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Zusammenfassung

Hintergrund: Die Zahl der Bartträger ist nach bisherigen Unter−
suchungen gegenüber den Nichtbartträgern seit der Entwicklung
der Selbstrasur und auch seit dem Zweiten Weltkrieg deutlich
gesunken. Ziel der vorliegenden Untersuchung war daher, die
derzeitige Bedeutung des männlichen Bartes für die Kommuni−
kation innerhalb der deutschen Kultur zu evaluieren.
Methodik: Mithilfe einer nicht randomisierten, nicht repräsen−
tativen Datenerhebung wurde eine deskriptive Analyse ¹Body−
styling ± Wie viel Bart braucht der Mann? Fragenkatalog zum
Bart für Männer 2003“ sowie einer subsumierten Printmedien−
analyse von Männern mit Bart in der Werbung aktueller Zeit−
schriften und Magazine durchgeführt. Das Körperfragment Bart
wurde als pars pro toto für die Kommunikation analysiert und
vor dem Hintergrund kulturwissenschaftlicher Aspekte der
Bartphänomenologie diskutiert.
Ergebnisse: Von 524 Männern der Untersuchungsgesamtheit
waren 186 Personen Bartträger (35,5%). Dieses Ergebnis stimmte
etwa mit einer repräsentativen Datenerhebung aus dem Jahr
1990 überein. Die Ergebnisse deuten an, dass etwa von einem
Drittel der Männer die Kontinuität einen Bart zu tragen, gewahrt
wird und für die Kommunikation von Bedeutung zu sein scheint.
77% der Bartträger gaben an, ihre Identität durch den Bart zu un−
terstreichen. Von 38 % aller Befragten der deskriptiven Analyse
wurde als attraktivste Bartform der Dreitagebart gewählt. Dieser
wurde in der Printmedienanalyse bestätigt.
Schlussfolgerungen: Der Bart scheint für die visuelle Kommuni−
kation körperbildästhetische Rollenentwürfe zu vermitteln und
vermag scheinbar subjektive Entwürfe authentischer individuel−
ler Persönlichkeitsprofile zu visualisieren und damit die virile
Darstellungskompetenz zu unterstützen.

Abstract

Background: Since the development of self−shaving and also
since the Second World War the number of men wearing a beard
decreased in opposite to shaved men based on previous studies.
The aim of the study was to analyse the current relevance of the
male beard with regard to communication concerning social li−
festyle−concepts within the German cultural scene.
Methods: Based on a descriptive analysis “Bodystyling ± How
much beard initiates being a man? Questionnaire−catalogue for
men 2003“ and a subordinate print media analysis of bearded
men in advertising of the current press the body−fragment beard
as pars pro toto was analysed with reference to communication
on the background of cultural scientific aspects of beard−pheno−
types.
Results: From 524 men of the determined data of the general
study 186 wear a beard (35,5 %). These data correspond nearly
with data of a representative study from 1990. The results indi−
cate, that a third part of all men within a community continuous−
ly prefer wearing a beard. 77 % of bearded men asserted the sup−
port of their identity with beard−styling. From all questioned
men of the descriptive analysis 38 % chose the Three−Day−Beard
as most attractive beard−fashion. This result was confirmed
with the preference of the Three−Day−Beard of the current press
analysis.
Conclusions: The analysis of the determined data of the general
study confirms that the modified beard−growth represents aes−
thetical−social role−plays and may contribute to decisive attracti−
veness of an authentic individual person of character. The results
indicate that the fashionable−styled beard seems to support the
virile self−realization relating to identity and image.
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Einleitung

