Bewusst leben

Handy als bester Freund

Verlust menschlicher Beziehungen im Lockdown

Im Lockdown klingelte morgens meist
der Handywecker. Im Eiltempo zog man
sich einen Pullover tiber, kimmte sich
vielleicht noch das Haar und putzte sich
im besten Fall die Zdhne, bis der Unter-
richt auch schon startete; online natir-
lich. Das Handy war dabei die einzige
Moglichkeit, sich mit Freundinnen und
Freunden auszutauschen und weiterhin
Musikunterricht zu bekommen.

Meine Abhadngigkeit vom Handy im
Alltag und der hohe Medien-Konsum ist
mir in dieser extrem einschrankenden
Lockdownzeit besonders aufgefallen
und deshalb mochte ich in meiner Fo-
toserie genau dieses Thema verbildli-
chen. Im Konkreten geht es mir dabei
nicht nur um die potenzielle Sucht, son-
dern vor allem um den Verlust echter
menschlicher Beziehungen.

Die Aktualitat und Verscharfung des
Problems ist demnach gegeben, was
auch Studien belegen. Laut der Donau-
Uni Krems und der Med-Uni Wien ver-
bringen rund die Halfte aller Schiilerin-
nen und Schiiler taglich rund finf oder
mehr Stunden an ihrem Smartphone.

Damit hat sich die Han-
dynutzungszeit seit 2018

mehr als verdoppelt.

Indem ich mit meinen Freundinnen und
Freunden nur Gber den Bildschirm kom-
munizieren konnte, hat sich nach eini-
ger Zeit ein Einsamkeitsgefiihl breitge-
macht. Dieses zeige ich mit der Dunkel-
heit der Fotos sowie mit dem wachsen-
den Abstand zwischen den beiden Per-
sonen auf. Ebenso stehen dadurch die
sich haufenden Bildschirmlichter im

Vordergrund. Sie werden im Laufe der
Fotos immer mehr, ersetzen letztlich
die realen Personen und stellen eindeu-
tig das zentrale Problem dar. Der rechte
Teenager merkt nicht einmal, dass der
Bildschirm seinen Freund ersetzt hat, da
er auf den eigenen Bildschirm fokussiert
ist, bis er daraufhin selbst verschwin-
det. Demnach modchte ich mit meiner
Fotoserie ein beklemmendes Gefiihl bei
ihrer Betrachtung auslésen, vor allem
durch das letzte Bild mit dem fassungs-
losen Blick in die absolute Dunkelheit,
welches zur Hinterfragung des eigenen
Medienkonsums fiihren soll.

Gleichzeitig muss man die Chancen in
den Medien sehen und die Moglichkeit
schatzen, Kontakt zu Menschen der
ganzen Welt durch einen Klick haben zu
kénnen.

Allerdings sollte jede und je-
der aufpassen, sich nicht darin

zu verlieren.

Schlussendlich steht in meiner Fotose-
rie Freundschaft im Kontrast zu Einsam-
keit im Vordergrund, weshalb sie dazu
aufmuntern soll, nun, wo es wieder
moglich ist, Freundschaften im realen
Leben aufbliihen zu lassen.

Leonie Gergert, JSI
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Eine verzerrte Realitit

Das macht Social Media mit unserem Selbstbild

Schonheitsideale, Fitness-Models und
der Rang um Beliebtheit bestimmen
die Plattformen von Social Media. Die
Jugend des 21. Jahrhunderts ist mehr
denn je von der negativen Beeinflus-
sung durch die Medien betroffen und
hat vermehrt mit psychischen Erkran-
kungen zu kdmpfen. Kann man Social
Media wirklich fiir diese gesellschaftli-
che Situation verantwortlich machen?

Dass die Digitalisierung einiges veran-
dert hat, ist eine feststehende Tatsache
und zundchst nicht automatisch
schlecht. Die Kommunikationskultur
befindet sich in einem gesellschaftli-
chen Wandel und spiegelt sich in sozia-
len Plattformen wider. Sie bieten zahl-
reiche Moglichkeiten fur Interaktion
und der Raum fiir Austausch ist gren-
zenlos. Dadurch ist jede/r mit jeder/m
Uber das Internet vernetzt. Das hat
seine Vorzlige, aber auch Nachteile fur
die Nutzerinnen der Plattformen.

