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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit dem Frauenbild in der deutschen Fern-
sehwerbung. Ziel der Arbeit war es, der Frage nachzugehen, ob die deutsche Fern-
sehwerbung dazu beitragt, dass sich das Rollenbild der Frau von der Hausfrau zur
Karrierefrau entwickelt und ob somit die Moéglichkeit besteht, dass in ungewisser Zu-
kunft das mannliche Geschlecht in unserer Gesellschaft neben der Frau in den Hinter-
grund rtckt. Da der Schwerpunkt dieser Arbeit auf der Darstellung der Frau wie auch
Stereotypisierungen der Frau in der deutschen Fernsehwerbung liegt, wurden im fol-
genden Inhalt einige Theorien und Forschungsergebnisse verschiedener Autoren/-
innen und Forscher/-innen dargelegt. Zum einen werden Inhalte zum Frauenbild in der
Fernsehwerbung aus friiherer Zeit aufgezeigt und zum anderen befasst sich die vorlie-
gende Arbeit mit Forschungen zum aktuelleren Frauenbild in der Fernsehwerbung. Um
jedoch die Darstellung des Mannes in der Fernsehwerbung nicht auf3er Acht zu lassen,
wurden auch hierzu einige Annahmen und Forschungsergebnisse dargestellt, wie auch
allgemein zur Rolle des Mannes in der heutigen Gesellschaft. Schlussendlich wurde
erkenntlich, dass die weiblichen Geschlechterrollen im Fernsehen nach und nach von
den bisher bekannten abweichen. Das Rollenbild der Frau wird beweglicher, was einen
Schritt in Richtung Emanzipation in der Fernsehwerbung — und somit auch in der Ge-
sellschaft — bedeuten kdnnte.
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Einleitung 1

1  Einleitung

1.1 Ausgangslage und Relevanz der Thematik

Aktuell ist mediale Werbung in unserer Gesellschaft wohl nicht mehr wegzudenken.
Eine pragnante Form dieser Werbung ist die Fernsehwerbung. Der erste Fernseh-
Werbespot in Deutschland wurde am 3. November 1956 im Bayerischen Rundfunkt
ausgestrahlt (Stuttgarter Nachrichten Online, 2013). Gegenwaértig werden in einem
Jahr ca. zwei Millionen Minuten Fernsehwerbung im deutschen Fernsehen gezeigt
(Stuttgarter Nachrichten, 2013), was vermuten lasst, dass die Fernsehwerbung einen
geselischaftlichen Einfluss besitzt. Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Darstel-
lung der Frau in der deutschen Fernsehwerbung. Wie sehr beeinflusst das Frauenbild
in der Fernsehwerbung das Rollenverstandnis unterschiedlicher Geschlechter in der
Gesellschaft? Der Werbebranche wird schon seit geraumer Zeit vorgeworfen, sie wir-
de durch eingesetzte Stereotype verzerrte Frauenbilder, Klischees und Vorurteile ver-
mitteln und somit zur Verstarkung der Frauendiskriminierung beitragen.! Um dieser
These auf den Grund zu gehen und den gegenwartigen Stand zu erforschen, wird sich
die vorliegende Arbeit mit verschiedenen Theorien und Annahmen befassen. Ist das
Frauenbild in der Fernsehwerbung als realistisch zu betrachten oder ist die Frau in
Geschlechterrollen gefangen, welche veraltet oder realitdtsfern sind? Bereits seit lan-
gem bekannt ist ebenfalls die Auseinandersetzung und Kritik bezuglich sexueller Ap-
pelle in der Werbung, welche haufig mit weiblichen Modellen in Verbindung gebracht
werden.?

,Emotionen sind das trojanische Pferd, um Menschen [...] zu erreichen.®®

Doch ist es sinnvoll, die Rezipienten/-innen mithilfe sexueller Anreize in der Fernseh-
werbung zu erreichen? Sebastian Heise vertritt den Standpunkt, dass das Sex-Appeal
von Frauen seit den 1970er Jahren bis heute in der Werbung eingesetzt wird (Von
Hausfrauen und Badenixen, focus.de). Ein weiterer Kritikpunkt der Fernsehwerbung ist

1 vgl. Fréhlich, Romy (2011): Werbung in Deutschland — Auf dem Weg zu einem Frauenberuf?. In: Holtz-
Bacha, Christina (Hrsg.) (2011): Stereotype? Frauen und Manner in der Werbung, 2. Auflage, Wiesbaden,
S. 25.

2 vgl. Brosius, Hans-Bernd/ Fahr, Andreas (1996): Werbewirkung im Fernsehen. Aktuelle Befunde der
Medienforschung, Miinchen, S. 59.

3 Vgl. Kist, Edgar Leander (2015): Der Einfluss sexualisierter Werbung auf das Image eines Werbetra-
gers. Experimentalstudie zur Wahrnehmung einer Zeitschrift, 1. Auflage, Frankfurt am Main, S. 47.
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die Reduzierung und der asthetische Perfektionismus der Frau in der Werbung. Bereits
in den 1980er Jahren wurden die Werbefrauen im Fernsehen auf lediglich wenige Rol-
len reduziert, was Kritik hervorrief.* Ob aktuell noch immer Kritik angebracht ist und
inwiefern sich die Stereotype der Frau in der Fernsehwerbung verandert oder erweitert
haben, wird mithilfe verschiedener Theorien und Forschungen festgestellt. AuRerdem
soll in der vorliegenden Arbeit untersucht werden, inwieweit die deutsche Fernsehwer-
bung zur gesellschaftlichen Emanzipation beitragt, weswegen zusatzlich Untersuchun-
gen und Ergebnisse zum mannlichen Geschlecht in der Gesellschaft, wie auch in der
Werbung, in dieser Arbeit aufgegriffen werden.

1.2 Forschungsfrage und Forschungshypothese

Um das Forschungsziel im Laufe der vorliegenden Arbeit erfolgreich herausarbeiten zu
konnen, wurde eine Forschungsfrage formuliert. Diese lautet: ,Inwiefern tragt die deut-
sche Fernsehwerbung dazu bei, dass sich das gesellschaftliche Rollenbild der Frau
von der Hausfrau zur Karrierefrau entwickelt?‘. Die Bezeichnung ,Hausfrau‘ personifi-
Ziert an dieser Stelle die Rolle der traditionellen Hausfrau und Mutter, welche sowohl
von der Gesellschaft als auch von der Werbung bzw. Fernsehwerbung in vielerlei Hin-
sicht vorgelebt wird.®> Die Bezeichnung ,Karrierefrau‘ verkorpert diesbeziiglich die Rolle
der emanzipierten Frau, welche gegenwartig immer haufiger in der Gesellschaft pra-
sent ist und welche sich ebenfalls vereinzelt in den Medien und somit auch in der Fern-
sehwerbung widerspiegelt.® Zuséatzlich wurde die Hypothese aufgestellt, dass in
ungewisser Zukunft die Frau in der Gesellschaft in jeglicher Hinsicht Gber dem Mann
stehen wird. Ob sich diese Unterstellung bestatigen kdnnte oder nicht, wird sich am
Ende der vorliegenden Arbeit herausstellen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn der Arbeit wird die historische Entwicklung der Frau in der Werbung darge-
legt. Wie wurde das weibliche Geschlecht in den ersten Jahrzehnten des Werbefern-
sehens dargestellt und welche Rollenzuweisungen existieren von den spaten 1900er

4Vgl. Vennemann, Angela/ Holtz-Bacha, Christina (2011): Mehr als Friihjahrsputz und Stdseezauber?
Frauenbilder in der Fernsehwerbung und ihre Rezeption. In: Holtz-Bacha, Christina (Hrsg.) (2011): Stereo-
type? Frauen und Manner in der Werbung, 2. Auflage, Wiesbaden, S. 88.

5 Vgl. Blémeling, Marion (1978): Leitbilder und Identifikationsmodelle der Frau in Fernsehwerbespots,
Koln, S. 62.

6 vgl. Thiele, Martina (2015): Medien und Stereotype. Konturen eines Forschungsfeldes, Bielefeld, S. 274.
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Jahren bis zur gegenwaértigen Zeit? Vor allem Erotik und Sexualitat scheinen diesbe-
zuglich eine bedeutende Rolle zu spielen, da Werbe-Modelle durch beispielsweise un-
vollstandige Bekleidung teilweise diskriminierende Rollenbilder vermitteln.” Auf das
Thema Sexismus und Erotisierung in der (Fernseh-)Werbung wird in einem der folgen-
den Kapitel ndher eingegangen. Zum einen wird die moralische Diskussion dargestellt,
welche auf Annahmen und Forschungen unterschiedlicher Autoren basiert. Der zweite
Teil dieses Kapitels befasst sich mit den Beweggrinden der Werbebranche und welche
sie dazu bringen Sexualitdt bewusst als Stimuli in den Fernseh-Werbespots einzuset-
zen. AuBBerdem wird dargelegt, welche Auswirkungen dieses Handeln hervorrufen. An
dieser Stelle wird sowohl auf die Seite der Rezipient/-innen als auch auf die der Werbe-
treibenden eingegangen.

Das darauffolgende Kapitel befasst sich zundchst mit der Definition des Begriffs ,Ste-
reotyp’, welcher von enormer Bedeutung fur diese Arbeit ist. Es wird der Ursprung so-
wie auf die vollstdndige Bedeutung des Begriffs untersucht. Im weiteren Verlauf wird
dargelegt, inwieweit sich das weibliche vom mannlichen Geschlecht unterscheidet. Hier
wird sowohl auf charakterliche Unterschiede als auch auf die gesellschaftliche Darstel-
lung beider Geschlechter eingegangen. Im abschlieRenden Teil dieses Kapitels werden
Geschlechterstereotype in der Fernsehwerbung beleuchtet, welche bereits seit gerau-
mer Zeit prasent sind.

Da der Schwerpunkt dieser Arbeit auf der Forschung bezliglich der Frauenrolle in der
Fernsehwerbung liegt, besteht das nachste Kapitel aus der Darlegung einer Untersu-
chung, welche sich mit exakt diesem Thema befasst. Diese Studie wurde erstmals be-
reits Anfang der 1980er Jahre von Joachim Kotelmann und Lothar Mikos durchgefiihrt
und zu spéaterer Zeit im Jahr 2007 von Angela Vennemann und Christina Holtz-Bacha
wiederholt, um eventuelle Weiterentwicklungen von Frauenrollen in der Fernsehwer-
bung feststellen zu konnen.®

Der letzte inhaltliche Teil dieser Arbeit befasst sich mit der Darstellung des Mannes in
der Fernsehwerbung. An dieser Stelle wird das Bild des Mannes in der frlheren Fern-
sehwerbung, wie auch die Reprasentation des Mannes in der heutigen Zeit, dargelegt.
Auch wird hinsichtlich dessen erforscht, ob in der Fernsehwerbung ein Anzeichen flr
eine Emanzipation der Frau zu erkennen ist. Zuletzt wird auf die Erwartungen der Rolle

7 Vgl. Schmidt, Siegfried J. (2004): Handbuch Werbung. Unter Mitarbeit von Maik Gizinski, Marcel Heidb-
rede und Martin Zierold, Minster, S. 110.
8 vgl. Vennemann/ Holtz-Bacha (2011). In: Holtz-Bacha, Christina (Hrsg.) (2011), S. 88
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des Mannes eingegangen. Was erwartet die heutige Gesellschaft vom mannlichen
Geschlecht und inwieweit werden die Manner dem gerecht?

Am Ende dieser Arbeit werden die einzelnen Ergebnisse noch einmal zusammenge-
fasst und erlautert. Aul3erdem wird die Forschungsfrage beantwortet, wie auch gepriift,
ob sich die Forschungshypothese bestéatigt, oder nicht.