In jüngster Zeit wird die Dermatologie neben der medizinischen
Hautbehandlung und Hautpflege mit ästhetischen und den Kör−
per verbessernden Fragestellungen konfrontiert, weil diesen zu−
nehmend mehr Aufmerksamkeit in der Gesellschaft gewidmet
wird. Die ästhetischen Fragen berühren soziologische, psycholo−
gische Hintergründe und Schönheitsideale im modischen Wan−
del und auch den kulturtechnischen Umgang mit der Haut. Mar−
kante Beispiele hierfür sind die seit den 90er Jahren beliebter
werdenden Tätowierungen und Piercings [1]. Weitere vermehrte
Beachtung finden die Barttrachten in so genannten Lifestyle−Ma−
gazinen, die bisher wissenschaftlich relativ wenig in der Litera−
tur reflektiert sind und die körperästhetische Trends spiegeln.
Das Ziel dieser Untersuchung war daher, mithilfe eines wissen−
schaftlich ausgewerteten Fragenkatalogs die Relevanz des Kör−
persignals Bart als pars pro toto in seiner Bedeutung für die Kom−
munikation zu evaluieren, darzustellen und zu diskutieren.

Die soziale Bedeutung eines gesunden und formschönen Haupt−
haares ist gemeinhin bekannt [2]. Welche gesellschaftliche Rele−
vanz hat jedoch das Körperfragment Bart innerhalb des deut−
schen Kulturkreises für die interindividuelle Kommunikation?
Nach bisherigen Untersuchungen ist die Zahl der Bartträger ge−
genüber den Nichtbartträgern seit der Entwicklung der Selbstra−
sur und auch seit dem Zweiten Weltkrieg deutlich gesunken.

Hierzu wurde mithilfe einer nicht randomisierten, nicht reprä−
sentativen Datenerhebung eine deskriptive Analyse ¹Bodystyling
± Wie viel Bart braucht der Mann? Fragenkatalog zum Bart für
Männer 2003“ die Rolle des Bartes in der lifestyleorientierten
Gesellschaft im Zeitraum vom 8.1.± 31. 8. 2003 analysiert und
vor dem Hintergrund kulturwissenschaftlicher Aspekte der
Bartphänomenologie diskutiert. Subsumierend wurde eine
Printmedienanalyse von Männern mit Bart in der Werbung aktu−
eller Zeitschriften und Magazine auf ihre Relevanz hin für die
Kommunikation untersucht. Daraus ergibt sich der methodische
Aufbau dieser Abhandlung für die Abschnitte Methode, Ergeb−
nisse und Diskussion, die jeweils den Teil der deskriptiven Da−
tenanalyse (I) und den der subsumierten Printmedienanalyse
(II) enthalten.

Methode

Die Methode der deskriptiven Datenerhebung ¹Bodystyling ±
Wie viel Bart braucht der Mann? Fragenkatalog zum Bart für
Männer 2003“ (I) wurde modifiziert, indem bei der Stichproben−
auswahl der Untersuchungsgesamtheit auf ein randomisiertes
Verfahren verzichtet wurde [3]. Bedingt durch diese Einschrän−
kung lässt die darum nicht repräsentative Statistik keinen An−
spruch auf Verallgemeinerung zu. Bei der Analyse kam eine wis−
senschaftlich abgeklärte Befragungsmethodik zur Anwendung,
die sich in der Fragestellung an derjenigen der Deutschen Stu−
dienstiftung ¹Bodycheck ± Wie viel Körper braucht der Mensch?“
von 2000 orientierte [4]. Da der männliche Bart gleichermaßen
phänomenologischen Signalwert zwischen evolutionsbiologi−
schem Haarwachstum, individuell−subjektiver Gestaltung und
kulturkreisgebundener Konvention vermittelt, wurde auf eine
eindimensionale, einschränkende Hypothese verzichtet.

Die Personengruppen der Stichproben waren Bundeswehrange−
hörige, Bartclubmitglieder, Altenheimbewohner, Friseure, Poli−
zisten, Lehrer und Schüler von Staatlichen Gewerbeschulen
(Werft und Hafen, Arbeits− und Werktechnik, Bautechnik, Ma−
schinenbau, Installationstechnik, Fertigungs− und Flugzeugtech−
nik) und von einer Staatlichen Handelsschule sowie Studenten
der Universität Hamburg.

