren
objektiv-technischer Beschaffenheit ableiten lasst. Er unterteilt sich in den extrinsischen sozialen Nutzen
(z. B. Gruppenzugehdrigkeit, externe Wertschatzung) und die beiden intrinsischen Kategorien des sinn-
lich-asthetischen (z. B. Optik, Geschmack, Haptik) und hedonistischen Nutzens (z. B. Spal3, Selbstverwirk-
lichung) (vgl. Becker (2012), S. 172).

239 ygl. Burmann/ Stolle (2007), S. 76 f.

240 ygl. Becker (2012), S. 174, zitiert nach Martinez/ Haddock (2007)

21 Meiner (1958), S. 146

Nach Tharoor verliert die Bedeutung der Kaste schneller an Einfluss als das Stigma der Rasse in den
USA (vgl. Tharoor (2005), S. 151).

23 ygl. Betz (2007), S. 21

242
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In der Psyche der indischen Gesellschaft bleibt das hierarchische Prinzip, welches mit
der Kaste in Verbindung gebracht wird, jedoch weiterhin als einflussreicher Faktor be-
stehen.?** Es wird lange Zeit in Anspruch bis dieses System aus den Kdpfen der indi-
schen Gesellschaft verschwunden ist.

Neue Stereotypen in der Mittelschicht Indiens

Die GrofRstadt ist eine Leinwand fir neue Lebensstile. Es riicken neue, vorher aus dem
offentlichen Raum verbannte, soziale Typen in den Vordergrund.?** Dazu zahlen un-
verheiratete, kinderlose und berufstatige Paare, Singles und Karrieretypen, Metro- und
Homosexuelle und einige mehr. Die Lebensvorstellungen junger Inder sind heute an
westlichen und kapitalistischen Konzepten wie individueller Selbstverwirklichung, Fle-
xibilitat oder Mobilitat ausgerichtet.>****” Auch daran Iasst sich erkennen, dass die tra-
ditionellen Lebenswege verlassen und neue Wege der Wahimdglichkeit eingeschlagen
werden, wobei die pragenden Faktoren Bildung und Berufswahl sind. Diese neuen
Madglichkeiten beeinflussen die noch immer an die Kaste und Religion gebundene
Partnerwahl und Hochzeit. Die Stellung der Frau wird gestarkt und junge Inderinnen
kénnen die Rolle der Tochter verlassen, ohne dass es zur VerstoRung aus der Familie
kommt. Es gibt sehr viele verschiedene Arten sich in Indien zu kleiden, welche beein-
flusst werden von Lebensort, Religion und Stand. Diese geben Auskunft ,[...] Uber Be-
ruf, [...] Uber das Ausmal} persdnlicher und familiarer Verankerung in traditionellen
WertmaRstaben und der Anpassung an verdnderte moderne Lebensformen.“?*® In der
urbanen Mittel- und Oberschicht wird der Kleidungsstil jedoch aber stetig mehr vom
Westen beeinflusst, sodass Jeans und enge Oberteile keine Seltenheit mehr sind.?*°

Die Neo-Mittelklasse und Elite legen dennoch einen Wert darauf, dass der Lebensstil
trotz Erneuerung aus dem Westen weiterhin erkennbar als ,indisch® verstanden wird.
Beispielsweise wird immer wieder dazu aufgerufen, trotz eines westlichen Lebensstiles
den traditionellen Sari zu tragen. Man spricht in Indien deshalb nicht von einem Bruch

244 \gl. Kakar/ Kakar (2006), S. 45
25 ygl. Kakar (2015), S. 64

246 ygl. Brosius (2009), S. 223

27 Jedoch muss beachtet werden, dass es laut Statistiken gar nicht so wenige alleinstehende Frauen in
Indien gibt. Uber 11 Prozent der Gesamtbevélkerung Indiens zwischen 20 und 49 Jahren sind Single-
Frauen, viele von ihnen sind geschieden. Sie haben ein sehr aktives Privatleben, sie gehen feiern, haben
Affaren, sowie einen breiten Freundeskreis (vgl. Aji (2012)).

248 Nabholz-Kartaschoff (1988), S. 24

29 ygl. Kakar (2015), S. 14
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mit den kulturellen Werten, sondern es kommt eher zu einer Dehnung dieser.”° Die
indische Kultur geht also durch die wachsende Globalisierung nicht verloren, sondern
fuhrt vielmehr ,[...] zu einer globalen Vernetzung auch zu Diversifikation und einer

Starkung kulturell-spezifischer ,Essenzen” im globalen Wettbewerb.“*"

Unter Betrachtung, dass Indien auf dem Weg ist zum flnftgroRten Konsumentenmarkt
der Welt zu werden, interessieren sich auch immer mehr Investoren fir die verschie-
denen Konsumentenlebensstile. Nach einer Einteilung von MMS.ID wird die Mittel-
schicht von den Analysten als "Mid-Affluent Seekers" und "Affluent Seekers"

beschrieben, was so viel bedeutet wie ,Wohlstandssuchende* >

Auf diese Wohlstandssuchenden gehen die Medien immer mehr ein und verwenden
neue Stereotypen und Lebensentwirfe. Vor allem die Konsumindustrie versucht durch
eine differenzierte Werbung Aufmerksamkeit zu erzeugen und setzt sich damit indirekt
fur die Verbreitung der neuen Stereotypen ein. Hingegen werden von einigen traditio-
nellen Medien im Standardfernsehen immer noch die alten Rollenbilder dargestellt,
wobei die Frau im Zentrum der Familie steht und der Mann das Geld nach Hause
bringt. Werden diese Rollen nicht gespielt, wird die Frau in vielen Regionen immer
noch als nicht-indische Frau (,un-indian woman*“) gesehen.?®® Neue und moderne Rol-
len der Frau werden in der Offentlichen Meinung gnadenlos abgewertet. Es gilt eine
emotionale Spaltung zwischen eigenen Vorstellungen und auf3eren Rollenerwartun-
gen®* bzw. zwischen Tradition und Moderne zu iberwinden.?®

Inwieweit sich das Wechselspiel von Mediatisierung und Kulturwandel als prozess-
Ubergreifender Wandel anhand der sozialen Dimension verhalt, wird im Folgenden
anhand von zwei Beispielen kurz dargestellt.

Dazu sollen die Antikorruptionsbewegung im Jahre 2011 und die Debatte Uber sexuelle
Gewalt an Frauen im Jahre 2012 betrachtet werden, welche beide von der indischen
Mittelschicht ausgegangen sind. Die Landbevdlkerung ist mit Nahrungsmitteln- und
anderen Subventionen befriedet bzw. verfugt nicht Gber die medialen Mdglichkeiten,

20 ygl. Kakar/ Kakar (2006), S. 20

251 ygl. Brosius (2009), S. 224

22 ygl. 0.V. (2014a)

253 ygl. Heitmann (2013)

24 ygl. Kakar (2015), S. 67

25 ygl. Sunder Rajan/ Park (2000), S. 61
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daher ist die vom Staat unabhangigere Mittelschicht in der Lage sich mit derartigen,

komplexen Themen auseinanderzusetzen.?*®

Die Antikorruptionsbewegung entstand durch die illegale Vergabe von Mobilfunklizen-
sen sowie durch den in den Medien inszenierten Hungerstreik des Aktivsten Anna Ha-
zare.”® Die Mittelschicht forderte offentlich nach der Entlassung des zustdndigen
Ministers, eine hartere Bestrafung sowie eine ganzheitliche Abschaffung der Korrupti-
on, denn die steuerzahlende Mittelschicht wollte ihr hart erarbeitetes Kapital nicht von
korrupten Beamten zweckentfremdet sehen. Die meist unpolitische Mittelschicht been-
dete mit dieser sogenannten Hazares-Kampagne ihre politische Abstinenz. In diesem

Zusammenhang wurde die Partei Aam Aadmi Party®*®

gegrindet, welche eng mit der
mediatisierten Politik und Demokratie in Indien verkniipft ist.>*® Ein weiteres Beispiel ist
die gesellschaftliche Debatte Uber sexuelle Gewalt gegen Frauen in Indien, ausgelost
durch die Gruppenvergewaltigung einer indischen Studentin in Delhi im Dezember
2012, welche durch die Folgen des Ubergriffes kurze Zeit spater starb.?° Infolge der
medienkritischen Diskussion wurde erneut ein urbaner Protest in Form von Massen-
demonstrationen ausgeldst, welcher durch die Rolle des unmittelbaren Nachrichten-
fernsehens und die medientbergreifende Berichterstattung zusatzlich verstarkt wurde.
Jedoch ging diese Diskussion weit Uber den Rahmen des Ereignisses hinaus und ent-
wickelte sich zu einer generellen Diskussion zur Rolle der Frau in Indien.?®" Durch die
Presse angetriebenen neuen sozialen Medien konnten sich urbane Demonstrationen
bilden und die junge Mittelklasse versammelte sich trotz Versammlungsverbot am India
Gate. Man forderte hartere Strafen und Urteile Uber die hunderttausend noch zur Ver-
handlung ausstehenden Vergewaltigungsfalle sowie eine bessere Betreuung von Op-
fern.

Neben der direkten Betroffenheit durch Korruption und Diskriminierung, waren die Me-
dien daflr zustdndig, dass das Interesse an diesen beiden Ereignissen sich stark ver-
groRert hat. Es fand eine crossmediale Berichterstattung statt. Die Kommunikation
Uber soziale Netzwerke ermdglichte eine weitreichende Diskussion des Themas und
fihrte zu umfassenden Aufrufen zu Protesten.?®* Soziale Medien spielen eine groRe
Bedeutung fir die Diskussion und Information bei der Vorbereitung und Durchfiihrung

26 ygl. Blume (2011)

%57 ygl. Blume (2011)

28 Bedeutet tibersetzt, die Partei der einfachen Leute.
29 vgl. Harneit-Sievers (2011)

%0 ygl. Schneider (2014)

261 vgl. ebd.

262 vgl. ebd.
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von Protesten. Die Entstehung neuer Raume flir Proteste im Internet sowie an physi-
schen Orten wurde von der Soziologin Sassen mit dem Begriff ,Global Street” gepragt.
Es wird allerdings in Frage gestellt, ob Mediatisierung Handlungsrdume fir Gruppen
schaffen kann, um politisch aktiv zu werden.”® Die technische Vernetzung erméglicht
es innerhalb sozialer Medien seiner Meinung Ausdruck zu verleihen sowie die &ffentli-
che Diskussion selbst zu beeinflussen. Ebenfalls ist die &ffentliche Diskussion der ho-
her gebildeten Mittelklasse beeinflusst, da zunehmend soziale Gerechtigkeit zwischen
den sozialen Schichten bzw. Kasten eingefordert wird, welche bereits Gandhi in der
Politik anstrebte. Die allumfassende Gerechtigkeit zwischen Mann und Frau wird
gleichzeitig von der Mittelschicht angestrebt.

Sich selbst im Sinne der gesamten Gesellschaft fir andere einzusetzen, ist ein zentra-
ler Gedanke bei den beiden aufgefilhrten Medienereignissen.?®* Durch die individuali-
sierte Lebensgestaltung ist es ebenfalls leichter auf Menschen mit einer eigenen
individualisierten Lebenseinstellung einzugehen ohne auf die traditionellen Konzepte
der restlichen Familie Ricksicht nehmen zu missen. Es ist also generell einfacher,
begrindet durch die Autonomie des Einzelnen, sich zu Problemen frei zu auf3ern. Die
sozialen Medien unterstlitzen diesen Prozess mit einer charakteristischen Anonymitat
bzw. mit der Organisation und Teilnahme von Protesten, um seiner individuellen Mei-
nung Ausdruck zu verleihen.?®

4.2.2 Raumliche Dimension der Deterritorialisierung

Die raumliche Dimension der Mediatisierung stellt eine gro’e Chance fiur das grofie
Land Indien dar. Denn es gibt keine Konvergenz der wirtschaftlichen Entwicklung und
somit in der medialen Verbreitung.?®® Verbunden mit der Mediatisierung kann in der
raumlichen Ebene eine zunehmende Loslésung von Kommunikationsraumen und Ter-
ritorien festgestellt werden. Es findet eine Vergemeinschaftung unabhangig des territo-
rialen Gebietes statt, translokale oder transnationale mediale Netzwerke genannt
werden.”®” Diese lassen sich in sozialen Bewegungen oder Fankulturen wiederfinden.
Aber auch auf der persénlichen Ebene kann Deterritorialisierung stattfinden. Durch das
Medium Internet kann der soziale Kontakt durch Mails und Chats zu Familie und

283 ygl. Schneider (2014)

264 ygl. Kéberlein (2012)

265 ygl. Schimank (2012)

%6 5.V. (2010)

%67 ygl. Hepp/ Kronert (2009), S. 272 f.
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Freunden gehalten werden.”® In der Mediatisierungsforschung allgemein, sowie bei
der Theorie der fluiden Gesellschaften, geht man davon aus, dass nationale und inter-
nationale Grenzen Uberwunden werden. So kdonnte der traditionelle Norden Indiens,
welcher bislang nicht so weit entwickelt ist, wie bereits im Kapitel 2 dargestellt, an den
moderneren Suden anschlieen. Im Land Indien ist es durch die zunehmende Mediati-
sierung mdglich das vorzufindende Stadt-Land-Gefélle zu Gberwinden, so dass die
Landregionen, welche bis jetzt von dem Mediatisierungsprozess ausgeschlossen wa-
ren, Zugang finden und involviert werden kénnen. Die Uberwindung dieser Grenzen
ermoglicht das in Kontakt treten von Menschen mit neuen Lebensentwurfen unter Ver-
wendung neuer Medien, wie durch soziale Gruppen, Chats und Bewegungen in digita-
len Netzwerken. Diese Begegnungen kdnnen ermutigen traditionelle Lebensentwirfe
zu verlassen, obwohl die Menschen in keiner Metropole wohnen.

Der indische Einzelhandel profitiert ebenfalls von dieser Deterritorialisierung und den
stetig steigenden Konsumwiinschen. Jedoch gibt es auch in diesem Bereich nur eine
geringe Offnung gegeniiber auslandischen Warenhausern. Auf Grund der Gesetzesla-
ge und burokratischen Erschwernissen sind viele Handler deshalb auf das Internet
umgestiegen und kdénnen damit erfolgreiche Ergebnisse prasentieren. Auch Konsu-
menten in landlichen Regionen greifen immer mehr darauf zuriick.”®® Denn es bedarf
mittels eines internetfahigen Smartphones lediglich einer Stromversorgung sowie Inf-
rastruktur zur Belieferung der Produkte.?’® Laut einer Statistik von Statista ist in den
letzten funf Jahren eine Steigerung des Umsatzes von Uber 100 Prozent zu vermer-

ken 271

Die Informationsbeschaffung fir Inder wird mit Smartphones leichter, da das Festnetz
nur mangelhaft ausgebaut ist und aus diesem Grund nur sehr wenig flr das Internet
benutzt werden kann. Das Smartphone kann vor allem in landlichen Gegenden zu-
nehmend bedeutende Schnittstellen schaffen. Es erleichtert den Zugang zur Gesund-
heitsvorsorge und es kann bei einem Krankheitsfall mobil um Rat gefragt werden.
Marktinformationen kénnen eingeholt werden, oder es wird auf Finanzdienstleistungen

28 \gl. Hepp/ Kronert (2009), S. 273
269 ygl. Mobius (2014)

270 vgl. ebd.

21 Statista (2016€)
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zuriickgegriffen, wie auf Geldiiberweisungen®?, da die nachste Bank oft zu weit ent-
t.273

ferntis
Ebenfalls spielt die raumliche Dimension eine immer starker werdende Rolle bei der
Kommunikation Gber Medienereignisse in Bezug auf die Demokratisierung eines Lan-
des. Es kommt dabei zu einer kommunikativen Zunahme durch die Pluralitat der Medi-
en und zu einer Bildung themenbezogener Offentlichkeit.””* Hier soll wieder auf die

12> und der Debatte der Gesell-

Beispiele der Antikorruptionsbewegung im Jahr 201
schaft Uber die sexuelle Gewalt gegeniiber Frauen eingegangen werden.?”® Durch so-
ziale Medien sind neue Protestrdume aber auch neue Global Streets entstanden, in
welchen eine Debatte Uber derartige Probleme unabhéngig von Kaste, Einkommens-
schicht und Region stattfinden kann. Doch auch Zeitungen und das Fernsehen nah-
men eine tragende Rolle bei der Emotionalisierung und Informierung der Gesellschaft
ein und wurden ebenfalls stark diskutiert, da es zu einer nationalen wie auch internati-
onalen kontinuierlichen Berichterstattung kam.?’” Ob jedoch durch die Mediatisierung
Madoglichkeiten flir Gruppen geschaffen werden, um politisch aktiv zu werden, wird an-
gezweifelt.?’® Sicher ist jedoch, dass es zu einer héheren Transparenz, zu einer Dis-
kussion in der Offentlichkeit und zu einer hoheren Vernetzung der Betroffenen
kommen kann. Durch die nationale gesellschaftliche Debatte beschaftigen sich erst-
mals ebenfalls Schulen und Familien sowie verschiedene Schichten und Systeme mit
derartigen vorherrschenden Problemen und tauschten sich aus.?”® Die zusatzliche akti-
ve Diskussion dieser erzeugt einen Kulturwandel, da trotz territorialer Entfernung Prob-

leme als nah empfunden werden.

Bei all diesen Beispielen zur rdumlichen Dimension im Rahmen der Mediatisierung in
Indien muss jedoch stets beachtet werden, dass momentan lediglich 20 Prozent der

72 Eine Gelduberweisung ist natirlich nur méglich, wenn es ein Bankkonto gibt. 717 Mio. Inder besitzen

immer noch kein Bankkonto. 2014 wurde ein Programm von der Regierung gestartet, womit es Indern und
Inderinnen ermdglicht wird ein Konto zu eréffnen, auch ohne die bisher notwenigen Ausweise und Papie-
re. Viele Inder besitzen weder eine Geburtsurkunde noch einen Personalausweis. Neben der Kreditkarte
bekommen die Neukunden auch eine Unfallversicherung und eine Lebensversicherung und sollen damit
vor Korruption geschiitzt werden (vgl. 0.V (2014c)).
273 ygl. Schmidt (2014)

vgl. Hepp/ Couldry (2010), S. 11
275 ygl. Blume (2011)
276 ygl. Schneider (2014)
vgl. ebd.
vgl. ebd.
219 ygl. Schmidt (2014)

274
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Bevolkerung®®® einen Zugang zum Internet haben. Davon benutzen nur wiederum ca.
18 Prozent der Frauen das Internet. Es kann also nur ein kleiner Teil an der Diskussion
via sozialer Netzwerke teilnehmen. Weiterhin ist zu bedenken, dass die Internet Benut-
zenden oft aus einer anderen Einkommensklasse entspringen und dementsprechend
eine hohere Bildung besitzen und daher vom traditionellen Wertesystem teilweise ab-
geldst sind. Das bedeutet, dass die eigentlich betroffenen Frauen nicht zu Wort kom-
men, weil sie gar keine Mdglichkeit zur Kommunikation und ebenfalls gar keine
geeignete Sprache dazu finden. Es zeigt sich an dieser Stelle weiterhin, dass der Me-
diatisierungsprozess nicht einheitlich verlauft und oft nur einzelne Lebenswelten von
der Mediatisierung profitieren. Jedoch findet stetig der Ausbau der Infrastruktur und
damit des Internets statt, was einen Anstieg des prozentualen Zugangs zum Internet
erwarten lasst. Zusatzlich sind die nachfolgenden Generationen junger Inder, durch
den flachendeckenden Ausbau des Bildungssystems weitaus gebildeter, wodurch
eventuelle Sprachbarrieren Gberwunden werden kdnnen. So ware es mdglich sich von
traditionellen Lebensentwirfen loszulésen und ein selbstbestimmtes Leben zu flhren,
wie es bereits in den Medien dargestellt wird.

4.2.3 Zeitliche Dimension der Unmittelbarkeit

Die Betrachtung der zeitlichen Dimension der Mediatisierung geht auf eine zunehmen-
de Beschleunigung von Kommunikation ein. Tomlinson bezeichnete dies als das Ein-
treten einer neuen Unmittelbarkeit und bezieht diese auf die wachsende Mediatisierung
von Kultur bzw. der permanenten Prasenz elektronischer Medien.?®' Zusatzlich ist eine
standige Verflgbarkeit von Medienangeboten gegeben und damit eine potenziell sofor-
tige Gratifikation von Wiinschen.”® Folglich gibt es keinen Sendeschluss im Fernse-
hen, das Internet kann mit Hilfe der Smartphones zu jedem Zeitpunkt benutzt werden
und man ist jederzeit und Uberall erreichbar, sofern es die Infrastruktur zulasst.

Die Wirkung der zeitlichen Dimension kann besonders gut an Medienereignissen oder
aber bei Katastrophen nachvollzogen werden, welche mit einer nahtlosen medientber-
greifenden Berichterstattung mit einer thematischen transkulturellen Orientierung ein-
hergehen. Diese translokale Berichterstattung fihrt dazu, dass sich das Interesse zu

280 statista (2016b)
281 ygl. Tomlinson (2007), S. 74
%2 opd., S. 74
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gewissen Themen verstarkt und die Wahrnehmung bzw. das Handeln der Gesellschaft
diesbeziiglich dndert.”®

Nun sollen auch fir die zeitliche Dimension der Unmittelbarkeit die Beispiele der An-
tikorruptionsbewegung und die gesellschaftliche Debatte Gber sexuelle Gewalt gegen
Frauen herangezogen werden. Die zeitliche Unmittelbarkeit spielt bei einem derartigen
Ereignis eine tragende Rolle, da es zu einem schnellen Austausch und Ermitteln von
Informationen auf nationaler und internationaler Ebene kommt. In Echtzeit war es mdg-
lich sich zu Protesten zu organisieren und sich Uber neue Geschehnisse zu informie-
ren.?®® Doch auch die Intensitat der Berichterstattung bildet das Problembewusstsein
der Gesellschaft, was in der Medienwirkungsforschung als Agenda-Setting-Effekt be-
zeichnet wird.?®> Anhand der beiden Beispiele kann weiterhin gezeigt werden, dass die
Ereignisse Uber einen langen Zeitraum verfolgt worden sind und die Themen bis jetzt
nicht an Bedeutung verloren haben. So gibt es jingste Kampagnen zur Gleichstellung
der Frau, wie beispielsweise von der indischen Vogue.?®® Die bekannte Aktivistin Mad-
hu Kishwar ruft zu einem toleranten Hinduismus auf, welcher vielen Frauen helfen soll,
die religidse Haltung nicht ganz abzulegen und dennoch fiur ihr Recht einzustehen, da
die Diskriminierung der Frauen mit den alten Schriften in Zusammenhang gebracht

wird.?®"

Die zuvor aufgeflihrten Beispiele legen dar, dass eine Unterscheidung in eine soziale,
raumliche und zeitliche Dimension der Mediatisierung Indiens moglich ist und zum
Verstéandnis wichtiger Prozesse des kulturellen Wandels in Indien beitragt. Dennoch
soll an dieser Stelle noch einmal festgehalten werden, dass es schwer ist, allgemein
verbindliche Aussagen fur das ganze Land zu treffen. Die mediale Durchdringung der
Gesellschaft vollzieht sich nicht nur geographisch und sozial different, sondern eben-
falls in Religion und Kaste sowie Einkommensklasse. Aus diesem Grund wurde der
Wandel anhand der wachsenden Mittelklasse in GroRRstadten beschrieben.

283 \gl. Weichert (2006), S. 144

284 ygl. Schneider (2014)

285 ygl. Cohen (1963), S.13

286 vgl. Kilcooley-O’Halloran (2014)
287 ygl. Heller (2010), S. 38
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5 Die Darstellung der indischen Frau in den
Medien

Nachdem erlautert wurde, wie sich die Mediatisierung durch die indische Gesellschaft
zieht und Ausléser fir einen Kulturwandel sein kann, wird nachfolgend auf die traditio-
nellen und die neuen Rollen der indischen Frau in den Medien unter Berlcksichtigung
vorhandener Studien eingegangen werden.