1.4 Darlegung des aktuellen Forschungsstands

Mit dem Thema der Frauendarstellung in der Fernsehwerbung haben sich in den ver-
gangenen Jahrzehnten viele Autoren/-innen und Forscher/-innen befasst. Einer der
Gruinde hierfur ist, dass der Werbung bereits seit ihrer Existenz Frauendiskriminierung
vorgeworfen wird.® Vor allem in den 1960er bis 1990er Jahren sind viele Werke ent-
standen, in denen Kritik an der Frauendarstellung in der Werbung, eingeschlossen der
Fernsehwerbung, ausgelbt wird. Beispielsweise belegten Joachim Kotelmann und
Lothar Mikos 1981, dass die Frau in der deutschen Fernsehwerbung in diskriminieren-
den und einseitigen Rollen dargestellt wird.1° Christiane Schmerl kam ebenfalls zu dem
Ergebnis, dass die deutsche Fernsehwerbung frauenfeindlich ist.!! Diese Meinung ver-
treten die meisten Autoren/-innen, die sich zu dieser Zeit mit dem Thema der Frauen-
darstellung in der Werbung befassten. Jedoch gibt es auch andere Ansichten: Reinold
Bergler, Brigitte P6rzgen und Katrin Harich verdffentlichten 1992 ihr Werk ,Frau und
Werbung. Vorurteile und Forschungsergebnisse® und kritisierten die Theorien und Er-
gebnisse vieler Autoren/-innen.'? Laut der Forscher/-innen sei es ein schwerwiegender
Kritikpunkt, dass in den meisten Untersuchungen das Selbstverstéandnis der Frauen
auRer Acht gelassen wurde.*® Sie halten daher die bisherigen Bewertungen der Frau-
endarstellung in der Werbung fiir nicht wissenschaftlich.!* Aus diesem Grund basiert
ihre eigene durchgefiihrte Untersuchung auf der Selbstwahrnehmung und Selbstbeur-
teilung der Frauen bezlglich der Frauenbilder in der Werbung.

9 Vgl. Holtz-Bacha, Christina (2011): Falsche (Vor)Bilder? Frauen und Manner in der Werbung. In: Holtz-
Bacha (Hrsg.) (2011), S. 9.

10 vgl. Kotelmann, Joachim/ Mikos, Lothar (1981): Frithjahrsputz und Stidseezauber. Die Darstellung der
Frau in der Fernsehwerbung und das Bewusstsein von Zuschauerinnen, Baden-Baden, S. 230ff.

11 vgl. Schmerl, Christiane (1984): Das Frauen- und Madchenbild in den Medien, Leverkusen, S. 107.

12 vgl. Bergler, Reinhold/ Porzgen, Brigitte/ Harich, Katrin (1992): Frau und Werbung. Vorurteile und For-
schungsergebnisse, Kéin, S. 11ff.

Byvgl.a.a0.S. 34

14 vgl. ebd.
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Ein weiterer Kritikpunkt, welcher den Werbetreibenden von vielen Autoren vorgeworfen
wird, ist die Sexualisierung und Erotisierung in der Werbung, einschlie3lich der Fern-
sehwerbung. Mit dem Thema Erotik in der Werbung befassten sich bereits zahlreiche
Autoren/-innen. Dazu gehdren Mike Friedrichsen und Syster Friedrichsen; diese gehen
vor allem auf die Wirkung von Erotik in der Werbung ein.*® Ebenfalls befassten sich
Hans-Bernd Brosius und Andreas Fahr'®, Thomas Schierl’’, wie auch Siegfried J.
Schmidt!® mit der Wirkung sexueller Appelle in der Werbung bzw. Fernsehwerbung,
wie auch mit der moralischen Diskussion, welche dadurch hervorgerufen wird.

Des Weiteren veroffentlichte Brigitte Spiel3 mehrere Werke zum Thema Weiblichkeits-
bilder und Weiblichkeitsklischees in der Fernsehwerbung.*® In ihrer Analyse von Wer-
bespots stellt sie neben den fortwahrenden Rollen-Stereotypen ebenfalls das Bild einer
selbstbewussten und unabhéangigen Frau heraus.?° Eine ebenfalls relevante Studie fur
die vorliegende Arbeit stellt die Untersuchung von Angela Vennemann und Christina
Holtz-Bacha dar. Diese wurde 2011 verdffentlicht und befasst sich mit der aktuellen
Darstellung der Frau in der Fernsehwerbung. Um Unterschiede und Weiterentwicklun-
gen der bisher bekannten Rollen des Frauenmodells in der Fernsehwerbung heraus-
zuarbeiten, wiederholten die Autorinnen die Untersuchung von Kotelmann und Mikos,
deren Ergebnisse 1981 verdffentlicht wurden.?* Mit ihren Ergebnissen belegen Venne-
mann und Holtz-Bacha eine Weiterentwicklung des Frauenbildes in der Fernsehwer-
bung.?? Im Jahr 2015 veroffentlichte Martina Thiele ihr Werk ,Medien und Stereotype®,
in dem sie unter anderem naher auf die Entwicklung der Geschlechterrollenbilder in der
Werbung eingeht.? Sie befasst sich sowohl mit den traditionellen Rollenbildern der
1960er bis 1980er Jahre als auch mit den Rollenbildern der 1990er Jahre bis hin in das
zweite Jahrzehnt des 21. Jahrhunderts.?* Auch von Bedeutung sind die Ergebnisse zu
der Darstellung des Mannes in der Fernsehwerbung, welche sich ebenfalls weiterent-

15 vgl. Friedrichsen, Mike/ Friedrichsen, Syster (2004): Fernsehwerbung — quo vadis? Auf dem Weg in die
digitale Medienwelt, Wiesbaden, S. 71ff.

16 vgl. Brosius/ Fahr (1996), S. 41ff

17 vgl. Schierl, Thomas (2003): Werbung im Fernsehen. Eine medienékonomische Untersuchung zur Ef-
fektivitat und Effizienz werblicher TV-Kommunikation, Koln, S. 192ff.

18 vgl. Schmidt (2004), S. 110f

19 vgl. SpieR, Brigitte (1994): Weiblichkeitsklischees in der Fernsehwerbung. In: Merten, Klaus/ Schmidt,
Siegfried J./ Weischenberg, Siegfried (Hrsg.) (1994): Die Wirklichkeit der Medien. Eine Einfihrung in die
Kommunikationswissenschaft, Wiesbaden, S. 408ff.

20vgl. a.a.0. S. 423

21 vgl. Vennemann/ Holtz-Bacha (2011). In: Holtz-Bacha (Hrsg.) (2011), S. 88ff

22 vgl. ebd.

23 Vgl. Thiele (2015), S. 268ff

24 vgl. a.a.0. S. 271ff
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wickelt hat.?® Mit dem Bild des Mannes in der Fernsehwerbung beschaftigte sich auch
Stefan Krohne in seinem Werk ,It's a Men’s World. Mannlichkeitsklischees in der deut-
schen Fernsehwerbung“.?® Vor allem legt er Analysen und Erkenntnisse zu neuen Dar-
stellungsarten des Mannes in der Fernsehwerbung dar.?’ Laut Krohne sind zwar nach
wie vor die traditionellen Rollenbilder in der Fernsehwerbung zu erkennen, jedoch ist
die Bandbreite von Mannerbildern in der Werbung gestiegen.?® Auch Nils Bostnar setz-
te sich in seinem Werk ,Mannlichkeit und Werbung“ mit dem Thema der Darstellung
des Mannes in der Werbung auseinander.?® Er analysierte Werbespots und stellte an-
hand dessen verschiedene Rollen des Mannes in der Fernsehwerbung heraus.*

2  Historische Entwicklung

2.1 Die Darstellung der Frau in der deutschen Fern-
sehwerbung

2.1.1 Die Darstellung der Frau in der Fernsehwerbung bis in
die 1980er Jahre

Zu Beginn dieses Kapitels werden einige Ergebnisse aus verschiedenen Untersuchun-
gen des Frauenbildes in der Fernsehwerbung dargelegt. Im Jahr 1970 fihrte Jutta
Brechtel-Schéfer eine Untersuchung in Form von einer Beobachtung der Werbespots
des Fernsehprogramms ZDF, wie auch des Hessischen Rundfunks durch.®! Brechtel-
Schafer kam zu dem Ergebnis, dass die Frau in der Fernsehwerbung beinahe aus-

25 vgl. ebd.

26 Vgl. Krohne, Stefan (1995): It's a Men’s World. Mannlichkeitsklischees in der deutschen Fernsehwer-
bung. In: Schmidt, Siegfried J/ SpieR, Brigitte (Hrsg.) (1995): Werbung, Medien und Kultur, Opladen, S.
136ff.

27vgl. ebd.

28 Vgl. Krohne (1995). In: Schmidt/ SpieR (1995), S. 151

29 Vgl. Bostnar, Nils (2002): Mannlichkeit und Werbung. Inszenierung — Typologie — Bedeutung, Kiel, S.
11ff.

30 vgl. ebd.

31 vgl. Schmerl (1984), S. 92
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nahmslos als Hausfrau und Mutter dargestellt wird und die Werbung nicht von diesem
Rollenbild abkommen wollte.*?

,Die Fernsehwerbung geht in unserem gesamten Untersuchungsmaterial nicht ein ein-
ziges Mal von der Vermittlung dieses Leitbildes ab. Nicht einmal die so oft zitierte ,Part-
nerschaft, die sich eventuell in der Arbeitsteilung im Haushalt manifestiert, und die
schon als ein Akt der Emanzipation betrachtet wird, gesteht sie sich und ihren Zu-
schauern zu*“.®

Etwas spater, im Jahr 1978, fuhrte Marion Blomeling eine weitere Untersuchung durch.
Von der Forscherin wurden insgesamt 190 Werbespots analysiert, von denen in 90
Spots Frauenrollen erkannt wurden. Diese wurden auf verschiedene Darstellungen der
Frau untersucht.®* In den Untersuchungen tiberwog nach wie vor die Rolle als Ehefrau
und Mutter gegeniber anderen Darstellungen.®® Bezuglich der Tatigkeiten der Frauen
in den Werbespots wurden die Frauenmodelle am haufigsten mit Tatigkeiten als Mutter
oder Hausfrau beschaftigt, was das oben aufgezeigte Ergebnis unterstreicht.® Der Ort,
an dem sich die Werbefrau befand, stellte Gberwiegend eine Umgebung innerhalb des
Hauses oder der Wohnung dar.®” Bezuglich des Alters der Frauenmodelle in der Fern-
sehwerbung kam die Untersuchung zu folgendem Ergebnis: Es wurden tberwiegend
junge Frauen im Alter von 19 bis 25 Jahren dargestellt; weniger Modelle waren 26 bis
35 Jahre alt.®® Die ,jungen‘ Frauenmodelle, so erschliet sich, wurden zu dieser Zeit
durchaus Uberwiegend in der Fernsehwerbung prasentiert.*® Die Werbeversprechen
der Modelle in den untersuchten Werbespots richteten sich am haufigsten nach der
,Perfektion des Haushalts [...] (23,3%), ,Wohlbefinden und Gesundheit der Familie‘
(20,4%), ,Liebe und Anerkennung des Mannes‘ (12,6%) und auf die ,Schonheit der
Frau‘ (11,7%)“.*° Anhand von funf Werbespots der Untersuchung, welche die Frauen-
rolle der Hausfrau und Mutter offenbarten, analysierte Blomeling diese Rolle genauer.*
Die Uberwiegend sehr junge Hausfrau und Mutter ist haufig gepflegt und attraktiv; sie
geht meist den Pflichten des Haushalts nach und die Rollen von Ehefrau und Ehemann

32 Vgl. Brechtel-Schafer, Jutta (1972): Analyse der Fernsehwerbung in der BRD. Anhand einer Untersu-
chung der Werbeeinblendungen im ZDF und im hessischen Regionalprogramm in der Zeit vom 12.2. —
7.3.1970, Marburg, S. 252f.

33 Ebd.

34 Vgl. Schmerl (1984), S.93

35 vgl. ebd.

36 vgl. ebd.

37vgl. ebd.

38 vgl. ebd.

39 vgl. ebd.

40 Ebd.

41 vgl. ebd.