Social Media bietet die Moglichkeit
Kontakte zu knilipfen, den Horizont zu
erweitern und Neues auszuprobieren.
Es stellt zudem einen Zufluchtsort fur
Jugendliche dar, die sich im realen Le-
ben fehl am Platz fiihlen. Die Jugendli-
chen kénnen Fotos und Erlebnisse mit
der ganzen Welt teilen und immer auf
dem Laufenden bleiben. Das Ganze
findet auf internationaler Ebene statt
und deckt dadurch ein enormes Spekt-
rum an geteilten Inhalten ab. Zunachst
mogen diese Moglichkeiten verlockend
wirken, doch Vorsicht! Schneller als
gedacht kann das Ganze eine falsche
Richtung einschlagen und zum Teil
sogar gesundheitsschaddliche Entwick-
lungen hervorrufen.

Sei es Instagram, Snapchat oder YouTu-
be - Gberall wird ein scheinbar perfek-
tes Bild des menschlichen Korpers
vermarktet und richtet damit gréBeren
Schaden an, als den meisten bewusst
ist. Man wundert sich, weshalb die
Tochter mitteilungslos wird und sich
immer mehr zurtckzieht. Man fragt
sich, warum der Sohn beinahe taglich
im Fitnessstudio ist und immer weniger
mit seinen Freunden unternimmt. Na-
tiirlich kann man nicht immer alles auf
einen Grund zurlickfuhren, aber den-
noch ist der haufigste Ausloser der
verstarkte Kontakt mit sozialen Medi-
en. Dort wird eine Vielzahl von Realita-

ten, Werten und Rollenbildern ver-

mittelt, die stark auf das AuRere redu-
ziert sind. Dadurch wird die eigene
Korperwahrnehmung gestort und man
bildet unrealistische Erwartungen an
sich selbst. Die sogenannte Sanduhrfi-
gur mit weiblichen Kurven und einer
schmalen Taille gilt als Idealbild fir die
Frauen, wobei sich die Manner an ei-
nem muskulésen und groRBen Korper-
bau orientieren. Besonders Jugendli-
che sind sehr anfallig fur solche reali-
tatsfremden Schonheitsideale, da sich
der Selbstwert und das Selbstbewusst-
sein noch in der Entwicklung befinden.
Daher besteht die Gefahr sich in negati-

ven Gedanken und Verhaltensweisen
zu verlieren - und das macht krank! Das
standige Suchen nach Anerkennung
und Bestatigung durch meist fremde
Menschen kann sich schnell in ein
Suchtverhalten umwandeln und schwe-
re Folgen verursachen. Diese sind bei-
spielsweise Essstorungen, Depressio-
nen, Angste und Stress, bis hin zu Sui-
zidalitat. Die Ironie dabei ist, dass viele
der vermarkteten Bilder nicht in dieser
Form existieren.

Die sogenannten , Influencer”, die fast
taglich Bilder auf solchen sozialen
Plattformen vero6ffentlichen, benutzen
oft Bildbearbeitungsprogramme wie
Photoshop oder auch Fotofilter, die
den eigenen Korper mit wenigen Klicks

| verandern kénnen. Es handelt sich hier

um verzerrte Realitdten, mit denen sich
die Jugendlichen vergleichen. Bereits
Erstklasslerinnen kritisieren ihre Figur
und 28 Prozent aller 16- bis 39-Jahrigen
fihlen sich durch Social Media zu
Schonheitsoperationen verleitet.

Diese Entwicklung beunruhigt mich
persodnlich sehr und schreit nach Veran-
derung. Da die sozialen Medien nun
einmal Teil unseres Lebens sind, soll-
test du deine Einstellung dazu veran-
dern. Sei dir darliiber bewusst, dass das
meiste nicht echt ist und du es mit ge-
falschten Bildern zu tun hast. Finde
heraus, was dich in der realen Welt
glicklich macht und lerne dich selbst zu
akzeptieren. Auf diese Weise kannst du
ein gesundes Selbstwertgefiihl aufbau-
en und das Leben wieder genieRen.
Social Media ist letztendlich immer das,
was man daraus macht.

Larissa Miihlhaus, JS1
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Die Wirkung von Farben

Wie Psyche und Korper reagieren

Grundsatzlich geht man von einem
Farbkreis mit sechs Basisfarben aus:
Gelb, Orange, Rot, Violett, Blau und
Griin. In der kiinstlerischen Farbenlehre
gibt es die Grundfarben Rot, Gelb und
Blau, auch Primarfarben genannt.
Durch Mischung der Grundfarben ent-
stehen Orange, Griin und Violett als
Sekundarfarben.

Farbkontraste

Warm-/Kaltwirkung:

Warme Farben sind beispielsweise Gelb
- und Rotténe mit denen meist Feuer
assoziiert wird. Kalte Farben sind zum
Beispiel Blauténe und manche Griinto-
ne. Vor allem mit Blauténen wird haufig
Wasser oder Eis assoziiert. Beim Kombi-
nieren von warmen und kalten Farben
spricht man von einem Warm- Kalt-
Kontrast, was sehr ausdrucksstark ist.