5.1 Bisherige empirische Befunde

Das Feld der empirischen Befunde der Schwellenlander Asiens zu Geschlechtsstereo-
typen in der Werbung zeigt, dass diese bisher nicht so stark thematisiert wurden, wie
beispielsweise in den westlichen Landern.”® Aus den Befunden der Vereinigten Staa-
ten und Grof3britannien geht hervor, dass die Frau meist folgende Charakteristika auf-
weist:

* st abhangig vom Mann und schutzbedurftig,
» trifft keine wichtigen Entscheidungen,

* befindet sich als Hausfrau eher in hauslicher Umgebung als in 6ffentlicher Um-
gebung,

+ und wird als Sexobjekt dargestellt.?*

Ahnliche Studien gibt es von zahlreichen Landern, beispielweise Italien, Australien,
Japan, Siidkorea, Hong Kong und Portugal.?*

Bereits Hofstede stellte 1980 fest, dass kulturelle Werte asiatischer Nationen sich von

denen der westlichen Gesellschaft differenzieren.”®' Dass es in Indien im Vergleich zu

anderen Landern eigene Darstellungen von Rollenbildern gibt, zeigten Munshi®®?,

288 ygl. Cutler Javalgi/ Lee (1995), S. 46

289 vgl. Belkaoui/ Belkaoui (1976); Courtney/ Lockeretz (1971); Sullivan/ O’Connor (1988)

29 ygl. Furnham/ Voli (1989); Mazella/ Durkin/ Cerini/ Buralli (1992); Ford/ Voli/ Honeycutt/ Casey (1998);
Cutler et. al (1995); Sengupta (1992); Neto/ Pinto (1998)

291 ygl. Hofstede (1980)

292 vgl. Munshi (1998)



Die Darstellung der indischen Frau in den Medien 52

Gupta und Jain®® sowie Jha Dang und Vohra®*

5

in ihren Studien zu Werbungen im

2% untersuchte

Fernsehen und Das®® in ihrer Studie zu Printwerbungen auf. Munshi
indische Fernsehwerbungen der 1990er Jahre und stellte fest, dass Frauen primar als
Hausfrauen dargestellt werden. Gupta und Jain®®’ bestatigten dieses Ergebnis mit ihrer
Studie, in welcher sie feststellten, dass Frauen im Vergleich zu Mannern eher in traditi-
onellen Rollen dargestellt werden. Die detaillierteste Studie flhrten jedoch Jha Dang
und Vohra®® durch, in welcher sie hervorheben, dass Frauen viel haufiger fir Haus-
haltsprodukte, persénliche Dinge oder Schénheitsprodukte gezeigt werden als Manner.
Das bestétigte diese Aussage in ihrer Studie zu 1.100 Printwerbungen in Magazinen
und zeigte weiter, dass Frauen eher neutral, also weder traditionell noch nichttraditio-
nell dargestellt werden und nicht wie in anderen Landern als Sexsymbol. Im Vergleich
zu GroRbritannien wird die Frau weniger abhangig gezeigt und die Ergebnisse der
Studie zu Indien gleichen stark den japanischen und koreanischen Befunden. In einer
weiteren Studie von Das bestatigten die empirischen Befunde von 318 verschiedenen
Fernsehwerbungen die These, dass Frauen im Vergleich zu Mannern eher in Bezie-
hungsrollen dargestellt werden.”® Auf Grund der zentralen Bedeutung dieser For-

schungen wird spater noch einmal darauf eingegangen.

Die einmonatige Studie von Mcmillin zu den Geschlechter-ldeologien in verschiedenen
indischen Fernsehsendern aus dem Jahr 2002 zeigte, dass Frauen hauptsachlich als
unterstitzende Randfiguren, Zuhérerinnen und Versorgerinnen dargestellt werden.
Das Verhalten jener Frauen wurde passiv charakterisiert und mit entsprechenden Ver-
haltensmustern, wie Seufzen, Schweigen und Tagtraumen versehen. Denn der Mann
war der Loser aller Probleme.®*® Die Darstellung der Frau in den Medien hat die Vor-
stellungswelt der indischen Gesellschaft nachhaltig gepragt. ,Die ,gute Frau’ ist verhei-
ratet, keusch, verletzbar und die alles gebende Mutter [...]. Sie ist lebendig und
emotional, hat sich aber den gesellschaftlichen Zwéangen unterzuordnen, wahrend die
,schlechte Frau’ den Niedergang der Moral verkdrpert: Sie ist Verursacherin von Prob-
lemen, ohne zu deren Lésung aktiv beizutragen.“*®' Das dargestellte Rollenbild wird

293 ygl. Gupta/ Jain (1998)

29 ygl. Jha Dang/ Vohra (2005)
2% ygl. Das (2000), S. 699

2% ygl. Munshi (1998)

27 ygl. Gupta/ Jain (1998)

29 ygl. Jha Dang/ Vohra (2005)
299 ygl. Das (2011), S. 216

300 ygl. Memillin (2002), S. 13
30" Kakar (2015), S. 64
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auf die Gesellschaft Ubertragen. Rawal®® zeigt in empirischen Studien, dass 63 Pro-
zent der indischen Nachrichten diese Darstellungsweisen der Frau und damit dazuge-
horige Klischees bestarken, wahrend hingegen nur 9 Prozent stereotype
Rollenvorstellungen herausfordern.®*

Moorthi, Roy und Pansari beschaftigten sich im Jahr 2014, auf Grund mangelnder em-
pirischer Forschung zum Wandel der Darstellung der Frau in Indien, mit der Thematik
des Wandels von Stereobildern und untersuchten diese Entwicklung in insgesamt 130
Fernsehwerbungen (iber drei Jahrzehnte hinweg.*** Auf diese Forschung wird in Kapi-
tel 5.3 detailliert eingegangen.

5.2 Kategorisierung der Rollendarstellung in traditio-
nell, neutral und nicht-traditionell

Zur Erleichterung der Fassung verschiedener Rollen, soll in dieser Arbeit die Darstel-
lung von Frauen in der Werbung in Indien nach Das und Moorthi et al. erfolgen, welche
die Einordnung der jeweiligen Darstellung der Frau in drei Kategorien vollziehen®*:

* traditionelle Rollendarstellung, welche die Rollen ,Tochter, ,Ehefrau®, ,Mutter®,
,Hausfrau®, ,schmuickendes Beiwerk“ beinhalten,

* neutrale Rollendarstellung, welche eine Frau als ,neutral®, das heil3t in ver-
mischten Darstellungen zeigen, sowie in ,anderen Rollen“ darstellen,

* nichttraditionelle Rollendarstellung, welche die ,Freundin“ und ,Expertenfrau
und Hausfrau®, ,Vorgesetzte von Mannern® oder dem ,Mann gleichgestellt*

ist.3%

Nachfolgend sollen die Kategorien der traditionellen, nichttraditionellen und neutralen
Rollendarstellung der Frau naher erlautert werden, da eine Identifizierung dieser zwei
Perspektiven eine Einordnung in das neutrale Bild ermdglicht.

%02 Rawal (2013)

%03 ygl. Kakar (2015), S. 65

304 vgl. Moorthi/ Roy/ Pansari (2014), S. 6

395 ygl. Moorthi et al. (2014), S. 7; Das (2000), S. 701
3% ygl. Das (2000), S. 705; Moorthi et al. (2014), S. 8 f.
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5.2.1 Traditionelle Rolle der Frau

Die Darstellung der traditionellen indischen Frau in den Medien weicht vom traditionel-
len Rollenbild in der Gesellschaft ab, wie bereits im Kapitel 3.4 erlautert. Negative As-
pekte der Rolle der Frau werden meist ausgeblendet. Im Gegensatz dazu werden die
positiven Seiten des jeweiligen Rollenbildes der Frau und eine entsprechend unrealis-
tische Darstellung abgebildet.>”’

Die Frau wird als unterwtrfige Ehe- und Hausfrau gezeigt, welche sich um das Heim
und das Wohl ihres Mannes kiimmert. Dieses Rollenbild ist eng mit dem der Mutter
verknipft. So wird die Mutter oft als Bewahrerin von Tradition und Werten in der Fami-
lie dargestellt, welche den Anordnungen des Mannes zu gehorchen hat und sich um
die Kinder kiimmert.*®® Dabei werden sie nach den Vorstellungen des Mannes von der
Mutter erzogen. Die Rolle der Ehefrau und Mutter scheint der einzige und wahre Weg
und die einzige Karriere, die Frauen begehen kénnen.*®” Sie ist ihr ganzes Leben lang
finanziell abhangig von ihrem Ehemann und scheint von dem Leben auRerhalb ihres
Hauses absolut unwissend zu sein.*’° Es gibt oft Darstellungen, welche die Mutter bei
der Essenszubereitung oder bei der Reinigung des Hauses zeigen. In der Radiower-
bung, welche sich auf die kommerziellen Werbefilme stutzt, sind 60 Prozent der Pro-
gramme darauf ausgerichtet, zu unterhalten. 20 Prozent sind der Bildung gewidmet
und weitere 20 Prozent werden fur Informationen genutzt. Frauen werden als
»1ratschtranten® dargestellt und es werden Hilfestellungen gegeben, wie man eine gute
Ehefrau und Mutter wird und wie man sein Aussehen verbessern kann. Weiterhin wer-
den Ratschlidge zum Kochen, Nahen, Stricken etc. gegeben.*"’

Das Rollenbild des ,schmiickenden Beiwerkes“ zeigt die Frau in Verbindung mit Kos-
metikartikeln oder Schmuck, welche verwendet werden, um dem traditionellen Rollen-
bild zu entsprechen und dem Mann zu gefallen. Die dem Vater unterstellte Tochter
wird oft als helfende Hand der Mutter abgebildet. Dabei wird sie unbesorgt und gltick-
lich gezeigt. AuRerdem ist sie wie die traditionelle Mutter immer auf ihr Aussehen be-
dacht und pflegt beispielweise ihre Haare. Lange schwarze Haare sind die traditionelle
weibliche Frisur. Sowohl im Alltag als auch in der Offentlichkeit wird der traditionelle

07 ygl. Dutta (2013), S. 120
308 ygl. Wiirtz (2009), S. 49
399 ygl. Gupta (2005), S. 102
¥10 vgl. ebd., S. 102

s vgl. Patowary (2014), S 90
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Sari getragen.®"? Fiir indischen traditionellen Schmuck ist der Nasenring exemplarisch,
sowie Kreolen, aber auch das traditionelle Bindi, welches Auskunft Uber den Ehestatus
gibt. Zusatzlich zum Bindi zeigt das religidse Tikka, ob man an diesem Tag bereits ge-
segnet wurde.*"

5.2.2 Nichttraditionelle Rolle der Frau

Die Frauen in nichttraditionellen Rollen sind frei und selbstbestimmt in der Wahl ihrer
Ausbildung, Karriere sowie ihrer Partnerwahl. Ebenso sind die Darstellungen der mo-
dernen indischen Lebensentwirfe realistischer und bilden eher die eigentliche Stellung
der Frau in der Gesellschaft ab.?™ Diese nichtkonventionellen Rollenbilder von Frauen
werden in der Werbelandschaft Indiens immer haufiger verwendet, jedoch bedeutet
dies nicht, dass keine Darstellungen von traditionellen Frauen mehr Verwendung fin-

den 315

Die nichttraditionellen Rollen der Frau sind vielseitiger und losgeldster von der Familie.
Sie werden vor allem als Markenbotschafter und als Unterstitzer von Produkten ver-
wendet, welche allerdings nicht hauptsachlich fir Frauen gemacht sind, sondern auch
von beiden Geschlechtern genutzt werden kdnnen, wie zum Beispiel fir Snacks und
pharmazeutische Produkte.®'® AuRerdem werden Frauen nicht mehr vorzugsweise als
Idealvorstellung einer Frau bzw. als Géttin dargestellt, sondern es werden auch unge-
schminkte Frauen in vielen Werbungen gezeigt. Jedoch ist es ebenso Ublich Frauen
darzustellen, welche Glamour und eine optische Attraktivitat ausstrahlen.®"”

Es werden arbeitende Frauen dargestellt, welche in facettenreichen Rollenbildern nicht
auf sich selbst achten, sondern auch dazu fahig sind, ihre Umgebung zu beeinflussen.
Dazu zahlen Frauen die einen Beruf ergreifen, um ihren Kindern ein gutes Leben zu
ermoglichen (Schulbildung), oder um selbst ein erfilltest Leben zu fihren. Das Bild der
Vorgesetzten oder Kollegin, welche im &ffentlichen Leben bei ihrer Arbeit gezeigt wird,
ist ebenfalls eine Darstellung eines neuen Lebensentwurfes.
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5.2.3 Neutrale Rolle der Frau

Die neutralen Rollen indischer Frauen gewinnen zunehmend in allen Medien an Be-
deutung.®'® Die Frau wird in diesen Darstellungen gleichwertig zum Mann dargestellt,
wie beispielweise bei Freizeitaktivitaten.®'® Weiterhin ist es zunehmend der Fall, dass
Frauen flr Produkte eingesetzt werden, die bisher eher von Mannern dominierend
dargestellt waren.*® Dazu gehéren vor allem Produktkategorien wie Autos, Banken,
Reisen und alkoholische Getranke.**' Denn die neutrale Rolle wird von weiblichen In-
dern eher attraktiv empfunden als die nichttraditionelle Rolle. Dies lasst sich darauf
zuruckfuhren, dass die Bedeutung der politischen und sozialen Gleichheit immer mehr
zunimmt.*” Hingegen finden indische Manner das Bild der traditionellen Frau generell
attraktiver.*?® Das kann unter Annahme begriindet werden, dass Frauen und Ménner in
der sozialen Struktur nicht gleichgestellt sind und der Mann sich gar bei der nichttradi-

tionellen Darstellung von Frauen in seinem Statusgefiihl verletzt fiihit.***

5.3 Der Wandel der Darstellung der Frau in den indi-
schen Medien

Die vorgestellten Rollen und Lebensentwiirfe geben einen Uberblick lber die bereits
untersuchten Darstellungen von Frauen in indischen Werbungen. Wie bereits oben
erwahnt, beschaftigten sich Moorthi et al. in ihrer Studie erstmalig mit der Darstellung
der Frau in Fernsehwerbungen tber mehrere Dekaden hinweg. Dabei untersuchten sie
25 Werbungen innerhalb der Periode von 1980 bis 1990, 35 Werbungen innerhalb der
Periode von 1990 bis 2000 und 45 Werbungen innerhalb der Periode von 2000 bis
2010. Die unterschiedliche Anzahl der Werbungen in den Dekaden beruht auf der
schwierigen Lage zur Beschaffung von Werbungen der ersten Perioden. **° Die Studie
von Moorthi et al. baute auf den Erkenntnissen von Das auf und verwendete ebenfalls
drei Kategorien zur Darstellung von Frauen.

w
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320 \gl. Dutta (2013), S. 123
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Rollenkategorie 1980er 1990er 2000er
Traditionell 68,6 63,5 55,1
Neutral - 16,01 12,34
Nichttraditionell 31,4 20,49 32,56

Tabelle 1: Wandel der weiblichen Rollenkategorien liber drei Dekaden

Das Ergebnis war, dass in den 1980er Jahren die indische Frau zu 68,6 Prozent in
einer traditionellen Rolle gezeigt wurde, ein neutrales Bild gab es seinerzeit nicht bzw.
wurde dies nicht untersucht. Dies kann erklaren, weshalb der Anteil der nichttraditionel-
len Kategorie mit 30 Prozent relativ hoch war. In den 1990er Jahren wurden nun auch
neutrale Rollen verkérpert. Die traditionelle Darstellung sank aus diesem Grund auf 63
Prozent und die nichttraditionelle Darstellung auf 20,49 Prozent ab. Im Jahr 2000 sind
12,34 Prozent der Frauen in einer neutralen Rolle abgebildet, welche die Karrierefrau
und die traditionelle Ehefrau oder Mutter vereint. Es ist ebenfalls zu einer Steigerung
der Reprasentation der Frau in nichttraditionellen Rollen gekommen.*?

Die Investition in Bildung und Entwicklung der letzten 40 Jahre zeigt sich nun bei der
Individualisierung der Frauen der jungen urbanen Mitteklasse. Indische Frauen des
Mittelstandes kénnen auf Grund ihrer Bildung und der damit einhergehenden Fahigkeit
traditionelle Vorgehensweisen in Frage zu stellen, ein selbstbestimmtes Leben anstre-
ben und auf Grund ihres eigenen Einkommens dieses auch leben. Sie sind damit los-
geldoster vom traditionellen System Indiens. Die Massenmedien tragen den
gesellschaftlichen Wandel weiter, indem sie Themen wie Ausbildung, Kinderwunsch,
Sexualitat thematisieren und damit eine neue Plattform fiir neue weibliche Lebensfor-
men bilden.?” Des Weiteren werden diese neuen Lebensentwiirfe durch mediale Er-
eignisse unterstitzt, welche zu einer gesellschaftlichen und durch die Medien
verstarkten Debatte fihren, wie bereits im Kapitel 4.2.2 erldutert. Man geht eher von
einer indischen Bewegung von innen heraus aus, welche auch Fragen aufwirft zur ei-
genen kulturellen ldentitat.

Auch die werbenden Unternehmen reagieren auf diesen Wandel der Gesellschaft in
der Mittelklasse zunehmend, da sie ebenfalls erkannt haben, dass ein generelles in-
formatives Bedurfnis in dieser Schicht der Bevdlkerung herrscht und sich zunehmend

326 vgl. Moorthi et al., S. 11
327 ygl. Alex (2009), S. 218; Thapan (2004), S. 414
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mehr Zielgruppen durch die Verwendung neuer Lebensentwlrfe gewinnen lassen.
Munshi und Das stellten fest, dass sich die Darstellung der Frau in den Medien lang-
sam verandert.*® Haripriya sagt sogar, dass eine Renaissance fiir indische Frauen
begonnen hat.*?°

Neben den bereits dargestellten Rollen werden nun auch immer mehr neue Stereoty-
pen gezeigt, darunter unverheiratete, kinderlose und berufstatige Paare, Singles und
Karrieretypen, Metro- und Homosexuelle, und sogar Witwen. Diese erganzen traditio-
nelle Rollen und bislang nichttraditionelle Lebensentwirfe und orientieren sich an west-
lichen und kapitalistischen Konzepten wie Selbstverwirklichung, Flexibilitdt oder
Mobilitat.** Witwen und Zweithochzeiten von Frauen werden nicht negativ behaftet
vermittelt, sondern es wird gezeigt, dass ihr Leben innerhalb der Gesellschaft weiter-
gehen kann. Ebenso werden liebende homosexuelle Frauen in Werbungen gezeigt,
sowie Aktivistinnen, die fir ihr Recht einstehen und sich nicht von Angsten leiten las-
sen. Diese neuen Rollenbilder lassen sich in die Kategorie der nichttraditionellen oder
neutralen Rollendarstellungen einordnen, da sie sowohl neue, nichttraditionelle Le-
bensentwdirfe fihren, jedoch aber dennoch in bestimmter Weise an traditionellen Wer-
ten festhalten. Bislang gibt es dazu keine Studien, welche die Erkenntnisse belegen.

328 ygl. Munshi (1998); Das (2000)
329 ygl. Haripriya (2005); Gupta (2005), S. 102
330 ygl. Brosius (2009), S. 223
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6 Empirische Untersuchung zur
Rollenveranderung der indischen Frau in der
Werbung

6.1 Beschreibung der Forschungsmethode: Qualitati-
ven Inhaltsanalyse

Die empirische Untersuchung zur Darstellung der Rolle der indischen Frau in der indi-
schen Werbung wird im zweiten Teil dieser Arbeit mittels der Forschungsmethode der
Inhaltsanalyse erfolgen. Diese Methode ermdglicht es, Schlussfolgerungen beruhend
auf einer systematischen Identifizierung spezifischer Charakteristika von medialen In-
halten zu ziehen.*' Ein weiterer Vorteil des Verfahrens ist, die geringe Verzerrung der
sozialen Wirklichkeit, wie sie beispielsweise bei Interviews durch den Interviewer statt-
findet, da Textinhalte®** gemessen werden, welche bereits produziert wurden.*** Die
Inhaltsanalyse wird von Frih wie folgt charakterisiert:

,Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv
nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen
(h&ufig mit dem Ziel einer darauf gestiitzten interpretativen Inferenz).*

Bei der Inhaltsanalyse wird generell zwischen den Extremformen rein quantitativer und
qualitativer Varianten unterschieden.®*® Die quantitativen Verfahren dienen zur Fest-
stellung numerischer Daten, beispielsweise der Haufigkeiten bestimmter Textmerkmale
bei der Frequenzanalyse.’*® Das Grundkonzept von qualitativen Inhaltsanalysen be-
steht darin, ,Texte systematisch [zu] analysieren, indem sie das Material schrittweise
mit theoriegeleitet am Material entwickelten Kategoriensystem bearbeitet.**” Dieser
Ansatz der Inhaltsanalyse ist wie im vorliegenden Fall vor allem dann angezeigt, wenn

331 ygl. Holsti (1969), S. 42

%2 Der Textbegriff wird hier im weiteren Sinne verwendet und schlie3t ebenfalls audiovisuelle Medien ein.
33 vgl. Girtler (1984), S. 40

34 Frish (1998), S. 25

335 ygl. Altheide (1996)

36 weitere typische Formen der quantitativen Inhaltsanalyse sind die Kontingenzanalyse und Intensitats-
analyse (vgl. Diekmann (2007)).

%7 Mayring (2002), S. 112
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ein neues Forschungsfeld auftaucht, fir das es zu wenige theoretisch begrindete Er-
kenntnisse gibt, um entsprechende Fragestellungen mittels quantitativer Analyse be-
antworten zu kénnen. Zudem ermdglicht die qualitative Inhaltsanalyse in einem
starkeren Malde eine datennahe Interpretation als Methoden im Sinne des qualitativen
Paradigmas.®® Weiterhin eignen sich qualitative Inhaltsanalysen fiir Forschungen,
welche explorativ und hypothesenerzeugend sind.**® Die primare Anwendung der qua-
litativen Inhaltsanalyse erfolgt beispielsweise in der journalistischen Berichterstattung
und politischen Kommunikation, wird aber zunehmend ,auch in der Medienpadagogik

«340

[...] sowie in der Forschung zu Geschlechterrollen in der Werbung“™ verwendet.

Die qualitative Inhaltsanalyse ist bei dieser Arbeit sinnvoll, da die empirische Erfassung
von Medieninhalten in Indien einerseits ein relativ neues Forschungsgebiet ist und sich
andererseits eine neue Darstellung der indischen Frau in Werbespots etabliert hat, zu
denen noch keine empirischen Forschungsergebnisse vorliegen. Die qualitative For-
schung innerhalb dieser Arbeit soll ein erster Schritt sein, um spater eine quantitative
Forschung auf Basis der hier erzielten Ergebnisse durchfiihren zu kénnen. Ziel und
Anspruch dieser Arbeit ist es explizit nicht einen reprasentativer Uberblick zu geben,
sondern beispielhaft und prototypisch zu zeigen, ob und inwiefern aktuelle indische
Fernsehwerbespots den gesellschaftlichen Wandel des Frauenbildes aufgreifen und
darstellen.

Folgende Grundgedanken sind laut Mayring zentral flr die Entwicklung einer qualitati-
ven Inhaltsanalyse: Die Einstufung in ein Kommunikationsmodell bei welcher die Ab-
sicht der Analyse und des Textes, sowie die Variablen des Textproduzenten fixiert
sind. Ebenfalls muss eine Regeleinheit gefunden werden, welche das Material in Ana-
lyseeinheiten zerlegt und stufenweise bearbeitet. Danach stehen zu bildende Katego-
rien im Zentrum sowie Gutekriterien, wonach das Verfahren nachvollziehbar sein
muss, um diese empirische Studie mit anderen vergleichbar zu machen.

Die im Rahmen der qualitativen Inhaltsanalyse durchgefiihrte Kategorienentwicklung
erfolgt auf Basis der analysierten Medieninhalte Gberwiegend deduktiv, da zwischen
allen Werbespots bestimmte Ubereinstimmungen vorherrschen. Dennoch konnten
nach der zweiten Sichtung des Materials weitere Kategorien gebildet werden, welche
in die Analyse mit aufgenommen wurden und spater bei der Vorstellung des Katego-
riesystems naher erldutert sowie gekennzeichnet werden. Die Bildung von induktiven

%38 Mayring (2015)
%39 Schénhagen/ Frst/ Jecker (2014), S. 210
340 vgl. ebd.
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Kategorien ist bei Themengebieten von Vorteil, welche von Einzelfallen ausgehen, in
welchen der Forschungsgegenstand noch nicht erfasst ist. Das induktive Vorgehen
orientiert sich systematisch an Reduktionsprozessen und entwickelt sich nahe am zu
untersuchenden Material. Durch die Kategorienfestlegung vor der Analyse (deduktiv)
sowie nach der zweiten Sichtung des Materials (induktiv) wird in dieser qualitativen
Inhaltsanalyse eine Mischform verwendet. Diese Kombination von deduktiver und in-
duktiver Bildung von Kategorien stellt nach Mayring®' ein spezifisches Charakteristika
der qualitativen Inhaltsanalyse dar. Das Material soll dann schrittweise nach diesen
Kriterien durchgearbeitet werden. Bei dieser Vorgehensweise zur Kategorienbildung,
wird das entsprechende Material explorativ beschrieben.**

6.2 Planungsphase

Um zu erfahren, welchen Veranderung die Darstellung der indischen Frau in der indi-
schen Werbung unterliegt und wie die jetzigen Rollenbilder aussehen, ist es notwendig
aktuelle Werbung zu analysieren. Print ist zwar das meistgenutzte Medium in Indien,
bei welchem auch Anzeigen vorzufinden sind, diese weisen jedoch nicht immer eine
eindeutig interpretierbare Rolle auf, da sie aus einem statischen Bild bestehen. Aus
diesem Grund werden in dieser Arbeit audiovisuelle Werbespots aus dem Fernsehen
und Internet analysiert. Durch die Vermittlung von visuellen und auditiven Informatio-
nen bieten sie mehr Mdglichkeiten flr die Untersuchung als andere Werbeformen.
Auch, weil ein Werbespot aus vielen Bildern besteht und damit nicht nur die Rolle der
Frau erkennbar wird, sondern ebenfalls eine Lebenshaltung bzw. -einstellung. TV-
Werbung ermdéglicht nach Bruhn eine gute multisensorische Darstellung, bei welcher
die alltédgliche Rezeption, ganz im Unterschied zur Plakatwerbung an 6ffentlichen Plat-
zen, in hauslicher, meist entspannter Atmosphare erfolgt. TV-Werbung wird generell
eingesetzt, um eine breite Zielgruppe zu erreichen und die allgemeine Bekanntheit
eines Produktes zu steigern.**® Auch Zurstiege®** beschreibt TV-Werbung als massen-
hafte Ansprache eines grof3en Publikums, bei welchem ein grofRer Gestaltungspiel-
raum verglichen mit anderen Werbetragern herrscht. So kann die TV-Werbung
bewegte oder ruhende Bilder zeigen, sowie geschriebene oder gesprochene Sprache
und weiterhin klangliche Komponenten einsetzten.** Die Internetwerbung besitzt eini-

1 Mayring (2012)

¥2 ygl. Mayring (2012), S. 33

33 vgl. Bruhn (2009), S. 211

344 Zurstiege (2007)

5 vgl. Zurstiege (2007), S. 127 ff.
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ge Vorteile gegentber den klassischen Medien. Neben der kostengunstigen Werbung
fur Produkte und Dienstleistungen ist der Rezipient, sofern ein Internetanschluss be-
steht, relativ orts- und zeitunabhangig erreichbar. Bei Webspots, welche auf den Un-
ternehmensinternetseiten direkt oder auf speziellen Video-Plattformen wie YouTube
bereitgestellt werden, kann der Nutzer eigenstandig entscheiden, ob er die Videos se-

hen will oder nicht.>*

In beiden Medien sind viele Werbespots mit den neuen Rollenbildern zur indischen
Frau vorhanden. Um einen Uberblick tiber die Bandbreite zu geben, wird in dieser Ar-
beit eine theoretische Stichprobe verwendet, bei denen die ausgewahlten Spots cha-
rakteristische Merkmale im Sinne neuer Rollenbilder aufweisen.