Historische Entwicklung 8

sind nach damaligen Traditionen festgelegt; allein die Frau ist fur die Haushaltspflich-
ten verantwortlich.*> Wenn in Ausnahmeféllen diese Verteilung der Rollen in einer
Partnerschaft gebrochen bzw. getauscht wird, so wird dies in den Spots belustigend
dargestellt, indem der Mann erfolglos versucht, der Hausarbeit nachzugehen.*® Das
Misslingen des Mannes unterstreicht, dass die Haushaltspflicht nicht zu seinem Aufga-
benbereich gehort, sondern die Frau daflr zustandig ist.** Des Weiteren stellt die For-
scherin das Werbebild der ,sexuell attraktiven Frau“®® heraus. Diese diente in den
jeweiligen Spots als ,Kaufanreiz“*®, wie auch als ,schmiickendes, verlockendes Bei-
werk zu den Produkten“’. Somit wird die Frau durch ihren dargestellten Korper in der
Werbung zum Sexobjekt.*® Die Zielgruppe der Werbespots, in denen das Produkt mit-
hilfe sexueller Appelle beworben werden sollte, beinhaltete jedoch neben Mannern
ebenfalls weibliche Rezipienten; die attraktive Werbefrau dient fir diese als ,ldentifika-
tionsmodell“*® und verspricht der Rezipientin, durch das beworbene Produkt ebenfalls
an Attraktivitat zu gewinnen.>

Von den 1960er bis zu den 1980er Jahren existierte laut zahlreicher Autoren/innen,
eine verzerrte und diskriminierende Frauendarstellung in der Werbung. Diese Meinung
vertritt auch Schmerl.5! Studien aus den 1970er bis 1980er Jahren belegen, dass zwar
mehr Frauen als Manner in der Werbung prasent waren, jedoch von Gleichberechti-
gung der Geschlechter nicht die Rede sein konnte.>? Friihere Studien tbten Kritik an
der damaligen Darstellung der Frau in der Werbung aus®: Sie wurde als ,stereotyp
und eindimensional“* bezeichnet. Es wurde kritisiert, dass ,die gezeigten Frauen
Uberwiegend jung, schlank, vollbusig, langbeinig und bevorzugt blond“*® waren und sie

42 Vgl. Blémeling (1978), S. 62.

43 Vgl. Schmerl (1984), S. 93

44 Vgl. Blémeling (1978), S. 62

45 Ebd.

46 Ebd.

47 Ebd.

48Vvgl. a.a.0.S. 64

49 Ebd.

50 vgl. ebd.

51 vgl. Schmerl, Christiane (1994): Die schonen Leichen aus Chromodioxid und aus Papier. Frauenbilder
in der Werbung. In: Angerer, Marie-Luise/ Dorer, Johanna (Hrsg.) (1994): Gender und Medien. Theoreti-
sche Ansétze, empirische Befunde und Praxis der Massenkommunikation: Ein Textbuch zur Einfihrung,
Wien, S. 134.

52 vgl. Thiele (2015), S. 271

53 vgl. ebd.

54 Ebd.

55 Ebd.
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auBerdem nicht voll bekleidet gezeigt wurden.%® |hr charakterlich dargestelltes Verhal-
ten aullerte sich haufig durch Hilflosigkeit und Unwissenheit, jedoch wirkten sie auch
berechnend und wollten verwohnt werden.®” Die dargestellten Frauenbilder in der Wer-
bung waren damals die der ,jungen, attraktiven, noch nicht verheirateten Frau sowie
der Ehefrau, Hausfrau und Mutter“.>° Die Aufgabe der Frau in der damaligen Gesell-
schaft wie auch in der Werbung war es, ,den Haushalt zu fuhren und vor allem gut
auszusehen, um dem Mann zu gefallen.“®® Qualitat des Intellekts war bei der Frau zur
damaligen Zeit nicht von Bedeutung.®* Dieses Frauenbild spiegelte sich ebenfalls in
der Werbung, eingeschlossen der Fernsehwerbung, wieder, indem die Frauenmodelle
in der Werbung hauptséchlich fir Reinigungsmittel und Haushalts- und Kosmetikpro-
dukte warben.®? Die ideale Frau war Sexobjekt, Ehefrau und Mutter zugleich. Dabei
wurde sie stets unterwirfig gegenidber dem Mann abgebildet. Sie hatte alles, aul3er
Intelligenz.“®® Obgleich es zur damaligen Zeit zweifellos berufsaustibende Frauen gab,
wurde dies von der Werbung fast ausnahmslos ignoriert.®* Wenn in seltenem Fall eine
Frau in der Werbung einen Beruf ausubte, so waren dies meist Berufe, welche damals
fur Frauen typisch waren.®® Zu diesen zahlten beispielsweise Erzieherin, Arzthelferin
oder Verkauferin.®® Solchen Berufen ging die Frau in der Fernsehwerbung jedoch nur
so lange nach, bis sie ,den Richtigen“®’ gefunden hatte.®® Nach der Ausfiihrung des
Berufs kdnne sie dann bei sich zu Hause ausspannen und muisse nichts mehr im
Haushalt tun, denn dank der ,neuen Kiichengerate und Putzmittel mache sich der
Haushalt von ganz allein“®®.7

Kotelmann und Mikos beschaftigten sich ebenfalls intensiv mit der Frauendarstellung in
der Fernsehwerbung. In ihrem Werk ,Frihjahrsputz und Sidseezauber — Die Darstel-

56 vgl. ebd.

57 vgl. ebd.

58 Ebd.

59 vgl. Hippmann, Cornelia (2007): Das Mannerbild in der Zeitschriften- und Fernsehwerbung, Leipzig, S.
59.

60 vgl. ebd.

61 vgl. ebd.

62 vgl. ebd.

63 Ebd.

64 vgl. ebd.

65 Vgl. Thiele (2015), S. 271
66 vgl. a.a.0. S. 271f

67vgl. a.a.0. S. 272

68 vgl. ebd.

69 Ebd.

70 vgl. ebd.
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lung der Frau in der Fernsehwerbung und das Bewusstsein von Zuschauerinnen®, was
1981 veroffentlicht wurde, flihrten sie eine Untersuchung durch, um die Rollen der Frau
in der Fernsehwerbung analysieren zu kénnen.”* Auch war es die Absicht der Autoren,
die Frauendarstellung in der Werbung auf ein eventuelles Anzeichen von Emanzipation
zu prifen.”? Trotz der durch die 68er-Bewegung (Frauen kampften sich aus gesell-
schaftlichen Geschlechterrollen) entstandenen gesellschaftlichen Leitbilder ,Selbstbe-
stimmung und Selbstverwirklichung“’®* kamen sie schlussendlich zu dem Ergebnis,
dass die altherkdmmlichen Rollenvorstellungen nach wie vor in der Werbung prasent
seien.” Offensichtlich ware die Dominanz des Mannes in der Werbung, welche starker
bewertet wird, als die Frauenemanzipation.’

.veraltete Frauenleitbilder lassen immer noch das dumme, einfache ,Hausputtelchen'
vorherrschen, dessen ganzes Sinnen und Trachten auf weiche Wasche ausgerichtet ist
und auf die Vermeidung von Putzstreifen, und die junge Frau, deren Aufgabe es ist, in
der Werbung als ,Sexualobjekt’ gleichrangig neben dem Produkt zu erscheinen. ¢

Zwar erkannten die Autoren in ihrer Untersuchung zusatzlich einige andere Darstellun-
gen der Frau in der Fernsehwerbung, jedoch wirde die Werbung sich insgesamt auf
diese beiden Rollentypen festlegen.””

2.1.2 Die Darstellung der Frau in der Fernsehwerbung von den
1980er Jahren bis in die 2010er Jahre

Zunachst ist zu sagen, dass in den 1980er Jahren eine Zunahme der Sensibilitat fir
Ernahrung und Gesundheit zu erkennen war.”® Auch die Werbung passte sich diesem
Trend an.”® Es wurde mit asthetisch perfektionierten Kérpern, wie auch fir neue Gerate
von Body-Building-Studios geworben.® Dies sind laut Thiele Anzeichen fir den dama-
ligen sozialen Wandel.8* AuRerdem wurde sich auf den Korper fixiert und die personli-

" Vgl. Kotelmann/ Mikos (1981), S. 85ff

2vgl. a.a.0. S. 230

73 Vgl. Hippmann (2007), S. 63

74 Vgl. Kotelmann/ Mikos (1981), S. 230

75 Vgl. ebd.

6 Ebd.

77 Vgl. ebd.

78 Vgl. Schmidt, Siegfried J./ SpieR, Brigitte (1997): Die Kommerzialisierung der Kommunikation. Fernseh-
werbung und sozialer Wandel 1956 — 1989, Frankfurt am Main, S. 345.
70 vgl. ebd.

80 vgl. ebd.

81 vgl. Thiele (2015), S. 273
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che Individualisierung war Ziel vieler Menschen.®? In den 1990er Jahren fanden einige
gesellschaftliche, wie auch politische Transformationsprozesse statt, weswegen die
Werbetreibenden vor neuen Herausforderungen standen.®® Diese verursachten bei-
spielsweise die Ost-Westkonfrontation, die Digitalisierung, wie auch die Etablierung
von Onlinemedien.®* Durch diese Ereignisse kam die Schwierigkeit fur Werbeagentu-
ren auf, zu erkennen, durch welche Kanéle gewisse Zielgruppen zu erreichen sind und
was von den Rezipienten/-innen wahrgenommen wird.2> Um den Auswirkungen des
gesellschaftlichen Wandels beziglich der Geschlechterstereotype in der Fernsehwer-
bung auf den Grund zu gehen, analysierte Spiel3 ca. 600 Fernsehspots, die zwischen
1981 und 1991 im deutschen Fernsehen ausgestrahlt wurden; in den untersuchten
Spots standen weibliche Modelle im Vordergrund.® Zunachst stellte SpieR fest, dass
sich die Frauen in der Werbung meist nach wie vor in ihrer traditionellen stereotypen
Rolle befanden.®” Dies hatte ihrer Ansicht nach damit zu tun, dass die Werbetreiben-
den von den Auftraggeber/-innen sowie von deren Vorstellungen von der Zielgruppe
abhangig waren.®® Insgesamt 46 Werbespots wurden von SpieR detailreich auf die
Auffiihrung von Weiblichkeit untersucht.®® Am bedeutendsten waren die Resultate von
Spiel3 bezuglich der Reprasentationen der Rolle der alten Frau, der Ehefrau und Mut-
ter, der berufstéatigen Frau sowie der Rolle der selbstbewussten, sich selbstverwirkli-
chenden Frau.?® Die selbstbewussten, sich selbst verwirklichenden Frauen wurden in
vorhereigen Studien als ,emanzipierte Frauen‘ bezeichnet.®* Fur diese Kategorie der
Rollen der Frau in der Werbung unterschied Spiel3 sie in vier weitere Kategorien: Die
Junge Individualistin“?, die ,aggressive Frau“®, die ,coole, androgyne Frau“®* und die

82 vgl. ebd.

83 vgl. ebd.

84 vgl. ebd.

85 vgl. ebd.

86 Vgl. SpieR, Brigitte (1992): Frauenbilder in der Fernseh-Werbung. Gefangen zwischen alten Leitbildern
und neuen Rollenvorstellungen. In: Schmidt-Sinns, Dieter (Hrsg.) (1992): Frauenbilder im Fernsehen.
Beitrdge und Materialien einer Fachtagung vom 25. bis 27. August 1991 in Augsburg, Bonn, S. 91ff.
87vgl. a.a.0. S. 97

88 vgl. ebd.

89 vgl. a.a.0. S. 91ff

0 Vvgl.a.a.0.S. 98

91 Vgl. Brosius, Hans-Bernd/ Staab, Joachim-Friedrich (1990): Emanzipation in der

Werbung? Die Darstellung von Frauen und Mannern in der Anzeigenwerbung des ,Stern” von 1969 bis
1988. In: Publizistik, Nr. 35 (1990), S. 292ff.

92 Spief? (1992), S. 98

9 Ebd.

% Ebd.



