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Forschung

Hautkrebs 
schneller erkannt
Ein neue Technologie – die so-

genannte konfokale Laserscan-

Mikroskopie – wird in Zukunft 

eine einfache und zuverlässige 

Melanomdiagnose ohne jeg-

liche Hautverletzung ermög-

lichen. Ein interdisziplinäres 

Expertenteam um Josef Smolle, 

Armin Gerger und Rainer Hof-

mann-Wellenhof von der Medi-

zinischen Universität Graz un-

tersuchte erstmalig mit dem 

Laserscan-Mikroskop systema-

tisch Hauttumore bei knapp 120 

Personen. Das Ergebnis: Die 

Genauigkeit beziehungsweise 

Treffsicherheit betrug bis zu 98 

Prozent. Die Bilderqualität ist 

extrem hoch, die Auswertung 

der untersuchten Tumore pas-

siert „in Echtzeit“ (umgehende 

Diagnose) und ist somit ein wei-

terer Erfolgsfaktor in der Früh-

erkennung von Hautkrebs.

Helm gegen 
Höhenkrankheit
Vor Kurzem kehrte ein Team 

der Medizinischen Universi-

tät Innsbruck von einer Expedi-

tion auf den 7.134 Meter hohen 

Pik Lenin im zentralasiatischen 

Kirgistan zurück. Die Medizi-

ner haben auf dem Berg einen 

Überdruckhelm zur mobilen 

Behandlung von höhenkranken 

Bergsteigern getestet. Der soge-

nannte TAR-Helm konnte dabei 

bereits erfolgreich in der The-

rapie des Höhenlungenödems 

eingesetzt werden. Die akute 

Höhenkrankheit fordert jedes 

Jahr zahlreiche Todesopfer un-

ter Höhenbergsteigern. Durch 

den geringen Sauerstoffgehalt 

kann sich in großen Höhen ein 

lebensbedrohliches Hirn- und 

Lungenödem entwickeln.

Comet her für 
mehr Forschung
Competence Centers for Ex-

cellent Technologies (Comet): 

Unter diesem Titel startet am 

1. Oktober eine Ausschreibung 

für ein neues Programm zum 

Auf- und Ausbau von Kompe-

tenzzentren in Österreich. Es 

baut auf den Erfahrungen aus 

den auch international als Best-

Practice-Modell anerkannten 

Kompetenzzentren-Program-

men K-plus, K-ind und K-net auf 

und setzt diese in eine Strategie 

um, die die Zusammenarbeit 

von Wissenschaft und Wirt-

schaft auf drei Ziele konzent-

riert: Bündelung der Ressour-

cen, internationale Vernetzung 

und Forcierung von Forschung 

auf allerhöchstem Niveau. Da-

für werden 50 bis 60 Mio. Euro 

jährlich aus Bundesmitteln zur 

Verfügung gestellt. Dazu kom-

men weitere Mittel aus den 

Bundesländern, die ihre Unter-

stützung bereits zugesichert ha-

ben. Zahlreiche österreichische 

und internationale Forschungs-

unternehmen haben bereits ihr 

Interesse an den neuen Pro-

grammen bekundet. kl

Notiz Block
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Für Josef Penninger, Direk-

tor des Instituts für Moleku-

lare Biotechnologie (Imba) in 

Wien, ist die „komplette fi nan-

zielle und akademische Frei-

heit“ der Schlüsselfaktor, wenn 

es darum geht, die besten Leute 

für sein Institut zu engagieren.

Denn „gute Wissenschafter sind 

Anarchisten“.

Hinderlich in Österreich sei 

allerdings, dass man zwar „den 

Traum hat, den Mount Everest 

zu erklimmen, aber wir uns 

mit kleinen Problemen herum-

schlagen müssen, etwa ob wir 

im nächsten Jahr die Infl ation 

abgegolten bekommen“.

Talent oder Geld?

Jaswant Singh, ehemaliger 

indischer Außenminister, kriti-

sierte, dass Talent heute zuneh-

mend ein Synonym für Geld sei. 