Dabei soll in der empirischen Studie jeweils die Darstellung eines neuen Rollenbildes
analysiert werden, weshalb fir die Analyse zehn Werbespots ausgewahlt wurden, wo-
rin eine neue Darstellung der Frau vorzufinden ist. Andere Auswahlparameter, etwa
das beworbene Produkt, formale audiovisuelle Kriterien, Narrativitat, persuasive Stra-
tegien etc. spielen bei der Auswahl keine Rolle, da sie flr die Beantwortung der zentra-
len Forschungsfragen keine oder nur eine untergeordnete Bedeutung haben. Einziges
weiteres Auswahlkriterium ist, dass die getroffene Auswahl sich lediglich auf Spots aus
Indien stammenden Unternehmen bezieht. Werbespots auslandischer Unternehmen
werden bei dieser Analyse vernachlassigt, da diese womdglich ein verzogenes Stereo-

typbild der indischen Frau haben kénnten, welches am indischen Markt vorbeigeht.>*’

346 vgl. Janisch (2004), S. 6

7 An dieser Stelle kénnte eine weitere Diskussion stattfinden, ob diese Annahme tatsachlich der Fall ist.
In meiner Feldstudie konnte ich beobachten, dass auslandische Unternehmen im Gegensatz zu indischen
Unternehmen eher die traditionellen Frauenrollen darstellen. Die indische Werbung scheint weiterentwi-
ckelt, da sie in vielen Spots die neuen Rollenbilder zeigen und ebenso gesellschaftskritische Darstellungen
verwenden. Bei diesen Aussagen besteht kein Anspruch auf Vollstandigkeit, da sie aus meinen eigenen
Interpretationen entstanden sind und eine genaue Analyse dieser Frage eine eigenstédndige Forschung
erfordert, die weit iber das Thema dieser Arbeit hinausgeht.
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6.3 Kategoriensystem

Nachfolgend wird auf das Kernstlick der Inhaltsanalyse eingegangen: das Kategorien-
system. Die einzelnen Kategorien ergeben sich sowohl teilweise deduktiv durch den
Theorieteil, in dem bereits bestimmte Informationen als relevant herausgearbeitet wur-
den als auch induktiv nach zweimaliger Sichtung des Materials. Nachfolgend soll die
Auswahl einzelner Kategorien begriindet sowie deren Inhalte erlautert werden.

Um ein neues Rollenbild feststellen zu kdnnen, ist es wichtig Abweichungen vom tradi-
tionellen Erscheinungsbild der Frau festzustellen, welches bereits in Kapitel 3.4 erlau-
tert wurde. Die Darstellung der Frau wird anhand von sieben Oberkategorien
analysiert. Eine Zusammenfassung der Kategorien mit ihren jeweiligen Auspragungen
kann in Tabelle 2 nachvollzogen werden.

Eder definiert die Figur**® als ein wiedererkennbares Wesen mit einem Innenleben o-
der anders gesagt, mit der Fahigkeit zur mentaler Intentionalitit.>*® Es lassen sich vier
Wesensmerkmale von Konstruktionscharakteren aus Figurendarstellung und —vor-
stellung ableiten: die Figur als fiktives Wesen, als Symbol, als Symptom und als Arte-
fakt. Dabei weisen die Merkmale ,fiktives Wesen® und ,Symbol“ einen breiteren Kon-
text der Figurenanalyse auf.** Egri, auf dessen grundsatzliche Ausfiihrungen sich
Eder bezieht, unterscheidet weiterhin bei der Figurenanalyse in drei Dimensionen:
physiologisch, soziologisch und psychologisch.*®' Die physiologische Dimension gibt
Ausklnfte Uber kérperliche Merkmale wie Alter, Geschlecht, Rasse, Haare, Kleidung
etc.. Die soziologische Dimension trifft Aussagen Uber die Einkommensklasse, Bil-
dungsgrad, angehérender Schicht, Familienstand und ahnliche Merkmale. Die psycho-
logische Dimension umfasst typische Persoénlichkeitsmerkmale wie Introversion,
Empathie, Intelligenz, Motive und ahnliche psychologische Parameter.?>

Egri geht davon aus, dass man den Ubergeordneten Kategorien bestimmte Unterkate-
gorien zuordnen kann sowie dass nicht alle méglichen Unterkategorien analysiert wer-
den missen, sondern je nach Material und Fragestellung angepasst werden kénnen

%8 Obwohl sich Eder speziell mit der Figur im Film beschéftigt, weist er darauf hin, dass seine Ausfiihrun-
gen fir alle Arten von medialen Figuren Giiltigkeit haben (vgl. Eder (2008)).

349 ygl. Eder (2008), S. 64

%0 vgl. ebd., S. 124

%1 Diese Dimensionen stehen nicht unbedingt unabhangig nebeneinander, sondern kdnnen sich auch
gegenseitig beeinflussen. So kann beispielsweise eine geringe KérpergroRRe bei einem Mann (physiologi-
sche Dimension) zu Minderwertigkeitsgefiihlen (psychologische Dimension) fihren.

%2 ygl. Egri (2003)
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oder missen. Die Figurenanalyse knipft nachfolgend mit den ersten drei Oberkatego-
rien an diese Aussagen an, zusatzlich werden relevante Unterkategorien gebildet.

Aussehen

In der ersten Oberkategorie soll auf die physiologische Dimension und damit auf das
Aussehen der Frau eingegangen werden, weshalb diese Oberkategorie auch den sel-
bigen Namen erhalten hat. Da es zu einer Betrachtung der indischen Frau kommt,
kénnen die Details zu Rasse und Geschlecht ausgeschlossen werden. Es wurden die
Unterkategorien Alter, Kleidung, Haare und Schmuck gebildet353, da die indische Frau
am starksten durch diese physiologischen Merkmale charakterisiert wird.

Die Analyse des Alters erfolgt mit der Einteilung in folgende Klassen: jung (< als 18
Jahre), mittel (19 bis 40 Jahre) und altere Altersklasse (alter als 41 Jahre). Die ver-
schiedenen Kleidungsarten geben Auskunft ,[...] Gber Beruf, [...] das Ausmal} person-
licher und familiarer Verankerung in traditionellen Wertmafstaben und der Anpassung
an veranderte moderne Lebensformen.*** Verschiedene Ausdrucksformen wurden
bereits in Kapitel 3 beschrieben. Traditionell tragt die Frau einen Sari und viel
Schmuck, wie Arm-, Ohren- und Nasenringe. Frauen des Mittelstandes tragen oft die
legerere Kurta, welche dennoch als traditionelle Kleidung bewertet werden kann.**°
Immer mehr Frauen vor allem der urbanen Mittel- und Oberschicht tragen westliche
Kleidung, die als modern eingestuft und auch betitelt wird. Moderne Frauen tragen we-
niger Schmuck.**® Weiterhin zeigt die Kleidung méglicherweise eine Erwerbstétigkeit
an. Die Haare von Frauen sind gleichermalien Ausdruck einer Lebensform. Die traditi-
onelle, schwarze und langhaarige Frisur wird als traditionell beschrieben, hingegen die
Abweichungen davon als modern.

Sozialer Charakter

Die nachste Oberkategorie entsteht auf der Basis der soziologischen Dimension nach
Egri. Es soll in der induktiv aus dem Material ergebenden Oberkategorie ,sozialer Cha-
rakter” auf die Unterkategorien Bildung, Einkommensklasse, Darstellung im Beruf oder
im Privatleben und Familientand eingegangen werden. Die Bildung der dargestellten

%3 Die Unterkategorien Kleidung, Haare und Schmuck wurden induktiv als Kategorien gebildet.
%54 Nabholz-Kartaschoff (1988), S. 24

355 vgl. Tierney (2003), S. 3

36 ygl. Nabholz-Kartaschoff (1988), S. 24
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Person hangt dabei unmittelbar mit der Einkommensklasse und der dargestellten Posi-
tion zusammen. Denn wie bereits im Kapitel 4.2 beschrieben, ist in der neuen Mittel-
schicht eine gute Bildung unabdingbar fur eine hohe Einkommensklasse und die Kaste
verliert an Relevanz. Denn die Bildung weist wiederum auf einen gewissen Individuali-
sierungsgrad der Frau hin. Man unterscheidet hierbei in diesem Bereich zwischen ge-
ringer, mittlerer und hoher Bildung. Bei den verschiedenen Einkommensklassen,
welche bereits im Kapitel 4.2.1 dargestellt wurden, wird unterteilt in untere, mittlere und
obere Einkommensklasse. Die dargestellte Position im Beruf oder Privatleben wird
ebenfalls dem Material entnommen. Vor dem Hintergrund, dass die Frau im alten Rol-
lenverstandnis an das Haus gebunden ist, wie bereits in Kapitel 3.4 beschrieben, hilft
sowohl der jeweilige Ort der Szene als auch die Darstellung als Single, Paar sowie
innerhalb der Familie zu definieren, welches traditionelle Rollenbild der Frau gebro-
chen wird und durch ein modernes Bild ersetzt wird.

Auftreten

Die Kategorie ,Auftreten® untermauert und rundet das &uflere Rollenbild ganzheitlich
ab oder steht im Kontrast dazu.

Eingeordnet werden kann die die Grundstimmung beschreibende Kategorie in die drit-
te, die psychologische Dimension nach Egri**’. Der dargestellten Figur im Werbespot
werden Adjektive zugewiesen, welche die Geflihle der dargestellten Person beschrei-
ben sollen. Innerhalb dieser Kategorie werden Besonderheiten der nonverbalen Kom-
munikation spezieller der Korpersprache mit aufgenommen. Denn Mimik,
Kdrperhaltung und Gestik besitzen einzeln nicht gentigend Informationsgehalt, um die-
se auswerten zu kdnnen und erlauben weiterhin keine zuverldssigen Urteile. Zur Ana-
lyse und Einordnung von Emotionen gibt es zwar Systeme>*®, jedoch bedarf es einer
Ausbildung zur Erkennung und Einschatzung dieser Gesichtsausdricke. Es kann da-
bei zu akuten Fehleinschatzungen kommen, da die Koérpersprache stets im Kontext
betrachtet werden muss. Aus diesem Grund wird in dieser Arbeit Uber die Kategorie

%7 vgl. Egri (2003)

%8 Mogliche Systeme sind unter anderen das Facial Action Coding System (FACS-System) von Ekman
und Friesen, welches mit Hilfe von Kodierungsverfahren Beschreibungen von Gesichtsausdriicken zulasst
(vgl. Ekman/ Friesen (1978)) oder das Dimensionsmodell von Plutchik, welches von den acht Basisemoti-
onen Freude, Arger, Angst, Ekel, Traurigkeit, Uberraschung, Akzeptieren/Vertrauen und Verachtung nach
Dimension anordnet. Diese kénnen in ihrer Intensitat variieren und in Kombination miteinander neue,
komplexere Emotionen bilden, welche er in verschiedenen Dimensionen auf Kreisen angeordnet sind,
sodass insgesamt 40 verschiedene Emotionen auswahlbar sind (vgl. Plutchik (1962)).
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LAuftreten” die Kérpersprache abgegolten. Sie ist wichtig, da erst durch die Interaktion
der Frau mit anderen Personen sowie durch verschiedene Abstufungen von Emotionen
das Rollenbild vollstandig wird, wobei diese durch Kdérperhaltung, Mimik und Gestik
Ausdruck finden.

Osgood, Suci und Tannenbaum schlugen zur Erfassung von Konnotation von Begriffen
das semantische Differential vor*®, dass sich inzwischen als generelle Methode zur
Einschatzung von Personen und Objekten etabliert hat. Dabei werden dem zu bewer-
tenden Objekt eine Reihe gegensatzlicher Adjektivpaare zugeordnet, die jeweils den
semantischen Ankerendpunkt einer bipolaren Skala markieren. Fir diese Arbeit soll

nicht der allgemeine Skalensatz von Hofstéatter®®

verwendet werden, da einige Skalen
fur eine Beurteilung hier irrelevant sind und dementsprechend aus der Bewertung her-
ausfallen. Die Skalen mussen fur diese Arbeit in Bezug auf die Einstellungsobjekte
eine klare, inhaltlich relevante Bedeutung besitzen.**' Fiir das ausgewéhlte Material in
dieser Arbeit wurden aus diesem Grund eigene Adjektivpaare, in einer flnfstufigen
Skala (von -2 bis +2) gebildet, die flr die Beurteilung der Frauenrolle am wichtigsten
sind (siehe Kapitel 3.5 und 4.2): unabhangig-abhangig, selbstbewusst-unsicher, zufrie-
den-unzufrieden, aktiv-passiv, stark-schwach, gefihlvoll-kiihl. Da die Mdglichkeit be-
steht, die Adjektive unterschiedlich zu interpretieren, soll jedes Paar nachfolgend kurz
beschrieben werden. Das erste Paar ,abhdngig-unabhangig“ bezieht sich auf die Ab-
hangigkeit der Frau gegeniber dem Mann. Das nachste Paar ,selbstbewusst-unsicher”
bewertet die Frau in einer mdglichen neuen Rolle oder einem neuen Lebensstil und
wie sie sich darin verhalt. Das Adjektivpaar ,unzufrieden-zufrieden® soll die Zufrieden-
heit in der neuen Rolle oder eben die Unzufriedenheit in dem alten Rollenbild zeigen.
Das darauffolgende Paar ,passiv-aktiv* soll sich ebenfalls auf das traditionelle und mo-
derne Rollenbild der Frau beziehen. Im traditionellen Bild ist die Frau dem Mann in
allen Entscheidungen untergestellt, im neuen Lebensstil trifft die Frau ihre eigenen
Entscheidungen fir ihr Leben. Das nachste Paar ,schwach-stark® soll verdeutlichen,
wie die Frau bei diesen Entscheidungen wirkt. Im letzten Paar ,gefthlvoll-kihl* soll auf
die Mutterrolle eingegangen werden, welche die Frau oft in gefiihlvollen Szenen zeigt.
Dem soll die kiihle und moderne Frau gegenibergestellt werden. Bei der Analyse des
Auftretens der Frau in den verschiedenen Werbespots soll eine genaue Untersuchung
des Verhaltens der Frau stattfinden. In einigen Spots ist es der Fall, dass sich die Frau
in der ersten Sequenz anders verhalt als in der darauffolgenden. Aus diesem Grund

359 Osgood/ Suci/ Tannenbaum (1957), S. 30
30 ygl. Hofstatter (1966), S. 259
%7 ygl. Heise (1969), S. 418



Empirische Untersuchung zur Rollenverdnderung der indischen Frau in der Werbung 67

werden beide Auftrittsweisen beriicksichtigt und ein Mittelwert daraus gebildet. Gibt es
in den verschiedenen Sequenzen mehrere Frauen, werden die Verhaltensweisen di-
rekt gegenlbergestellt. Danach wird aus diesen der Mittelwert gebildet. Verandert sich
das Verhalten bzw. Auftreten der Frau nicht und bleibt stattdessen wahrend des ge-
samten Spots gleich, wird nur dieses dargestellte Verhalten analysiert.

Protagonisten

Die Kategorie ,Protagonisten® wurde deduktiv festgelegt und spielt eine entscheidende
Rolle bei der Darstellung des jeweiligen Frauenbildes. Denn bereits durch die Existenz
sowie durch die Interaktion und Kommunikation von weiblichen und — beziehungsweise
oder — mannlichen Personen miteinander kann die dargestellte Rolle aus den Spots
entnommen werden. Ebenso kann Auskunft dariiber gegeben werden, welche Perso-
nen die Botschaft im Werbespot vermitteln. Bei dieser Kategorie wird festgehalten, wie
viele Personen bei der Werbung eine tragende Rolle spielen und welchen Geschlechts
sie sind. In folgender Form findet die Analyse beispielsweise statt: 2 w, 2 m oder 1 w.
An dieser Stelle soll noch einmal betont werden, dass das Rollenangebot nicht flr sich
steht, sondern das Gesamtszenario des Werbespots relevant ist. Die Frau ist ein so-
zialer Akteur in einer Lebenswelt in einer wechselwirkenden Beziehung mit dieser. Aus
diesem Grund soll dargestellt werden, wer an neuen Lebensentwirfen teilnimmt und

diese dadurch duldet, annimmt und sogar als positiv empfindet.

Sprache

Die gesprochene Sprache wurde als Oberkategorie induktiv ausgewahlt. Denn es ist
von umfassender Bedeutung, in welcher Sprache der Werbespot gesprochen wird und
wer die Botschaft des Werbespots prasentiert. In Indien gibt es 22 Landessprachen
wobei die Amtssprachen Hindi und Englisch sind. Moderne Inder vermischen beide
Sprachen zu der neuen Sprache Hinglish (siehe Kapitel 3.3). Weiterhin gibt es aber
auch Werbungen, welche vollstdndig in Englisch oder in einer der vielen indischen
Sprachen sind. Da jedoch viele Inder keine der beiden Sprachen sprechen, gibt es
Probleme flir Teile der Bevoélkerung die Werbespots zu verstehen. Daher werden viele
Spots in Indien sehr bildhaft dargestellt, weswegen man die Werbebotschaft auch ohne
das Verstehen der Sprache erfassen kann.
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Semantik

Um die verbale Kommunikation einer Werbung abzubilden, gibt es verschiedene lingu-
istische Modelle. Eines davon ist das ,Semiotische Erklarungsmodell* nach Kloepfer
und Landbeck®®?. Die Werbung wird als Zeichen und damit als Triger von Bedeutung
begriffen. Ein Zeichen besteht nach Morris aus drei Dimensionen: dem Kontext (prag-
matische Dimension), der Zeichenform (syntaktische Dimension) und der Referenz auf
einen Wirklichkeitsausschnitt (semantische Dimension). In dieser Kategorie soll ledig-
lich die Semantik der Werbung betrachtet werden, da Inhalt, Aussage und Bedeutung
des Zeichens bzw. Werbespots flr diese Arbeit von hdchster Bedeutung sind. Fir die
Nachvollziehbarkeit der Semantik wurden alle zehn Werbespots transkribiert (siehe
Anhang). Der Transkripttext wird nach den Regeln der vereinfachten Version von
Schlobinski, Kohl und Ludewigt angefertigt.*®®* Das Transkript nach Schlobinski et al.
enthalt in dieser Arbeit die Wiedergabe des Wortlautes der Sprechbeitrdge sowie den
Vermerk von Pausen und nonverbaler Kommunikation. Die Ubersetzung der Beitrage
erfolgt in kursiver Schrift unter der Transkription. Da einige Werbespots mit mehreren
Szenen arbeiten und diese erheblich zum Verstandnis des Werbespots beitragen, wird
in den jeweiligen Transkriptionen ebenfalls der Szenenwechsel verzeichnet, welcher

kurze Informationen zur neuen Szene gibt.

Frauenrolle

Als letzte Kategorie sollen alle Annahmen im Kategoriensystem zusammenflie3en und
das dargestellte Rollenbild der indischen Frau einer Rollendarstellung zugeteilt wer-
den. Die Frau nimmt also eine der aufgefiihrten Rollen ein oder es besteht eine Kom-
bination der aufgeflihrten Rollenbilder: Mutter, Ehefrau und Hausfrau sowie Tochter,
Freundin, Karrierefrau, schmiickendes Beiwerk und neutrale bzw. gleichwertige Dar-
stellung zum Mann. In der nachfolgenden Tabelle wird die Festlegung der Kategorien
zusammengefasst.

%2 Kloepfer/ Landbeck (1991)
%83 Schlobinski/ Kohl/Ludewigt (1994), S. 100
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Oberkategorie  Unterkategorie
Alter

Aussehen Kleidung
Haar
Schmuck
Bildung
Einkommens-

Sozialer Cha- klasse

rakter Beruf oder
Privatleben
Familienstand

Auftreten

Protagonisten
Sprache

Semantik

Frauenrolle

Verschiedene Auspragungsformen

<18 Jahre = jung, 19-40 Jahre = mittel, >41 Jah-
re = altere Altersklasse

traditionell, modern, Arbeitskleidung/ Uniform
traditionell oder modern

viel oder wenig

wenig, mittel, viel

untere, mittlere, hohe

Beruf oder Privat

Single, Paar oder Familienleben

Zuordnung des Auftretens der Frau in Ad-
jektivpaare mit Hilfe eines semantischen Dif-
ferential:

unabhangig-abhangig, selbstbewusst-unsicher,
zufrieden-unzufrieden, aktiv-passiv, stark-
schwach, kuhl-gefuhlvoll

Anzahl und Geschlecht der agierenden Haupt-
personen

Englisch, Hindi, Hinglish, andere der 22 Spra-
chen

Inhalt, Aussage und Bedeutung des Zeichens
bzw. Werbespots

Definition der dargestellten Frauenrolle (Kom-
binationen aus einzelnen sind mdglich): Mutter,
Ehefrau, Hausfrau, Tochter, Freundin, Karriere-
frau, Karrierefrau und Hausfrau, schmiickendes
Beiwerk, andere

Tabelle 2: Kategoriensystem zur Analyse der Darstellung der Frau

Um Abgrenzungen zwischen den Kategorien vornehmen zu kénnen, wurden Regeln

aufgestellt, die eine eindeutige Zuordnung erlauben. Die Ober- und Unterkategorien

haben verschiedene Auspragungen. Es werden nur Ober- und Unterkategorien erfasst,

welche sich aus den Werbespots analysieren lassen. Kann eine Analyse nicht vorge-

nommen werden, werden die entsprechenden Kategorien mit ,-“ gekennzeichnet. Fin-

det eine Darstellung von mehreren Frauen in unterschiedlichen Rollen statt, werden

beide analysiert. Stellen sie jedoch die gleiche Frauenrolle dar, oder bilden eine Ein-

heit, so erfolgt die Analyse als Gesamtheit.
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6.4 Vorstellung, Analyse und Auswertung der zu
untersuchenden Werbespots

Fur das ganzheitliche Verstandnis des Werbespots wird in diesem Schritt der jeweilige
Werbefilm vorgestellt und das Bild der Frau analysiert. Damit eine vollstandige Analyse
und Auswertung eines jeden Werbespots vollzogen werden kann, wird jeder Werbe-
spot einzeln betrachtet. Anschlieend findet ein Gruppenvergleich statt, bei welchem
Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen verschiedenen Werbefilmen aufgezeigt
werden.

6.4.1 Airtel ,,Boss* (2015)

Der erste Werbefilm ,Boss” des Mobilfunkanbieters Airtel zeigt die Frau bei ihrem Ar-
beitsalltag im Biro. Dabei sitzt die indische Unternehmerin im Chefsessel eines gla-
sernen Blros und teilt ihren mannlichen Kollegen mit, dass sie ab jetzt an einem neuen
Projekt arbeiten werden. Nach Feierabend erkundigt sie sich bei einem der Kollegen
nach dem bisherigen Fortschritt. Sie wird von einem Fahrer nach Hause gefahren,

zieht sich um und kocht etwas zu Essen. Als dieses fertig ist, nimmt sie ihr Smartphone
in die Hand, und es wird zu dem Kollegen in dem Buiro geschnitten, bei welchem ein
Anruf von seiner Frau angezeigt wird. Erst dann wird offensichtlich, dass die Chefin
des Kollegen seine Frau ist, welche flr ihn das Abendessen gekocht hat und dieses
ihm nun per Videoanruf zeigt.