Historische Entwicklung 12

,schone Frau“®.%® Zu den Ergebnissen zahlte, dass verglichen mit Werbespots aus
friherer Zeit neben der Rolle der ,bescheidenen, pflichtbewussten Rentnerin® ebenfalls
der Typ der ,unkonventionellen alten Frau‘ existierte.®” Ehefrauen und Mtter entspra-
chen nach Spiel3 &ulRerlich nach wie vor den allzeitbekannten Weiblichkeitsstereotypen
und spielten die Rolle der Ehefrau und Mutter; neu war allerdings, dass sich Hausfrau-
en in der Werbung im Allgemeinen als wandlungsfahiger erwiesen.?® Bezliglich der
Darstellung der berufstatigen Frau in den Werbespots stellt Spiel3 eine ihrerseits ent-
deckte Diskrepanz dieses Stereotyps gegenuber. Denn trotz des erfolgreichen berufli-
chen Werdegangs der Modelle wurden sie ebenfalls den Anforderungen bezuglich der
Attraktivitat und der Schonheit gerecht.®® SpieR? fragt diesbeziiglich folglich, ob es bei
der berufstatigen Frau als Klischee in der Werbung in erster Linie darum geht, die
mannlichen Rezipienten auf den Spot aufmerksam zu machen und somit die Sicht der
Manner von Karrierefrauen aufzufihren.’® Die Rolle der ,jungen Individualistin® war
zwar in den von Spiel3 untersuchten Werbespots im Fernsehen zur damaligen Unter-
suchungszeit noch wenig prasent, jedoch stellte sie die Vermutung auf, dass sich dies
zukunftig noch andern wiirde.'** Im Vordergrund standen von diesem herausgearbeite-
ten Frauen-Stereotypus die ,aggressive‘ wie auch die ,coole, androgyne Frau‘; diese
sind nach Spiel3 die bedeutsamsten Moglichkeiten zur Loslésung von der traditionellen
Frauenrolle.1°?

Laut Thiele wird die Schénheit der Frau in der Werbung zu der damaligen Zeit zwar
noch immer als ,auRerliche Attraktivitat und Jugendlichkeit“}°® verstanden und galt wei-
terhin als bestimmender Anhaltspunkt zur Darstellung von Weiblichkeit; jedoch wird der
Begriff der weiblichen Schonheit erweitert und dies nicht durch auf3ere, sondern durch
innere Werte der Frau dargestellt.’®* Frauen gelten ebenfalls als ,schon’, indem sie
beispielsweise durch Selbstbewusstsein, Aktivitat und Unabhangigkeit auffallen.'
Thiele deutet dies positiv, da es scheint, als wirden Frauen nicht mehr lediglich auf

9 Ebd.

9% Vgl. ebd.

97 vgl. ebd.

% Vvgl. a.a.0. S. 100

9 Vvgl. a.a.0. S. 101

100 vgl. ebd.

101 vgl. SpiefR? (1992), S. 103
102 yvgl. ebd.

103 Thiele (2015), S. 274
104 vgl. ebd.

105 vgl. ebd.
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das AuRere reduziert werden.®® Gleichzeitig wiirde durch die Erweiterung des Schon-
heitsbegriffs jedoch erganzend neue Anspriiche an Frauen gestellt werden .’

Die Untersuchung von Spiel} gilt als eine bedeutende empirische Studie aus den frihe-
ren 1990er Jahren, da zu dieser Zeit selten den damaligen Wandlungsprozessen der
Gesellschaft nachgegangen wurde.® Mit diesem Thema hat sich ebenfalls zu Beginn
der 1990er Jahre der Sozialpsychologe Bergler befasst, der mithilfe von Pdrzgen und
Harich Vorurteile bezuglich Frauen in der Werbung analysierte.!®® Ein ausschlagge-
bendes Vorurteil sei laut der Autor/-innen vor allem die Frauenfeindlichkeit in der Wer-
bung; dieses ist ihrer Meinung nach unter anderem dadurch entstanden, dass in
friheren Untersuchungen ,explizit oder implizit meist die eine oder die andere Position
eingenommen wird, ohne das Selbstverstdndnis derer, Uber die geurteilt wird (,die
Frauen®), hinreichend zu bericksichtigen.“*'° Infolgedessen wurde laut Autoren/-innen
dartiber die Darstellung der Frau in der Werbung beurteilt.!*! Da diese Annahmen auf
subjektiven Eindriicken basieren, stufen die Forscher/-innen dies als unwissenschaft-
lich ein.}'? Aus diesem Grund gestaltet sich ihre Studie anders, als die von ihnen kriti-
sierten vorherigen Studien. Die Untersuchung basierte auf einer objektiven
Vorgehensweise, indem ,das Selbstverstandnis der Frauen als Kriterium herangezo-
gen“!®® wurde !

In den Befragungen stellte sich heraus, dass die Beurteilung von den jeweiligen Wer-
beanzeigen subjektiv ist.1*> Frauen, welche der Werbung beispielsweise schon vor der
Befragung Frauenfeindlichkeit vorwarfen, bewerteten die dargestellten Werbefrauen
qualitativ anders, als Befragte, die zuvor nicht dementsprechend urteilten.'® Schluss-
endlich kamen die Autor/-innen zu dem Ergebnis, dass es keine Werbung gibt, die all-
gemein von allen Frauen als frauenfeindlich wahrgenommen wird.*’

106 vgl. ebd.

107 vgl. ebd.

108 vgl. a.a.0. S. 275
109 vgl. Bergler/ Porzgen/ Harich (1992), S. 17
110 A.2.0.S. 30

111 vgl. ebd.

12 vgl.a.a.0.S. 34
113 Aa.0.S. 30

114 vgl. ebd.

115vgl. a.a.0. S. 197
116 vgl. ebd.

117 vgl. ebd.
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Zu dem Ergebnis, dass Frauen in der Werbung nicht unbedingt diskriminiert werden
missen, kamen ebenfalls Brosius und Staab: Die Autoren merkten an, dass damalige
Forscher/-innen zu diesem Thema zwar nachwiesen, dass frauenfeindliche Werbung
existiert, jedoch handelte es sich ihrer Ansicht nach um Werbung, welche lediglich
nach der Definition der Forscher/-innen frauenfeindlich ware.'*® Durch unterschiedliche
Studien héatte sich jedoch ein einheitliches Frauenbild ergeben, wéhrend ebenfalls die
Medien, eingenommen Fernsehwerbung, den Rezipienten/-innen ein ,typisches Frau-
enbild® vermitteln, welches sich beispielsweise auf Verhaltensweisen, Kleidung und
AuRerlichkeiten bezieht.!® In ihrer Forschung bezuglich Anzeigenwerbung im Magazin
“Stern“ kommen Brosius und Staab im Jahr 1990 zu dem Ergebnis, dass sich lediglich
wenig Veranderungen beziglich der Frauendarstellung feststellen lie3en und nach wie
vor traditionelle Geschlechterstereotype vorherrschten.'? Bezliglich Werbung betrach-
ten die Autoren diese nicht als einen Ausloser sozialer Abwandlungen, sondern viel
mehr als Spiegelbild der sozialen Veranderungen.*?* Schlussendlich sprechen Brosius
und Staab Uber die Abweichung von dargestellter und tatsachlicher Realitat; zu beiden
Realitaten bestehen jedoch unterschiedliche Ansichten beziiglich der Aussagekraft.'??
Der Methodik eines auf Emanzipation ausgerichteten Vergleichs, durch den Ergebnis-
se bezuglich einer erstrebenswerten Realitéat erlangt werden koénnten, sind die Autoren
gegeniiber abgeneigt.'?® Laut Brosius und Staab wiirde ein dementsprechender Ver-
gleich in diesem Fall zu der Frage fuhren, ,ob die gleiche Behandlung der Geschlech-
ter ein wiunschenswertes Ergebnis von gesellschaftlichen Veranderungen ist oder
nicht.“** AuRBerdem wirde die Werbung diesen Ablauf, ohne Einfluss der Beantwor-
tung dieser Frage, betreffend ihrer eher indirekten nonverbalen Darstellungsmittel,
nicht nachvollziehen.'? Daraus schlieRt Thiele, dass Brosius und Staab die Werbung
wohl nicht als empféanglich gegentiber neuen, revolutionaren Darstellungen von Ge-
schlechtern ansahen.?® Diese Annahme konnte laut Spiel? eine Folge dessen sein,
dass die Werbebranche bis heute quantitativ iberwiegend von Mannern eingenommen
wird und des Weiteren ebenfalls die Werbequalitat von Mannern beeinflusst wird.*?’

118 vgl. Brosius/ Staab (1990). In: Publizistik (1990), S. 293

119 vgl. ebd.

120 vgl. a.a.0. S. 301

121 yvgl. ebd.

122 yvgl. ebd.

123 yvgl. ebd.

124 Epd.

125 vgl. ebd.

126 vgl. Thiele (2015), S. 276

127 vgl. SpieR (1994). In: Merten/ Schmidt/ Weischenberg (Hrsg.) (1994), S. 409
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Spiel3 nimmt, wie oben bereits beschreiben, allerdings an, dass die Frauenbilder in der
Werbung seit den 1970er Jahren in ihrer Gesamtheit beweglicher geworden sind.*?®

.,Neben inkonsequenten, anpassungsfahigen und um ihre korperliche Attraktivitat be-
mihten Frauen konstruieren die Werbetreibenden — in verschiedenen Ausfiihrungen
und Variationen — auch das Bild einer selbstbewul3ten [sic!] Frau, die in ihrer jeweiligen
Rolle insgesamt beweglicher, unabhangiger und aktiver dargestellt wird als in den ver-
gangenen Jahrzehnten.“1?°

Die leichten Abwandlungen lassen sich auch mit 6konomischen Veranderungen be-
grianden, wodurch sich die Werbung an veranderte Einstellungen und Perspektiven der
Rezipient/-innen angleichen musste.*°

Nach Untersuchungen von Schmerl, die sich ebenfalls mit in der Fernsehwerbung dar-
gestellten Frauenrollen befasste, reagieren sowohl berufstétige Frauen, als auch Haus-
frauen, durchaus positiv auf die ,neue‘ Rolle der Frau und eher negativ auf die
traditionelle Frauenrolle.’®! Ebenfalls und vor allem Frauen, die einen traditionellen
Lebensstil pflegen, empfinden die Darstellung eines modernen Lebensstils der Frau als
positiv, obgleich sie diesem nicht nachkommen.32

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass sich das Frauenbild in der Fernsehwer-
bung seit den 1970er Jahren sichtlich erweitert hat.>*® Zwar ist die Rolle der Hausfrau
und Mutter durchaus noch prasent, jedoch ist diese wandlungsfahiger geworden.3
AuBerdem wurde das Verstandnis von Schodnheit insofern erweitert, als dass Eigen-
schaften wie Selbstbewusstsein und Unabhangigkeit ebenfalls als ,schén‘ gelten.'® Bei
den Frauen selbst kommt ,die neue Rolle der Frau® in der Werbung positiv an.%®

128 vgl. a.a.0. S. 423

129 vgl. ebd.

130 vgl. ebd.

131 vgl. Schmerl, Christiane (1992): Frauenzoo der Werbung. Aufklarung tiber Fabeltiere, Miinchen, S.
275.

132 vgl. ebd.