Komplementéarfarben:

Sie liegen im Farbkreis gegentiber und
bilden in Kombination den starksten
Farbkontrast, Komplementarkontrast
genannt, der zugleich spannend, aber
auch harmonisch wirkt. Komplementar-
farben sind Rot und Griin, Blau und
Orange sowie Gelb und Violett.

Hell/Dunkel:
Unterschieden wird auch zwischen hel-
len und dunklen Farben, die durch Kom-

binieren einen Hell-Dunkel-Kontrast
bilden. Ein bekannter Hell-Dunkel-
Kontrast ist der Schwarz-WeiR-Kontrast.

Qualitats

Der Qualitatskontrast entsteht aus dem
Gegensatz von reinen gesattigten Far-
ben zu ungesattigten und trilben Far-
ben.

Farbe-an- Kontrast:

Dieser entsteht aus der Zusammenstel-
lung von mehreren reinen Farben. Er
wirkt beispielsweise bunt, laut oder

kraftvoll auf den Betrachter.

Quantitatskontrast
(Mengenkontrast):

Er entsteht durch ungleich groRe Farb-
flachen. Ausgeglichen wirken zum Bei-
spiel die Kombinationen: rot-griin
(50:50), orange-blau (1/3:2/3) oder gelb
-violett (1/4:3/4).

Simultan

Das Auge erzeugt zu einer gegebenen
Farbe die Komplementarfarbe. Eine
graue Flache neben einer gelben er-
scheint violett, oder ein Rotton er-
scheint in orangener Umgebung eher
getriibt, wahrend er in griiner Umge-
bung leuchtender erscheint.

Beim Kombinieren von Farben entsteht
ein Farbschema, wie beispielsweise das
monochrome Farbschema. Man hat
also eine Grundfarbe (z.B. Blau) und
verschiedene Abstufungen davon (z.B.
helle und dunklere Blautone), die in
Helligkeit und Sattigung variieren, was
dadurch harmonisch und zuriick-
haltend, aber auch langweilig wirken
kann. Beim analogen Farbschema wer-
den Farben, die im Farbkreis nebenei-
nander liegen, kombiniert. Auf diese

Weise entsteht mehr Abwechslung und
es kdnnen mehr Nuancen, Sattigungs-/
und Helligkeitsabstufungen genutzt
werden.

Wie wir eine Farbe wahrnehmen oder
ob uns eine Farbe gefillt, ist von
Mensch zu Mensch unterschiedlich.
Doch trotzdem gibt es einige allgemei-
ne positive wie negative Assoziationen,
die wir beim Betrachten empfinden.

optimistisch, freundlich, gliicklich,
leuchtend, aufdringlich, giftig, feige,
neidisch

freundlich, warm, einladend,

vital, jung, fréhlich, energetisch, unseri-
0s, aufdringlich, laut, unruhig
Rot erzeugt Aufmerksamkeit, fallt so-
fort auf und hat oft eine Signalwirkung
wie Achtung, Feuer oder Gefahr. AulRer-
dem: Starke, Mut, Aktivitat, Warme,
Vitalitat, gefahrlich, aggressiv, domi-
nant, arrogant, zornig, laut, aufgeregt
Violett: kreative, fantasievolle, magi-
sche und auBergewdhnliche Ausstrah-
lung, unnatiirlich, unsicher, unsachlich
Blau: still, entspannend, vertrauensvoll,
verlasslich, stark, kalt, unpersonlich
Grun: Natur, Natirlichkeit, Entspan-
nung, Ruhe, Harmonie, Erholung, Positi-
vitat, unreif, sauer, bitter, unerfahren
schlicht, neutral, sauber, rein,
kalt, steril, leer
Braun: Erde, Geborgenheit, Gemiitlich-
keit, Warme, Tradition, Naturlichkeit,
Zuverlassigkeit, schwer, altmodisch,
dreckig, traurig
Schwarz/
serios, elegant, klassisch, sachlich, mo-
dern, funktional, professionell
traurig, dister, langweilig, deprimie-
rend

Melina Himmelsbach, JSI
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Wie beeinflusst uns Werbung?

Bekannte Werbetricks und ihre Wirkung

Die Definition von Werbung

Als Werbung beschreibt man das Ver-
breiten von Informationen zu einem
Unternehmen, Produkt oder einer
Dienstleistung an eine gewlinschte Ziel-
gruppe. Werbung kann also als eine Art
Werkzeug der Kommunikationspolitik
und des Marketings verstanden wer-
den.

Welchen Nutzen hat Werbung?