Abbildung 4: Darstellung der Frau im Airtel-Werbespot ,Boss"
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Ober- | Unter-
kate- kategorie
gorie
Alter
Aus- Kleidung
sehen Haar
Schmuck
Bildung
Sozi Einkom-
Iecr)ZIa- mensklasse
Beruf oder
L Privatleben
rakter =
Familien-
stand
Auftreten

Protagonisten

Sprache

Semantik

Frauenrolle

Zuordnung in der jeweiligen Sequenz des Spots

Szene 1: Biro

Szene 2: Auto

Szene 3: Zu Hause

mittel
traditionell modern
modern
wenig
hohe - -
hohe hohe hohe
Beruf privat
- - Paar
abhangig / unabhangig
unsicher selbstbewusst
unzufrieden zufrieden Auftreten 1
passiv aktiv ——Auftreten 2
schwach / stark Auftreten 3
gefiihivol b kil —e— Aufireten
insgesamt
-2 -1 0 1 2
Tw,2m Tw Tw,1Tm
Hinglish Hindi
Frau gibt zwei Kolle- | Frau wird von | Erkundigung, wie
gen ein Projekt, | einem Fahrer lange ihr Ehemann
welches in kurzer | nach Hause | noch im Biliro brau-
Zeit zu realisieren gefahren und | chen wird. Mann soll
ist. Trotz des Wider- | telefoniert da-  seinem Boss, wel-
willens der Kollegen | bei mit ihrem | cher sie ist, sagen,
setzt sie sich durch. | Mann und er- | dass seine Frau,
Spater, als sie Fei- | kundigt sich, | welche auch sie ist,
erabend macht, er- was er zum  ihn nach Hause ruft.
kundigt sie sich  Abendbrot es- Deutliche Darstel-

nach dem Befinden

des Kollegen. Sie
selber geht nach
Hause. Alle drei

Handlungen zeigen
die deutliche Uber-
legenheit der Frau
in ihrem Job gegen-
Uber den Mannern.

sen mochte. Es
findet ein Uber-
gang von mo-

derner Kar-
rierefrau Zu
sorgender Ehe-
frau statt.

lung, dass die Frau

hier zwei Rollen,
Ehefrau und Kar-
rierefrau  einnimmt.
Dennoch werden

diese Rollen raum-
lich voneinander ge-
trennt, da sie eben-
falls von dem Chef
in dritter Person re-
det, als ware es eine
andere Person.

moderne Karrierefrau, traditionelle Ehefrau

Tabelle 3: Analyse zur Darstellung der Frau im Airtel-Werbespot



Empirische Untersuchung zur Rollenverdnderung der indischen Frau in der Werbung 72

Die Frau mittleren Alters wird in der Ehe als gleichwertiges Mitglied gezeigt, welches
im Beruf einer héheren Anstellung nachgeht. Diese Zweiteilung lasst sich in dem Wer-
bespot durch das offentliche als auch private Umfeld sowie durch die unterschiedliche
Sprache, Hinglish im Unternehmen und Hindi im privaten Umfeld, wiederfinden. Die
Szene der Autofahrt kann als Wandlung von Karrierefrau zu sorgender Ehefrau ver-
standen werden.

Diese Darstellung der eigenstandigen Frau wird verstarkt durch das eigene Blro, der
Mann hingegen teilt sich mit mehreren Kollegen einen Raum. Weiterhin kann sie im
Gegensatz zu ihren mannlichen Kollegen eigenstandig den Zeitpunkt des Feierabends
wahlen. Dies verdeutlicht zusatzlich die héhere berufliche Position der Frau. Umge-
setzt wird die Flhrungsrolle durch ein unabhangiges starkes Auftreten der Frau. Zwar
ist die Frau in der Unterzahl, jedoch verteilt sie aktiv und selbstbewusst die zu erledi-
genden Aufgaben verteilt, ohne sich durch die Widerworte des ,Kollegen® umstimmen
zu lassen. Dabei verhalt sie sich kiihl und nimmt Uberstunden der mannlichen Kolle-
gen in Kauf. Ihre scheinbare Ungeduld zeigt sich im Spielen mit dem Kugelschreiber.
Die zu erledigende Aufgabe macht ihr Sorge und sie setzt ihr ganzes Vertrauen in ihre
zwei Kollegen. Dennoch scheint sie sich nicht sicher zu sein, ob die Entscheidung die
Richtige war, was ihr hinterherblickender Blick signalisiert. Das Tragen des traditionel-
len Saris im Buro verdeutlicht, dass sie zwar ein modernes Leben flihrt, dennoch aber
ihre nationale indische Identitat als Frau nicht aufgibt. Insgesamt ist ihr Verhalten in der
ersten Sequenz des Spots eher modern als traditionell. Das Buro ist in einem Hoch-
haus und die Wohnung ist modern eingerichtet und relativ grof3, woraus sich schliel3en
Iasst, dass eine urbane Frau aus der Mittelklasse abgebildet wird, welche ein hohes
Einkommen besitzt.

Sie lasst sich von einem Fahrer nach Hause fahren. Dies stellt sie in erster Linie sehr
abhangig und passiv dar, jedoch kénnte dies ebenso bedeuten, dass sie in einer sehr
hohen Einkommensklasse verkehrt.

Zu Hause angekommen geht die Frau ihren traditionell weiblichen Pflichten nach. Zu-
vor zieht sie sich moderne Freizeitkleidung an. Zusatzlich muss vermerkt werden, dass
die Freizeithosen kurze Hosen sind, welche gleichzeitig untypisch fir die traditionelle
indische Kleidung sind. Dies spricht flr eine moderne Lebensflihrung zu Hause. Umso
traditioneller hingegen ist die Mahlzeitzubereitung. Sie kann sich erst nicht recht ent-
scheiden was sie kochen soll, was die Geste mit dem Finger am Mund andeutet. Lie-
bevoll und fursorglich bereitet sie das Abendessen zu und fragt, ihren Mann via
Smartphone wann er nach Hause kommen wird. Die Mimik spiegelt die von Vertrauen
und Freude aufeinander gepragte Unterhaltung wieder, was fir eine moderne Liebes-
partnerschaft spricht. Weiterhin kann vermerkt werden, dass die gesprochene Sprache
im hauslichen Umfeld in Hindi und im &ffentlichen Arbeitsumfeld Englisch bzw. Hinglish
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ist. Diese Trennung zeigt erneut die Trennung von &ffentlichen und privaten Umfeld,
sowie die Bewahrung der indischen ldentitat.

Durch diese Werbung wird gezeigt, dass neue Lebensgestaltungen mit traditionellen
Rollenbildern einhergehen kénnen, ohne diese ganz ablegen zu muissen. Die Frau
mittleren Alters ist zwar verheiratet, hat jedoch keine Kinder. Sie scheint sich ganzlich
ihrer Karriere gewidmet zu haben oder méchte diese erst ausleben, bevor Kinder in
Betracht gezogen werden. Dies verdeutlicht, dass indische Frauen ihre kulturelle Iden-
titat nicht ablegen wollen und auch nicht missen, sondern ihr Leben unabhangig von
ihrem Mann fiihren wollen und kénnen. In dem Werbespot von Airtel werden beide
Rollen gegeniibergestellt, sodass es zu einem Ausgleich von Karrierefrau und Ehefrau
kommt.

6.4.2 Tanishq ,,A wedding to remember* (2014)

Die Schmuckmarke Tanishq zeigt in ihrem Werbespot aus dem Jahr 2014 die zweite
Ehe einer Frau — mit der Wiederverheiratung als Kulisse fiir die moderne Hochzeitskol-
lektion des Anbieters. Dabei heiratet sie nicht nur zum zweiten Mal, sondern bringt
darUber hinaus ein Kind aus erster Ehe mit. Der Mann nimmt das Kind wie sein eige-

nes an und lasst es an der Zeremonie teilhaben.

Abbildung 5: Darstellung der Frau im Tanishq-Werbespot
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Kategorie
Ober- . Unterkategorie
kategorie
Frau
Alter Kind
Kleidung | '2u
Kind
Aussehen
Haar L
Kind
Frau
Schmuck Kind
Bildung
Einkommens-
Sozialer klasse
Charakter  Beruf oder Privat
Familien- Frau
stand Kind
Auftreten

Protagonisten
Sprache

Semantik

Frauenrolle

Zuordnung in der jeweiligen Sequenz des Spots

Szene 1:
Vor der
Trauung

abhdngig
unsicher
unzufrieden
passiv
schwach

gefiihlvoll

2w

Szene 2: Wahrend
der Trauung

mittel

jung
traditionell
traditionell
traditionell
traditionell
traditionell
traditionell

hohe

privat
Familienleben/ Paar
Familienleben

unabhangig
selbstbewusst
zufrieden
aktiv

stark

kihl

2w, 1m

Hinglish
Nachdem das Mad-
chen erst ihre beiden
Sitznachbarn gefragt
hat, ob sie mit im
Kreis gehen darf, fragt
sie danach ihre Mut-
ter, welche sie jedoch
zum Schweigen
bringt. Dann holt der
Mann das Madchen in
den Kreis und damit
auch symbolisch in
die Beziehung des
Paares.

Szene 2: Nach
der Trauung

—&— Auftreten
Frau

Auftreten
Mé&dchen

—8— Auftreten
insgesamt

Die Tochter
fragt ihre Mut-
ter, ob sie den
neuen Mann
.,Daddy“ nen-
nen kann. Was
bedeutet, dass
sie ihn auch
als Vater an-
nimmt.

moderne Ehefrau und Mutter

Tabelle 4: Analyse zur Darstellung der Frau im Tanishq-Werbespot
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In diesem Werbespot wird eine zuklinftige Braut dargestellt. Die Frau entstammt einer
hohen Einkommensklasse oder heiratet in eine entsprechende ein. Dies lasst sich da-
her interpretieren, da der Schmuckanbieter Tanishq dem hohen Preissegment ange-
hort, welches sich nur bestimmte Einkommensklassen leisten kdnnen. Die Frau ist in
einen edlen Sari gekleidet und besitzt genau wie ihre Tochter ein traditionelles AuRe-
res.

Der erste Teil des Werbefilms spielt vor der Trauung und zeigt die weiblichen Pro-
tangonisten Mutter bzw. Braut und Tochter (siehe Tabelle 4). Wahrend man der Braut
den Hochzeitsschmuck anlegt, wirkt sie selbstbewusst und stark. Als ihre Tochter den
Raum betritt, zeigt diese ihr stolz die zurechtgemachten Haare. Die Zuneigung zwi-
schen Tochter und Mutter lasst sich deutlich in der zweiten Szene, in welcher die Mut-
ter die Tochter auf das Bett stellt, beobachten. Damit schafft sie zwischen sich und
ihrem Kind gleiche Augenhdhe. Diese Handlung kann als ein gleichgestelltes Verhalt-
nis zwischen Mutter und Tochter interpretiert werden. Die Mutter rickt den Schmuck
der Tochter zurecht, was fur einen sehr fursorglichen und gefthlvollen Umgang spricht,
aber zusatzlich dafur, dass sie sich um das &ufRere Erscheinungsbild ihrer Tochter
sorgt. Die Mutter bertihrt die Nase der Tochter, vermutlich um sie zum Lachen zu brin-
gen. Die Tochter verzieht das Gesicht zu einer Grimasse, was hingegen eine eindeuti-
gere Geste ist, die Mutter zum Lachen zu bringen. Die Mutter senkt ihren Blick und
deutet damit ihrer Tochter, dass es nun Zeit ist, zur Trauung zu gehen. Alle zuvor auf-
gezahlten Gesten kdnnen den symbolischen Gesten zugeordnet werden.

Der nachste Teil des Werbefilms zeigt Tochter und Mutter Hand in Hand beim Gang
auf den Ehemann zu, welches weiterhin eine tiefe Verbundenheit zwischen ihnen aus-
drickt. Die Frau senkt dabei ergeben ihren Blick und gibt die Tochter zu den auf dem
Boden sitzenden Verwandten. Zu den Protagonisten Mutter und Tochter kommt nun
der Brautigam hinzu. Die Zeremonie beginnt und im Laufe dieser scheint die Tochter
nicht zufrieden (siehe Tabelle 4). Auf ihre Forderungen, an einem speziellen Ritual
teilnehmen zu kénnen, reagieren die beisitzenden Verwandten nicht. Aus diesem
Grund beginnt sie laut nach der Mutter zu rufen, um sich deren Aufmerksamkeit zu
sichern. Die Mutter bringt sie jedoch mit einer symbolischen Geste (den Zeigefinder vor
dem Mund) zum Schweigen. Daraufhin wird sie traurig. Der zukinftige Ehemann tritt
als Akteur ins Spiel und erlaubt dem Madchen an der Zeremonie aktiv teilzunehmen
und nimmt sie dazu auf den Arm. Bei beiden Frauen herrscht dariber Freude. Ohne
die Zustimmung des Mannes ware die Frau hdéchstwahrscheinlich nicht in Aktion getre-
ten, weshalb ihr Verhalten im Beisein des Mannes als eher passiv interpretiert werden

kann.

Im letzten Teil des Spots sitzen Tochter, Mutter und Mann zusammen ebenbirtig auf
dem Boden. Die Tochter sitzt in der Mitte mit dem Kérper zum Mann gerichtet. Sie fragt
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ihre Mutter, ob sie ihn ,Daddy“ nennen kann. Alle brechen in Gelachter aus, was ver-
deutlichen soll, wie glicklich alle miteinander sind und die Situation trotz Wiederverhei-
ratung annehmen.

Dieser emotionale Spot zeigt insgesamt, dass eine zweite Heirat der Frau weder etwas
Schlechtes ist noch hinderlich fiir eine weitere gliickliche Beziehung sein muss. Wei-
terhin muss fir eine Frau das gleiche Recht gelten, sich einen zweiten Partner zu
nehmen, wie es fir einen Mann Normalitat ist. Das Auftreten der Frauen ist, wie in Ta-
belle 4 erkennbar, eher modern, dennoch lberwiegt stark die geflihlvolle Seite der
Mutter gegenlber der selbstwussten Tochter und die passive Rolle gegenlber ihrem
Ehemann. Im Gegensatz dazu steht, das traditionelle AuRere sowie die traditionelle
Heiratszeremonie. Die Sprache des Werbefilms ist in Hinglish (siehe Tabelle 4). Die
Verendung der Sprachen Englisch und Hindi verdeutlicht neben der Semantik weiter-
hin das neue und das traditionelle Indien.

6.4.3 Havells ,,Respect for Woman* (2014)

Der nachste Werbespot wurde vom Beleuchtungs- und Elektrogerateanbieter Havells
als Teil der ,Respect for Women“-Anzeigenserie 2014 produziert. Dieser zeigt ein
Ehepaar in der gemeinsamen Wohnung. Der Mann steht vor dem Spiegel und begut-
achtet sich. Dabei fallt ihm auf, dass sein Hemd zerknittert ist. Er schaut zu seiner
Frau, welche sich ebenfalls im Raum befindet und tber ihr Outfit nachdenkt, nimmt ihr
die Tasse aus der Hand und gibt ihr das Hemd, wobei er ihr einen Kuss auf die Wange
gibt. Sie geht mit dem Hemd aus dem Raum. Der Mann hingegen nimmt sein Smart-
phone in die Hand, bis ihm ein Bligeleisen entgegengestreckt wird. Seine Frau gibt ihm
das Hemd wieder zuriick, mit der Begriindung, dass ein General Manager sowas allein
erledigen sollte und klapst ihm dabei auf die Wange. Der Mann reagiert schockiert,
entgegnet jedoch nichts. Zum Ende des Spots wird ein Slogan gesprochen ,Respect
for Woman®.

Abbildung 6: Darstellung der Frau im Havells-Werbespot
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Ober- Unter-
kategorie  kategorie
Alter
Kleidung
Aussehen
Haar
Schmuck
Bildung
Einkommens-
Sozialer klasse
Charakter Beruf oder
Privatleben

Familienstand

Auftreten

Protagonisten
Sprache

Semantik

Frauenrolle

Szene 1: Die Bitte

Szene 2: Die Antwort

mittel
modern
modern
wenig
mittlere
privat
Paar
abhangig ‘ unabhangig
unsicher ‘ selbstbewusst
unzufrieden zufrieden
‘ —&— Auftreten 1
passiv ‘ aktiv
schwach ‘ stark — Ao £
gefihlivoll kanhl —e— Auftreten
insgesamt
2 -1 0 1 2
Tw,1Tm
Hinglish

Der Ehemann stellt fest,
dass sein Hemd unge-
blgelt ist und fragt sich,
was die Angestellten
von ihm deswegen als
General Manager den-
ken kénnten. Deswegen
legt er fest, dass sie
Frau das Hemd blgeln
soll. Er hingegen be-
schaftigt sich mit sei-
nem Smartphone. Dies
bedeutet eine De-
gradierung der Frau auf
hausliche Tatigkeiten.

Die Frau kommt mit dem
Blgeleisen zuriick und
erklart ihm, dass es auf
die Angestellten noch ei-
nen viel schlechteren Ein-
druck macht, wenn sie
wiussten, dass der General
Manager sein Hemd nicht
alleine bugeln kann. Wei-
terhin weildt sie ihn darauf
hin, dass das Gerat ein
Blgeleisen ist und sie eine
Frau, womit sie sich von
dem Gerat und damit von
der Téatigkeit des Bugelns
zusatzlich abgrenzen mo-
chte. Sie setzt sich fur
eine  Gleichberechtigung
ein.

moderne Ehefrau/ Hausfrau

Tabelle 5: Analyse zur Darstellung der Frau im Havells-Werbespot
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Die Frau wird im dem Werbespot als ein gleichwertiges Mitglied der Ehe gezeigt, wel-
che nicht ihren traditionellen Pflichten als Hausfrau nachgehen méchte und dem Mann
zeigt, dass ein moderner General Manager auch im hauslichen Umfeld modern sein
sollte.

Die Situation spielt in einem privaten Schlafzimmer eines Paares, welches nach der
Einrichtung und der Position im Beruf des Mannes zur Mittelklasse gezahlt werden
kann. Die Frau ist modern gekleidet und hat lockige moderne Haare. Sie scheint um ihr
eigenes Aussehen besorgt (Tabelle 5). Diese Darstellung der Frau ist sehr traditionell.
Als der Mann ihr die Tasse aus Hand der nimmt, kann dies interpretiert werden, als
ware somit die Freizeitpause flr sie vorbei, da sie sich jetzt um wichtigere Sachen zu
kimmern hat, ndmlich sein Hemd zu bugeln. Sie verhalt sich sehr passiv und kuhl.
Durch die starre Haltung und die versteinerte Mimik wirkt sie unzufrieden. Ihr Blick ist
nicht auf ihn gerichtet, obwohl er mit ihr redet, sondern starr geradeaus. Sie scheint
schockiert oder zu mindestens ablehnend gegeniber seiner Bitte zu sein.

In der zweiten Szene kommt sie mit einem breiten Lacheln in dem Raum zurick und
halt ihrem Mann das Blgeleisen vor das Gesicht. Auf dessen schockierten Blick rea-
giert sie nicht, sondern weist ihn darauf hin, dass sie nicht seinen Forderungen nach-
kommen wird. Dies projiziert sie aber darauf, was andere von ihm denken kdnnten,
wenn er als General Manager, welches eine hohe Bildung voraussetzt, nicht die Fahig-
keiten des Buigelns beherrscht und nicht direkt auf ihren Widerspruch, sich der Bitte
des Mannes und damit ihren traditionellen Pflichten als Frau zu entziehen. Es ist also
eine indirekte Kommunikation mit dem Mann, da sie nicht offen das wirkliche Problem
anspricht. Bei der AuRerung beugt sie sich zu ihm nach vorn bzw. unten und klatscht
im dabei symbolisch auf die Wange. Dadurch, dass er auf dem Bett sitzt und sie steht,
wirkt sie grofRer als er, was sie im Status einflussreicher darstellt. Sie wirkt wie eine
Mutter, die ihm etwas Neues beibringt und ihm dazu auf die Wange klapst, wie bei ei-
nem kleinen Jungen um ihn zu ermutigen. Sie grenzt weiterhin die Begriffe Blugeleisen
und Frau ab, welche in Hindi sehr ahnlich klingen®*** und verdeutlicht, dass das nicht
das Gleiche ist. Mit ihrer Zeigegeste sowohl auf das Bilgeleisen als auch auf sich un-
terstitzt sie ihre Aussage weiterhin. Das Auftreten der Frau entspricht komplett dem
einer modernen Frauenrolle (siehe Tabelle 5). Sie wirkt unabhangig, selbstbewusst,
zufrieden und stark, dass sie diesen Schritt wagt, aktiv, da sie eindeutig ein ,Nein“ ent-
gegnet und kihl, weil sie ihn komplett ignoriert.

%4 vgl. Hessenkamp (2015): miindliche Mitteilung vom 10.02.2016
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Der Mann hat keine Mdglichkeit, zu widersprechen, da die Frau den Raum verlasst und
damit signalisiert, dass es keine Diskussion geben wird. Der Slogan zum Schluss des
Werbefilms ,Respect for Woman* verdeutlicht weiterhin den Sinn hinter der Darstellung
des Bugeleisenwerbespots, namlich, dass die Frau nicht automatisch zustandig fir
Tatigkeiten im Haushalt ist und eine Gleichstellung einfordert. Auch hier findet eine
Gegenuberstellung von zwei Frauenrollen statt, was klar durch die dargestellte Rolle
und die Semantik erkennbar ist.

6.4.4 Nirma ,, Ambulance” (2011)

Im Werbespot des Waschmittelherstellers Nirma fiir ein Waschmittel wird eine 6ffentli-
che Stralle gezeigt, auf der ein Auto wegen einer Ansammlung von Menschen nicht
weiterfahren kann. Es steigen vier Frauen aus, welche mit vielen anderen Menschen
feststellen, dass ein Rettungswagen in den nicht geteerten Stralen steckengeblieben
ist. Von den anwesenden Mannern, welche auch schon angefangen haben, mit dem
Smartphone zu filmen oder sich vor dem aufspritzenden Dreck ekeln, kommt keiner zur
Hilfe. Die vier Frauen schauen sich an, geben sich ein Zeichen und schieben den Wa-
gen aus dem Dreck heraus. Da die Frauen eine Einheit im Spot darstellen und gleich
handeln, werden diese nicht unterschiedlich, sondern gemeinsam bzw. insgesamt ana-
lysiert.

Abbildung 7: Darstellung der Frau im Nirma-Werbespot



Empirische Untersuchung zur Rollenverdnderung der indischen Frau in der Werbung 80

Ober- Unter- Szene: vor Szene: bei der Szene: nach der
kategorie  kategorie der Hilfe Hilfe Hilfe
Aussehen Alter mittel

Kleidung traditionell und modern

Haar traditionell

Schmuck wenig

Sozialer Bildung -
Charakter Einkommens- -

klasse
Beruf oder privat
Privatleben
Familienstand -
Auftreten abhangig unabhangig
unsicher selbstbewusst
unzufrieden zufrieden —o— Auftreten 1
passiv aktiv
schwach stark —*—Auftreten 2
gefuhivoll kahl Auftreten 3
2-101 2
Protagonisten 4w
Sprache Hindi
Semantik Die Wahl von jeder Frau ist Nirma, was bedeuten
soll, dass sich jede Frau flr dieses Waschmittel ent-
scheidet und so mit diesen vier starken Frauen iden-
tifizieren soll.
Frauenrolle moderne Freundinnen

Tabelle 6: Analyse zur Darstellung der Frau im Nirma-Werbespot

Der Werbespot findet vor allem durch eine nonverbale Kommunikation Ausdruck. Die
Frauen sind unzufrieden da niemand den im Schlamm stecken gebliebenen Kranken-
wagen hilft und stattdessen gefilmt und geschaut wird. Man sieht ihre Hilflosigkeit
durch die umherschweifenden Blicke in die Runde der Manner. Damit legen sie auch
ein sehr abhangiges und unsicheres Verhalten an den Tag. Die Frauen beschlieen
das zu machen, was die Manner nicht gemacht haben, namlich helfen, wobei sie ihr
geflhlvolles und aktives Auftreten zeigen. Dazu halten sie Blickkontakt und geben sich
damit ein nonverbales Signal. Vorher werden die Armel des Choli, der Kurta und des
T-Shirts hochgekrempelt, was weiterhin symbolisch verdeutlicht, dass jetzt eine Sache
oder ein Missstand beseitigt wird (Tabelle 6) und Frauen unterschiedlichsten traditio-
nellen Auftretens miteinander agieren.

Weiterhin zeigen sie, dass zu einer starken, modernen Frau nicht immer ein perfektes
AuReres gehort. Dass die weilen Hosen unter dem traditionellen Sari beim Anschie-
ben des Autos dreckig werden, ist den vier Freundinnen, welche sich ohne Worte ver-
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stehen, gleichglltig, da die gute Sache im Vordergrund steht. In der dritten Szene kann
ein Wandel der Frauen festgestellt werden, welcher sich stark durch ihr Auftreten au-
Rert. Da sie selbst das Problem in die Hand nehmen, werden sie unabhangiger und
selbstbewusster.

Die vier dargestellten Frauen werden als starke und selbstbewusste Frauen im 6ffentli-
chen Alltag gezeigt und treten damit dem traditionellen Bild der Frau entgegen, welche
in der Offentlichkeit oft unauffallig ist. Die vier Frauen verdeutlichen mit Kopfschiitteln,
einem gewinnenden Blick sowie einer sehr aufrechten, stolzen Kérperhaltung den zu-
sehenden Mannern, dass sie es als aktive Frauen gemeinsam geschafft haben. Die
Manner reagieren nach der Rettungsaktion mit Scham, indem sie betroffen den Blick
abwenden.

Die traditionelle Identitat als Inderin soll dabei bewahrt bleiben, was die traditionelle
Kleidung und Frisuren ausdricken sollen. Weiterhin werden die vier Frauen als Freu-
dinnen dargestellt, was unabhangig des Hauses und der Familie unlblich ist. Ob es
zwischen ihnen ein verwandtschaftliches Verhaltnis gibt, wird dabei nicht aufgeklart.
Weiterhin kann durch die Qualitat der Stralle enthommen werden, dass sich die Szene
nicht in einer der groRten Metropolen Indiens abspielt, was bedeutet, dass die Szene
auf dem Land oder zumindest in einer kleineren Stadt stattfindet. So wird gezeigt, dass
ein Wandel der Frauenrolle nicht nur in den Stadten mdglich ist, sondern eben auch in
I&ndlichen Regionen.