Man müsse sich zunehmend fra-

gen, ob es ein Wettbewerb um 

Talente sei, oder ein wirtschaft-

licher Wettbewerb, in dem es 

um Geld gehe. Andrew Herbert 

von Microsoft Research hob die 

Bedeutung exzellenter wissen-

schaftlicher Ziele hervor, weil 

diese Talente anziehen würden.

Der französische Chemie-

Nobelpreisträger Jean-Marie 

Lehn präsentierte als Beispiel 

für eine französische Exzellenz-

Einrichtung das Institute of Su-

permolecular Science and Engi-

neering (Isis) in Straßburg. Die 

besten Köpfe versuche man an-

zuziehen, indem man die besten 

Arbeitsbedingungen zur Verfü-

gung stelle und sie völlig frei 

arbeiten lasse. Allerdings seien 

die Wissenschafter verantwort-

lich für ihre Forschungsarbeiten 

und müssten sich regelmäßig 

evaluieren lassen; wohlerwor-

bene Rechte gebe es nicht.

Nicht nur Talente braucht 

man, sondern auch Investiti-

onen. Für technologiepolitische 

Maßnahmen im Bereich der 

Innovationsförderung ist das 

Klima derzeit offenbar sehr 

günstig. Grund dafür sei der 

Aufwärts trend auf dem Kapital-

markt, dessen Zyk len wesent-

lichen Einfl uss auf Investitionen 

im Technologiebereich hätten, 

erklärte einer der führenden Ri-

sikokapitalgeber Deutschlands, 

Helmut Schühsler von TVM Ca-

pital in München. „Wir können 

einem führenden heimischen 

Konzern oder einem Risikoka-

pitalgeber nicht vorschreiben, 

dass er sein Geld in Österreich 

investieren muss. Im Gegenteil 

– die Politik sollte Firmen Geld 

dafür geben, damit sie Stand-

orte in Indien aufbauen. Sonst 

kann es passieren, dass es ge-

nau diese Unternehmen in fünf 

Jahren gar nicht mehr gibt“, be-

tonte der Experte. 

 Im Fördertopf 
 Zur Förderung professioneller 

und verantwortungsvoller 

Öffentlichkeitsarbeit verleiht 

das Bundesministerium für 

Wirtschaft und Arbeit all-

jährlich den „Staatspreis für 

Public Relations“. Mit dieser 

Auszeichnung will man zur 

Stärkung der internationalen 

Wettbewerbsfähigkeit Öster-

reichs als Hauptbestimmungs-

faktor für Wachstums- und 

Einkommensentwicklung 

unter Berücksichtigung eines 

hohen sozialen und ökologischen Standards beitragen. Mit der 

Ausrichtung und Organisation des Staatspreises ist der Public 

Relations Verband Austria (PRVA, www.prva.at) beauftragt. 

Einsendeschluss für dieses Jahr ist der 15. September. Ausge-

zeichnet werden besondere Leistungen auf dem Gebiet der Pu-

blic Relations, die im Rahmen einer PR-Konzeption realisiert 

worden sind und deren Abschluss in den Zeitraum zwischen 1. 

Jänner 2005 und 30. Juni 2006 fällt. In Betracht kommen nur 

PR-Arbeiten, die unternehmerische Leistungen betreffen, die 

den relevanten Zielsetzungen des Bundesministeriums für 

Wirtschaft und Arbeit entsprechen. Diese Ziele sind unter an-

derem das Erreichen einer hohen und marktgerechten Qualität 

von Produkten und Dienstleistungen sowie die Berücksichti-

gung der Notwendigkeit eines sozial verträglichen und umwelt- 

sowie ressourcenschonenden Wirtschaftens.  kl  

Wissenstransfer: Hochschul-Absolventen stellen ihre Arbeiten vor

Realismus in der Werbung
Lieber Topmodels oder die Frau von nebenan? Eine Studie zeigt auf.