Subsumierend wurde eine Analyse ¹Printmedienanalyse − Män−
ner mit Bart in der Werbung aktueller Zeitschriften und Magazi−
ne“ (II) vorgenommen, weil die Printmedien gesellschaftliche
Trends, Modeideale, Images und teleologisch merkantilistische
Lifestyle−Konzepte spiegeln und somit die derzeitige Bartoptik
innerhalb der visuellen Kommunikation dokumentieren. Das
Ziel dieser im Zeitrahmen vom 1. 7.± 29. 9. 2003 beigeordneten
Untersuchung, die keinen Anspruch auf Verallgemeinerung hat,
war, zu überprüfen, ob sich Übereinstimmungen zwischen den
deskriptiv bevorzugten Bartformen der Untersuchungsgesamt−
heit und den abgebildeten in den Printmedien finden lassen. Die
Auswahl der analysierten Quellen wurde anhand der meist ver−
kauften Auflagen allgemeiner sowie Körperkultur und Lifestyle
betreffender Printmedien mithilfe des VDZ−Auflagendienstes
(Verband Deutscher Zeitschriftenhändler) getroffen.

Ergebnisse

Darstellung der gesammelten Daten im Hinblick auf die ge−
genwärtige Bedeutung des Körpersignals Bart für die Kom−
munikation ¹Bodystyling ± Wie viel Bart braucht der Mann?
Fragenkatalog zum Bart für Männer 2003“ (I)

Für die nachfolgende Interpretation der spezifischen Quelldaten
sei für die Untersuchungsgesamtheit vorausgesetzt, dass sich
durch die Stichprobenauswahl unterschiedliche Verteilungen
bezüglich der beruflichen Gruppen und der Alterszuordnungen
ergaben, so dass dadurch im Datensatz der Erhebung prozentual
verteilte Schieflagen entstanden, die jedoch eine immanente In−
terpretation zulassen, aber eine allgemeingültige aus oben ge−
nannten Gründen nicht erlauben. Im Rahmen der Datenerhe−
bung wurden 524 Männer der Untersuchungsgesamtheit mit
gültigen Werten befragt. Hiervon waren 186 Personen Bartträger
(35,5%), wobei dies etwa dem Ergebnis einer repräsentativen Er−
hebung aus dem Jahr 1990 entsprach [5]. 326 Befragte waren
Nichtbartträger und 12 Personen gelegentlich Bart− bzw. Nicht−
bartträger, die bei den detaillierten Analysen ausgeschlossen
wurden.

Am stärksten von 524 Befragten der Untersuchungsgesamtheit
mit gültigen Werten vertreten sind 113 BW−Soldaten mit 21%,
gefolgt von 88 Personen der Staatlichen Gewerbe− und Fachober−
schule Bautechnik, die 16,8% ausmachen, diesen fast gleichbe−
rechtigt folgen 83 Personen mit 15,8% der Staatlichen Gewerbe−
schule Fertigungs− und Flugzeugtechnik. Die Staatliche Gewer−
be− und Fachoberschule Maschinenbau ist mit 47 Personen, die
9,0 % ausmachen, vertreten und der Berliner Bartclub 1996 e.V.
stellt mit 34 Personen, die 6,5 % ergeben, neben den noch verblei−
benden rangskalierten Restgruppen die stärkste Gruppe dar.

Wietig C. Zur gegenwärtigen Bedeutung des Körpersignals Bart ¼ Akt Dermatol 2005; 31: 365 ± 370
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Von 524 Befragten der Untersuchungsgesamtheit mit gültigen
Werten sind: 369 Personen mit 70,4 % 16± 29 Jahre, 80 Personen
mit 15,3% 30± 44 Jahre, 48 Personen mit 9,2% 45 ± 59 Jahre, 27
Personen mit 5,2% 60 Jahre und älter.