Der Jingle in der Sprache Hindi zum Ende des Spots ist der einzige Sprachanteil. Er
zahlt die Namen der Frauen auf, welche exemplarisch fur alle Frauen stehen und be-
tont, dass alle die Firma Nirma mdégen. Damit werden alle Frauen, welche diese Ideale
verkdrpern auf eine Stufe, unabhéngig von Kaste, Bildung und Einkommen gestellt.

6.4.5 Horlicks ,,Love you ma“ (2014)

Der nachste Werbespot des Malzmilchanbieters Horlicks wird instrumental und ge-
sanglich von einer Sangerin begleitet. Der Spot zeigt sieben verschiedene Mitter in
ihren traditionellen Rollen, die aber stets ihre unabhangigen Tochter in verschiedenen
Berufszweigen und modernen Lebensentwilrfen unterstitzen. Die erste Mutter blgelt
fur ihre Tochter die Uniform als Polizistin mit héchster Sorgfalt. Die zweite Tochter
zeigt ihrer Mutter etwas fir sie Neues — das Meer. Die dritte Mutter I&sst eine Gluhbir-
ne in das darunter gelegene Zimmer der Tochter hinab, damit diese weiter lernen
kann. Die vierte Mutter segnet ihre beiden Tdchter, bevor sie ihren Job oder Hobby als
Sportlerin wahrnehmen. Die finfte Mutter folgt ihrem Kind in einer Purdha, die sechste
Mutter berat ihre Tochter bei einer modischen Kurzhaarfrisur beim Frisér und die siebte
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Mutter bekommt von ihrer Tochter ein Lied vorgesungen und bedankt sich damit bei
ihrer Mutter fir die entgegengebrachte Unterstitzung.

Da es bei diesem Spot zu einer Darstellung von jeweils Mutter und Tochter kommt,
sollen auch beide Rollen analysiert werden. Es findet innerhalb des Systems eine Ge-
genuberstellung statt, wobei jedoch vermerkt werden soll, dass bei dem Auftreten der
Frau auf Grund der Menge an dargestellten agierenden Personen eine Zusammenfas-
sung jeweils der dargestellten Tdchter und Mutter stattfindet, da diese sich in ihrem
Auftreten in den jeweiligen Sequenzen gleichen.

Abbildung 8: Darstellung der Frau im Horlicks-Werbespot
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Ober- Unterkategorie
kategorie
Protagonisten
Sprache
Semantik
Frauenrolle

Szene 1:
Blgelbrett

Szene 2:
Strand
2w

Szene 3: Szene 4: Szene 5: Stra- Szene 6: Fri- Szene 7:
Gluhbirne Sportlerinnen Re sor Dachterrasse
3w 2w

Hindi

Die Mutter sagt nicht viel und bringt den Tdéchtern dennoch viel bei. Sie gibt mit leeren Handen, obwohl sie
selbst Schwierigkeiten hat, schafft sie es, Kraft zu geben. Obwohl sie wenig Bildung besitzt, zeigt sie dennoch
den Weg, denn sie gibt das, was sie selber nicht hat, damit die Traume der Toéchter wahr werden. Die Win-
sche und Traume der Mutter hingegen wurden nie erfillt. Die Tochter kann sich nicht vorstellen, woher sie die
Kraft nimmt und sagt ihr deshalb, dass sie sie liebt. Der Songtext unterstiitzt die Wirkung und das Verstandnis.
Sonst gibt es keinen Redeanteil. Der Song wird von einer Tochter im Namen vieler gesungen, womit sie sich
bei den Muttern fir ihre Aufopferungsbereitschaft und Unterstiutzung bei der Verwirklichung der modernen Le-
bensziele der Téchter bedankt.

Traditionelle
Mutter, wel-
che ihre mo-
derne Toch-
ter bei einer
modernen
Lebensfiih-
rung unter-
stitzt

Tochter
zeigt ihrer
Mutter et-
was Neues
und Unbe-
kanntes

Traditionelle Mutter, welche ihre modernen Tochter bei einer  Tochter be-
modernen Lebensfihrung unterstiitzen dankt sich bei
ihrer Mutter

Tabelle 7: Analyse zur Darstellung der Frau im Horlicks-Werbespots
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Der Werbespot zeigt verschiedene traditionelle Mutter, welche ihre Toéchter bei ihren
modernen Lebensentwirfen unterstitzen und dafir ihr urspringlich traditionelles Han-
deln bzw. Rollenbild verlassen. Die dargestellten Mutter wollen, dass ihre Téchter un-
abhangig von Eltern und eines Mannes ihr eigenes Leben gestalten, da sie ihnen ein
anderes Leben als das eigene wiinschen. Dazu nehmen sie aktiv an der neuen Le-
bensgestaltung teil und fungieren als Unterstlitzer bzw. Berater. Weiterhin geben sie
ihren Tochtern den notwendigen Rickhalt und Mut, welchen sie in der neuen moder-
nen Welt bendétigen. Bekraftigt wird die Aussage durch die traditionelle Kleidung sowie
den Schmuck der Mitter, welche im Gegensatz zum modernen Aussehen er ange-
strebten Lebensentwlrfen der Tochter stehen.

Durch die modernen Lebensentwiirfe werden verschiedene Rollendarstellungen junger
Inderinnen angesprochen. Die erste Tochter bt den Beruf als Polizistin aus, was be-
deutet, dass sie einer héheren Anstellung nachgeht. Die Mutter méchte, dass die
Tochter mit einer gut gebigelten Uniform diese Tatigkeit auslibt. Der gestreckte Zeige-
finger der Mutter bei dem Versuch der Tochter, das Hemd unfertig zu entziehen, signa-
lisiert, dass sie einen hdéheren Status besitzt, aber auch die Dringlichkeit der Aufgabe.
Die zweite Tochter zeigt ihrer Mutter das Meer. Es kann metaphorisch als Tor gesehen
werden, dass nun die Téchter ihren Muttern etwas Neues zeigen. Diese Szene ist dif-
ferent zu den anderen Szenen, da die Tochter der Mutter etwas Neues zeigt, ohne
dass sie selbst dabei im Mittelpunkt steht. Die dritte Tochter wird von ihrer Mutter bei
der Bildung mittels einer GlUhbirne unterstitzt. In dieser Szene wird gezeigt, dass die
Tochter bereits in frGhen Jahren bei der Bildung unterstitzt werden sollte. Die beiden
nachsten Tochter sind Sportlerinnen, was ebenfalls als ein nicht traditioneller Beruf
oder Freizeittatigkeit fur Frauen in Indien bewertet werden kann. Bevor die Téchter
aufbrechen, werden sie von der Mutter mit einem Tikka gesegnet. Die eine Tochter
lehnt dies erst ab, wird aber dann von ihrer Schwester dazu ,gezwungen®. Woméglich
ist ihr dies Tradition vorerst zu altmodisch, vollzieht sie dann aber aus Liebe zur Mutter.
Die nachste Tochter wird bei einem modischen Kurzhaarschnitt von der Mutter bera-
ten. Die Mutter unterstitzt sie aktiv bei einem nichttraditionellen aul3eren Auftreten. Die
letzte Tochter mdchte sich flr das unterstiitzende Verhalten der Mutter bedanken, in-
dem sie ein Lied fur sie und symbolisch fiir alle Matter singt, die ihre Téchter bei der
Selbstverwirklichung unabhangig der Tradition unterstitzen. Dabei stellt das gesunge-
ne Lied auch die Titelmelodie des Werbespots dar. Der Werbesong unterstreicht die
Aussage mit dem gesungenen Liedtext ,Love you ma“. Die Tochter schlie3t dabei ihre
Augen, was ebenfalls ein gefihlvolles Auftreten zeigt. Die Mutter erwidert diese Lie-
besbotschaft mit einem Luftkuss.

Der Spot kann als Gegenuberstellung von traditioneller und moderner Lebensflihrung
verstanden werden und als Beispiel fir den Umgang der alteren mit der neuen Gene-
ration. Mit der Unterstlitzung der Téchter durch ihre Mitter kann ebenfalls eine Bewah-
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rung der indischen Identitat gewahrleistet werden, da es ein kontrollierter Wandel ist
ohne sich ganzlich von aller Tradition abzugrenzen. Wie in Tabelle 7 analysiert, wer-
den Mutter sowohl aus mittlerer und alterer Altersklasse dargestellt, sowie Tochter aus
junger und mittlerer Altersklasse. Diese Altersklassenvertretung der Protagonisten
kénnte sich auf den Wandel beziehen, der sich mit der jetzigen Generation in Indien
vollzieht. Die Szenen finden sowohl im privaten hauslichen Umfeld statt, als auch im
offentlichen Raum, was bedeutet, dass ein Wandel der Mutter und Tochter in beiden
Umgebungen stattfindet. Weiterhin kann festgestellt werden, dass die Protagonisten
verschiedener Einkommensklassen gezeigt werden. Diese Darstellungen zeigen, dass
also nicht nur, wie bereits im Theorieteil festgestellt, die jungen urbanen Inder aus der
Mittelklasse dem Wandel beiwohnen, sondern ebenfalls auch Inder aus armeren Ein-
kommensklassen und landlicheren Gegenden dazu animiert werden, den Wandel an-
nehmen und auch zu praktizieren. Weiter werden verschiedene Auspragungen der
Kleidung bei den Muttern festgestellt. Diese reicht von der sehr traditionellen Purda bis
hin zur ebenfalls eher modernen Kleidung. Dies zeigt die Vielseitigkeit der indischen
Gesellschaft und damit der indischen Identitat. Beim allgemeinen Auftreten der Tochter
in allen Sequenzen des Spots fallt auf, dass das Verhalten sehr modern bzw. nicht
traditionell gepragt ist. Das Auftreten der Mutter ist dagegen eher traditionell, speziell
durch die dargestellten Handlungen. Die Szenen sind gepragt durch ein emotionales
Verhaltnis von Mutter und Tochter. Man kdnnte auch hier einen weiteren Wandel fest-
stellen, welcher sich auf die Beziehung von Tochter und Mutter bezieht. Die Tochter
scheint dem Sohn in der Fursorge der Mutter in keiner Weise nachzustehen.

Das Lied, welches als Werbelied gespielt wird, wird von einer der dargestellten Tochter
gesungen. Das Lied unterstitzt die Hauptaussage des Werbefilms und kann in diesem
Fall auch als Redeanteil bewertet werden, weshalb dieser auch transkribiert wurde. Es
zeigt, dass die Generation ihrer Mutter in einer anderen Gesellschaft aufgewachsen ist,
in welcher es nicht so viele Mdglichkeiten fur Frauen gab. Aus diesem Grund freut es
die Mutter nun umso mehr, dass wenigstens ihre Toéchter diese Entwicklungsmdglich-
keiten haben und neuen Lebensentwirfe leben kénnen. Es findet also nicht nur bei der
aktuellen Generation eine Weiterentwicklung im Bezug auf die Lebensfiihrung statt,
sondern auch die Generation der Mitter vollzieht einen indirekten Wandel. Da sie ihn
aber nicht selbst bei sich umsetzen kdnnen, Gbertragen sie ihre Winsche auf die Toch-
ter.

Die nachgestellten englischen Schrifteinblendungen ergédnzen den Spot in seiner Aus-
sage. ,Only a mother can give what she doesn’t have. Helping mothers make tall,
strong & sharp daughters.” Das heif3t, dass nur eine Mutter in der Lage ist, einer Toch-
ter etwas zu geben, was sie selbst nicht hatte. Die von den Muttern gewilnschte Ver-
anderung vollziehen durch das Leben der Tochter, sodass sich eine neue Generation
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von Frauen in Indien bilden kann. AuRerdem soll weiterhin dazu beigetragen werden,
dass immer mehr Mutter ihre Téchter zu starken unabhangigen Frauen erziehen.

6.4.6 Geojit BNP Paribas ,,Benefit from Transparency” (2012)

Der Werbespot der Versicherungsfirma Geojit BNP Paribas zeigt ein Paar in einem
Restaurant kurz vor dem Heiratsantrag des Mannes. Bevor die Frau den Heiratsantrag
annehmen kann, muss sie ihm mitteilen, dass sie eigentlich eine Brille tragt und eine
kleinerer Korpergrolie besitzt. Daraufhin zeigt der Mann ihr das bisher verschwiegene

Haartoupet.
Ober- Unterkategorie ~Szene: Erstes Ge- Szene: Zweites Gestandnis
kategorie standnis
Aussehen  Alter mittel
Kleidung traditionell
Haar traditionell
Schmuck wenig
Sozialer Bildung -
Charakter Einkommens- mittlere
klasse
Beruf oder privat
Privatleben
Familienstand Paar
Auftreten abhangig unabhéngig
unsicher selbstbewusst
unzufrieden zufrieden
passiv aktiv
schwach stark —e—Auftreten
gefihivoll kahl der Frau
2 -1 0 1 2
Protagonisten Tw,1m
Sprache Englisch
Semantik Bevor sie den An- | Der Mann tut es ihr gleich. Er
trag annimmt, er- | entgegnet, dass er auch etwas
klart sie, dass sie | sagen muss. Dies bedeutet,
etwas sagen dass das Geheimnisse vor
muss. einander offenlegt.
Frauenrolle Moderne Ehefrau

Tabelle 8: Analyse zur Darstellung der Frau im Geojit BNP Paribas-Werbespot
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Abbildung 9: Darstellung der Frau im Geojit BNP Paribas-Werbespot

In dem Werbespot wird die moderne Frau dargestellt, welche kurz vor einer Verlobung
mit ihrem Freund steht. Die Partnerschaft stellt eine moderne Liebesbeziehung dar, da
die Verlobung in einem o&ffentlichen Restaurant stattfindet, ohne die Teilnahme der
Eltern. Weiterhin lasst sich feststellen, dass beide Partner ein fortgeschrittenes Alter
haben (siehe Tabelle 8), was daflrspricht, dass sie erst womaoglich ihre Karriereziele
verfolgt haben, bevor die sich einen Partner suchten. Wird dies angenommen, kann
weiterhin fortgefuihrt werden, dass die Frau eine relativ hohe Bildung sowie eine mittle-
re Einkommensklasse besitzt. Im Gegensatz dazu besitzt die Frau ein traditionelles
Auleres.

Die Frau freut sich erst Uber den Antrag des Mannes, doch anhand ihrer Mimik kann
man erkennen, dass sie Uber etwas nachdenkt. Sie teilt ihm mit, dass sie ihm etwas
sagen muss. Dann agiert sie nonverbal, da sie womadglich keine Worte dafir findet.
Das Verhalten der Frau kann als sehr unsicher, aber dennoch als aktiv und stark ein-
gestuft werden (siehe semantisches Differential in Tabelle 8). Da sie sich traut, ihm es
Uberhaupt und noch vor der Verlobung zu sagen. Sie setzt eine Brille auf und verstarkt
diese Handlung noch, indem sie prazisiert, welche Sehschwache sie genau hat. Dann
zieht sie ihre Absatzschuhe aus, wodurch sie viel kleiner wird. An dieser Stelle muss
man sich jedoch fragen, wie lange und innig sich das Paar bereits kennt, da dies bei-
des Tatsachen sind, welche nach einer gewissen Zeit in einer Partnerschaft bekannt
sein muissten. Als der Mann ebenfalls sein Toupet entfernt, weicht ihre Unsicherheit
und sie wirkt erstaunt.

Der Slogan sowie der Titel des Werbefilms zeigen, dass eine vdllige Transparenz in
der Partnerschaft notwendig ist, so wie sie auch gegenuber einer Versicherungsfirma
notwendig ist. Der Werbefilm verdeutlicht weiterhin, dass sich die Beziehung eines
Paares nun mehr auf das Paar richtet und weniger auf die dazugehérige Familie sowie
dass die Absicherung auch anderweitig als Uber die Mitgift der Frau erfolgen kann.
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6.4.7 Biba ,,Chance the Convention“ (2014)

Im Werbespot des Online-Shops Biba wird eine indische Tochter dargestellt. Sie wartet
auf ein Treffen mit einem Jungen, welches ihr Vater flr sie arrangiert hat. Das Mad-
chen erzahlt ihrem Vater, dass sie Angst vor der Begegnung hat, weil sie nicht weil},
wie sie mit einem Aufeinandertreffen entscheiden soll, ob der Junge gut genug fir sie
ist und dass sie nicht ihr ganzes Leben mit einem Fremden zusammenleben mdéchte.
Das kurze Zeit spater stattfindende Treffen findet im Wohnzimmer der Familie des

Madchens mit beiden Familien beim Tee statt.

Abbildung 10: Darstellung der Frau im Biba-Werbespot

Ober- . Unterkategorie S;ene 1: Schaf- Szene 2: Wohnzimmer
kategorie zimmer
. Tochter jung
AT Jung Frau alter
. . Tochter traditionell
AUS- Kleidung traditionell Frau traditionell
sehen Haar traditionell Tochter trad!t!onell
Frau traditionell
Schmuck viel Tochter v!el
Frau viel
Bildung -
. Einkommens- mittlere
Sozialer klasse
Charak- Beruf oder privat

ter Privatleben
Single/ Familienle- | Tochter Single/ Familienleben

Familienstand ben Frau Paar/ Familienleben
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Ober-

Szene 1: Schlaf-

K . Unterkategorie _. Szene 2: Wohnzimmer
ategorie zimmer
abhangig unabhangig
unsicher selbstbewusst
unzufrieden zufrieden
—e—
Auftreten passiv aktiv /T\ggr]?:n
schwach stark Auftreten
Schwieger
.. . mutter
geflhlivoll kahl —e— Auftreten
2 4 0 1 2 insgesamt
Protagonisten Tw,1Tm 2w,2m
Sprache Hindi
Die Tochter spricht | Die zuklnftigen Schwiegereltern
mit ihrem Vater, wie  bedanken sich fiur die Freund-
sie wissen soll, ob er | schaft und sehen damit die Ehe-
der Richtige fir sie | schlieBung besiegelt. Der Vater
ist. Sie ist der Mei- | erinnert sich jedoch an die Wor-
nung, dass sie das te der Tochter aus dem Schlaf-
nicht anhand eines | zimmer und spricht die
Teller Samosas ent- | Tatigkeiten des Jungen im
scheiden kann. Das | Haushalt an. Die Mutter des
heit, sie kann es  Jungen sagt, dass er keine der-
Semantik nicht nach einem | artigen Fahigkeiten besitzt. Doch
ersten Treffen, wo | der Junge ergreift das Wort in
etwas anderes im | die Hand und zeigt Bereitschaft,
Vordergrund steht, | dies innerhalb der n&chsten
namlich die Gast- zehn Tage zu lernen und es
freundschaft der EI- | dann zu einem zweiten Treffen
tern, entscheiden, | kommen zu lassen. Das zeigt,
mit wem sie den  dass der Wandel der Frau und
Rest ihres Lebens | somit die Gleichberechtigung
verbringen méchte. auch von der mannlichen Seite
her angenommen und umge-
setzt wird.
Frauenrolle moderne Tochter/ Ehefrau und traditionelle Frau/ Mutter

Tabelle 9: Analyse zur Darstellung der Frau im Biba-Werbespot

Die Tochter sitzt gekleidet in einem traditionellen Sari (siehe Tabelle 9) vor dem Spie-
gel in ihrem Zimmer und birstet sich die Haare. Sie aulRert gegeniber ihrem Vater,
was in dem pubertierenden Alter untypisch ist, dass sie sich unsicher ist, die richtige
Entscheidung bezlglich ihres zukunftigen Ehemanns zu treffen. Dies bedeutet, dass
sie als Tochter eine Art Mitspracherecht beansprucht, ob er ihr Ehemann wird oder ein
anderer. Dies spricht eher fir ein Madchen aus der Mittelklasse und mittlerer bis hoher
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Bildung. AuRerdem richtet sie ihre Sorgen an den Vater, was weiterhin, wie bereits in
Kapitel 3 beschrieben, flr eine modernere Familienfihrung spricht. Dennoch wirkt ihr
Auftreten abhangig von den moralischen Pflichten, die ihr von der Familie auferlegt
werden. Den notwendigen Respekt zeigt sie gegentber ihrem Vater, welchem sie mit
gesengtem Blick begegnet. lhr Auftreten wirkt, trotz der Bitte gegenliber dem Vater
verunsichert und schwach, wie in Tabelle 9 analysiert.

In der nachsten Szenerie kommt es zum Aufeinandertreffen mit der Familie des Zu-
kinftigen. Die Tochter bleibt passiv und kommuniziert lediglich mit Blicken. Die Prota-
gonistin der Mutter des Jungen Ubernimmt einen groflen Redeanteil und ist im
Gegensatz zur dargestellten Tochter sehr aktiv und unabhangig. Die gezeigten Frauen
unterscheiden sich im Alter sowie Status, was das unterschiedliche Auftreten erklart,
weshalb an dieser Stelle auch beide Rollen analysiert wurden. Die Unterhaltung nimmt
eine erste Wendung durch den Vater, welcher sich im Namen der Tochter fir eine mo-
derne Haushaltsfuhrung beider Partner ausspricht. Die Mutter des Jungen scheint irri-
tiert und nimmt die Forderungen mit einem Kopfrollen®®® an. Jedoch erwidert sie, dass
ihr Sohn keine der geforderten Fahigkeiten besitzt und beharrt somit auf dem traditio-
nellen Eheverstandnis. Fir eine zweite Wendung im Spot sorgt der Sohn und zeigt
Kooperation, indem er sich einverstanden erklart die gewtnschten Bedingungen zu
erfullen. Die Tatigkeiten im Haushalt kdnnten dabei nur exemplarisch stehen fur eine
insgesamt moderne Lebensfihrung in der Partnerschaft.

In diesem Werbespot wird dargestellt, dass auch der Mann erheblich zu einem Wandel
des Frauenbildes beitragen kann. Ebenfalls wird gezeigt, dass es sich bei der Hochzeit
nicht nur um ein finanzielles Abkommen beider Familien handelt, sondern, dass der
Vater seine Tochter auch glicklich machen mdéchte und sie an der Entscheidungsfin-
dung teilhaben lasst. Doch auch der Junge ist an einem Wandel interessiert und méch-
te sich einbringen, um der Frau zu gefallen. Die altere Generation der Frau, hier die
Schwiegermutter, wird jedoch in einer sehr traditionellen Rolle dargestellt und soll das
alte Indien mit ihrem Auftreten verkérpern. Die junge Frau mdchte zwar eine Verande-
rung, wirkt aber nicht aktiv und in der Lage dazu. Im Werbespot wird impliziert, dass es
an den Mannern liegt, den Wandel umzusetzen.

%5 Bei Verhandlungen oder auch generell im Alltag ist bei Indern ein permanentes Kopfrollen zu beobach-
ten, was so viel wie Zustimmung bedeutet. Die Mimik und Gestik ist in Indien insgesamt sehr ausgepragt,
jedoch sind dies oft nur Ubertrieben emotionale Reaktionen, welche zu einem Verhandlungsspiel dazu
gehoren (vgl. Vermeer/ Neumann (2016), S. 149).
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6.4.8 Hero Motocorp ,,Football” (2014)

In dem Werbespot von Hero Motocorp von 2014 fiir die indische Super League wird
mit den Bollywood-Schauspielern Ranbir Kapoor und Alia Bhatt flr einen Scooter (Mo-
torroller) geworben. Kapoor spielt mit einer Gruppe von mehreren Jungs auf ihren
.Maestro“ Scooters FuBball. Das Spiel bringt sie zu einer Stelle, wo bereits Bhatt und
eine Gruppe von Madchen ebenfalls mit ihren Rollern Fulzball spielen. Die Madchen
fordern die Jungs zum ,Kampf* auf, doch die Jungs fragen, ob sie sich dessen sicher
waren, da Scooterfahren und FuBballspielen eher Sachen fir Jungs waren. Die Mad-
chen zeigen mit einigen Tricks ihr Kdnnen und fragen, warum immer nur die Jungs den
ganzen Spal haben dirfen. Erst dann kommt es zu einem gemeinsamen Spiel beider
Geschlechter.

Ober- Unter- : Szene 2: gemeinsames
, : Szene 1: Zusammentreffen )
kategorie kategorie Spiel
Alter jung
Aus- Kleidung modern
sehen Haar traditionell
Schmuck wenig
Bildung -
Sozialer Einkommens- i
klasse
Charak-
ter Bgruf SetEl privat
Privatleben
Familienstand Single
abhangig unabhangig
unsicher selbstbewusst
unzufrieden zufrieden
Auftreten passiv aktiv
schwach stark —o—Auftreten
gefihlvoll kil Frau
2 -1 0 1 2
Protagonisten Tw,2m Tw,1Tm
Sprache Englisch

Die Madchen fordern die Offene  Fragestellung,
Jungs zum gemeinsamen | warum immer nur die
Spiel auf. Doch diese be-  Jungs den ganzen Spal}
haupten, dass es eher ein | haben dirfen. Es wird
Semantik Jungs-Spiel ist. Dies ist ein | eine Gleichberechtigung
direkter Vergleich von Mad- | eingefordert. Die Jungs
chen und Jungs in Bezug | willigen Uberzeugt ein.
auf das Scooterfahren und
FuRball spielen.
Frauenrolle modernes Madchen

Tabelle 10: Analyse zur Darstellung der Frau im Hero-Werbespot
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Abbildung 11: Darstellung der Frau im Hero-Werbespot

Im Werbespot wird ein Kampf zwischen den Geschlechtern in einem o6ffentlichen Um-
feld dargestellt, in welchem unabhangig von Einkommen, Alter und Kaste ein Spiel
zusammen gespielt wird. Jedoch gibt es noch eine klare Trennung der Geschlechter.
Die moderne junge Frau, welche hier in dem Spot au3erdem als Anflhrerin unter ihren
Freundinnen agiert und damit flir mehrere Madchen spricht, fordert die Jungen zum
Spiel auf. Alle Madchen tragen die gleiche Sportkleidung, wie eine Art Mannschaft.
Dazu nimmt die AnfUhrerin eine gerade Kdrperhaltung sowie eine breitbeinige Stand-
position ein. Um diesen Effekt zu verstarken, hebt sie zum Sprechen das Kinn, was
weiterhin als herausfordernde Geste verstanden werden kann. Hier wird ein pubertie-
rendes Madchen modern dargestellt (siehe zum Vergleich Kapitel 3). Sie spricht die
Sprache Englisch, welche weiterhin fur eine moderne jugendliche Generation spricht.
lhr Auftreten wirkt, wie im semantischen Differential erkennbar, damit selbstsicher und
unabhangig.

