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Fremdwahrnehmung

4.2 | Image — Stereotypisierung — Cliché — Vorurteil

Fir die Analyse von Fremdwahrnehmungsmustern wird in der kultur- und sozial-
wissenschaftlichen Forschung hdufig der Begriff Image verwendet. Obwohl der Be-
griff mittlerweile auch in die Alltagskommunikation Eingang gefunden hat und Pha-
nomene wie das Image einer Person, eines Unternehmens, einer Marke oder eines
Produkts bezeichnet, hat er sich im Zusammenhang mit der wissenschaftlichen Un-
tersuchung von Fremdwahrnehmungsmustern eingebiirgert. Er ldsst sich wie folgt
definieren:

»Das Image ist verallgemeinert das Erscheinungsbild von einem bestimmten Phdnomen, ei-
nem Ereignis oder einer Region. [...]. Das Image ist das Ergebnis einer Vielzahl von partiellen
Vorstellungsbildern, die in ihrer Zusammensetzung sehr unterschiedlich sein kinnen. Je stdr-
ker die jeweilige Sichtweise von objektiven Faktoren beeinfluf’t ist, um so einheitlicher, gefes-
tigter und realitdtsndher ist das Image des betreffenden Sachverhalts. Umgekehrt 1aft eine Do-
minanz subjektiver Faktoren eher ein realitdtsfernes Image erwarten. [...]. Sie entstehen zum
einen durch den direkten Kontakt mit der Umwelt oder dem jeweiligen Sachverhalt. Die In-
halte konnen zum anderen auch nur passiv durch die Medien vermittelt werden. Als weitere
Komponenten sind schlieflich die individuellen Wahrnehmungen, Gefiihle, Vorstellungen und
Erfahrungen des jeweiligen Images von entscheidender Bedeutung« (Weiss 1998, 22).

Fremdwahrnehmung vollzieht sich auf sehr unterschiedlichen Komplexitdtsebe-
nen. Sie reicht von komplexen, im Allgemeinen schriftlich oder audiovisuell ver-
mittelten und erinnerten Formen bis hin zu extrem reduktionistischen Formen der
Fremdwahrnehmung. Ethnographische, landeskundliche und soziologische Werke
iiber andere Kulturen beispielsweise stellen im Prinzip differenziertere Formen der
Fremdwahrnehmung dar, ebenso wie Reiseberichte, Essays, Filme und Radiofeuille-
tons iiber fremde Gesellschaften und Kulturen prinzipiell, aber keineswegs notwen-
digerweise, differenzierte, komplexe Formen der Darstellung und Wahrnehmung
beinhalten konnen. Reduktionistische Formen der Fremdwahrnehmung finden
sich iiberwiegend in Bildern sowie in textuellen Kurzformen wie Anekdoten, Sprich-
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wartern, Sentenzen, Witzen und Werbeanzeigen sowie in Werbespots, in der Sport-
berichterstattung, in Karikaturen und auf Titelbldttern von Zeitschriften, die struk-
tur- und gattungsbedingt stereotype Formen deutlich hdufiger und geradezu zwangs-
ldufig generieren. Dieses reduktionistische Feld von Fremdwahrnehmungsformen ist
von einer ganzen Reihe von Begriffen besetzt, die eine relativ geringe Trennscharfe
aufweisen und nur schwer systematisch voneinander zu trennen sind: so vor allem
die Begriffe (1) »Sozialer Typs, (2) »Kulturelle Typisierungs, (3) »Stereotyp¢/>Clichés,
(4) Topos/Topoi, (5) Mythos und (6) Vorurteil. Hinzu kommen Begriffe, die in der
wissenschaftlichen Terminologie nur eine marginale Rolle spielen, wie der Begriff
»Gemeinplatz¢ (»Lieu commun, Sarfati 2004) und der vor allem von Roland Barthes
verwendete Begriff »Doxa«, unter dem feststehende, von Stereotypen gepragte Mei-
nungen zu verstehen sind (Barthes 1957; Sarfati 2004).

1. Soziale Typen stellen Reduktionen komplexer sozialer und kultureller Wirk-
lichkeiten dar und begrenzen die Darstellung von Aussehen, Denken und Fiihlen von
Personen auf wenige typisierte Charakteristika. Sie sind insbesondere fiir die Bild-
und Bildschirmmedien von herausragender Bedeutung. So unterstreicht der Medien-
wissenschaftler Werner Faulstich in einer Publikation {iber »Stars: Idole, Werbetra-
ger, Helden. Sozialer Wandel durch Mediens, dass »praktisch jede Spielfilmrezeption
auf der emotionalen Ebene star- und heldenorientiert ist. Der Starbezug ist also keine
besondere Auswirkung jugendlichen Fanverhaltens oder gar krankhafter Projektion,
sondern wahrnehmungsspezifisch, d. h. er betrifft jeden Menschen« (Faulstich 1991,
54).