Fast die Hälfte (45,8%) aller Befragten unter Berücksichtigung
fehlender Angaben von 13 Personen besitzen die höhere Schul−
bildung, etwas weniger als ein Drittel die der Volksschule und
etwa ein Viertel die der Hochschule.

Gut die Hälfte der Befragten (55,9 %) mit Ausnahme 5 fehlender
Werte gehört dem Christentum an, 36,6% gehören keiner Reli−
gionsgemeinschaft an. Die restlichen 6,9% stehen stellvertretend
für den Islam oder andere Religionsgemeinschaften.

Die folgende Auswahl der grafischen Darstellung der ermittelten
Werte in der hier stark reduzierten Überschau visualisiert gemäß
der kategorisierten Fragenkomplexe der deskriptiven Umfrage
¹Bodystyling ± Wie viel Bart braucht der Mann? Fragenkatalog
zum Bart für Männer 2003“ (I) das ermittelte Meinungsbild der
Befragten der Untersuchungsgesamtheit.

Darstellung der ermittelten Abbildungen von Männern mit
Bart in der Werbung im Hinblick auf die gegenwärtige Bedeu−
tung des Körpersignals Bart für die Kommunikation (II)

Es wurde in den Werbeanzeigen der untersuchten Printmedien
493fache Bartoptik ermittelt, wovon 129 den Dreitagebart abbil−
den. Bei einer durchschnittlichen Gesamtzahl von 9236 Werbe−
anzeigen beträgt der Anteil der Werbeanzeigen von Männern
mit Bart abzüglich der ermittelten Babypersiflagen 5,24 %. Von
129 untersuchten Zeitschriften und Magazinen weisen 27 keine
Werbeanzeigen von Männern mit Bart auf. Rangskaliert führt
deutlich der Dreitagebart unter den ermittelten abgebildeten
Bartkategorien (Abb.1).

Diskussion

Interpretation der Datenanalyse im Hinblick auf die gegen−
wärtige Bedeutung des Körpersignals Bart für die Kommuni−
kation ¹Bodystyling ± Wie viel Bart braucht der Mann?
Fragenkatalog zum Bart für Männer 2003“ (I)

Fragenkomplex Persönliche Einstellung zum Bart von
Bartträgern und Nichtbartträgern (Abb. 2 u.3)
Bart und Individualität
77% der Bartträger sind der Meinung, dass der Bart die Indivi−
dualität unterstreiche. Die Erfahrungswerte bezüglich des inter−
personellen Feedbacks der Betroffenen unterstreichen damit,
dass der Bart für den Individualausdruck von Bedeutung ist.
Demnach scheint das Körpersignal Bart den physiognomischen
Code seines Trägers innerhalb der visuellen Kommunikation zu
erweitern und Aufmerksamkeit zu erzeugen. Neben der geneti−
schen Einzigartigkeit bezüglich der Terminalhaardichte, −struk−
tur, −farbe und der Begrenzung der Regio barbae, die für den In−
dividualausdruck des biologischen Körpers verantwortlich ist,
vermittelt der Körper als symbolbesetzter Kulturträger sowohl
biologisch als auch kulturell überformt Individualität im sozia−
len Raum [6 ±7,12].

Die hohe Resonanz der Bartträger in der Beantwortung dieser
Frage lässt auf die interkommunikative gegenseitig bestärkende
Rückversicherung schließen.