Obwohl bereits zwei Jungen das Madchen darauf hinweisen, dass FulRball eher ein fir
Jungen geeignetes Spiel ist, bleibt sie stark. Daraufhin beweist sie ihre Fahigkeiten mit
ihren Freundinnen und zeigt damit, dass Madchen genauso gut wie Jungs Ful3ball
spielen und Scooter fahren kdnnen. Den Kopf legt sie nach der Aktion leicht zur Seite,
was wieder eine herausfordernde Wirkung besitzt. Die ironische offene Frage, warum
nur Jungs den ganzen Spal haben sollen, bringt zum Ausdruck, dass die jungen Mad-
chen sich gegen die traditionelle Rolle wehren und eine Gleichberechtigung zum
mannlichen Geschlecht fordern. Dadurch zeigen sie aber auch, dass sie mit der vor-
handenen Situation unzufrieden sind. Die Protagonistin kneift ihre Augen dabei leicht
zusammen, was eine Art witende Emotion sein konnte und damit ihre verbale Aussa-
ge zusatzlich unterstitzt. In der zweiten Szene hat nur noch ein Junge einen Sprach-
anteil, womit das Verhaltnis der Redezuteilung der Protagonisten zwischen den
Geschlechtern ausgeglichen ist. Nachdem der Junge zum Spiel zugestimmt hat, zie-
hen sich beide Gruppen die Sportpullover aus. Darunter befindet sich ein sportliches
Tanktop mit dem Logo von Hero, was die Uberleitung zum Slogan herstellt. Durch das
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Ausziehen der oberen Sportbekleidung werden die Madchen noch freizligiger darge-
stellt. Dadurch, dass sie es zur gleichen Zeit ausziehen wie die Jungen, wirkt es in
keinster Weise erotisch, sondern eher als Startzeichen fiir das folgende Match.

Der Sprecher sagt, dass das Spiel erst begonnen hat. Damit ist sowohl das FuRball-
spiel gemeint als auch im Ubertragenen Sinne der Kampf zwischen den Geschlechtern.
Die beiden Gruppen rennen im Spot dabei aufeinander zu, was ebenfalls eine Meta-
pher ist und als ein Aufeinanderzugehen gedeutet werden kann und die Aussage des
Sprechers unterstreicht.

6.4.9 Myntra - Bold is beautiful ,,The Visit“ (2015)

Im Werbespot des Online-Kleidungsanbieters Myntra aus dem Jahr 2015 handelt von
zwei indischen Frauen, die eine homosexuelle Beziehung fiihren. Es wird eine Situati-
on vor einem Treffen dargestellt, in dem die eine Frau ihren Eltern die Partnerin vor-
stellen mochte. Dies ist erst der zweite Werbefilm in Indien, welcher eine weibliche

homosexuelle Beziehung zeigt.**®

Abbildung 12: Darstellung der Frau im Hydra-Werbespot

366 Der erste Werbefilm, welcher Homosexualitat zwischen Frauen thematisierte, wurde vom Sonnenbiril-

lenhersteller Fastrack produziert.
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Ober- Unterkategorie Szene 1: vor dem Szene 2: nach dem Anruf
kategorie Anruf
Aussehen Alter mittel

Klei- Frau 1 modern traditionell
dung Frau 2 traditionell
Haar Frau1 modern
Frau 2 traditionell
Sch- Frau 1 wenig
muck  Frau 2
Sozialer Bildung -
Charakter Einkommens- mittlere
klasse
Beruf oder Pri- privat
vatleben
Familienstand Paar
Auftreten abhangig ‘ unabhangig
unsicher | selbstbewusst
unzufrieden | zufrieden —e— Auftreten
passiv ‘ aktiv Fraut
schwach stark —e—Auftreten
Frau 2
gefihlvoll kuhl
—8— Auftreten
2 10 1 2 insgesamt
Protagonisten 2w
Sprache Hinglish, Tamil
Semantik Die Frauen reden Nach dem Telefonat, tragt
Uber die passende  Frau 1 den Sari von Frau 2
Kleidung, wo der | mit dem Hintergrund, dass
Kajal ist, wann die | sie deren Eltern gefallen
Eltern kommen,  mochte. Frau 2 sagt, dass
dass Sudinder ei- | ihre Mutter keine kurzen Haa-
nen anderen Kaffee | re bei Frauen mag. Frau 1 ist
bevorzugen und | darauf hin schockiert, lasst
welche Ohrringe | sich jedoch von Frau 2 beru-
besser aussehen. | higen. Danach wird sie unsi-
Es ist ein nicht tra- cher, ob das Treffen die
ditionelles  erstes | richtige Entscheidung ist.
Treffen, da es eine | Frau 2 beruhigt sie, indem sie
reine Liebesbezie- | ihr sagt, dass sie sich sicher
hung ist. ist mit der Beziehung von
beiden.
Frauenrolle Modernes, homosexuelles Paar bzw. moderne

Tochter

Tabelle 11: Analyse der Darstellung der Frau im Hydra-Werbespot
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Die dargestellten Frauen, besitzen aufgrund ihrer Liebesbeziehung eine hohe Unab-
hangigkeit zum méannlichen Geschlecht sowie eine losgeldste Lebensfliihrung von Tra-
dition und Familie. Auf Grund der eigenstandigen Lebensweise ohne auf den Rickhalt
der Familie direkt angewiesen zu sein, kann von einer hohen Bildung ausgegangen
werden. Die Einrichtung des Zimmers weist auf eine mittlere Einkommensklasse hin.
Dass die zwei Frauen sich einem Elternteil erstmalig zeigen, spricht dafir, dass es sich
um keine arrangierte Partnerschaft, sondern um eine reine Liebesbeziehung zwischen
zwei Frauen handelt. Die Frau 2 und deren Eltern stammen aus Sidindien, weshalb
eine offenere und weniger traditionelle Einstellung gegeniber der Ehe derer zu Grunde
gelegt werden kann. Die Frau 1 besitzt gegenlber der Frau 2 das modernere dufere
Erscheinungsbild (durch das Tragen moderner Kleidung, sowie einer Kurzhaarfrisur),
jedoch ist sie passiver und unsicherer in ihrem Auftreten. Mit zunehmender Lange des
Spots verstarkt sich diese Unsicherheit, da das Treffen mit den Eltern von Frau 2 im-
mer naher rickt.

Nach dem Telefonat von Frau 2 mit ihrem Vater, zeigen die Frauen wesentlich mehr
Kérpersprache und werden aullerdem emotionaler zueinander. Frau 1 wird von Frau 2
verunsichert, weil diese sagt, dass ihre Mutter keine kurzen Haare mag. Man kénnte
annehmen, dass die Mutter demzufolge ein traditionelles AufReres mehr préaferiert. Frau
2 beruhigt jedoch ihre Freundin, indem sie ihr mitteilt, dass ihr egal ist, was ihre Eltern
mdgen, da sie als ihre Freundin auch an kurzen Haaren Gefallen findet. Dadurch zeigt
sie ihr unabhangiges und sicheres Auftreten. Weiterhin wird sie auch immer wieder
aktiv, indem sie ihre Freundin wiederholt beruhigt. Dies Iasst sich so interpretieren,
dass Frau 1 zwar einen modernen Lebensentwurf lebt, jedoch sich bei der Verdffentli-
chung dessen unsicher ist. Frau 2 hingegen aufert direkt den Wunsch, dass sie die
Beziehung nicht mehr verheimlichen méchte, was wiederum ihr aktives und selbstbe-
wusstes Auftreten zeigt. In der zweiten Sequenz des Spots findet ein sehr starker Be-
rihrungsaustausch statt, welcher von Streicheln bis Kissen auf den Mund reicht.
Dadurch wird ebenfalls auf eine moderne Partnerschaft voller Liebe verwiesen.

Der Werbespot zeigt das moderne Lebensmodell einer homosexuellen Beziehung zwi-
schen Frauen und gilt als Symbol fir alle anderen homosexuellen Partnerschaften.
Innerhalb dieser muss man sich nicht verstecken, sondern stattdessen seine Liebe
zeigen, egal zu wem und zu welchem Geschlechtes. Denn traditionell gesehen ist die
Liebe zwischen Frauen nicht anerkannt. Der Umgang beider Frauen in der Werbung
miteinander, ist ein normaler Umgang zwischen einem Paar ohne dies zu verherrlichen
oder unsittlich zu zeigen. Die Werbung zeigt auf, dass die Angste und Wiinsche sich
nicht von denen eines heterosexuellen Paar unterscheiden. Die nationale Identitat der
Inderinnen im Spot wird weiterhin durch das Tragen der Kurta sowie dem Treffen mit
den Eltern bewahrt. Ein weiteres Zeichen fur einen modernen Lebensstil liefert die
Sprache, welche sowohl in Hinglish als auch in Tamil ist und in einem stetigen Wech-
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sel gebraucht wird. Die Verwendung der Sprache Tamil zeigt, dass beide Inderinnen
aus Sudindien stammen und nun offenbar in einer GroRstadt leben, wo sie die Eltern
nun besuchen werden. Wie bereits in Kapitel 3 erlautert, ist Stidindien offener in seiner
Tradition und generell modernen Entwicklungen aufgeschlossener. Die Frau besitzt
eine gleichgestellter Rolle in der Gesellschaft. Auf dieser Grundlage wird diese derarti-
ge neue Partnerschaft in dieser Werbung reprasentiert.

6.4.10Titan Watches ,,The Raga Woman of Today* (2015)

Der Werbefilm fiir Luxusuhren von Titan Watches zeigt eine Frau in einer Lounge, die
dort von ihrem ehemaligen Verlobten angesprochen wird. Sie beginnen sich darlber
zu unterhalten, warum sie noch nicht verheiratet ist und warum ihre Beziehung damals
nicht funktioniert hat. Der Mann fihrt dies auf die Arbeit der Frau zurlick. Die Frau hin-

gegen sieht bei sich keine Schuld.

\\\ |

Abbildung 13: Darstellung der Frau im Titan Watches-Werbespot

Ober- Unter- Szene: Das Wiedersehen
kategorie  kategorie
Aussehen Alter mittel
Kleidung modern
Haar traditionell
Schmuck wenig
Sozialer Bildung viel
Charakter Einkom- hohe
mensklasse
Beruf oder privat
Privatleben
Familien- Single

stand
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Ober- Unter- Szene: Das Wiedersehen
kategorie  kategorie
Auftreten abhangig unabhéngig
unsicher selbstbewusst
unzufrieden zufrieden
passiv aktiv
—&— Auftreten
schwach stark der Frau
gefiihivoll kihl
2 -1 0 1 2
Protagonisten Tw,1Tm
Sprache Hinglish
Semantik Als er sie anspricht, freut sie sich sehr, ihn zu sehen

und fragt sofort nach seinem Wohlbefinden. Er ent-
gegnet jedoch, dass es ihm immer noch so geht wie
sie ihn zurickgelassen hat, worauf sie relativ betreten
wirkt. Auf die Frage, dass sie immer noch nicht verhei-
ratet ist, entgegnet sie, dass da nicht genug Zeit zum
Arbeiten bleibt. Als er sagt, dass sie die Ehe hatten
schaffen kdnnen, wenn sie aufgehoért hatte mit Arbei-
ten, stellt sie die Gegenfrage. Dass er auch hatte da-
mit aufhéren kénnen. Als sie ihn fragt, inwieweit dies
bei ihm etwas Anderes ist, fragt er, wie es sein kann,
dass ein Mann nicht arbeiten geht. Mit dieser Aussage
stellt er klar, dass fur ihn Manner und Frauen nicht
diesbezlglich nicht gleichberechtigt sind. Darauf ent-
gegnet sie, dass es stimmt, was er vorher meinte,
dass er immer noch so ist, wie sie ihn zurlickgelassen
hat. Womit sie sagen méchte, dass er sich bezlglich
seiner Einstellung nicht verandert hat und sie ihn ver-
lassen hat auf Grund der mangelnden Gleichstellung
in der Beziehung.
Frauenrolle Moderne Karrierefrau

Tabelle 12: Analyse der Darstellung der Frau im Titan-Werbespot

Die Protagonistin wird als moderne Karrierefrau in einem o6ffentlichen Umfeld darge-
stellt. Aus der Analyse geht ein modernes und klassisches auferes Erscheinungsbild
hervor. Als sie und ihr damaliger Verlobter aufeinandertreffen, freut sie sich sehr, ihn
zu sehen. Kleine negative Bemerkungen des Mannes versucht sie vorerst zu ignorie-
ren. Wahrend der gesamten Unterhaltung ist sie sehr freundlich und halt einen direkten
Blickkontakt. Dass sie seinem Blick standhalt, zeigt keine Unterwdirfigkeit von ihrer Sei-
te, sondern ein gleichgestelltes Verhalten. Als er dann direkt darauf eingeht, dass eine
Frau in der Ehe zu Hause bleiben, ein Mann hingegen weiterarbeiten sollte, schweigt
sie und schaut auf ihre Uhr, als wirde sie sich an etwas erinnern. Mit einer gewissen
Schwermut und dennoch einer Ubertriebenen Freundlichkeit antwortet sie ihm, dass er
keine Veranderung durchlaufen hat. Dabei zieht sie die Augenbrauen nach oben. Auf
seinen schockierten Blick reagiert sie nicht, sondern fragt ihn wieder sehr freundlich,
ob er einen Kaffee mdchte. Sie scheint zu akzeptieren, dass er sich nicht verandert
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hat, zeigt aber selbstsicher und stark, dass sie sich eine andere Einstellung gewtinscht
hatte. Damit macht sie ihre Unabhangigkeit gegentber dem Mann deutlich. Sie erwar-
tet von einem Mann eine Gleichstellung in der Beziehung. Ihr ehemaliger Verlobter
hingegen ist bei seiner Meinung, dass das Problem der Trennung in der Arbeit der
Frau lag, geblieben. An dieser Stelle wird der wirkliche Grund der damaligen Trennung
erkennbar. Seine Einstellung Frauen gegenuber war ihr vermutlich zu traditionell. Je-
doch nimmt sie ihm dieses Verhalten nicht Gbel, sondern scheint ihn nur in die Schran-
ken zu weisen, dass sie eine andere Meinung diesbezlglich vertritt.

Aus der Analyse der Sprache gehen die Sprachen Englisch, Hindi und Hinglish hervor.
Dabei findet ein stetiger Wechsel dieser statt. Dies zeigt die Integrierung der engli-
schen Sprache in die Sprachkultur Indiens. Jedoch bedeutet dies auch, dass auf
Grund der vielen Sprechbeitrdge der Spot nur von einer kleinen Anzahl der indischen
Gesellschaft verstanden werden kann und nur die mittlere und héhere Bildungsschicht
adressiert wird. Dies kénnt darauf bezogen werden, dass der Spot ein gewagtes The-
ma in der Gesellschaft Indiens anspricht, weshalb die Adressierung hdherer individua-
lisierter Bildungsschichten gewollt ist.

Ihr Auftreten (siehe Tabelle 12) symbolisiert eine moderne nichttraditionelle Frau, wel-
che ihre Erfullung in der Karriere gefunden hat und ein glickliches Leben, vermutlich
als Single, fuhrt. Sie belohnt sich mit materiellen Dingen, da sie weniger private Ver-
pflichtungen hat wie manch andere Frau. Der Titel des Spots, welcher so viel bedeutet
wie die ,taffe” Frau von heute, verdeutlicht ebenfalls die Botschaft des Werbefilms,
dass die Frauen aktiv eine Gleichstellung zum Mann verlangen. Mit ihrer Semantik
sowie ihrer Mimik wird gezeigt, dass sie die Ungleichheit nicht I&nger dulden werden,
sondern als Konsequenz das Single leben vorziehen.

Der Einsatz der Sprecherin mit dem Claim ,Eine neue Beziehung zu dir selbst.” weist
auf die Wirkung des beworbenen Produkts hin. Die Karrierefrau zieht eine materielle
Befriedigung vor, anstatt sich in die Abhangigkeit eines Mannes innerhalb der Ehe zu
begeben.
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6.4.11Gesamtanalyse der untersuchten Werbespots

Die zehn ausgewahlten Werbefilme zeigen neue, moderne Rollenbilder der Frau, wel-
che von moderner Hausfrau Uber das moderne Madchen bis zur Karrierefrau reichen.
Es werden dartber hinaus Freundinnen, eine Frau in zweiter Ehe und ein homosexuel-
les Paar sowie weitere Mischformen dargestellt, welche nicht eindeutig in bisherige
Rollenmuster eingeordnet werden kénnen. Wie bereits erlautert zeigten bisherige Stu-
dien nur, ob ein traditionelles oder ein nicht traditionelles Rollenbild dargestellt wird,
aber nicht, ob sich mdglicherweise ein traditionelles Rollenbild zu einem nicht traditio-
nellen (modernen) Rollenbild entwickelt und wie dazugehdérige Handlungen aussehen.
Anschlielend soll eine Gesamtauswertung der Werbespots finden, welche in Tabelle
13 nachvollzogen werden kann.

Aussehen

Das Aussehen der Frau wird jeweils unterschiedlich dargestellt. Bei den Werbungen
von Havells, Hero und Titan wird die Frau auch auf3erlich modern reprasentiert. Bei
Airtel und Horlicks wird sowohl ein nicht traditionelles als auch ein traditionelles AuRRe-
res gezeigt. Es findet im Spot eine Gegeniberstellung von mehreren Rollenbildern
statt, welche durch den Wechsel der Kleidung und Frisur sowie des Schmucks zusatz-
lich zum Ausdruck gebracht werden sollen. Obwohl in allen Spots eine moderne Le-
bensfihrung gezeigt wird, tragen in den u(brigen sieben Werbefiimen die Frauen
traditionelle Kleidung, was dafir spricht, dass sich zwar Verhaltensweisen und Ansich-
ten erneuert haben, die indische Identitat jedoch bewahrt werden mdchte.

Sozialer Charakter

Auffallig ist, dass in den Werbungen Frauen dargestellt werden, welche mindestens
Uber ein mittleres bis hohes Einkommen verfigen. Nur eine Szene des Horlicks-Spots,
welche sieben verschiedene Frauen mit ihren Tochtern darstellt, zeigt auch eine Frau
mit Tochter in armen Verhaltnissen. Dies lasst sich daran erkennen, dass selbst Licht
ein Luxusgut im Haus darstellt. Jedoch gibt es auch Abbildungen, welche keine Aus-
kunft Gber die Einkommensklasse sowie den Bildungsstatus der Frau geben. Unter
allen untersuchten Werbefilmen wird nur eine Frau bei der Erwerbstatigkeit direkt dar-
gestellt. Der Airtel-Werbespot liefert nicht nur eine Szene bei der Arbeit, sondern re-
prasentiert ebenfalls auch das Auftreten der Frau in einer FUhrungsposition
mannlichen Kollegen gegeniber. Der hohe Bildungsstand der Frau wird aus diesem
Grund angenommen. Einen Hinweis auf eine hdhere unabhangige Anstellung gibt
ebenfalls die Werbung Titan, sie zeigt die Frau jedoch in einer privaten Situation. An-
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gesichts der Minderheit der Darstellungen von Frauen bei der Erwerbstatigkeit, lasst

sich ein groRerer Anteil an Frauen in privaten Situationen ausmachen.

Die Mehrheit der Spots, genau genommen sechs von zehn (Airtel, Tanishq, Havells,
Geojit BNP Paribas, Biba, Hydra, Titan), zeigt Situationen, in welchen ein Paar darge-
stellt wird. Der Beziehung zwischen zwei Partnern wird demzufolge eine generell grol3e
Bedeutung zugemessen. Die Abbildung des Paares ohne die jeweilige Familie verdeut-
licht ebenfalls eine Loslésung dessen von dem familidren Hintergrund. Das Verhaltnis
des Paares miteinander riickt demzufolge naher in den Vordergrund — mit der Frau als
aktiven Part. Besonders hervorgehoben werden muss an dieser Stelle die Werbung
von Hydra, welche ein homosexuelles Paar reprasentiert. Beide Frauen haben sich fir
eine Beziehung zum weiblichen Geschlecht entschieden und méchten nun damit 6f-
fentlich nach AulRen treten. Jedoch kann auch hier beobachtet werden, dass eine der
beiden Frauen die FUhrungsrolle in der Partnerschaft Gbernimmt und die andere Frau
hingegen Zweifel dullert.

Die Biba Werbung muss an dieser Stelle einzeln betrachtet werden, da sie das erste
arrangierte Treffen von einer jungen Frau und einem jungen Mann mit den dazugehd-
rigen Eltern zeigt. Es handelt sich bei diesem Spot eindeutig um eine arrangierte Ehe.
Diese traditionelle Verheiratung bringt jedoch meist die Mitgiftzahlungen mit sich, wel-
che in Indien gesetzlich verboten sind. Dennoch wird diese Tradition modern darge-
stellt, indem die Tochter ihre Zweifel gegeniber dem Vater auldert. Der Vater
respektiert die Angste der Tochter und mdchte ebenfalls einen modernen, jungen
Brautigam flr sie finden. Der Zukilnftige geht auf die Forderungen des Vaters im Ge-
gensatz zu seinen Eltern ein und mdchte sich beweisen. Hier wird eine Tradition Indi-
ens aufgeweicht. Jedoch rittelt sie nicht daran, dass eine Frau sich ihren Partner ohne
die Eltern aussuchen kann. Aus diesem Grund ist diese Werbung im Vergleich zu den
restlichen die traditionellste.

In keinem der Spots kann eine genaue Aussage dazu getroffen werden, in welcher
Region sie spielen. Jedoch sind bei den Werbefilmen von Airtel und Titan moderne
Gebaude abgebildet, so dass man ausgehen kann, dass sie sich in urbanen Regionen
abspielen. Die Werbung von Nirma spielt auf einer staubigen nicht geteerten Stralde,
weshalb 1&ndliche Region mdglichweise gezeigt wird.

Auftreten

Das Auftreten der Frau kann, auRer bei dem Adjektivpaar ,gefuhlvoll-kihl“, insgesamt
als modern bezeichnet werden. Das Paar ,gefihlvoll-kihl“ fallt dabei aus dem moder-
nen Auftreten heraus und tendiert eher in die traditionelle Richtung wie im semanti-
schen Differential in Abbildung 14 ablesbar. Die Frau wird in sechs von zehn
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Werbungen sehr gefuihlvoll und mutterlich dargestellt, obwohl sie ein modernes Auftre-
ten verfolgt. In den Spots von Airtel, Havells, Hero und Titan tritt sie dagegen sehr kuhl
in Erscheinung. Speziell beim Airtel-Spot wird nur im ersten Teil ein kihles Auftreten
gezeigt. Dieses wird abgel6st durch eine sorgende Ehefrau und Hausfrau. Die anderen
Frauen (bei Havell, Nirma, Hero und Titan) treten dagegen in ihrem Privatleben kahl in
Erscheinung. Dabei muss festgestellt werden, dass dieses kihle Auftreten stets ge-
genuber einem oder mehreren Mannern stattfindet. Verkérpert wird dies durch einen
direkten fordernden Blick. Weiterhin kann vermerkt werden, dass sich in allen Werbe-
spots eine deutliche Aktivitat der Frau verzeichnen lasst, was ebenfalls zeigt, dass die
Frau beginnt, sich zu wandeln, und ihr eigenes Leben in die Hand nimmt. Da der
Sprachanteil in den Werbungen von Tanishq, Nirma, Horlicks sowie Hero gering ist,
bedarf es einer starken Mimik und Gestik, um den Inhalt des Werbespots zum Aus-
druck zu bringen. Wie schon erwahnt wird in bestimmen Spots eine Rolle und dann
eine andere dargestellt, oder zur gleichen Zeit unterschiedliche Rollen.