2. Kulturelle Typisierungen anderer Vélker und Kulturen reduzieren in dhnlicher
Weise soziale Vorstellungsweisen auf ein hdufig sehr begrenztes, stereotypes Ensem-
ble von Merkmalen. So wurde die franzdsische Vorstellung von Afrika in der ersten
Hilfte des 20. Jahrhunderts in erster Linie von zwei Identifikations- bzw. >Helden«-
figuren gepragt: zum einen von der schwarz-amerikanischen Sangerin und Tanzerin
Josephine Baker, die in den 1920er Jahren in der afrikanischen »Revue Négre« auftrat
und Eigenschaften wie »Sinnlichkeit¢, »Erotike, >Lebenslustc und >Energie« verkor-
perte; und zum anderen von der Figur des »Tirailleur sénégalais«, des afrikanischen
Soldaten in franzosischen Armeediensten, der seit dem Ersten Weltkrieg von dem
Kakaogetrinkehersteller Banania zu Werbezwecken genutzt wurde.

Diese imaginire Identifikationsfigur, die als Werbetriger aufierordentlich popular
war und bis zum Ende der Kolonialzeit verwendet wurde, spiegelte ihrerseits ein pa-
triarchalisches Bild Afrikas und der Afrikaner, das die Eigenschaften >Lebenslustc
und »Energie« mit der Vorstellung von »Naivitdtc und >Entwicklungsfahigkeit« ver-
band, Afrikaner also mit >grofen Kindern: (»grands enfants«) gleichsetzte (s.
Abb. 4.4).

3. Unter Stereotypen (oder Clichés) werden reduktionistische Ordnungsraster
verstanden, die »in der Konfrontation mit einer komplexen und uniiberschaubaren
Welt« (Mohrmann/Meyer 2002, 9) entstehen und somit einen »gdngigen Erfahrungs-
modus« darstellen (Bausinger 1988, 165). Der amerikanische Journalist Lippmann,
der 1922 den (aus dem Druckgewerbe iibernommenen) Begriff des »Stereotyps«
schuf, nannte sie »pictures in our heads« der dufieren Welt (Lippmann 1922, 3; Har-
ding 1968; Jahoda 1964). Diese driicken sich in stark vereinfachenden Merkmalen
(oder Clichés) aus, die textuell und/oder visuell umgesetzt werden kdnnen, sowie in
sozialen Typen bzw. Typisierungen. Unterschieden wird zwischen Autostereotypen
(stereotypen Selbstbildern, z. B. einer Gruppe) und Heterostereotypen (Fremdbil-
dern). Hiufig duern sich Stereotypen in formelhaften Wendungen und Gemeinplét-
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Abb. 4.4 »Banania-Werbunge,
Frankreich 1917

zen. Sie sind zugleich »unkritische Verallgemeinerungen, die gegen Uberpriifung ab-
geschottet und gegen Verdnderungen relativ resistent sind. Stereotyp ist der wissen-
schaftliche Begriff flir eine unwissenschaftliche Einstellung« (Bausinger 1988, 160).
Stereotypen sind jedoch auch zugleich kognitiv notwendig und dienen der indi-
viduellen und sozialen Orientierung. Sie stellen somit »geradezu unentbehrliche
orientierende Hilfsmittel« dar, »die den Empfdnger einer kakophonen Masse anstiir-
mender Informationen in die Lage versetzen, diese zu verarbeiten, zu strukturieren,
vorhandenen Interpretationsmustern zuzuordnen. Stimmen diese Informationen
iber eine andere Gesellschaft mit den bereits vorhandenen Bildern/Stereotypen
tiberein, werden die Informationen positiv verarbeitet. Stimmen sie nicht iiberein,
entstehen beim Empfanger Spannungen« (Krakau 1985, 10). Statt, wie haufig in der
Stereotypenkritik praktiziert, lediglich die Nachteile von Stereotypen festzuhalten
(vor allem Ubergeneralisierung und Erstarrung), unterscheiden der Ethnologe Her-
mann Bausinger (1988, 161) und der Psychologe Alexander Thomas (1993, 155; vgl.
auch Scholz 2000, 8551.) folgende sechs allgemeine Funktionen (bzw. »Leistun-
gen«) von Stereotypen:
= »Stereotypen entstehen nicht immer, aber in der Regel aus der Uberverallgemeine-
rung tatsichlicher Merkmale; es ist ihnen also ein relativer Wahrheitsgehalt zu-
zusprechen.« (Bausinger 1988, 161) (Verallgemeinerungsfunktion).
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= »Stereotypen ordnen diffuses Material und reduzieren Komplexitdt; darin liegt
eine wichtige Orientierungsfunktion.« (ebd., 161).