Bart und Blickkontakte
47 % der Bartträger bestätigen, als Bartträger stärkeren Blickkon−
takten ausgesetzt zu sein. In der interkommunikativen Ausei−
nandersetzung wird das individuell inszenierte mediale Körper−
bild in der körpereigenen Bilderzeugung gespiegelt und nach
kollektiven, persönlichen und zeitimmanenten Mustern gefiltert
[8± 10,29]. Da die Wahrnehmung (von griechisch aisthesis,
Ästhetik) an den Körper gebunden ist, wird auch das Körpersig−
nal Bart reflexiv erfahren und somit Mechanismen der ästheti−
schen Verfeinerung, Anpassung oder Verweigerung zugänglich

Abb. 1 Anzahl der zahlenmäßig am stärks−
ten vertretenen abgebildeten Bartkategorien
in den Werbeanzeigen der Printmedien.
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gemacht [11, 26]. Das Ergebnis deutet an, dass Bartoptik sowohl
eine erweiternde Funktion für die Physiognomik hat als auch
für die Kommunikation von Bedeutung ist.

Bartoptik und Genmanipulation
27 % der Bartträger wären bereit, Genmerkmale für eine ver−
meintlich ästhetische Verbesserung der Bartoptik manipulieren
zu lassen. Auf der Suche nach dem immer perfekteren Körperbild
scheint sich das traditionelle Körperbild nicht nur in der Kunst,
sondern auch durch den naturwissenschaftlichen Fortschritt zu
dekonstruieren, um sich technisch−prothetisch mithilfe der Er−
kenntnisse der Biologie, ästhetischen Chirurgie, Genetik und
Neurowissenschaft verbessert zu synthetisieren [12 ± 15]. Dies−
bezüglich scheinen die befürwortenden Bartträger medienorien−
tiert zeitgeistgemäßen Trends gegenüber offen zu sein. Anders
ausgedrückt bezeugt diese Zustimmung den hohen sozialen Stel−
lenwert ästhetischer Körperoptik und den noch derzeitigen Auf−
wand der Pflege für die Form− und Farbgebung. Hierin drückt
sich der zunehmende Wunsch aus, die körperliche Präsenz selbst
bestimmt konstruiert medial ästhetisch zu inszenieren.

Bartunterdrückung
42 % der Nichtbartträger wären bereit, ein Medikament für die
Bartunterdrückung einzunehmen. Die Metaphorik des starken
Körpers ist eng mit Gesundheit und traditionell mit der Funk−
tionsfähigkeit für die Industriearbeit verbunden. Arbeitsphysio−
logisch wurde der Leib ab 1860 wissenschaftlich als ökonomisch
verwertbarer Muskelapparat mit berechenbarem Energiever−
brauch pro Zeiteinheit für die kapitalistische Produktionsweise
erforscht und fortschrittsorientiert eingesetzt. Dieser Entwick−
lung zufolge bedeutet auch heute noch Zeit Geld [16]. Die medi−
zinischen Leistungen und innovativen Techniken der kosmeti−
schen Chirurgie vermögen heute die soziale und kulturelle Iden−
tität des Körpers in der modernen Leistungs− und Freizeitgesell−
schaft neu zu besetzen [17].

Fragenkomplex Bart und Attraktivität (Abb. 4)
Bart und Potenz
Üppiger Haar− und Bartwuchs werden evolutionsbiologisch, ur−
magisch und soziokulturell mit Dominanz und vermeintlicher
Potenz gleichgesetzt [18]. Bis heute scheint die Magie der Kraft
des Haares an nichts eingebüßt zu haben [19 ±21]. Alle zustim−
menden Befragten bis auf die 30 ±44−jährigen Nichtbartträger
assoziieren starken Bartwuchs mit gesteigerter Potenz. Wie
oben erwähnt besitzen fast die Hälfte aller Befragten unter Be−
rücksichtigung fehlender Angaben von 13 Personen die höhere
Schulbildung, etwas weniger als ein Drittel die der Volksschule
und etwa ein Viertel die der Hochschule. Scheinbar beurteilen
die zustimmenden Befragten der Untersuchungsgesamtheit,
wenn auch unterschiedlich gewichtet, den Bartwuchs nicht
emotionsfrei und darum nicht objektiv.