Zur lllustration wurde aus allen Diagrammen, welche in den Werbefilmen das Verhal-
ten der Frau analysiert haben, ein Mittelwert gebildet, welcher nachfolgend in Abbil-
dung 14 dargestellt ist.

abhangig unabhangig
unsicher selbstbewusst
unzufrieden zufrieden
passiv aktiv
schwach stark
gefihlvoll kahl

-2 -1 0 1 2

=—o— Auftreten der Frau insgesamt in allen zehn Spots

Abbildung 14: Auftreten der Frau in allen Werbefilmen insgesamt

Protagonisten

Wie bereits beim sozialen Charakter der Frau dargestellt, wird bei der Mehrheit der
Spots ein Paar dargestellt, was verdeutlicht, dass die gleichgestellte Beziehung eines
Paares in den Vordergrund riickt. Neben der Loslésung des Paares von der Familie
und dem dargestellten Verhaltnis des Paares miteinander zeigen diese Werbespots
dass auch der Mann indirekt am Wandel der Frau beteiligt ist. In den Spots von Nirma
und Hero wird kein Paar dargestellt, sondern eine flichtige Begegnung des mannli-
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chen und weiblichen Geschlechts. Doch auch hier zeigt sich ein Kampf der Frau um
bessere Zustdnde und weniger Nachteil fur sich und andere. Der Mann tragt indirekt
dazu bei, indem er die neue Rolle der Frau akzeptiert (Airtel, Tanishq, Geojit), wenn
auch widerwillig, wie bei Havells und Hero oder sie sogar dabei unterstitzt (Biba, indi-
rekt Hydra).

Sprache

Die Sprache wird in den zehn Werbefilmen vielseitig eingesetzt. Insgesamt werden vier
Sprachen verwendet, Hindi, Englisch, Hinglish und Tamil. Dabei werden bei Airtel,
Hydra und Titan mehrere Sprachen eingesetzt, und es findet innerhalb der Dialoge ein
Wechsel zwischen den Sprachen statt. Weiterhin kann festgestellt werden, dass diese
Werbespots ebenfalls auch diejenigen mit dem gréfdten Redeanteil sind. Im Spot von
Hydra, wird unter anderem die stdindische Sprache Tamil gesprochen, woraus gedeu-
tet werden kann, dass sich diese auch auf Sidinder bezieht und von diesen verstan-
den werden will, Oder aber der Slden Indiens als Vorzeigebeispiel flr die Akzeptanz
einer sich verandernden Lebensvorstellung von Frauen dient. Der Wechsel zwischen
den Sprachen spiegelt das reale Indien wieder. In den Kreisen héherer Bildung wird
aufgrund der vielen indischen Sprachen oft Englisch gesprochen. Die Verwendung der
Sprache Hinglisch ist eine Mischform aus Hindi und Englisch, durch welche eine gro-
Rere Anzahl an mdglichen Rezipienten erreicht werden kann. In den restlichen Werbe-
filmen wird nur eine Sprache gesprochen, wobei die Sprachen Hindi und Englisch
gleichverteilt sind.

Semantik

In den Werbefilmen von Airtel, Tanishqg, Havells, Horlicks, Biba, Hero und Titan, also in
sieben von zehn Spots, geht es inhaltlich insgesamt um die Gleichstellung der Frau
innerhalb der Gesellschaft bzw. in der Partnerschaft zum Mann. Dies wird durch ver-
schiedene Themen zum Ausdruck gebracht, zum Beispiel die Erwerbstatigkeit, die
Ehe, Haushaltstatigkeiten und Erziehung. Dabei wird die Gleichberechtigung aktiv von
den Frauen eingefordert. Nirma zeigt eine Gruppe von starken Frauen, welche aus
ihrer Passivitat heraustreten und etwas bewegen wollen, Geojit zeigt ein Paar, welches
bisher gesagte Dinge offenlegt; Hydra beschaftigt sich mit dem Outing eines weibli-
chen Paares, welches wieder als Gleichberechtigung zu heterosexuellen Partnern ver-
standen werden kann. Jedoch wird in allen Spots ein moderner Lebensweg der Frau
dargestellt. Die verwendeten Themen sind die Themen, welche grundlegend eine Ge-
sellschaft pragen und ausmachen.
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Frauenrolle

Es kann festgestellt werden, dass in sieben von zehn Werbespots (Tanishq, Havells,
Nirma, Horlicks, Geojit BNP Paribas, Biba, Hero) ein urspriinglich traditionelles Rollen-
bild als ein modernes Rollenbild dargestellt wird. War bisher die Rolle der Mutter, Ehe-
frau, Tochter und des Madchens eher traditionell dargestellt, erleben sie eine
Metamorphose und bekommen ein modernes Auftreten, ein modernes AuReres sowie
eine, nicht den strengen Regeln unterliegende, Kérpersprache. Die Szenerie und die
Semantik der Werbespots unterstreicht die gesamte moderne Darstellung der Frau.
Die Werbespots von Havells, Horlicks und Biba zeigen jedoch in drei Fallen nicht nur
ein Rollenbild, sondern sowohl das traditionelle als auch das nicht traditionelle,
wodurch es zu einer direkten Gegeniberstellung der Rollen kommt. Dabei werden
nicht immer nur mehrere Personen dargestellt, sondern wie bei Havells zwei Rollenbil-
der von einer Person in unterschiedlichen Szenen verkoérpert.

Auch bekannte Rollenbilder werden verkérpert, wie die Karrierefrau, welche dennoch
eine liebende Ehefrau ist und beide Rollen miteinander verbindet. Die Frau im Werbe-
film von Titan hingegen ist die Karrierefrau, welche sich fir ihren Job entschieden hat,
weil sie ihn nicht fir einen Mann aufgeben wirde.

Das neueste Rollenbild, welches in den zehn Werbungen untersucht wurde, ist das
des homosexuellen Paares. Es gab zwar bereits eine Werbung, welche ebenfalls die-
ses Thema verarbeitete, jedoch kommt es in der untersuchten Werbung zu einer direk-
ten Vorstellung der Beziehung zwischen den beiden Frauen, welche eine
Liebesbeziehung miteinander fihren.

Insgesamt steht bei allen Werbefilmen nicht das zu bewerbende Produkt im Vorder-
grund in Form einer direkten Reprasentation, sondern vielmehr das Auftreten und
Handeln der Protagonisten und damit das gezeigte Rollenbild.
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g:r?erkate' IL(Ja“ttee;)rie Airtel  Tanishq Havells  Nirma  Horlicks  Geojit
. jung
Alter mittel r.'L':e' mittel mittel mittel mittel
Jung alter
: . traditionell
Kleidun tti';)andelil tradi- modern ttigandelil moderm traditio-
Aussehen g modern tionell modern Arbeits- nell
kleidung
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tionell tionell modern tionell
Schmuck  wenig viel wenig wenig ng:g wenig
wenig
Bildung viel - - - mittel -
viel
Einkom- untere
mens- hohe hohe mittlere - mittlere mittlere
klasse hohe
Sozialer Beruf
Charakter | oder Beruf privat privat privat privat privat
Privat- privat
leben
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Familien- Fami- Familien-
Paar . Paar - Paar
stand lien- leben
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Tabelle 13: Auswertung aller untersuchten Werbespots
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Obeileie. | LniEr Airtel  Tanishg  Havells Nirma Horlicks Geojit Biba Hero Hydra Titan
gorie kategorie
abhangig unabhangig
unsicher selbstbewusst
unzufrieden zufrieden —e—Auftreten der Frau
passiv aktiv insgesamt in allen zehn
Auftreten schwach stark Spots
gefuhlvoll kuhl
-2 -1 1 2
Protagonisten Tw,Tm 2w,1m Tw,1m 4w 2w Tw,Tm  2w,2m 1Tw,1m 2w 1w, 1m
Hinglish | Hinglish | Hinglish Hindi Hindi Englisch | Hindi Englisch Tamil Hinglish
Sprache Hindi Hinglish
Hohere | Wieder- Frau for- | Starke Moderne Moder- Tochter | Madchen | Outing Frau
Stellung | verheir- | dert Frauen Lebens- nes Paar | aulert setzen gegenuber mdchte
im Beruf atung ist Gleich- nehmen  entwirfe legt alle Angste sich fur | Eltern Karriere
verein- wie bei | stellung Prob- werden Geheim- | gegen- Gleichheit fihren oh-
Semantik bar mit Mannern | zum leme durch Mut- | nisse Uber gegeniuber ne sich fur
lieben- moglich | Mann in selber in ter unter- offen Vater zur | Jungs ein Mann ver-
der Ehe- | trotz der Haus- | die Hand | stitzt arran- biegen zu
frau Kinder haltsfihr- gierten lassen
ung Ehe
Karriere- | moderne moderne | Freun- moderne moderne | Tochter | modernes | homose- Karriere-
frau Mutter Ehefrau/ dinnen/ Mutter/ Ehefrau | Mutter Madchen | xuelles frau
Frauenrolle Haus- Braut/ Hausfrau | moderne | Tochter Paar/ mo-
frau Witwe Frauen derne-
Ehefrau Tochter
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7 Zusammenfassung und Diskussion der
Ergebnisse

Die Entwicklung der Medien in Indien hangen stark mit den Menschen zusammen,
welche sich die Medien und die dazugehdrige Technik aneignen, sie in ihren Alltag
integrieren und dartber sich selbst und ihr Umfeld verdndern. Zur Beantwortung der
ersten Forschungsfrage wurde deshalb die Mediatisierung Indiens unter Berlcksichti-
gung der Entwicklung des Mediensystems naher untersucht. Die indischen Medien
haben sich in den letzten Jahren mal3geblich gewandelt. Nicht zuletzt durch die Einwir-
kungen der britischen Kolonialherren liberalisierte sich der indische Medienmarkt zu-
nehmend. Das Land weist dabei einige Besonderheiten sowie Einzigartigkeiten auf.
Die starke Sprachvielfalt, die landesweite Armut und fehlende Bildung beeinflussen
das Mediensystem maligeblich. Die zahlreichen Zeitungen reflektieren die Vielfalt der
Sprachen des Landes. Die Armut und die fehlende Bildung haben zusatzlich Einfluss
auf die Auswahl des Mediums. Die niedrigen Kosten einer Zeitung ermdglichen nahezu
allen Schichten der Bevolkerung, vorausgesetzt sie kdnnen lesen, sich dieses Medi-
ums zu bedienen. Jene, die nicht alphabetisiert sind, nutzen Hoérfunk und das am
starksten verbreitete TV. Bei der Analyse der Printmedien und des Rundfunksystems
zeigen sich neben hohen Absatzzahlen auRerdem eine allméahliche Lésung von staatli-
cher Kontrolle sowie Monopolisierung. Diese Liberalisierung 6ffnet den Markt fir aus-
landische Investoren. Das Internet, das durch das Smartphone nahezu uberall
verfugbar geworden ist, ist in der Lage alle klassischen Medien miteinander zu verei-
nen. Die Nutzung von Smartphones steigt stetig stark an und flhrt gleichfalls zu einer
besseren Vernetzung innerhalb der Familie und innerhalb von Interessengruppen ge-
nerell. Dies hat wiederum zu einer wachsenden Birgerbeteiligung an der Produktion
von Nachrichten gefuhrt .

Mit dieser Erkenntnis konnte die zweite Forschungsfrage, inwieweit sich die Mediatisie-
rungsforschung auf ein Schwellenland wie Indien Ubertragen lasst, bearbeitet werden.
Auf Grund der vielen unterschiedlichen Begriffsverstandnisse und Ansatze erwies sich
dieser Teil der Untersuchung als komplexer. Es bedurfte eines Modells bzw. einer Vor-
gehensweise um anhand dieser die Mediatisierung in Indien zu untersuchen und erkla-
ren zu kénnen. Die Wahl des Dimensionsmodells nach Thompson beruht auf dem
Ansatz der Prozesshaftigkeit von Mediatisierung sowie einer Pluralisierung von Le-
bensentwirfen und bietet ein Modell, mit dem sich ein Mediatisierungsprozess in Indi-
en zeigen lasst. Dieser wird durch die soziale Dimension der Individualisierung,
raumliche Dimension der Deterritorialisierung und zeitliche Dimension der Unmittelbar-
keit dargestellt. Die Mediatisierung Iasst sich anhand dieser drei Dimensionen darstel-
len. Es kommt zu einer wachsenden Individualisierung durch die immer groRer
werdende Mittelschicht mit ihren neuen Stereotypen. Die Grenzen zwischen den Nati-
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onen und der North-South-Divide 16sen sich durch den Ausbau der Infrastruktur immer
mehr auf. Das Smartphone als Schnittpunkt verschiedener Medien und Kommunikati-
onskanale foérdert ebenso eine grenzenlose und unmittelbare Kommunikation. Doch
auch traditionelle Medien sind mit ihrer Berichterstattung allgegenwartig und sorgen flr
eine Transparenz, welche es in Indien vorher noch nicht gegeben hat. Uber aktuelle
Geschehnisse im Land wird nahtlos international berichtet. Dies flhrt zu erheblichen
Veranderungen in der Gesellschaft. Diese werden unter anderem an urbanen Protes-
ten deutlich, welche gleichfalls ein gesteigertes individualistisches Verhalten férdern
und ein grélkeres Engagement in der Politik bedeuten. Ebenso werden die Rechte von
Minderheiten starker in den Medien thematisiert, was zur Folge hat, dass ein gréferer
Fokus auf sie gelenkt wird. Die nationalen und regionalen Unterschiede beziiglich die-
ser gesellschaftlichen Entwicklung, welche das Land Indien in sich vereint, zeugt von
einer grolken Anzahl an sozialen Welten, welche sich in verschiedenen Mal entwickeln
bzw. sich auch immer wieder gegenseitig beeinflussen. Der Betrachtungsfokus dieser
Arbeit lag auf der Mittelklasse, welche lediglich eine soziale Welt von vielen zeigt. Dies
kénnte zu einer einseitigen Darstellung des Mediatisierungsprozesses flhren, welche
jedoch durch Gegenulberstellungen zu Situationen der landlichen Gesellschaft abzu-
fangen versucht wurde. An dieser Stelle sind weitere Untersuchungen fir eine ganz-
heitliche Gegenulberstellung von neuen sozialen Welten, die sich neben der
traditionellen Gesellschaftsstruktur entwickeln und diese gleichsam verandern, erfor-
derlich. Dennoch kommt es nicht zu einem ganzheitlichen Kulturwandel Indiens, da
viele Inder bemiiht um eine nationale Identitat sind, welche immer noch an den Grund-
ziigen der Tradition festhalt. Ebenso kann man feststellen, dass es zu einer neuen ge-
sellschaftlichen Ordnung in Indien kommt, welche zwar die indische Identitat in sich
vereint, aber abhangig vom Kapital ist.

Um die Forschungsfrage, wie die indische Frau in der Werbung dargestellt wird, zu
beantworten, wurden die Abbildungen und die Handlungen der modernen indischen
Frau in zehn verschiedenen Werbespots in Form einer Inhaltsanalyse untersucht.
Durch die Untersuchung eines nur kleinen Ausschnitts indischer TV-Werbung kann
kein reprasentativer Uberblick Gber die Wandlung aller Rollenbilder sowie die vollstan-
dige Aufzdhlung der modernen Rollenbilder geleistet werden. Dass die Werbespots
stets ein modernes Rollenbild der Frau zeigen, ist der Auswahl der Werbespots ge-
schuldet und soll nicht den Eindruck erwecken, dass es keine weiteren Darstellungsar-
ten gibt. Bei der Analyse konnte in drei der zehn Werbefilme die Darstellung eines, in
einem Film sogar die von sieben traditionellen Rollen festgestellt werden. Traditionelles
und nicht traditionelles Rollenbild zeigen eine Gegenlberstellung von zwei Generatio-
nen und Lebensentwirfen in einem Film. Die Autorin entschied sich beide dargestell-
ten Frauen zu analysieren, da sonst fundamentale Aussagen des Spots verloren
gegangen waren. So kam es in der Analyse der Werbungen nicht nur zur Untersu-
chung eines sondern bis zu sieben dargestellten Rollenbildern. Damit erhalt die Empi-
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rie einen Umfang, welcher vor Beginn der Analyse nicht geplant war, die Arbeit aber
nun erheblich beeinflusst hat. Mittels der weiteren Untersuchung der traditionellen Rol-
len konnte auBerdem gezeigt werden, dass diese ebenfalls in der Werbung gespielt
werden. Werden traditionelle und moderne Darstellung gegenlber gestellt, ist klar er-
kennbar, inwieweit sich die moderne Rolle von der traditionellen unterscheidet, oder
welche Gemeinsamkeiten sie beherbergt, sofern man die indische Traditionen in der
Familie einzuordnen weil3. Zusatzlich gibt es auch Aufweichungen bzw. Weiterentwick-
lungen von traditionellen Rollenbildern. Die Weiterentwicklung der ehemaligen traditio-
nellen Rollen Mutter, Ehefrau, Tochter und Madchen bzw. die Symbiose von
traditionellen und nichttraditionellen Rollenbildern unter Bewahrung der indischen lden-
titat ist das Hauptergebnis der empirischen Studie. Das nichttraditionelle bzw. moderne
Rollenbild der Karrierefrau wird zwar ebenfalls gezeigt, jedoch lasst sich erkennen,
dass die Frau diesen Weg nur gewahlt hat, weil sie keinen Mann fand, welcher sie mit
ihren Winschen akzeptierte. Die Frau setzt sich aktiv und selbstbewusst in der Gesell-
schaft und in ihrer Beziehung flr die Gleichstellung zum Mann ein, behalt aber ihre
fursorgliche Art. Dies wird sowohl durch sozialen Charakter, durch Sprache als auch
durch das Auftreten signalisiert. Dennoch hat sie Wiinsche mit traditionellen Inhalten.

Das Aussehen der Frau weicht in den untersuchten Spots stark voneinander ab - von
traditioneller Purdha bis moderner westlicher Kleidung in jeweils verschiedenen Alters-
klassen ist alles vertreten. Der soziale Charakter der dargestellten Frau erganzt dieses
aulBere Erscheinungsbild oder steht im Gegensatz dazu. Das Aussehen der Frau wird
als Komponente in Werbefilmen verwendet, um ein jeweiliges Rollenbild zu verkérpern,
da das Aussehen der Frau eines der wichtigsten Merkmale ist. Durch den Einfluss
westlicher Kleidung verlieren diese Merkmale an Bedeutung. Dennoch wird von vielen
indischen Frauen der Sari als kulturelles Statussymbol getragen.

Die gesprochene Sprache wechselt bei der Mehrzahl der Spots von Englisch zu Hindi.
Oft lie3 es sich nicht einschatzen, ob es wirklich ein Wechsel beider Sprachen war o-
der bereits der Mix beider Sprachen Hinglish. Unter der Berlicksichtigung, dass nur 40
Prozent Hindi und 8 Prozent der Gesamtbevdlkerung flielend Englisch sprechen kdn-
nen, wird nur nahezu die Halfte der Inder mit diesen modernen Lebensentwdurfen in der
TV-Werbung konfrontiert. Der Rest der Bevdlkerung kann den Inhalten nur auf Grund
der starken Korpersprache folgen, womit vermutlich nur ein Teil der Botschaften ver-
standen werden kann. Die Werbung der homosexuellen Frauen in der stdindischen
Sprache Tamil ist im Gegensatz zu den restlichen Werbungen ohne Ubersetzung nicht
zu verstehen. Der Einsatz der nur mit ca. 6 Prozent vertretenen stdindischen Sprache
Tamil bezieht sich mit seinen modernen Paar demzufolge nur auf den modernen Su-
den des Subkontinentes und dessen Gesellschaft. Aus diesem Grund leistet das Aus-
sehen der Frau einen entscheidenden Beitrag zum Verstandnis des Werbespots fur die
indische Bevdlkerung. Eine genauere Untersuchung von Kleidung, Schmuck und
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Make-up kénnte Gegenstand weiterer Studien unter Berucksichtigung des indischen
Kontextes sein.

Es gibt Werbespots, die sich in die Kategorien von Das einordnen lassen, aber in der
vorliegenden Auswahl der Spots die Minderheit sind. Weiterhin Iasst sich feststellen,
dass die Stereotypen sich nicht nur dartber definieren, ob die Charaktere einen Beruf
ausiben oder Hausfrau sind, sondern wie die Analyse zeigt, weitere Variablen existie-
ren, wie AuRerlichkeiten oder das Auftreten, welche die Auspragung eines Typus be-
stimmen. So kann beispielsweise das Aussehen einer Frau modern sein, das Auftreten
hingegen sehr traditionell. Durch die Vermischung von traditionellen und nicht traditio-
nellen Rollendarstellungen der Frau fallt es sehr schwer, eine eindeutige Zuordnung
der dargestellten Frauen in die zuvor erlduterten Kategorien vorzunehmen. Um auf die
gestellte Forschungsfrage, welche neuen Rollenbilder sich etabliert haben, zu antwor-
ten, ist es also notwendig, die aufgestellte Kategorisierung in traditionell, nichttraditio-
nell und neutral zu verlassen und eine generelle Uberarbeitung der Rolleneinteilung
der Frau vorzunehmen. Durch die Darstellung von Mischformen kdénnen sehr viele ver-
schiedene Rollen entworfen werden, welche sich zwischen traditionell und nicht traditi-
onell einordnen lassen. Mdglich ware es, komplett neue Kategorien zu entwerfen,
welche den Darstellungen der Frau gerechter werden. Da sonst der Eindruck entsteht,
dass zukinftig alle dargestellten Rollen in die Kategorie ,neutral® eingeordnet werden
sollten.

Als mdglicher Kritikpunkt soll deshalb an dieser Stelle der Umfang der Stichprobe so-
wie die Auswahl des Mediums angebracht werden. Mit einer umfangreicheren Anzahl
an Werbungen wére es moglicherweise realisierbar, mehrere Frauenrollen mittels der
Kategorien zu Gruppen zusammenzufassen, oder zu bestatigen, dass eine Einordnung
in Gruppen durch die Pluralisierung generell nicht mdglich ist. Durch die Einbeziehung
mehrerer Medien, neben der audiovisuellen Fernsehwerbung, ist es weiterhin erreich-
bar, eine reprasentative Aussage uber die Darstellungen in Print und Radio zu treffen.
Durch die Wahl des audiovisuellen Mediums sind die Ergebnisse auf dieses Medium
beschrankt. Dies kdnnte eine mdgliche Weiterentwicklung dieser Arbeit sein, welche
jedoch eine groRere Auswahl an zu analysierenden Werbefilmen bendétigt.

Zwischen den untersuchten Forschungsfragen kann ein Zusammenhang hergeleitet
werden, welcher jedoch weiterer empirischer Untersuchung bedarf. Die wachsende
Mediatisierung Indiens fihrt zu einem kulturellen Wandel der Gesellschaft (wenn auch
nicht ganzheitlich), welcher sich durch die Darstellungen der Frauen in Werbung er-
kenntlich zeigt. Die Werbenden greifen die wachsende Individualisierung auf und pro-
duzieren gezielte Darstellungen von Frauen, wie die untersuchten Werbungen
verdeutlichen. Dennoch bestatigen diese die erlauterte Theorie, dass keine Abldsung
traditioneller durch nichttraditionelle Rollenbilder stattfindet und eine ganzheitliche
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Verwestlichung stattfindet, sondern versucht wird die eigene indische Identitat zu be-
wahren.

Bei der Betrachtung der dargestellten Lebensentwlrfe muss jedoch stets berlicksich-
tigt werden, dass hdchstens ein Drittel der Bevdlkerung mit diesen Werbefilmen adres-
siert werden kann. Die Lebensbedingungen der Frauen aus unteren
Einkommensschichten stehen im extremen Gegensatz zu den Reprasentationen der
Frauen in den Werbespots.
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8 Ausblick und Diskussion

Indien hat sich bis in die 1990er Jahre von der globalen Entwicklung abgeschottet. Die
fortschreitende Liberalisierung vollzieht sich schleppend durch alle Bereiche des Lan-
des, sodass moderne Technologien erst seit kurzer Zeit fur die Gesellschaft zuganglich
werden. Durch die Verwendung von neuen Kommunikationstechnologien, dem einher-
gehenden Austausch von Informationen sowie die Darstellung von neuen Lebensent-
wurfen in den ,Instanzen der Orientierung” durch den westlichen Einfluss ergibt sich
ein Markt zur Andersartigkeit in der personlichen Entwicklung des Einzelnen. Obwohl
Unterschiedlichkeit ein Merkmal der indischen Identitat ist, war es zuvor nicht mdglich
innerhalb der vorherrschende Gesellschaftssysteme wie Kaste und Familie einen indi-
viduellen Lebensweg zu gestalten. Das bedeutet, dass erst jetzt ein Wandel von der
staatlichen Gleichschaltung zur Pluralisierung von Individuen stattfindet. Dies stellt ei-
nen Gegensatz zu den Industrielandern dar, da mit fortscheitender medialer Entwick-
lung die Gesellschaft laut der Kulturvierungsthese in der Medienwirkungsforschung
gleichgeschaltet wird. Dies ist ein weiterer Beleg daflr, dass Indien nicht eingeordnet
werden kann in klassische Konzepte, und es einen generellen Bedarf an Forschungen
zu diesem Thema gibt.

Die indische Forschung kdnnte in Zukunft die Darstellung der Frau in den Medien an-
gesichts der fortschreitenden Mediatisierung auf Grund héherer Relevanz des Themas
durch jeweilige Medienereignisse stetig mehr aufgreifen. Neben der erhéhten Relevanz
der Themen tragen die erhéhte Bildung von Frauen ebenfalls dazu bei, dass zukiinftig
derartigen Untersuchungsgebieten mehr Aufmerksamkeit zugesprochen wird. Durch
diese zwei Komponenten kénnte die Forschung zur Reprasentation der Frau in den
Medien weiterhin an Dynamik gewinnen. Durch die stetige Pluralisierung der Lebens-
stile, ohne dass eine Zusammenfassung zu Gruppen mdglich ist, werden generell be-
stehende Kategorisierungen verlassen. Zusatzlich ist es notwendig, den
Untersuchungsgegenstand Mediatisierung sowie die Darstellung von Frauen intensiver
auf das Land Indien mit seinen Eigenheiten zu konzentrieren, was mit einer intensiven
ethnografischen Forschung einhergeht. Ein weiterer Schritt ware die umfassende Be-
fragung der Rezipienten unterschiedlicher Gesellschaftsschichten zu diesen Themen
um bereits durchgeflihrte Studien zu bestatigen bzw. zu wiederlegen.