= »Stereotypen bieten Identifikationsmdglichkeiten an, iiber die neue Realbeziige
entstehen konnen; es ist also mit einer realititsstiftenden Wirkung von Stereoty-
pen zu rechnen.« (ebd., 161).

= Stereotypen fordern das Solidaritdtsgefiihl einer Gruppe und grenzen sie von ne-
gativ besetzten Aufiengruppen ab (Abgrenzungsfunktion).

= Stereotypen dienen zur Bildung positiver Images und Identifikationsmuster
(Selbstdarstellungsfunktion).

= Sie erméglichen ein auch nachtrégliches Rechtfertigen eigener Verhaltensweisen
(Rechtfertigungsfunktion).

Aus linguistischer Sicht stellen Stereotypen »AuRerungsformen von Uberzeugungen
dar, die sich auf soziale Gruppen« bzw. ihre Vertreter beziehen (Quasthoff 1989, 57;
Ziegler 2004, 42) und wie folgt definiert werden kdnnen:

»Ein Stereotyp ist der verbale Ausdruck einer auf soziale Gruppen oder einzelne Personen als
deren Mitglieder gerichteten Uberzeugung. Es hat die logische Form eines Urteils, das in unge-
rechtfertigt vereinfachender und generalisierender Weise, mit emotional wertender Tendenz,
einer Klasse von Personen bestimmte Eigenschaften oder Verhaltensweisen zu- oder ab-
spricht. Linguistisch ist es als Satz beschreibbar.« (Quasthoff 1973, 28).

Quasthoff unterscheidet auf dieser Definitionsgrundlage vier Arten von Stereotypen:

= Der Grundtyp, der eine generalisierende Ist-Relation zwischen zwei Einheiten
formuliert. Beispiel: »Der Franzose ist individualistisch«.

= Der modallogische Typ: Dieser umiasst stereotype Aussagen, die Signale auf der
Satzoberfliche enthalten, durch die vom Sprecher der sterectype Gehalt teilweise
zurlickgenommen wird, »um nicht in den Verdacht der Verbreitung stereotyper
Uberzeugungen oder vorurteilsvollen Denkens zu geraten« (Quasthoff 1973, 248).
Beispiel: »Ist es nicht richtig, dass die Franzosen unpiinktlich sind?«

= Der sprecherbezogene Typ, bei dem die Einschrankung der stereotypen Aussage
durch »die explizite Bezugnahme des Sprechers auf sich selbst geleistet wird«
(Ziegler 2004, 47). Beispiel: »Ich habe den Eindruck, dass Franzosen sich oft
scheuen, Dinge prizise zu sagen. Ziele werden nicht klar definiert. Es gibt immer
einen Spielraum: »On verra.« [Man wird sehen]« (Barmeyer 1996, 48).

= Der textlinguistische Typ: Hier wird das Stereotyp, das in einem Satz enthalten
ist, nicht explizit »ausgesprochen, sondern mit Hilfe der Kenntnis der Sprache«
bzw. »unter Zuhilfenahme des Kontextes erschlossen« (Quasthoff 1973, 254). Bei-
spiel: »Er ist Jude, aber er ist sehr nett.«

Stereotypen nehmen nach Quasthoff (1973, 1981) in interkulturellen, insbesondere

interethnischen und interlingualen Lehr- und Kommunikationssituationen vor allem

folgende spezifische Funktionen ein:

= Kognitive Funktionen: »(Uber-)Generalisierungen bei der Einordnung von Infor-
mationen.