133 vgl. SpieR (1992), S. 103

B4 vgl.a.a.0.S. 97

135 vgl. Thiele (2015), S. 274

136 vgl. Schmerl (1992), S. 275
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3  Sexismus und Erotisierung in der Werbung

3.1 Moralische Diskussion

~WVenige Themen polarisieren die Gesellschaft so [sic!] wie Sexualitdt und Erotik im
offentlichen Raum.“*¥’

Der Einsatz des Erotik-Motivs scheint aus der heutigen Fernsehwerbung nicht mehr
wegzudenken zu sein.’® Den meisten Rezipienten/-innen des Fernsehens sind wohl
Werbespots mit teilnackten oder nackten Koérpern bekannt, wie auch sexuelle Anspie-
lungen in Bildern oder Texten.'® Die Freizligigkeit, und auch sexuelle Anreize in der
Werbung, seien sogar gestiegen.*? Es besteht jedoch die Gefahr, dass erotische Wer-
bung von Frauen wie Mannern als sexistisch empfunden wird.*** Laut Friedrichsen wird
Erotik in der Werbung meist anhand von weiblichen Modellen angewendet.*? Bereits in
den 1970er Jahren war Sexualitat in der Werbung ein durchaus grof3es Thema, da zu
dieser Zeit die so genannte ,Sexwelle‘ begann.**® Es wurde sogar von politischen Par-
teien und offentlichen Stellen mit Erotik geworben'** und dies ,ohne jede sinnhafte
Verbindung zwischen dem zu bewerbenden Produkt und dem sexuellen Reiz“!*°, was
auch die Frauenbewegung gegen die Werbung aufbrachte.'#® Ein groRer Teil der Fern-
sehwerbung setzt weiblichen Sexappeal ein.}*” Das gestiegene selbstbewusste Auftre-
ten von Frauen in der Werbung in den 1970er Jahren fuhrte dazu, dass sich mit dem
Thema ,Sex in der Werbung* kritisch auseinandergesetzt wurde.'*® Der Deutsche Wer-
berat zog aufgrund dieser Auseinandersetzung Konsequenzen*®; er forderte, dass ,bei
der Darstellung von Personen in der Werbung sexuell aufreizende Abbildungen oder

137 Korosides, Konstantin (2008): Fernsehwerbung in Deutschland. Analyse unter Berticksichtigung politi-
scher Debatten tber Lebensmittelwerbung, minderjahrige und prominente Darsteller, Berlin, S. 78.
138 vgl. Brosius/ Fahr (1996), S. 41

139 vgl. Friedrichsen/ Friedrichsen (2004), S. 71

140 vgl. Mayer, Hans/ llimann, Tanja (2000): Markt- und Werbepsychologie, Stuttgart, S. 589.

141 vgl. Brosius/ Fahr (1996), S. 59

142 vgl. Friedrichsen/ Friedrichsen (2004), S. 71

143 vgl. Schierl (2003), S. 192

144 vgl. ebd.

145 Ebd.

146 vgl. ebd.

147 vgl. Brosius/ Fahr (1996), S. 44

148 vgl.a.a.0.S. 41

149 vgl. ebd.
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Texte unterlassen werden®.**® Spater, im Jahr 2009, war Sexualitat in der Werbung
noch immer ein Thema; es gingen insgesamt 146 Beschwerden aufgrund einer Form
von Diskriminierung beim deutschen Werberat ein; berwiegend basierte die Kritik auf
der Frauendiskriminierung, jedoch war auch die Rede von der Diskriminierung von
Mannern in der Werbung.*®* Mit einem ausfihrlichen Bericht verschrieb sich auch die
Parlamentarische Versammlung des Europarates 2010 dem ,'Kampf gegen sexistische
Stereotype in den Medien“**2. Es wurde sich hier zwar allgemein auf die Geschlech-
terdarstellung in den Medien bezogen, jedoch wurde ebenfalls die Werbung angespro-
chen.’® Wie schon erwahnt, werden in der Werbung in der Regel Uberwiegend
weibliche Modelle erotisch dargestellt.’>* Im Jahr 1994 kamen Matthew J. Crum und
Christine C. Hall zu dem Ergebnis, dass in nahezu der Halfte aller Bier-Werbespots
mindestens einmal das Dekolté einer Frau, wenn auch von Kleidung bedeckt, fokus-
siert wurde, wobei im Gesamten die Anzahl an Mannern in den Spots tiberwog.'*® Bro-
sius und Staab fanden 1990 heraus, dass in 21% der Werbeanzeigen nackte oder
knapp bekleidete Frauen zu sehen sind und Manner, welche nur sparlich bekleidet
waren, nur zu 6%.% Immer 6fter lassen sich in der Fernsehwerbung jedoch neben den
weiblichen Modellen auch ménnliche Modelle finden, welche als Erotiktrager dargestellt
werden.’®” Generell stellt das Verwenden von sexuellen Appellen jedoch nach wie vor
ein Problem dar, da dies von den Rezipienten/-innen leicht als sexistisch empfunden
wird.*®® Die Schwierigkeit besteht hierbei vor allem darin, dass die ,Wahrnehmung se-
xistischer Tendenzen [...] nicht intersubjektiv gleich ist, sondern differiert individuell®,
wie Bergler im Jahr 1993 zeigte.*®® Dies fuihrt zu der Problematik, dass eine eindeutige
Bestimmung, was die Zuschauer/-innen als sexistisch empfinden, schwierig ist.!®® Bei
der Diskussion Uber Erotik in der Werbung geht es also primar um den ,Konflikt mit
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individuellen Wertvorstellungen einzelner Individuen und Gruppen“!®!, welche vor allem
dem weiblichen Geschlecht angehoren.6?

3.2 Anlass und Auswirkungen des Einsatzes von Ero-
tik und Sexualitat in der Werbung

Neben der moralischen Diskussion um Sex in der Werbung gilt es ebenfalls zu erfor-
schen, was der Anlass und die Auswirkungen des Einsetzens von Erotik als Stimuli in
der Werbung sind. Frihere Studien sind zu dem Ergebnis gekommen, dass in ca. je-
dem flnften Werbespot Erotik einsetzt wird.'®® Hinzu kommt, dass in den vergangenen
Jahrzehnten ein Gesellschaftswandel stattfand: Die Rahmenbedingungen haben sich
in vielen Hinsichten verandert.’%* Einerseits gehoren dazu die zunehmende Gleichbe-
rechtigung der Frau und zum anderen die weitgehende gesellschaftliche Akzeptanz
nahezu aller sexuellen Neigungen und Praktiken, die erlaubt sind.'®> Aber welche Ab-
sicht steckt hinter den so haufig verwendeten Stimuli der Erotik in der Werbung? Ein
haufig genannter Grund fur das Werben fir Produkte mithilfe des Stilmittels Erotik ist
das Motto ,Sex sells.'®® Die Werbetreibenden nehmen an, die zur Schau gestellten
Produkte wirden sich durch sexuelle Appelle in der Werbung besser verkaufen. Dies
ist laut Schierl eine Werberegel, die auch heute noch zu gelten scheint.’®” Vor allem
dann, wenn den Kreativen in der Werbebranche keine Alternative einfallt.X%® Die Wer-
bestrategie soll sein, dass zunachst ein attraktives Werbemodell die Rezipienten/-innen
aktiviert und dadurch auf den entsprechenden Werbespot aufmerksam machen soll.*6°
Darauffolgend soll die Werbebotschaft vom Zuschauer/-Zuschauerin intensiver verar-
beitet werden, was die Erinnerung an das Produkt und den Markennamen férdern
soll.}”® Gleichzeitig wird das Ziel verfolgt, dass durch die eingesetzte Erotik positive
Gefuihle gegentiber der Bewertung des Produktes ausgelost werden.'’ Ob dies funkti-
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oniert und ob es sich bei ,Sex sells’ um einen Mythos oder eine Wahrheit handelt'’?, gilt
es zu erforschen. Fur Hans-Uwe L. Kohler ist zun&chst klar: ,'Das Grundprinzip des
Einsatzes korperlicher Reize im Verkaufsprozess™“!’® gabe es schon immer. Sobald es
einem gelinge, ,‘'die Vorteile eines Produktes auch nur ein wenig mit dem Fortpflan-
zungstrieb zu verbinden“!’, wirde dies die Chancen zum Verkauf erhéhen.'”® Die
Meinungen zum Thema ,Sex sells® sind geteilt. So ist zum Beispiel Thomas Jendrosch
der Uberzeugung: "Verbotenes verlockt und Verruchtes verfiihrt“.*"® Joachim Kéhler
auRRert sich dazu allerdings insofern, dass lediglich ,Sex‘ keine Garantie fir den Pro-
duktverkauf sei.!”” Trotz der groRen Beliebtheit von sexuellen Appellen in der Werbung
ist deren Wirksamkeit nicht unbedingt gesichert.}’® Es wurde zwar eine zwangslaufige
physiologische Reaktion auf sexuelle Reize nachgewiesen'’, jedoch setzt dies nicht
unbedingt eine verbesserte Werbewirkung voraus.*®® Eher hangt die Wirkung von ero-
tisch stimulierender Werbung auf die Rezipientin/ den Rezipienten von deren Einstel-
lung zu diesem Thema ab.'® Generell scheinen Manner erotische Werbung als
positiver zu empfinden als Frauen.!®? Wahrend ein Rezipient also positiv von der sexu-
ellen Darstellung eines Modells beeinflusst wird, ist dies bei einer Rezipientin nicht der
Fall.’® Es konnte gezeigt werden, dass die Bewertung von Werbung, Unternehmen
und Produkt bei Frauen umso negativer war, je ,nackter’ ein Modell in der Werbung
dargestellt wurde.'®* Jedoch gibt es ebenfalls Anzeichen dafiir, dass Rezipientinnen
Werbung, in der Manner erotisiert vorkommen, eher beflirworten, als Rezipienten.®
Steadman hat in einer Untersuchung herausgefunden, dass sexuell illustrierte Wer-
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bung zu einer schlechteren Markenerinnerung gefihrt hat, als nichtsexuelle Wer-
bung.'® Je starker der Gehalt von Erotik in einer Werbeanzeige war, desto geringer
waren die Erinnerungen.'®” Chestnut, Lachance und Lubitz bewiesen, dass das Wie-
dererkennen von Anzeigen durch erotische Modelle zwar verbessert ist, die Markener-
innerung jedoch nicht erleichtert wird.'® Zwar kamen mehrere empirische
Untersuchungen zu dem Ergebnis, dass durch das Einsetzen erotischer Gestaltungs-
elemente eine grollere Aufmerksamkeit der Werbemal3nahme gegenuber erfolgt, was
tberwiegend bei Rezipienten der Fall ist.!®® Jedoch glauben Kritiker, dass durch den
erotischen Kontext das Produkt und somit ebenfalls das Interesse am Produkt beein-
trachtigt wird.!*® Vor allem Mannern bleiben weniger inhaltliche Details eines Werbe-
spots in Erinnerung, wenn sie mit viel nackter Haut konfrontiert werden.'®* Brosius und
Fahr nehmen an, dass dadurch ,das visuelle erotische Element mehr Verarbeitungs-
qualitat auf sich zu ziehen (scheint) [sic!], so dal [sic!] fur die differenzierte Verarbei-
tung der verbalen Information keine Zeit bleibt*.>°> Die Folge davon konnte sein, dass
Werbebotschaften umso schlechter in Erinnerung bleiben, je erotischer der gebotene
Kontext ist.*®® Im Ubrigen besteht auBerdem bei sexuellen Appellen in Werbespots
nach wie vor die Gefahr, dass diese als sexistisch empfunden werden.%

Zusammenfassend ist zu sagen, dass Werbung mit sexuellen Appellen nicht
unbedingt den Produktverkauf férdert, da sie zwar eine héhere Aufmerksamkeit
bei den Rezipienten/-innen hervorruft, die Marke jedoch weniger in Erinnerung
bleibt.?®> AuRBerdem besteht die Gefahr, dass sexuelle Werbung als sexistisch
empfunden wird.1%
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4  Stereotype

