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KOMMUNIKATION + AGENTUREN

Brustkrebs-Kommunikation

Kontraproduktive
Sensibilisierung

Brustkrebs ist die hiufigste Krebsart
und bei Frauen die hiufigste Krebsto-
desursache; weltweit werden jihrlich
mehr als eine Million neue Brustkrebs-
Erkrankungen diagnostiziert. So ist es
nachzulesen auf der Website von Pink

Ribbon  (,www.pinkribbon-deutsch-
land.de’), einer Initiative, die Wissen
iiber die Erkrankung vermitteln sowie
ein Bewusstsein fiir diese Krankheit
schaffen will.

Brustkrebs-Kampagnen wie Pink Rib-
bon sollen sensibilisieren. Sie sollen eine
breite Offentlichkeit informieren iiber
priventive MaBnahmen, aber auch iiber
Behandlungsmethoden und deren Chan-
cen. Denn die Diagnose Brustkrebs muss
kein Todesurteil sein, wenn der Tumor
frith genug entdeckt wird. Deshalb sollen
die Informationen in erster Linie dazu
beitragen, eine bestimmte Zielgruppe,
nimlich die der Frauen zwischen 30
und 70 Jahren, auf die Wichtigkeit der
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Fritherkennung aufmerksam zu machen.
Doch woran konnre es liegen, dass be-
stimmte Kampagnen Frauen nicht an-
sprechen? Dass die mit viel Engagement
erarbeiteten Kampagnen nur zu oft an
der Zielgruppe vorbeigehen, dies ermit-
telten jiungst Forscher der international
fiihrenden Business-Schulen Rotterdam
School of Management, Erasmus Uni-
versity (RSM), INSEAD und der Lon-
don Business School. Thre im Juni dieses
Jahres verdffentlichten Forschungser-
gebnisse® geben Aufschluss dariiber,
wie Frauen Brustkrebs-Kommunikation
wahrnehmen.

Und es sind offenbar weniger die In-
halre selbst, die, wie vermuter werden
konnte, aufgrund ihrer eher unbeque-
men Thematik nicht ansprechend sind.
Es sind, so fanden die Forscher heraus,
vor allem formale Aspekte der Kampa-
gnen, die dazu fithren, dass sie oft nicht
wahrgenommen und gelesen werden.

Brustkrebs-Sensibilisierungskampagnen
tragen oft stilistische Merkmale, die all-
zu feminine Ziige tragen. So finden sich
in den Kommunikationsmitteln hiufig
rosa Hintergriinde, rosa Schleifen oder
auch Fortos, auf denen andere Frauen ab-
gebilder sind, die offenbar als Identifika-
tionsfiguren fungieren sollen. Entgegen
der Annahme, dass derartige Stilmirtel
der Rezeption firderlich sind, ergab die
Studie®, dass das Vorhandensein eben-
dieser Identitdrshinweise ungewollt kon-
traproduktiv zu den eigentlichen Zielen
der Kampagnen wirken kann.

So verwundert es doch sehr, dass sich
nahezu alle Brustkrebskampagnen die-
ser weiblichen Stilmittel bedienen. Die
Rosa Schleife hat sich zum unverkenn-

* Die Studie Gender Identity Salience and Perceived
Vulnerability to Breast Cancer’ wurde in der Juni-
Ausgabe 2011 des Journal of Marketing Rescarch’
vorgestellt.
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baren internationalen Symbol im Kampf
gegen Brustkrebs entwickelt. Erstmals
im Herbst 1991 verteilte die US-ameri-
kanische Susan G. Komen Foundarion,
eine Organisation, die weltweit fiir ein
Bewusstsein gegen Brustkrebs kimpft,
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Pink Ribbar
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men auch einer weiblichen Symbolik
bediirfen.