Fragenkomplex Bartträger und Image (Abb. 5 u. Abb. 6)
Bart und Unkonventionalität
67% der 60−jährigen und älteren Bartträger bestätigen, dass ein
Dreitagebart Unkonventionalität signalisiere, rangskaliert ge−
folgt von fast der Hälfte der 30± 44−jährigen Bartträger (48 %).
36 % der 16 ± 29−jährigen Bartträger bejahen diese Feststellung
sowie 31 % der 45 ± 59−jährigen Bartträger. Durchschnittlich 42 %
der Nichtbartträger aller Altersstufen stimmen dieser zu, womit
sich eine relativ übereinstimmende Meinung aller Altersstufen
der Untersuchungsgesamtheit spiegelt. Die Rasur stellt kommu−
nikativ eine Beschwichtigungsgeste dar [22]. Typologisch bietet
der Dreitagebart in Abhängigkeit von Persönlichkeitsmerkmalen
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einen variantenreichen Spielraum für die Kommunikation. Er
kann unter anderem einen anpassungsunwilligen Abenteurer, ei−
nen eigenwilligen Individualisten oder einen trendorientierten
modebewussten Dandy symbolisieren [23,10]. Die untersuchten
Printmedien des Jahres 2003 geben den Trend zum bevorzugten
Dreitagebart in denjenigen sozialen Milieus wieder, die unab−
hängig von Einschränkungen modische Selbstverwirklichungen
zulassen. Die Ergebnisse dieser Untersuchung deuten an, dass
das Körpersignal Dreitagebart von den Befragten relativ deutlich
als Zeichen der Unkonventionalität gesehen wird.

Bart und Sozialstatus
Die Übereinstimmung von durchschnittlich 28 % der 16 ± 29−jäh−
rigen Bartträger und Nichtbartträger in der Einschätzung des so−
zialen Milieus scheint anzudeuten, dass das Körpersignal Bart als
pars pro toto für die Kommunikation bezüglich der Einschätzung
sozialer Milieus für die Befragten dieser Altersstufe von Bedeu−
tung ist. Soziale Milieus spiegeln gleichermaßen ästhetische Di−
mensionen des Lebensstils und dienen der Orientierung für die
Ausformung des angemessenen Körperkults [24]. Jedes soziale
Milieu verfügt daher über entsprechende Wertorientierungen
und ästhetische Kompetenz auf der Ebene des individuellen Ge−
schmacks [25]. Die verfeinerte Ästhetisierung der Regio barbae
kann daher charakteristische Merkmale ausdrücken und unter
Berücksichtigung des Gesamteindruckes Rückschlüsse auf das
soziale Milieu zulassen. Jeder zehnte der 30±44−jährigen Bartträ−
ger und jeder sechste der 45 ±59−jährigen Bartträger vermag das
soziale Milieu auszumachen. Vermutlich charakterisiert dieses
kritischere Ergebnis die vorsichtigere und/oder tolerantere
Sichtweise bezüglich der Einschätzung des sozialen Milieus an−
hand der Interpretation der Bartästhetik.

Fragenkomplex Bart und Charakter (Abb. 7)
Bart und Charakter
Der Charakter, griechisch ¹eingeritztes Zeichen“, vermittelt die
bleibende Eigenart eines Menschen, seine geistig−sittliche We−
sensart, wie er sich als Persönlichkeit fühlend und handelnd in
Willensentscheidungen, Wertungen und Zielsetzungen mit der
Gesellschaft auseinandersetzt. In Bezug auf die modische Selbst−
darstellung bedeutet dies im Technologiezeitalter der ästheti−
sierten Bodycodes, akzentuiert einzigartige Zeichen im Detail zu
setzen. Das relativ konforme Ergebnis der Analyse in Bezug auf
die Zustimmung der jeweiligen Altersstufen legt nahe, dass indi−
viduell konstruierte Bartästhetik deutliche Botschaften für die
Kommunikation zu vermitteln scheint, die Rückschlüsse auf die
Persönlichkeitsmerkmale ihres Trägers zulassen. Typenpsycho−
logisch scheinen ästhetische Modifikationen individueller Ein−
zelmerkmale wie die des Bartes Persönlichkeitsstrukturen zu
charakterisieren. Die Typologie der Persönlichkeitspsychologie
steht in der Tradition der Physiognomik und Temperamenten−
lehre und lässt darum aufgrund ihrer Pseudowissenschaftlich−
keit keinen Anspruch auf Verallgemeinerung zu [26,18].