4.1 Definition

Zu dem Begriff ,Stereotyp® gibt es verschiedene Anséatze beziglich Etymologie und
Definition. Diese gilt es in diesem Kapitel dazulegen. Zunachst entstand der Begriff
Stereotyp im Griechischen®®’ ,(stereos=fest, hart, starr, typos= charakteristisches Ge-
prage, feste Form)“1®8, Nach Batinic und Appel geht der Begriff des Stereotyps auf Wal-
ter Lippmann, einen US-amerikanischen Publizisten, zurlick.'®® In seinem Buch ,Public
opinion®, welches 1922 erschien, definiert Lippmann Stereotype als ,pictures in our
heads" 2®° wieder. Batinic und Appel Ubersetzten dies ausfihrlich als ,kollektive Vor-
stellung Uber eine bestimmte Gruppe von Menschen*.?° Nach Lippmann wiirden diese
getrennten Entwurfe die Eindriicke und Empfindungen des Menschen lenken.?® Hans
Wagner hingegen bezeichnet es als Fehldatierung, die Stereotypenforschung erst bei
Lippmann und seinem Werk Public Opinion beginnen zu lassen.?® Er ist der Meinung,
der Ursprung lage durchaus weiter zurtick.?** Der Buchdrucker Firmin Didiot verwende-
te diesen Begriff 1798, um das Drucken mit feststehenden Lettern zu beschreiben.?%
Franz Droge weist darauf hin, dass der Begriff im Deutschen Wdrterbuch der Gebrider
Grimm verwendet wurde, wie auch bei Heinrich Heine sowie dem Rechtswissenschaft-
ler und Presseforscher Adam Loffler.?% Die Bedeutung Lofflers unterstiitzt auch Hans
Wagner.?°” Zwar wiirde ,Stereotyp‘ nicht im Mittelpunkt der Betrachtungen Lofflers ste-
hen, jedoch benutze er mehrmals das Verb ,stereotypieren‘.?®® Mit diesem Wort war es
unter anderem die Absicht Lofflers, den grof3en Einfluss der Presse zu beschreiben,
der so enorm sein kann, dass die von der Mehrheit gedu3erte Meinung festgelegt und
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stereotypiert wird.?® Trotz Ausweitung der Bedeutung des Begriffs ,Stereotyp’ wird er
im 19. Jahrhundert hauptsachlich im Bereich des Druckens verwendet.?° Laut Thiele
erhielt der Begriff ,Stereotyp‘ durch Lippmann eine weitere Bedeutung und Verbreitung
neben der eben aufgegriffenen Bedeutung Lofflers.?*! Im Werk ,Public Opinion“ von
Lippmann wird dieser Begriff auf den Bereich der menschlichen Wahrnehmung bezo-
gen.?!2 Er setzte den Begriff ,Stereotyp” fuir die Beschreibung von Strukturen des Den-
kens, Routinen und Schemata ein und bezeichnete Stereotype als ,Pictures in our
headsﬁ‘213.214

»1hey are an ordered, more or less consistent picture of the world, to which our habits,
out [sic!] tastes, our capacities, our comforts and our hopes have adjusted themselves.
They may not be a complete picture of the world, but they are a picture of a possible
world to which we are adapted. In that world people and things have their well-known
places, and do certain expected things. We feel at home there. We fit in. We are mem-
bers.“?1%

Thiele vermutet, dass die Leser/-innen-Zielgruppe Lippmanns fir sein Werk ,Public
Opinion® primar aus Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern (Fachpublikum) be-
stand, damit diese den von Lippmann vorgeschlagenen Begriff prazisieren und seine
Theorien bezuglich Stereotype Uberprifen.?

Laut Thiele kommt es in der heutigen Zeit oft vor, dass ,Stereotyp’ anstelle von Kli-
schee’ oder ,Vorurteil’ verwendet wird.?’” Gemeint ware mit dem Begriff ,Stereotyp
nach Thiele, dass ,eine Aussage, ein Bild, eine Verhaltensweise wenig mit ,der Reali-
tat’ zu tun hat“.?'® Im Jahr 1994 verbreiteten Leyens, Yzerbyt und Schadron ebenfalls
eine Definition des Begriffs ,Stereotyp‘: Stereotype sind eine ,sozial geteilte Uberzeu-
gung (,Shared beliefs‘) Uber Personenmerkmale (,traits) und/ oder Verhaltensweisen
(,acts’) einer Gruppe.“?*® Von dieser Definition ausgehend sind Stereotype ,generali-
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sierte Urteile und Vorstellungen, die einer Gruppe zugeordnet werden“??. Meist wird
die Zugehdrigkeit der jeweiligen Gruppen Uber &uferliche Merkmale bestimmt und
haufig sind die geteilten Meinungen von Negativitat geprégt; jedoch kdnnen sie eben-
falls positive Bestandteile besitzen.??! Vor allem bekannt in unserer Gesellschaft sind
Stereotype ,gegentber Frauen, ethnisch-territorialen und religiosen Gruppen (bei-
spielsweise Turken/-innen, Deutsche, Amerikaner/-innen, Juden/ Jidinnen) sowie ge-
geniber Homosexuellen“??2, Laut Patricia Devine gibt es zwei Ebenen, auf denen
Stereotype vorkommen: In einer bestimmten individuellen Gruppe oder in einer gesam-
ten Gesellschaft.?® Auf der Gesellschaftsebene ist der Trager eines Stereotyps eine
insgesamt groRere Gruppe von Personen.??* Den Teilnehmenden einer Gruppe fallen
hinsichtlich einer anderen Gruppe bestimmte Gemeinsamkeiten auf, welche das Zent-
rum des Stereotyps ausmachen.??® Schon im Jahr 1933 wurde von Katz und Braly dar-
gelegt, dass Gattungen einer Gesellschaft von verschiedenen Einzelpersonen gleiche
Wesensmerkmale zugeordnet werden.??® Drei darauffolgende Studien zeigten jedoch,
dass sich Stereotype auch verandern kénnen.??” Zum Beispiel galten Italiener/-innen
laut einer Studie vor ca. 70 Jahren noch haufig als kiinstlerisch und musikalisch, was in
der heutigen Zeit weniger mit Italienern/-innen in Verbindung gebracht wird; aul3erdem
zeigte sich, dass Deutsche als sehr nationalistisch gelten und gerne Bier trinken.??® Die
Studie zeigte viele weitere Ergebnisse und Beispiele fur Stereotype in der Gesell-
schaft.??® Ein ausschlaggebendes Neben-Resiimee der Studien zu ,Nationalcharakte-
ren‘ in Nachfolge von Katz und Braly war, dass sich manche Studierende nicht wonhl
dabei fuhlten, eine Fremdgruppe mittels einer Eigenschaftsliste zu beurteilen.?*® Dies
zeigte wohl eine individuelle Uberzeugung gegeniiber dieser Personengruppe, welche
dem gesellschaftlich geltenden Stereotyp wiedersprechen kann.?3!
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Allumfassend ist Thiele der Meinung, dass es zwar unterschiedliche Auffassungen der
Definition von Stereotyp gibt, es jedoch wichtiger ist, dass bei allen Unterscheidungen
Gemeinsamkeiten erkennbar sind, welche es herauszufiltern gilt.?®? Stereotype basie-
ren auf ,Kategorisierung, Vereinfachung und Verallgemeinerung“®? und sie stellen An-
sichten Uber die Erkennungszeichen der Mitglieder einer sozialen Gruppe dar, welche
personlich und sozial unterschiedlich sind.3* Die Erkennungszeichen formieren sich
aus positiven oder negativen Wertungen.?3®

4.2 Geschlechterunterschiede

Laut Thomas Eckes gilt es zuerst, klarzustellen, dass sich Frauen und Méanner, abge-
sehen von &ufReren Unterschieden, ebenfalls durch einige charakteristische Merkmale
unterscheiden.?®® Betrachtet man Frauen, so waren diese beispielsweise durchaus
sensibler flr nonverbale Signale, als Manner. Au3erdem wirden sie sich als leichter zu
beeinflussen und weniger aggressiv erweisen; zusatzlich hatten sie ein umfangreiche-
res Einfihlungsvermogen, als Manner.%’ Dies waren Beispiele flr die ,offenkundigsten
stereotypkongruenten Differenzen“.?®® Nach Eckes werden die Unterschiede der Ge-
schlechter unterschatzt.?®® Die Geschlechterunterschiede wirden nicht nur bloRe Ste-
reotype sein und lediglich in den Koépfen gewisser Personen existieren, sondern sie
sind laut Eckes ein Fakt, welcher sich in psychologischen Untersuchungen bestatigt.?4°
Jedoch durfe dies nicht falsch verstanden werden: Geschlechterstereotype waren kei-
ne natirliche Wiedergabe der Geschlechterunterschiede.?*! Daflir ware der Bezug zwi-
schen den Stereotypen bzw. den Merkmalen von Frauen und Mannern zu schwer zu
durchschauen.?*> Nach Eckes tragen Stereotype dazu bei, dass ein gewisses Ver-
standnis von Geschlechterverhaltnissen aufrecht erhalten bleibt oder stabilisiert wird,
wenn diese sich erst einmal in der Gesellschaft festgesetzt haben; aullerdem wére es
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Stereotypen mdoglich, soziale Realitaten zu schaffen.?*® Im Jahr 1987 stellten Deaux
und Kite heraus, dass es im Grundsatz zwei Faktoren zu unterschieden gilt: Der erste
Faktor handelt von der Auffassung von Unterscheidungen zwischen ,typischen' und
,durchschnittlichen’ Reprasentanten beider Geschlechtskategorien.?** Anders be-
schrieben heift dies laut Eckes: ,Genauigkeit meint hier das Ausmald, in dem der hy-
pothetische Durchschnitt als Beschreibung einer ganzen Population dienen kann.“?%®
Auf die metaanalytisch untersuchten Merkmalsbereiche kénne hier eine durchaus ho-
here Gleichheit zwischen realen Verhaltensunterschieden und Stereotypen festgestellt
werden.?*® Ebenfalls wiirden sich jedoch Schwierigkeiten im sozialen Bereich entwi-
ckeln: Innerhalb einer Gesellschaft mit mehr oder minder genauer Wahrnehmung von
globalen Unterscheidungen kénne es vorkommen, dass die Bewertungen einer oder
mehreren Kategorien enorm negativ ausfallen.?*’ Der zweite Faktor bezieht sich auf
das Ausmaf der Passungsfahigkeit bezuglich einem ,sozialen Stereotyp“®*® und einer
Person, die wahrgenommen wird.?*° Es gelte an dieser Stelle zu beantworten, welche
Besonderheiten eines Menschen lediglich ,aufgrund ihrer Zugehorigkeit zu einer be-
stimmten sozialen Kategorie [...] zugeschrieben werden und welche Bewertung der
Person mit dieser Merkmalszuschreibung einhergeht“.>>® An diesem Punkt wirden
Vorurteile und soziale Stereotype ihre negativen und von Nachteil gepragten Einfliisse
herausbilden.?®! Schlussfolgernd ist Eckes der Meinung: ,Ein Stereotyp bleibt ein Ste-
reotyp, auch wenn dieses auf der allgemeinen Ebene eine ziemlich genaue Beschrei-
bung der typischen Angehdrigen einer sozialen Kategorie liefern sollte.“?52

4.3 Geschlechterstereotype in der Fernsehwerbung

Traditionelle Geschlechter-Rollenbilder (Geschlechterstereotype) in der Fernsehwer-
bung existierten in der Gesellschaft bereits in den 1950er Jahren; ebenfalls zu der Zeit
nach der 68er-Wende waren Rollenbilder in der Fernsehwerbung zu erkennen, ob-
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gleich sie umdefiniert wurden. Auch in der Gesellschaft der 1990er Jahre waren Ge-
schlechter-Rollenbilder prasent.?2 Bereits im Jahr 1995 verabschiedete der Rat der EU
einen Beschluss, welcher sich gezielt auf die Reprasentation von Frauen und Mannern
in der Werbung und in den Medien bezieht:?** Geschlechtsspezifische Rollenklischees
in der Werbung und in den Medien waren ein Teil der Ungleichheiten, die einen Ein-
fluss auf die Haltung beziglich der Gleichbehandlung von Frauen wie auch Mannern
ausitiben.?®® AuRerdem waren Werbung und Medien dazu fahig einen relevanten Bei-
trag zur Verhaltensdnderung der Gesellschaft zu leisten, indem sie die Vielseitigkeit
der Frauen- und Mannerrollen wie auch ihre Teilnahme an jedem Bereich des Lebens
in der Gesellschaft und eine ausgeglichene Aufteilung der Verantwortung im familiaren,
beruflichen und gesellschaftlichen Bereich zwischen Frauen und Mannern reflektie-
ren.6

Unter anderem wird der Werbung geschlechtsiibergreifend vorgeworfen, dass vor al-
lem schone und attraktive Menschen im Vordergrund stiinden.?®” Es gibt jedoch auch
andere Meinungen. So argumentiert beispielsweise Schnierer, dass die Darsteller in
der Fernsehwerbung im Durchschnitt weniger attraktiv dargestellt werden, als bei-
spielsweise die Modelle in Modezeitschriften.?*® Dies sei darauf zurlickzufiihren, dass
Werbung nach wie vor von der Beklemmung belastet ist, den Rezipient/-innen eine
utopische bzw. idealisierte Darstellung von Menschen aufzuzeigen.?®® Laut Baker und
Churchill sind die Modelle in der Fernsehwerbung je nach Produktart mehr oder weni-
ger attraktiv; so werden beispielsweise Modelle, welche fir Kosmetikprodukte werben,
attraktiver dargestellt, als Modelle, die fir Kaffeeprodukte werben.?®® Dazu auRerten
sich ebenfalls Werbetreibende und am Bereich Werbung Interessierte: Sie sind der

253 \gl. Schmidt, Siegfried/ SpieR, Brigitte (1994): Geschichte der Fernsehwerbung in der Bundesrepublik
Deutschland. Eine Skizze. In: Erlinger, Hans Dieter/ Foltin, Hans-Friedrich (Hrsg.) (1994): Unterhaltung,
Werbung und Zielgruppenprogramme, Minchen, S. 237.