= Affektive Funktionen: »Ein gewisses Mafi an Ethnozentrismus im interethni-
schen Kontakt ist im Sinne einer funktionierenden Identitdtsbildung und eines
stabilen psychischen Haushalts durchaus funktonal.«

= Soziale Funktionen: »Die ingroup-outgroup-Abgrenzung und entsprechende so-
ziale Kategorien stellen die Art dar, in der Gesellschaftsmitglieder selbst — ohne
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daf ihnen Soziologen dabei helfen - soziale Strukturen herstellen, ohne die eine
Orientierung im Alltag des Zusammenlebens und des sich gegenseitig Wahrneh-
mens gar nicht mdglich wire. Die Kategorisierung nach Nationalitdt oder ethni-
scher Zugeharigkeit scheint dabei im allgemeinen hohe Prioritdt zu haben, so daft
ihre unabdingbare Funktion gerade im interethnischen Kontakt mit besonderer
Deutlichkeit hervortritt.« (Quasthoff 1973, 40).

4. Der Begriff »Topos< wurde bereits in der antiken Rhetorik zur Bezeichnung fest-
stehender, vorgepragter Ideen oder Gemeinplitze (topos koinos), die einen Anspruch
auf Allgemeingiiltigkeit erheben, verwendet (Amossy 2000, 99-108). Topoi stellen
somit eine spezifische Art von Stereotypen dar. Sie weisen hdufig eine lange kul-
turelle Tradition auf und werden — wie etwa der Topos vom romantischen Deutsch-
land, dem die franzosische Schriftstellerin Germaine de Staél 1808 durch ihr Werk
De U’Allemagne zu grofler Verbreitung verhalf - in erster Linie in literarischen und
kiinstlerischen Ausdrucksformen tradiert.

5. Der Begriff »Mythos< weist eine sehr breite Skala von Bedeutungen auf, unter
denen fiir den hier interessierenden Kontext im Wesentlichen die von Roland Barthes
verwendete Bedeutung von »Mythe« (Mythos) relevant ist. Fiir Barthes (1957) stel-
len Mythen Zeichensysteme dar, in denen die urspriingliche Zeichenbedeutung
durch eine assoziative verdrangt worden ist. Er definiert Mythos als eine »Deformie-
rung von Wirklichkeit« (Barthes 1957, 202), die aus ihren historisch gewachsenen
sozialen und kulturellen Beziigen herausgerissen und als naturgegeben dargestellt
wird. Mythos im Sinne Barthes ist also das vorgeblich immer schon Dagewesene,
Wesenhafte und anscheinend Natiirliche, wie der Mythos vom »Wilden Westen« oder
der Mythos von der Urspriinglichkeit Afrikas, die beide in der Werbung, etwa fiir Zi-
garetten (Marlboro) oder Touristenhotels in Kenia (Robinson Club), verwendet wer-
den.

6. Anders als stereotype Wahrnehmungsformen, zu deren Auspragungsformen
Clichés, Mythen, Topoi, soziale Typen und Mythen gehéren, implizieren Vorurteile
ideologisch besetzte Verfilschungen von Wirklichkeitsphdnomenen (wie der Wahr-
nehmung anderer Gesellschaften und Kulturen), die negativ besetzt sind und nicht
nur eine Reduktion von Wirklichkeitskomplexitit darstellen. »Vorurteile transportie-
ren emotionale Urteile, die meist einen negativen Charakter haben.« (Kretzschmar
2002, 71). Vorurteile artikulieren sich zwar hiufig in reduktionistischen Formen wie
»Sozialer Typ« und »Cliché«, sind jedoch keineswegs an diese gebunden. Sie kénnen
sich ebenso wie in stereotypen Formen auch in komplexen Erzdhlformen und Argu-
mentationsstrukturen finden. Rassistische und vorurteilsbeladene Werke wie bei-
spielsweise Alfred Rosenbergs Der Mythus des 20. Jahrhunderts (1930), das inner-
halb kurzer Zeit Massenauflagen erreichte und eine der ideclogischen Grundlagen
des Nationalsozialismus darstellte, rekurrierten zwar teilweise auf Stereotypen und
soziale Typisierungen (vor allem im Bereich des Antisemitismus), waren jedoch zu-
gleich in komplexe Argumentationsstrukturen eingebettet. Vor allem im Bereich der
Fremdsprachendidaktik und der interkulturellen Pidagogik besteht eine Tendenz,
die Diskursformen des »Stereotyps« auf der einen und des »Vorurteils« auf der ande-
ren Seite zu assoziieren und in gleicher Weise anzugehen und zu denunzieren, was
methodisch problematisch ist. Dies heifdt hiufig, die »Wahrheit« einer komplexeren
Wirklichkeit der »>Unwahrheit« und der Wirklichkeitsverfalschung von Stereotyp und
Vorurteil gegeniiberzustellen und die beiden Begriffe somit fdlschlicherweise gleich-
zusetzen.
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