Er besteht darin, den Verkauf von Pro-
dukten oder Dienstleistungen zu for-
dern und ein positives Image bei den
Kunden aufzubauen, um deren Vertrau-
en zu gewinnen. Dies geschieht mittels
Hilfsmitteln namens Werbetrager, mit
denen die Werbung beziehungsweise
die Botschaft beim Kunden ankommen
soll.

Werbetrager konnen Druckmedien
(Werbeanzeigen, Prospekte, Flyer, Zei-
tung, etc.), Flachenwerbung

(Plakate oder Bandenwerbung) oder
Digitale Medien (Fernsehwerbung,
Werbung im Kino, Radio, Internet, etc.)
sein. Vor allem Letzteres nimmt in Zei-
ten der Digitalisierung aber beispiels-
weise auch in Sozialen Medien immer
mehr zu. Des Weiteren kann auch der
Mensch als ,Werbetrager” verstanden
werden, indem er zum Beispiel als Ver-

treter auf Messen ein Produkt vorstellt.

Doch wie beeinflusst Werbung?

Man bekommt Werbeslogans einfach
nicht mehr aus dem Kopf oder muss das
Lied, das in einer Werbung lief, dauernd
mitsingen? Wer hat nicht schon einmal
eine Werbeanzeige im Internet
weggeklickt oder war genervt von einer
Werbeunterbrechung im TV? Werbung
ist etwas, dem man sich nicht entziehen
kann und das beeinflusst, ohne dass wir

uns dagegen wehren kdnnen.

Das oberste Ziel von Werbung ist es, die
Aufmerksamkeit des Kunden zu bekom-
men und ihn zum

Kaufen anzuregen. Hierzu wird mit ver-
schiedenen Mitteln und Tricks gearbei-
tet, die den potentiellen Kunden beein-
flussen sollen. Mit Hilfe von Werbestrate-
gien wird dieser Plan dann in die Tat um-
gesetzt.

auch bei den Burgern ist nicht immer
alles echt.

4) Eine weitere Strategie, die uns mog-
lichst schnell zum Kauf bewegen soll, ist
die ,Kinstliche Verknappung“:

Es wird angegeben, das Produkt sei nur
noch in einer knappen Menge verfiig-
bar, wodurch es begehrter erscheine
und den Kaufwunsch des Kunden ver-

1) ,EinenStarinder [Das AIDA-Konzept.

Werbung integrie-
ren”: Dies ist eine
beliebte Marke-
tingstrategie, welche
Unternehmen mit
dem Gedanken ein-
setzen, dass ein
sympathischer Star den Kunden lockt,
er die Sympathie automatisch auf das
Produkt Gbertrdgt und auch dieses gut
findet.

2) Sogenannte , Expertenmeinungen”
sollen Glaubwiirdigkeit schaffen:

Ein weit verbreitetes Beispiel hierfir ist
Zahnpasta Werbung. Ein Zahnarzt er-
z&hlt uns im Werbespot, warum ausge-
rechnet diese Zahnpasta so gut sein
soll. Unser Unterbewusstsein nimmt
den Zahnarzt als Experten wahr und der
Werbespot wirkt auf uns automatisch
glaubwiirdiger. Beim nachsten Einkau-
fen kann dies unsere Kaufentscheidung
beeinflussen.

3) ,,Food Styling“: Beim sogenannten
»,Food Styling“, das darauf abzielt Essen
moglichst perfekt darzustellen, wird
teilweise mit Bastelutensilien, Kunst-
stoff und farbigen Sprays gearbeitet. So
wird auf Misliverpackungen weiRer
Bastelkleber statt Milch verwendet und

Attention: Aufmerksamkeit des Kunden erregen
Interest: Interesse wecken
Desire: Wunsch das Produkt zu besitzen, entsteht

Action: Der Kunde soll das Produkt kaufen

starken solle.

5),,Emotionale Werbung“: Wenn uns
eine Werbung emotional anspricht,
verankert sie sich besser im Gehirn.

6) Sogenannte ,,Mogelpackungen“:
Produktverpackungen ldsst man grofRer
produzieren als der eigentliche Inhalt,
da uns grofRe und ansprechende Verpa-
ckungen positiv auffallen.

7) ,Siegel und Zertifikate“: Siegel und
Zertifikate (zum Beispiel Bio-Siegel,
Vegetarisch/Vegan-Siegel, Nachhaltig-
keitssiegel, etc.) gibt es jede Menge,
und diese werden nur zu gerne von
Unternehmen auf ihren Produkten plat-
ziert, da sie auf den Kunden vertrauens-
erweckend wirken und er dann eher zu
solchen Produkten greift.

Melina Himmelsbach, JS1