254 \/gl. Ausschuss fur die Rechte der Frau und die Gleichstellung der Geschlechter (Ausschuss des EP),
Européisches Parlament (1997): EntschlieBung zur Diskriminierung von Frauen in der Werbung.
https://publications.europa.eu/de/publication-detail/-/publication/67049cd3-76b6-4d2c-9fcb-
5790f4628fc7/language-de (23.05.19).
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260 \/gl. Baker, Michael J./ Churchill, Gilbert A. (1977): The Impact of Physically Attractive Models on Ad-
vertising Evaluations. In: Journal of Marketing Research, Vol. 14, Nr. 4, S. 538ff zit. nach Korosides
(2008), S. 160
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Meinung, dass die Rezipienten/-innen nur erreicht werden kénnen, wenn die Werbe-
modelle asthetisch ansprechend sind.?** Mayer und lllmann warnen jedoch, dass ein
zu grof3er Unterschied zwischen Werbemodell und Rezipient/-in dazu fihren kann,
dass das Produkt aus Frustration nicht gekauft wird; vor allem gelte dies fir prominente
Darsteller/-innen in der Werbung.2?

Nun werden einige geschlechtsspezifische Stereotype in den Medien aufgezeigt, wel-
che sich ebenfalls in der Fernsehwerbung wiederfinden. Zum einen sind Manner
durchschnittlich alter als Frauen.?®® Der GroRteil der dargestellten Frauen befindet sich
circa im Alter von 18 bis 30 Jahren.?®* Von den Frauen sind ungefahr 25 Prozent zwi-
schen 22 und 30 Jahre alt, wohingegen sich von den dargestellten Mannern lediglich
15 Prozent in diesem Alter befinden.?®® Daflr werden anteilig mehr Manner (ca. 17%)
im Alter von 51 und 64 Jahren gezeigt. Frauen dieses Alters werden nur in neun Pro-
zent der Falle gezeigt.?®® Ergeben haben sich diese Tendenzen ebenfalls in US-
amerikanischen Studien, welche sich auch auf die deutschen Medien beziehen.?®
Auch ist die Uberaus schlank dargestellte Frau ein Geschlechterstereotyp in den Medi-
en.?® Schon lange wird kritisiert, dass die Medien, das Medium Fernsehen einge-
schlossen, sowohl Uberaus schlanke weibliche Idealbilder darstellen als auch fur das
Durchfiihren von Diaten werben.?®® Beide der genannten Faktoren wiirden das Risiko
mit sich tragen, Essstorungen herbeizufiihren.?’® Es wird sich mit solchen Werbestra-
tegien Uberwiegend an junge Frauen gerichtet, welche dazu motiviert werden sollen,
ihr Gewicht zu reduzieren, um ihr duRReres Erscheinungsbild zu ,idealisieren‘.?’t Hierfur
wird mit beispielsweise bestimmten Diaten oder Fitnessprogrammen geworben.?? Im
deutschen Fernsehen werden ebenfalls Uberwiegend schlanke bis sehr schlanke Frau-

261 ygl. Thiele (2015), S. 270

262 \/gl. Mayer/ lllmann (2000), S. 602
263 \/gl. Batinic/ Appel (2008), S. 320
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269 \/gl. Polivy, Janet/ Herman, C. Peter (2002): Causes of Eating Disorders. In: Annual Review of Psycho-
logy, Vol. 53 (2002), S. 192.
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en und Manner gezeigt.?”® Ebenfalls herausgearbeitet wurde, dass Frauen und Manner
in eng definierten Rollen dargestellt werden.?’* ,In unserer Gesellschaft existieren be-
stimmte Rollen fiir Frauen und Manner, die mit unterschiedlichen Positionen und Be-
schaftigungsverhaltnissen einhergehen“.?’> US-amerikanische Inhaltsanalysen zeigen,
dass Frauen im Durchschnitt weniger einflussreiche Positionen im Fernsehen haben,
als Manner.?’® Auch im deutschen Fernsehen hat der Mann haufig eine hohere berufli-
che Position inne; aul3erdem ist fur Manner die berufliche Karriere von grof3erer Be-
deutung als fur Frauen.?’” Dahingegen steigen Frauen im Fernsehen haufiger beruflich
auf als Manner.?’® In einer Studie wurden die Personeneigenschaften von im Fernse-
hen auftretenden Frauen und Mannern untersucht und es ist zusammenfassend aufge-
fallen, dass Frauen emotionaler dargestellt werden als Manner.2”®

Wie oben herausgestellt, sind Stereotypisierungen in der Fernsehwerbung offensicht-
lich und kénnen durch eine Reihe von Studien belegt werden.?®® Auf einer weiteren
Ebene hat Erving Goffman zu der Darstellung von Geschlechterunterschieden ge-
forscht.?8! Fur seine Studie in ,Geschlecht und Werbung“ analysierte Goffmann tber
500 Werbeanzeigen und ordnete diese verschiedenen Kategorien zu.?®? Die Studie
veranschaulicht, wie Geschlechtsunterschiede in der Werbung entstehen.?® Von
enormer Bedeutung sind diesbeziiglich laut Goffmann die ,Relative GroRe“?®*,  die
weibliche Beriihrung“®®, die ,Rangordnung nach Funktion“?®, welche sich auf berufli-
che, wie auch auf private Zusammenhange beziehen, ,Die Familie“?®’, Rituale der
Unterordnung“?®® und ,zulassiges Ausweichen“?®®, was auf Emotionen bezogen ist.?®

2713 \gl. Lukesch, Helmut/ Bauer, Christoph/ Eisenhauer, Rudiger/ Schneider, Iris (2004): Das Weltbild des
Fernsehens. Eine Untersuchung der Sendungsangebote 6ffentlich-rechtlicher und privater Sender in
Deutschland. Synopse der Weltbildstudie, Regensburg zit. nach Batinic/ Appel (2008), S. 321
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Weitere Untersuchungen in Bezug auf audiovisuelle Werbung bestéatigen die Ergebnis-
se Goffmanns und erweiterten diese.?®* Die Erweiterungen zeigen, dass nicht nur im
Bereich der Anzeigenwerbung, sondern auch bei Werbung, in welcher bewegende
Bilder und Ton eingesetzt werden (Fernsehwerbung), Gewohnheiten der Interaktion,
wie auch Gestiken und Mimiken zu erkennen sind.?®? Auch diese stellen die Ge-
schlechterunterschiede her.?®® Beispielsweise sind mannliche Werbemodelle in Rekla-
mespots haufig in Bewegung, wogegen Frauen in der Werbung sitzend oder liegend
dargestellt zu werden.?®* Auch hier lasst sich also eine unterlegene Darstellung erken-
nen.?®®> Ebenfalls geschieht dies bei wortlichen Aussagen der Frau in der Werbung:
Wenn das Frauenmodell beispielsweise in einem Werbespot aufgrund eines Flecks
oder eines schmutzigen Glases aul3er sich ist und um Hilfe schreit, wird somit ebenfalls
eine explizite Rolle von Frauen dargestellt.?®

Zusammenfassend ist zu sagen, dass Geschlechterstereotype in der Fernsehwerbung
bis heute prasent sind und diese sich durch viele verschiedene Merkmale &uRern.?®’
Fur die Entstehung von Geschlechterstereotypen in der Werbung sind laut Goffmann
einige Merkmale, wie unter anderen die relative GréRe, verantwortlich.2%

290 vgl. a.a.0. S. 120ff

291 ygl. Thiele (2015), S. 273

292 \/gl. ebd.
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5 Frauenbilder in der Fernsehwerbung:
Untersuchung von Angela Vennemann und
Christina Holtz-Bacha aus ,,Mehr als
Fruhjahrsputz und Sudseezauber*

5.1 Beschreibung und methodisches Vorgehen der
Untersuchung

Im Folgenden wird eine Untersuchung dargelegt, welche sich auf unterschiedliche Rol-
len der Frau als Modell in der Fernsehwerbung bezieht und 2007 durchgefiihrt wurde.
Diese Untersuchung wurde von Angela Vennemann und Christina Holtz-Bacha durch-
gefuhrt, die von der Forschung von Kotelmann und Mikos zum Thema ,Darstellung der
Frau in der Fernsehwerbung’, veroffentlicht im Buch ,Frihjahrsputz und Siidseezau-
ber* im Jahr 1981%%°, inspiriert wurden. Die Absicht der Autorinnen war es, die Untersu-
chung von Kotelmann und Mikos im Jahr 2007 zu wiederholen, um der Frage auf den
Grund zu gehen, ob seit dem Jahr 1981 eine Veranderung bezlglich der Darstellung
der Frau in der Fernsehwerbung festzustellen ist.2%

Zunachst ist zu sagen, dass die gesamte Beschreibung der von Vennemann und Holtz-
Bacha durchgefiihrten Untersuchung den Umfang dieser Arbeit Uberschreiten wirde.
Aus diesem Grund wird zwar das methodische Vorgehen dargestellt, jedoch wird sich
letztendlich lediglich auf die Darstellung und Analyse der herausgearbeiteten Rollen
der Frau in der Fernsehwerbung bezogen. Im Fazit werden ebenfalls die Ergebnisse
der gesamten Untersuchung Vennemanns und Holtz-Bachas dargelegt.