Die wachsende Ungleichverteilung zwischen den Einkommensschichten sowie die
Flucht vom Land, die eine héhere Konzentration an verschiedenen Glaubensrichtun-
gen und Wertevorstellungen in den Stadten verursacht, birgt ein generelles Problem
mit Potenzial fir soziale Unruhen. Viele wirtschaftliche sowie gesellschaftlichen Ent-
wicklungen gehen an der landlichen Bevdlkerung vorbei. Es stehen sich Menschen,
welche Probleme haben Wohnraum zu finden bzw. Nahrung zu beschaffen, Menschen
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gegeniber, die ein stetig wachsendes Konsumbedurfnis nach westlichen Produkten
haben und befriedigen kdnnen. Die Religion, welche in Indien den Alltag wesentlich
bestimmt, spielt in alle Bereiche hinein, wodurch ebenfalls verschiedene Lebenskon-
zepte aufeinanderprallen. Die von der Religion losgeldstere Stadtbevoélkerung trifft auf
die sich langsamer entwickelnde Landbevdlkerung, wodurch sich gesellschaftliche
Verwerfungen verstérken kdnnen. Die Ungleichheit in Indien, wie der North-South-
Devide, kann als Triebfeder fir die nérdlichen Staaten dienen, sich offener gegentber
Veranderungen zu verhalten, und ebenso die Rolle der Frau in der Gesellschaft veran-

dern.

Werbefilme, wie die untersuchten, kénnen auf eine derartige Entwicklung bereits jetzt
einwirken und die Sprengkraft, welche das Aufeinandertreffen in sich tragt, abmildern.
Es kann dariber diskutiert werden, warum in der Mehrzahl der untersuchten Spots
Sprachen verwendet, welche nur eine Minderheit der Inder versteht, da dies allgemein
zu einem Ausschluss anderssprachiger Gesellschaftsgruppen fihrt. Durch die Adres-
sierung lediglich bestimmter Bevoélkerungsgruppen erreichen die durch die Werbung
gezeichneten Frauenbilder nur einen Teil der potenziellen Zielgruppe, was unter-
schiedliche Wertevorstellungen hervorbringen kann. Die Medien kdnnen dazu beitra-
gen die Grenzen innerhalb des Landes durch die gleichsprachige Ubertragung von
verschiedenen vorherrschenden Frauenbildern zu Uberwinden. Die Darstellung der
Unterschiede zwischen Menschen und Lebensentwiirfen sowie das stetige Wachstum
der Mittelklasse kann zu einer generellen positiven Entwicklung der Gesellschaft flh-
ren. Dies kann helfen, die Ausgrenzung von Frauen, von bestimmen Kasten und Be-
volkerungsgruppen weiter einzudammen oder zu beseitigen und dadurch
Diskriminierung, divergierenden Wertevorstellungen oder gesellschaftlichen Spannun-
gen die Grundlage zu entziehen. Doch an diesem Punkt muss wiederum das Zitat vom
Anfang von Robinson angefiihrt werden: "Whatever you can rightly say about India, the
opposite is also true."
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Anhang XXVIII

Anhang

Produzierende

Gesprachstyp: Firma: Erscheinungsjahr: Dauer der Aufnahme:
Werbespot Airtel 2014 130 sec
Aufnahmenummer: Name des Veréffentlichungsmedium: Sprache der Aufnahme:
Spots:
Boss YouTube Hindi
Direktor des Name des Ubersetzers: Name des Transkripie-
1 Spots: renden:
Vinil Ma-
Prem Hessenkamp Anna Pfefferkorn
thew
Szene 1: Zwei Manner und eine Frau in einem Biro
01 Frau choice nahi hai
Es gibt keine andere Méglichkeit
02 choice nahi hai!

Ihr misst das machen!

03 Mann: =<LEKIN_PRIYA, itne kam time hai, yeh sab kaise hoga?>
Aber Priya, wie soll das in so kurzer Zeit méglich sein?

04 Frau: (.2 sec) sorry guys you will have to manage it

Sorry Jungs ihr miisst das hinbekommen

05 Mann: (.5 sec) ((schnauffen))
06 Frau: (.) Pok?°
ok?
07 (.2 sec) you should start now

Ihr fangt am Besten jetzt damit an

Szene 2: Méanner verlassen das Biro der Frau und gehen in ihr Biro
08 Frau: ((hinterherschauend))

09 Mann: ((Armel hochkrempeln))

Szene 3: Es wird dunkel drauf3en, Mann macht Licht in seinem Biro an,

Frau macht Licht in ihrem Blro aus und betritt Biro des Man-

nes.

10 Frau: hi how is it going?
Hi wie luft es?

11 Mann: (.) ((Hande aufdrehen)) ok
ok

12 Frau: kuch ho tho call karna
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wenn was ist rufe mich an

13 Mann: (.) ok
ok

14 Frau: (.) bye
Tschiiss

15 Frau (.) °bye®
Tschiiss

Szene 4: Frau sitzt auf Rlickbank eines Autos und telefoniert

16 Frau aacha Rohit, main ghar paunch rahe ho, tum dinner mein kya
khaoge?
Ok Rohit, ich komme gerade zu Hause an, was mdchtest du
zum Abendessen?

Szene 5: Frau kommt nach Hause, zieht sich um, schaut in den Kihl-
schrank, beginnt zu kochen

Szene 6: Mann im Biro

17 Mann hmm time lagega,
Es wird noch etwas dauern.
(.2 sec) boss ne bahut kaam diya hai
Mein Boss hat mir viel Arbeit gegeben.

19 Frau ((.4 sec)) come na (.) boss ko bolo wife bula rahi hai
Komm einfach und, sag deinem Boss, dass deine Frau dich
nach Hause ruft.

20 Mann (.) tum hi bolo na boss ko
Sage du das mal selber dem Boss.

21 Frau (.2 sec) jaldi aa na (.) wait karungi
Komm bald, ich werde warten.

22 Sprecher kabhi kabhi bas ek smartphone life mein thoda magic la sakta
;\]/?a;nchmal kann ein Smartphone Magi zum Leben bringen.

23 tabhi tho khaas smartphones ke liya bana hai Airtel
Deswegen gibt es fiir spezielle Smartphones Airtel.

Szene 7: Logo wird eingeblendet

24 airtel (.) the smartphone network

Airtel das Smportphone Netzwerk

Anhang 1: Transkription Airtel-Werbespot
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Gesprachstyp: Produzierende Firma: Erscheinungsjahr: Dauer der Aufnahme:
Werbespot Tanishq 2013 90 sec
/::‘rf:r?]g’?e Name des Spots: Verdffentlichungsmedium: fga‘;he der Aufnah-
ﬁ\evrvedding toremem- o Tube Hinglish
2 Direktor des Spots Name des Ubersetzers: :\éan’ggn?es Transkripie-
Arun lyer Prem Hessenkamp Anna Pfefferkorn
Szene 1 Brautschmuck wird angelegt, Tochter kommt herein
01 Madchen  (3.0)
02 Frau (2.0)
03 Madchen  ((lacht)) (.3 sec) (2.0)
Szene 2 Paar bei Ausfiihrung des Heiratsrituals, Kind schaut zu
01 Madchen MAMMA (.) MAMMA (.) i also want to go round round
Mama, Mama ich méchte auch mit rundherum gehen.
02 Mutter =shh
Shh
03 Mann (4 sec) hey Pia (.) ((winkende Handbewegung))
Hey Pia!
Szene 3 Nach dem Ritual, alle drei sitzen zusammen
04 Madchen (.14 sec) aapse DADDY bulau
Darf ich ihn Daddy nennen?
05 Alle ((lachen))

Anhang 2: Transkription des Tanishq-Werbespots
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Gesprachstyp: Produzierende Firma: Erscheinungsjahr: Dauer der Aufnahme:
Werbespot Havells India 2014 33 sec
/:Sg‘r?gpe Name des Spots: Veréffentlichungsmedium: fgame der Aufnah-

Respect for Woman YouTube Hindi
3 Direktor des Spots: Name des Ubersetzers: :\éan'geen(fes Transkripie-
Gauri Shinde Prem Hessenkamp Anna Pfefferkorn
Szene 1: Frau und Mann in einem Schlafzimmer
01  Mann: ((Iacheln)) general manager
General Manager
02 (.) crumpled shirt
und so ein Hemd
03 =employees kya sochenge
Was werden die Angestellten denken?
04 baby (.) iron (.) please
Baby bitte bligeln

Szene 2: Frau geht aus dem Raum, Mann setzt sich auf das Bett, Frau

kommt wieder mit Bligeleisen

05 Frau: sweetie (.) ek general manager yeh bhi nahi kar sakta tho kya

sochenge employees ((zweimal auf Wange klatschen))?
Schétzchen, was werden die angestellten denken, wenn sie erfah-
ren werden, dass der General Manager nicht mal ein Hemd bligeln
kann?

06 issthri (.2 sec) sthri

07 Sprecher

Bigeleisen, Frau
Havells appliences (.) respect for woman

Havells Geréte - Respekt fiir Frauen

Anhang 3: Transkription des Havell India-Werbespots
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Gesprachstyp: Produzierende Firma: Erscheinungsjahr: Dauer der Aufnahme:
Werbespot Nirma 2011 40 sec
Aufnahme- . B . R Sprache der Aufnah-
nummer: Name des Spots: Veroffentlichungsmedium: me:

Ambulance YouTube Hindi
4 Direktor des Spots: Name des Ubersetzers: L\Jeirgeenc.ies Transkripie-
Nicht bekannt Prem Hessenkamp Anna Pfefferkorn
01 Jingle Hema, Rekha, Jaya aur Sushma sab ki pasand Nirma, Nirma.

Hema, Rekha, Jaya, und Sushma, alle mégen Nirma, Nirma.

Anhang 4: Transkription des Nirma-Werbespot
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XXX

Gesprachstyp:

Werbespot

Aufnahme-
nummer:

01  Sangerin

02

02

03

04

05

06

07

08

09

Produzierende Firma:

Horlicks
Name des Spots:
Love you ma

Direktor des Spots:

Nicht bekannt

Erscheinungsjahr:

2015
Veroéffentlichungsmedium:
YouTube

Name des Ubersetzers:

Prem Hessenkamp

Dauer der Aufnahme:

144 sec

Sprache der Aufnah-
me:

Hindi

Name des Transkripie-
renden:

Anna Pfefferkorn

chup chaap rehti hain kuch bhi nahi kehti hain

Gesagt wird nicht viel

phir bhi kitna battati, sikhathi hain maa

Trotzdem sagt uns und bringt uns so viel bei, unsere Mama.
khaali khaali haathon se kitna de jati hain maa

Mit den leeren Handen gibt sie uns so viel unsere Mama.

khud lad-khadati hain, khud dag-magati hain, himmat dilati hain
humko

Selber stolpert sie und hat Schwierigkeiten und trotzdem gibt sie
uns Kratft.

chahe na seekha ho jaane tareeka wo kaise bhi humko rahe dik-
hati hain maa

Obwohl sie nicht gelernt hat wie es geht, zeigt sie uns trotzdem
den Weg.

khaali khaali haathon se kitna de jati hain maa

Mit den leeren Handen gibt sie uns so viel, unsere Mama.

paas jo iske nahi kaise de jati hain maa

Was sie selber nicht hat, gibt sie uns, unsere Mama

vah khud koee sapane hain lekin mere saare sapane ka ehasaas
hua

Ihr Trdume werden nicht war aber alle meine Trdume verwirklicht
sie.

vah khud koee ichchhaon hai lekin mujhe ke har jaroorat se mu-
laakaat kee

Nie werden ihre Wiinsche erfiillt aber erfiillt jeden Wunsch von
mir.

khaalee sapane vah sajaaya (.) maan

Aus leeren Fantasien macht sie Ziele, Mama.
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10

11

12 Slogan

13

main aap ise kaise karate hain pata nahin hai, lekin main jaanata
Ich weild nicht wie du das schaffst, aber ich weil3 ,Ich liebe dich*
Mama.

/lkhaalee haathon ke saath, yah hamen itana deta hai (.) hamaare
maan//?

Mit den leeren Handen gibt sie uns so viel, unsere Mama.

only a mother can give what she doesn’t have

Nur eine Mutter kann geben was sie selbst nicht hatte.

helping mothers make tall, strong & sharp daughters

Helfen Sie Miittern grol3e, starke und unabhéngige Frauen zu er-

ziehen.

Anhang 5: Transkription des Horlicks-Werbespots



Anhang XXXV

Gesprachstyp: Produzierende Firma: Erscheinungsjahr: Dauer der Aufnahme:
Werbespot Geojit BNP Paribas 2012 30 sec
ﬁj::;g’?e Name des Spots: Verdffentlichungsmedium: ff;a‘:he der Aufnah-
Sﬁgfﬁt from Transpar- v Tube Englisch
5 Direktor des Spots: Name des Ubersetzers: L\‘ean'g:n?es Transkripie-
Nicht bekannt Prem Hessenkamp Anna Pfefferkorn
Szene Frau und Mann bei einem Candle-Light-Dinner in einem Restau-
rant
01 Frau ((lacht))
01 Frau ((lacht)) (.5 sec) wait (3. sec) there is something i want to tell
you
Warte! Da ist was das ich dir sagen méchte.
02 minus 2
Minus -2
03 Mann (.2 sec) even li have something to tell you
Ich habe auch dir was zu sagen.
05 Frau ((stdhnt)) ((lacht))
04 Sprecher =lasting relationships are based on transparency like what Geo-

jit BNP Paribas shares with four and a half lakh customers Dau-
erhafte Beziehungen basieren auf Transparenz, so wie das
wass Geojit BNP Paribas mit vier und halb lakh Kunden teilt.

06 Benefit from transparency

Profitieren Sie von der Transparenz

Anhang 6: Transkription des Geojit BNP Paribas-Werbespots
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Gesprachstyp:

Werbespot
Aufnahme-
nummer:
7
Szene 1:
01  Tochter
02 Vater
03
04 Tochter
05 Vater
Szene 2:
05 Frau
06
07
08 Vater
09 Frau
10 Vater
10 Frau
11  Vater

Produzierende Firma:
Biba 2015
Name des Spots:

Change the Conven-
tion

Direktor des Spots:

Suvajyoti Ghosh

Dauer der Aufnahme:

123 sec

Sprache der Aufnah-
me:

Erscheinungsjahr:

Veroéffentlichungsmedium:

YouTube Hindi

Name des Transkripie-

Name des Ubersetzers: -
renden:

Prem Hessenkamp Anna Pfefferkorn

Tochter ist im Schlafzimmer, Vater kommt hinzu

((seufzen))

abhi tak taiyaar nahi hui?

Bist du immer noch nicht bereit?

niche sab log intezaar kar rahe hain

Da unten warten schon alle!

((schlucken)) °papa’ (.) sirf samose khilake kaise decide kar loon
ki zindagi isi ke saath bitani hain

Papa, wie soll ich allein (iber einen Teller Samosas entscheiden,
ob ich mein ganzes Leben mit ihm verbringen méchte?

aldi aa na (.) hmm

Komm schnell runter, ja?

Zwei Familien beim traditionellen Teetrinken zum Kennenlernen
arre nahi (.) bas bas (.) apne pehle hi bahot khila diya

Nein danke, Sie haben so zu viel zum Essen angeboten.

=hume tho aapki Payal bohot pasand aayi

Uns hat Ihre Payal sehr gut gefallen.

tho main yeh (.) rishta pakka samjhu

Ist das Gefallen liber unseren Sohn auf ihrer Seite ebenso grol3?
((Kopf neigen)) ji zaroor

Ja doch.

((durchatmen))

(.3 sec) lekin hume bhi tho aapka ghar aana hoga

Aber wir sollten auch noch Sie besuchen.

most welcome ((Kopf neigen)) ji (.2sec) par kyu

Sie sind immer herzlich Willkommen, aber warum?

Humare beti ko bhi dekhna hai ki apka ladka ghar sambhal sakta
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12

13

14

15

16

17

18

19

20

Frau

Vater

Frau
Junger
Mann

Vater

Junger

Mann

Alle

hai ya nahi

Unsere Tochter méchte auch noch wissen, ob lhr Sohn ebenso
Téatigkeiten im Haushalt (ibernehmen kann.

khana bana sakta hai ya nahi

wie beispielsweise kochen kann

tabhi tho hum denge apni ladki

Nur dann geben wir unsere Tochter zu lhnen.

((lacht)) isse tho pani ubhalna bhi nahi aata

Er kann nicht mal richtig Wasser kochen.

bas, kabhi kabhi noodles vaghera banata hain microwave mein
Manchmal macht er hchstens Nudeln in Mikrowelle.

maaf Ki ji yega (.2 sec) meri beti sir noodles par zinda nahi reh
sakti na

Entschuldigung Sie, aber meine Tochter kann nicht von Nudeln
liberleben.

((Blickkontakt zu eigenen Mann))

sir (.) das din baat aap humare ghar kyun nahi aate

Sir, warum kommen sie nicht zu uns in zehn Tagen?

kyun

Warum?

sir (.) tab tak main kuch banana sikhlunga (.) phir aajayega ladka
dekhne

Sir, bis dahin werde ich kochen lernen und dann sollten Sie kom-
men um sich den Brautigam anzuschauen.

((1acheln))

Anhang 7: Transkription des Biba-Werbespots
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Gesprachstyp:

Werbespot

Aufnahme-
nummer:

Szene 1:
01 Madchen

02 Junge

03 Anderer
Junge

Szene 2:

04 Madchen

05 Junge

06

07 Sprecher

08

09

Produzierende Firma:

Hero Motocorp

Name des Spots:

Football

Direktor des Spots:

Uzer Khan

Erscheinungsjahr:

2014
Veroéffentlichungsmedium:
YouTube

Name des Ubersetzers:

Prem Hessenkamp

Dauer der Aufnahme:

61 sec

Sprache der Aufnah-
me:

Englisch

Name des Transkripie-
renden:

Anna Pfefferkorn

Jungsbande und Madchenbande treffen aufeinander
(Kopf nicken) let’s play

Lass uns spielen!

sure

Sicher?

=it's a boy thing you know ((lacht))

Das ist eine Mannersache, weildt du?
Madchen beweisen ihr Kénnen

why should boys have all the fun?

Warum sollen nur Jungs den Spal3 haben?
(.) superb

Super!

(.) let’s play

Lass uns spielen!

the game has just begun

Das Spiel hat begonnen.

(.) the Hero Indian Super League

Das Hero Indian Super Spiel

(.) go for it

Lege los!

Anhang 8: Transkription des Hero Motorcop-Werbespots



Anhang XXXIX

Gesprachstyp: Produzierende Firma: Erscheinungsjahr: Dauer der Aufnahme:
Werbespot Myntra 2015 201 sec
ﬁm:g?e Name des Spots: Veréffentlichungsmedium: fqper:a‘:he der Aufnah-

\B/ioslic:“is beautiful , The YouTube Egﬂ:lsch Hindi,
9 Direktor des Spots: Name des Ubersetzers: gi@:n(:jes Transkripie-
Keine Angaben Prem Hessenkamp Anna Pfefferkorn
Szene 1: Zwei Frauen befinden sich in einem Schlafzimmer
01 Frau 1 blue pehen rahi hai
Ziehst du blau an?
02 Frau 2 (-) hmm
Hmm
Sicher?
03 Frau 1 i thought your mother likes orange
Ich dachte deine Mutter mag orange?
04 Frau 2 likes
Modgen?!
05 (.) oh (.) she loves orange
Sie liebt orange!
06 i used to look like a damn marigold in all my pictures.
Ich sah auf allen Bildern wie eine verdammte Ringelblume aus.
Frau 1 () ((stdhnen))
07 Frau 2 (.3 sec) do you know where my kajal is
Weilst du wo mein Kajal ist?
08 (.3 sec) i'm using yours

Ich benutze deinen.
09 Frau 1 (.2 sec) don’t break it (.) huh
Nicht brechen ja?
10 Frau 2 (.3 sec) by the way (.3 sec) it its 4 o clock now
Ubrigens, es ist jetzt 4 Uhr.
11 Frau 1 kab aa raha hai
Wann kommen sie?
12 Frau 2 must be on the way

Mtissten auf dem Weg sein.
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13 Frau 1
14 Frau 2
15 Frau 1
16 Frau 2
17 Frau 1
18 Frau 2
19 Frau 1
Szene 2

20 Frau 2
21

22

23

24

Szene 3

25 Frau 2
26 Frau 1
27 Frau 2
28 Frau 1

(.6 sec) aacha (.) mom ke liye coffee banau
Soll ich fiir Mama Kaffee machen?

pucca south indian da (.2 sec) they wont like your coffee
Die sind richtige Stdinder, die werden deinen Kaffee nicht mé-
gen.

(.2 sec) tu hi banale

Mach du dann Kaffee!

aacha listen (.) which one

Hér zu, welches?

this one

(.2 sec) Dieses!

okay

Okay!

i'm taking a shower alright

Ich nehme eine Dusche in Ordnung?

Frau 1 geht duschen, Telefon klingelt

hald ninkal (.) eppati irukkirirkal

Hallo Papa, wo seid ihr?

(.4 sec) ninkal nanraka irukkum

Geht es euch gut?

ninkal ataiyum potu enakku teriyappatuttunkal
Sagt mir Bescheid, wenn ihr ankommt.

(.4 sec) am'ma cariyaka irukkirata?

Geht es Mama gut?

(.3 sec) pay

Tschiiss

Telefonat ist beendet, Frau 2 6ffnet Fenster und trinkt, Frau 1
kommt wieder

you are wearing my sari ((lachelt)

Du hast ja meinen Sari angezogen.

(.2 sec) i want your mom to like me

Ich méchte das deine Mama mich mag.

(.) amma doesn't like girls in short hair

Mutter mag keine Médchen mit kurzen Haaren.
(.) you only asked me to cut my hair

Du selbst wolltest doch, dass ich die Haare abschneide!
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29 Frau 2 (.2 sec) | like your short hair ((Iachelt))
Ich mag deine kurzen Haare.
30 Frau 1 ((lacht)) ((seufzt)) ((kisst Hand))
31 Frau 2 (.4 sec) °what°®
Was ist?
32 Frau 1 (.) °you sure about this®
Bist du sicher mit dem hier?
33 Frau 2 (.3 sec) i'm sure about us (.2 sec) and i don’t want to hide it any-
more
Ich bin mir sicher mit uns und ich méchte es nicht mehr verste-
cken.
34 Frau 1 ((Kopf nicken)) ((lacht))
Szene 4: Telefon klingelt wieder
35 Frau 2 (.18 sec) appa (.3 sec) you reached
Papa, bist du angekommen?
36 seri (.) we will just come down ((lacht))

Alles klar, wir kommen runter.

Anhang 9: Transkription des Myntra-Werbespots



Anhang XLII
Gesprachstyp: Produzierende Firma: Erscheinungsjahr: Dauer der Aufnahme:
Werbespot Titan Watches 2014 76 sec
ﬁm:g?e Name des Spots: Veréffentlichungsmedium: fqper:a‘:he der Aufnah-

%ga@aga Homan ol youTupe Hinglisch
0 Direktor des Spots: Name des Ubersetzers: gi@:n(:jes Transkripie
Keine Angaben Prem Hessenkamp Anna Pfefferkorn

Szene 1: Frau befindet sich in einer Lounge und liest; ein Mann kommt

hinzu

01 Mann is this seat taken

Ist dieser Platz besetzt?
02 Frau no (.) it is not
Nein, ist er nicht.
03 ((lacht)) hi
Hi!
04 (.5 sec) how have you been
Wie geht es dir?
04 Mann bas (.) waise hi (.) jaise tumne choda tha
Genau so, wie du mich verlassen hast.
05 Frau ((stdhnt))
06 Mann (.3 sec) and you (.2 sec) are still not married
Und du bist noch immer nicht verheiratet!
07 Frau ((laut Luft holen)) kaam se time kahaan milta hai
Wo bleibt da die Zeit zu arbeiten?
08 Mann ((seufzen)) of course
Natdirlich!
09 (.4 sec) we could have made it work you know
Wir héatten unsere Ehe schaffen kénnen, weildt du?
10 (.2 sec) if you had only quit working
Wenn du nur aufgehért héttest zu arbeiten.
11 Frau tum bhi to quit kar sakte the
Du héttest ja auch aufhéren kbnnen mit arbeiten!
12 Mann ((schnalzen der Zunge)) meri baat alag hai

Bei mir ist das was anderes.
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13 Frau kaise
Inwieweit?
14 Mann how can a man not work yaar
Wie kann ein Mann nicht arbeiten gehen?
15 Frau (.3 sec) ((lacht)) (.4 sec) actually you are right Aakash (.2 sec)
tum na (.) aaj bhi waise hi ho jaise tumhe choda tha
Eigentlich hast du recht Aagkash, du bist genau so geblieben wie
ich dich zuriick gelassen habe.
16 (.5 sec) coffee
Kaffee?
17 Mann (4.0)
18 Frau (3.0)

16 Sprecherin

Khud se naya rishta, Titan Raga

Eine neue Beziehung mit dir selbst (.) Titan Raga

Anhang 10: Transkiption des Titan-Werbespots
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