Fragenkomplex Bart und Weltanschauung (Abb. 8)
Bart und Religion
Ein auffälliger Unterschied in der Bewertung der Frage, ob lange
Bärte die Zugehörigkeit zu einer Religionsgemeinschaft aus−
drückten, ist bei den 60−jährigen und älteren Bartträgern (17 %)
und Nichtbartträgern (53 %) derselben Altersstufe sowie bei den
45 ± 59−jährigen Bartträgern (11 %) und Nichtbartträgern (25 %)
auszumachen. Die prozentual geringere Zustimmung der Bart−
träger deutet an, dass diese die Frage entweder aufgrund ihrer
Kompetenz, vorsichtigeren Einschätzung oder Religionszugehö−
rigkeit bestätigen, aber möglicherweise auch, dass diese durch
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Abb. 7 Die Form des Bartes sagt etwas über Charaktereigenschaften
seines Trägers aus.
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Abb. 6 Lässt ein Bart auf das soziale Milieu des Trägers rückschließen?
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Abb. 5 Ein Dreitagebart signalisiert Unkonventionalität.
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Abb. 8 Drücken lange Bärte die Zugehörigkeit zu einer Religionsge−
meinschaft aus?
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ihre Bartoptik weniger als Mitglieder einer Religionsgemein−
schaft interpretiert werden möchten. Auffällig ist die deutlichere
Zustimmung in dieser Frage bei den 16 ±29−jährigen (39 %) und
30± 44−jährigen (35%) Bartträgern. Möglicherweise sind für die−
ses Ergebnis politisches Interesse oder die Religionszugehörig−
keit ausschlaggebend. Den Zwang zum Vollbart gab es bisher
per staatlichem Gesetz nur in Afghanistan, dem islamischen Got−
tesstaat [27, 28]. Die Ergebnisse deuten an, dass Nichtbartträger
in relativ höherem Maße als Bartträger lange Bärte als Zeichen
für die Zugehörigkeit zu einer Religionsgemeinschaft deuten.

Diskussion ± Interpretation der ermittelten Abbildungen
von Männern mit Bart in der Werbung im Hinblick auf die
gegenwärtige Bedeutung des Körpersignals Bart für die
Kommunikation (II)

Körper− und Modebewusstsein, Interesse an Lifestyle und Erotik
scheinen bevorzugt mit viriler Darstellungskompetenz vereinbar
zu sein wie die ermittelten Ergebnisse der Printmedienanalyse
zeigen [29,10, 23,12]. Virile Freiheit, Unabhängigkeit und Dyna−
mik werden durch den signifikanten Vorrang des Dreitagebartes
in den Werbeabbildungen aktueller Zeitschriften und Magazine
vermittelt. Spiegelbildlich wird der erfolgreich an das Produkt
gekoppelte Mehrwert über Emotionen vom Unbewussten zum
Bewussten über die Stufen Motivationen, Einstellungen und Ver−
haltensweisen in den Printmedien lanciert [30]. Die ermittelte
Präferenz des Dreitagebartes stimmt damit mit der in der de−
skriptiv ermittelten Datenanalyse überein. Das Ergebnis deutet
an, dass Bartoptik für die visuelle Kommunikation Entwürfe au−
thentischer individueller Persönlichkeitsprofile zu visualisieren
vermag und daher von Bedeutung für die Kommunikation ist.
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