Ulrike Kohlweiß

In der Werbung dominieren 

nach wie vor Bilder von Frau-

en, die gemäß dem Schema 

„schlank, hübsch und jung“ dem 

vorherrschenden Schönheits-

ideal entsprechen. Gleichgültig 

ob mit bekannten weiblichen 

Personen, sogenannten Celebri-

ty Testimonials, oder mit nicht 

prominenten Frauen: Konzerne 

werben gerne mit perfekt ge-

formten Frauenkörpern. 

Dieser idealistischen Frau-

endarstellung stehen sogenann-

te Real-People-Testimonials ge-

genüber, die sich in erster Linie 

dadurch auszeichnen, dass die 

in der Werbung vorkommende 

Frau nicht dem gängigen Schön-

heitsideal entspricht. Viel mehr 

steht die Inszenierung als sym-

pathische, natürliche und lie-

benswerte Frau im Vorder-

grund, die nicht fehlerlos ist.

Eine repräsentative Studie im 

Rahmen meiner Diplom arbeit 

sollte Aufschluss darüber ge-

ben, wie sich Österreichs jun-

ge weibliche Zielgruppe lieber 

in der Werbung repräsentiert 

sieht: als idealistisches Model 

oder als realistische Frau. Aus-

gehend von dieser Forschungs-

frage wurde im Rahmen einer 

empirischen Studie eine Ziel-

gruppenbefragung unter 273 

österreichischen Frauen zwi-

schen 14 und 24 Jahren durch-

geführt. Den befragten Frauen 

wurden jeweils zwei Kampag-

nensujets präsentiert.

Das erste Werbesujet war 

eine Anzeige von Dove, die 

durch die Darstellung von mol-

ligeren, natürlichen Frauen den 

Realismus in der Werbung re-

präsentierte. Das zweite Sujet 

zeigte eine Anzeige aus dersel-

ben Produktkategorie von Lan-

côme, die durch die Darstellung 

einer schlanken, wohlproportio-

nierten Frau den Idealismus in 

der Werbung repräsentierte.

Realismus statt Traumfrau

Der überwiegende Anteil der 

befragten jungen Frauen (57 

Prozent) sprach sich für den 

Realismus in der Werbung aus 

und konnte sich mit der durch-

schnittlichen Frau aus der Dove-

Kampagne besser identifizie-

ren als mit schlanken Models. 

94 Prozent der Befragten fan-

den es „sehr gut“ beziehungs-

weise „gut“, dass Dove natür-

liche Frauen in der Werbung 

zeigt. Der Werbung mit natür-

lichen Frauen wurde laut Ziel-

gruppenbefragung auch mehr 

Glaubwürdigkeit zugespro-

chen (81 Prozent). Nur 17 Pro-

zent der Befragten fanden die 

Werbetätigkeit des Topmodels 

Heidi Klum für die Fastfood-

Restaurant-Kette McDonald‘s 

glaubwürdig.

Die Glaubwürdigkeit des Tes-

timonials hängt nicht nur vom 

Aussehen, sonder auch von der 

entgegengebrachten Sympathie 

ab: Jene Befragten, die Heidi 

Klum „sehr“ beziehungsweise 

ziemlich sympathisch fanden, 

sprachen ihr auch in der Wer-

bung für McDonald‘s eine hö-

here Glaubwürdigkeit zu.

Im Zusammenhang mit der 

Selbstwahrnehmung der Be-

fragten ist mehr als die Hälfte 

der jungen Frauen mit ihrem 

Körper „zufrieden“. Lediglich 

zehn Prozent sind mit ihrem 

Körper „sehr zufrieden“, wobei 

die Zufriedenheit mit dem eige-

nen Körper von der Körperfül-

le abhängt. 89 Prozent der Be-

fragten wünschen sich, dass in 

der Werbung und in den Medi-

en vermehrt Frauen von unter-

schiedlicher Figur und Attrakti-

vität dargestellt werden.

Die Autorin ist Absolventin 

des Studienganges „Medien-

management“ an der Fach-

hochschule St. Pölten.

Aus Talenten Stars machen – das gilt nicht nur im Sport. Es 

kommt aber auch auf Rahmenbedingungen an. Foto: epa/Foersterling
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