Diesem Trugschluss erliegen auch ande-
re Kampagnen, so beispielsweise auch
die internationale Initiative Pink Rib-
bon, die in der Rosa Schleife nicht nur
ihr Kampagnen-Symbol, sondern gleich
dazu auch ihren Namen gefunden hat
und deren tragende Kommunikations-
siule die abgebildeten prominenten
Botschafterinnen sind. Die neue, im
Mai dieses Jahres gestartete, groff ange-
legte Kampagne der Initiative trigt den
Titel ,Brustkrebs ist ein Thema. Ein
Leben lang.® und konnte, schenkt man
den Forschern Glauben, besser laufen,
wiirde sie mit anderen Stilmitteln ar-
beiten. Schon ein Blick auf die Website
zeigt genau jene Merkmale, die Frauen
offenbar gerade nicht sehen wollen.

Reihe von Experimenten

Stefano Puntoni, Marketing-Dozent an
der RSM, Steven Sweldens, Marketing-
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Weibliche Symbolik: ,Gefahrliche Verharmlosung”

rungen und Hilfsorganisationen auf
der ganzen Welt®, sagt Dr. Sweldens
von INSEAD.  Unsere Forschung hat
gezeigt, dass Brustkrebs-Kommunikari-
on, die Geschlechtshinweise prominent
herausstellt, eine defensive ,Das kann
mir nicht passieren*-Reaktion bei Frau-
en hervorrufr.”

Einem Trugschluss erlegen

Dr. Puntoni von der RSM fiigr hinzu:
»Diese  Abwehrmechanismen stiiren
die eigentlichen Ziele der Brustkrebs-
Kampagnen. Sie senken die von Frauen
wahrgenommene Anfilligheit fir die
Krankheit, reduzieren die Spendenbe-
reitschaft fiir die Krebsforschung, und
erschweren sowohl die Verarbeitung
als auch die Erinnerung von Brust-

Frau, die ihre Brust verdeckt, vermieden
werden. In einem medialen Kontext, der
Frauen rum Nachdenken iiber ihr eige-
nes Geschlecht anregt (Webseiten oder
TV-Kanile, die sich hauptsichlich mit
weiblichen Themen befassen), seien
diese Werbebilder wenig effektiv. ,Hin-
gegen kann Kommunikation, die zu-
nichst das Selbstwertgefiihl von Frauen
stirke, helfen, die Abwehrreaktionen zu
iiberwinden und die Wirksamkeit von
Brustkrebs-Kampagnen zu erhihen®,
resitmiert Tavassoli.

Kritisch iiberdenken

Geschlechtsspezifische  Identititshin-
weise in Brustkrebs-Kommunikations-
kampagnen senken die Wahrnehmung
der eigenen Anfilligkeit fiir Brustkrebs.

Dozent an der INSEAD, und Nader krebskampagnen.* Die Ergebnisse Zur Optimierung der Krebsbekimp-
Tayassoli, leitender Professor fiir Mar-  widersprichen den vorherrschenden fung sollte dieses Forschungsergebnis
keting an der London Business School, Meinungen aus der Werbebranche, zum Anlass genommen werden, beste-

fithrten gemeinsam eine Reihe von Ex-

perimenten durch, um die Wirkung von

sehr weiblich gestalteter sowie von ge-

schlechtsneutral angelegter Brustkrebs-

Kommunikation auf Frauen zu unter-

suchen. Das iiberraschende Ergebnis:

Geschlechtsspezifische Identititshinwei-
se in Brustkrebs-Kommunikationskam-
pagnen beeinflussen Frauen in der Wahr-
nehmung ihrer eigenen Anfilligkeir fiir
Brustkrebs.

Brustkrebs ist eine der hdufigsten To-
desursachen. Frauen auf dieses Risiko
aufmerksam zu machen, ist deshalb
eine entscheidende Aufgabe fiir Regie-

unterstreicht auch Prof. Nader Tavas-
soli von der London Business School.
In Brustkrebs-Kampagnen sollten Ge-
schlechtshinweise wie Bilder von einer

hende Gewohnheiten in der Erstellung
von Brustkrebs-Kommunikation kri-
tisch zu iiberdenken.
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