Die Absicht von Vennemann und Holtz-Bacha war es, zu prifen, ob sich seit den
1980er Jahren hinsichtlich der Geschlechter-Darstellung in der Fernsehwerbung bis
2011 etwas verandert hat und inwieweit zu dem Zeitpunkt noch immer Kritik beziglich
der Darstellung der Frau in der Werbung angebracht war.®°? Die Studie untersuchte,
welche verschiedenen Rollen den Frauen in der Fernsehwerbung zum Durchfiihrungs-

299 ygl. Kotelmann/ Mikos (1981), S. 8ff
300 v/gl. Vennemann/ Holtz-Bacha (2011). In: Holtz-Bacha (Hrsg.) (2011), S. 88
301 vgl. ebd.
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zeitpunkt zugewiesen wurden und wie sie somit dargestellt wurden.3°? Wie auch in der
bereits im Jahr 1981 durchgefuhrten Untersuchung von Kotelmann und Mikos wurde
die Untersuchung Vennemanns und Holtz-Bachas ebenfalls anhand einer Gruppendis-
kussion durchgefiihrt.3*® Die Absicht von Kotelmann und Mikos war es jedoch, die
Winsche und Rollenbilder der Teilnehmerinnen der Diskussion zu erforschen, wohin-
gegen fur Vennemann und Holtz-Bacha eine andere Frage im Vordergrund stand: lhre
Absicht war es herauszufinden, wie die Rezipientinnen/ Teilnehmerinnen der Gruppen-
diskussion die verschiedenen Frauentypen der Fernsehwerbung wahrnahmen und ob
die entsprechenden weiblichen Werbe-Modelle ansprechend auf die Teilnehmerinnen
wirkten.3** Fur ein breites Spektrum an Frauentypen in der Werbung wurden Werbe-
spots der offentlich rechtlichen Fernsehsender ARD, ZDF, wie auch der kommerziellen
Programme RTL und Sat.1 innerhalb von sieben Tagen jeweils zwischen 17 und 20
Uhr ausgewertet und analysiert.3®® AnschlieRend sind fur die bevorstehende Gruppen-
diskussion sechs Werbespots ausgesucht worden, welche unterschiedliche Rollenbil-
der der Frau reprasentierten.®® Die unterschiedlichen Typen der in der Werbung
dargestellten Frau wurden herausgestellt und fur die Diskussion ausgewahlt.®%” Auf-
grund dessen, dass das Alter und auch persotnliche Erfahrungen eine bedeutende Rol-
le in der Untersuchung darstellten, wurden insgesamt zwei Gruppendiskussionen
durchgefuhrt.®® Die eine Gruppe von Teilnehmerinnen bestand aus alteren Frauen
(Durchschnittsalter 60,2 Jahre) und die weitere Gruppe bestand aus jlingeren Frauen
(Durchschnittsalter 26,2 Jahre).*®® Zuerst fand die nach der Diskussion folgende Aus-
wertung fir beide Gruppen getrennt statt, bevor die Ergebnisse zusammengetragen
wurden.®% Insgesamt wurden im untersuchten Zeitraum 1583 Werbespots ausge-
strahlt.?!! Die Inhaltsanalyse der einzelnen Werbeclips bestand zunachst darin, Werbe-
spots, welche fur die Untersuchung irrelevant waren, auszusortieren.®*?2 Nach der
AusschlieBung von Wiederholungen blieben 426 unterschiedliche Werbeclips ubrig.3!?
Darauf wurden die Werbespots ausgeschlossen, in denen klar das Produkt und nicht

302 ygl. a.a.0. S. 89
303 vgl. ebd.
304 vgl. ebd.
305 gl ebd.
306 \/gl. ebd.
307 vgl. ebd.
308 \/gl. ebd.
309 vgl. ebd.
310 vgl. ebd.
311 yvgl. a.a.0. S. 90
312 ygl. ebd.
313 vgl. ebd.
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der Mensch im Vordergrund stand, wodurch die Anzahl auf 324 sank.®** Nach der Aus-
sortierung der Werbung, in denen Manner die Protagonisten darstellten, blieben noch
236 Werbespots vorhanden.?'®* Von den 426 Werbeclips (Wiederholungen abgezogen)
waren letztendlich also 236 Werbespots Ubrig.3°

5.2 Herausgearbeitete Rollen der Frau in der Fern-
sehwerbung

5.2.1 ,,Sexobjekt, Objekt und schmiickendes Beiwerk“3l’

Insgesamt traten in den untersuchten Clips 18 Mal (8%) Frauen auf, welche als Sexob-
jekt oder ahnliches dargestellt wurden.®'® In dieser Zuordnung von Werbespots wird
meist fir Kosmetikartikel oder Parfum geworben.?'® Das Frauenmodell wird schlank
und schon reprasentiert und ist zwischen 16 und 30 Jahre alt.®?° AuRerdem besitzt die
Frau eine erotische Ausstrahlung.®?* Beispielsweise wird in einem Werbespot fiir Da-
vidoff eine Frau gezeigt, die sich sexy am Meer entlang streckt.®??> Im Werbespot fiir
Chanel Le Rouge befindet sich das Frauenmodell nackt im Bett und neben ihr liegt ein
vollstandig bekleideter Mann, wahrend fir Mon Cheri von Ferrero eine lebhafte Sid-
landerin ohne ersichtliche Griinde als Kirsch-Expertin dargestellt wird.3?® Ein Clip sticht
heraus und zwar der Werbespot von Alice: Ein Internet- und Telefonanschluss wird als
schone, junge Frau dargestellt, die in Herrenclubs freudig begrif3t wird, da jeder froh
tber den preiswerten Anschluss ist.3?* Dies ist der einzige Werbespot dieser Untersu-
chung, in dem das Frauenmodell mit einem Produkt gleichgesetzt wird.3?°
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5.2.2 ,,Hausfrau, Mutter und Familienidylle*“326

Insgesamt kamen in den untersuchten Clips 37 Werbespots (16%) vor, in denen sich
die Frau in einem hauslichen Umfeld befand.**’ Der Hausfrauen-Stereotyp wird als
Fachfrau fir alle Alltags-Potenziale dargestellt.3?® Sie weil? genau, welche Produkte fiir
ein bestimmtes Alltagsproblem eingesetzt werden mussen.®?° Spee fiir saubere Wa-
sche und Febreze fir einen angenehmen Raumduft.®*° Im Werbespot von Calgonit fur
Geschirrspulmittel wird die Frau nicht nur als Expertin fir den Haushalt dargestellt,
sondern lobt ihren Mann selbstbewusst fiir seine Machenschaften im Haushalt.**! Dies
soll den Rezipienten/-innen mitteilen, dass die Arbeit im Haushalt mittlerweile nicht
mehr nur der Frau zugeteilt sein muss.*2 Auch wird die Frau hinsichtlich dessen oft im
Kreis ihrer gliicklichen Familie in Freizeitsituationen gezeigt.>*® Beispielsweise befindet
sich die Familie im Garten (Obi) oder sie isst gemeinsam (Iglo Schlemmerfilet).>3* Die
Frau, wie auch deren Mann und Kinder, genieBen das harmonische Familien-
Zusammenleben.** Die als Familienfrau dargestellte Frau ist zwischen 20 und 35 Jah-
re alt.®¢ Sie ist attraktiv, jedoch auch sehr nattrlich.®*’ Die Rolle der Mutter wird von
der Frau in der Fernsehwerbung von verschiedenen Seiten gezeigt.>® Als ,Super-Mutti’
wird die Frau bezeichnet, die fur ihre Kinder gesunde und fir sie richtige Nahrungsmit-
tel auswahlt, wie zum Beispiel Actimel fur die Abwehrkrafte der Kinder (Actimel) oder
vitaminreiche Bonbons (Storck Nimm2 Lachgummi).®®*® Jedoch wird ebenfalls eine
neuartige Darstellung der Mutter in den Werbespots von Vennemann und Holtz-Bacha
aufgegriffen: In einem Spot unterstitzt die Mutter zwar zuerst ihr Kind bei seinem ers-
ten Schultag, nachfolgend steht jedoch das Madchen seiner Mutter beziglich ihrer Ar-
beit affektiv bei (Kinderschokolade, Ferrero).>*® Dadurch werden der Berufserfolg und
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die fursorgliche Mutterrolle kombiniert und es ist zum Teil die werbliche Wiederspiege-
lung des Alltages so mancher Frauen in der Gesellschaft zu erkennen.3*!

5.2.3 ,,Expertinnen und berufstatige Frau‘34?

In der Untersuchung kamen Clips, welche Frauen als Expertin und/oder berufstétige
Frau zeigten, insgesamt 14 Mal vor (6%).3** Uberwiegend wurde die Frau als Expertin
im Zahnpflege-Bereich dargestellt (Beispielsweise Dr. Best und Oral B).3** Auch den
Beruf als Apothekerin fuhrt die Frau in der Werbung haufig aus (Apotheken Um-
schau).®* Die Frau steht hinter dem Tresen und berat ihre Kunden/-innen freundlich.34¢
Allgemein betrachtet werden von Expertinnen haufig rezeptfreie medizinische Produkte
beworben.®*” Das Spektrum reicht jedoch weit; so wird beispielsweise einerseits die
Supermarktexpertin (Edeka) gezeigt, aber auch eine Frau als Mitglied eines Forscher-
teams (Volkswagen).®*® Der Werbespot von Vorwerk stellt eine moderne Kombination
aus berufstatiger Frau und Hausfrau dar: Von einem herablassend wirkenden Banker
wird die Frau gefragt, was diese denn beruflich mache.?*® Darauf antwortet sie, dass
sie ein kleines, erfolgreiches Familienunternehmen fiihre.**° Die Protagonistin wird als
Expertin dargestellt, die Uber alle Bereiche zum Thema Haushalt und Familie Bescheid
weild und demonstriert, dass Betreuung von Haushalt und Familie genauso Arbeit be-
deutet wie auch Erwerbsarbeit.>*! Die Darstellerinnen der Expertinnen und berufstati-
gen Frau werden in der Fernsehwerbung gepflegt und schlank gezeigt und wirken
durch dezentes Make-Up serios und vertrauenswiirdig.®*? Sie befinden sich im Alter
von 30 bis 45 Jahren %3
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5.2.4 ,,Omas‘“3**

Insgesamt waren 10 Clips in der Untersuchung vorzufinden, die Frauen in der Rolle der
,Oma‘ zeigten (4%).%*® Vor allem traten unkonventionelle Omas in der Werbung auf.3°®
Beispielsweise spielt die Oma, an ihrer Seite die Enkel/-innen, im Garten (Bertolli) oder
sitzt mit einer gleichaltrigen Freundin auf dem Sofa und unterhalt sich Gber Zahn-
fleischprobleme (Odol Plus).®” Noch wesentlich &fter sind &ltere Frauen in Rollen zu
sehen, welche einen neuartigen, von Selbstbewusstsein gepragten Charakter aufwei-
sen. 8 Beispielsweise zeigt eine Schwiegermutter ihrem Schwiegersohn, wie problem-
los es ist, Bahntickets Uber das Internet zu bestellen und wie unkompliziert sie somit
ihre Enkelkinder besuchen kann (Die Bahn).**® Auch wird die Oma gezeigt, welche
Fruchtzwerge verspeist und sich selbst fir diese Handlung jung genug fuhlt (Frucht-
zwerge).*®® Die am wenigsten gewohnliche alte Frau mochte lieber im Altersheim le-
ben, als noch langer bei ihrer Familie zu bleiben, da ihr deren Haus nicht geféllt (toom
Baumarkt).*®! Selbsterklarend befinden sich die Omas im fortgeschrittenen Alter, sind
geistig und korperlich fidel, gut gekleidet und gepflegt.362

5.2.5 ,,Die Sportliche*363

Sechs Werbeclips der Untersuchung stellen Frauen bei sportlichen Aktivitaten dar
(3%).%%* In diesen Spots wird haufig fur medizinische Praparate, wie Schmerztabletten,
geworben, welche gegen Schmerzen in den Gelenken helfen sollen.*®® Die Frauen
haben dank dieser Produkte keine Beschwerden mehr und kénnen sorglos ihrem
Sport-Hobby nachgehen.®® Aspirin wirbt beispielsweise mit jungen Frauen, wohinge-
gen die Modelle von Optovit und Spalt Mobil alter sind; diese sind dennoch fit und
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schlank.*®” In einem Werbespot fir Campino mit Joghurt (Storck) ist ein gesamtes
Wasserballettteam zu sehen.*®® Schlanke und attraktive Frauen genie3en ihren Sport,
und natlrlich die Bonbons.*®® Im Gesamten betrachtet wird die sportliche Frau in der
Werbung sehr selbstbewusst, jung und schlank dargestellt und erfreut sich an ihrer
Aktivitat.>"

5.2.6 ,,Frauen in der Freizeit*“3’!

Da der Kategorie ,Frauen in der Freizeit' 91 Werbespots (ca. 39%) und somit die meis-
ten von Vennemann und Holtz-Bacha untersuchten Werbespots zuzuordnen waren,
differenzierten die Autorinnen diese zudem in drei weitere Kategorien.®’? Zu dieser
Gruppe von Frauendarstellungen zéhlen ebenfalls Frauen, welche in Werbespots kei-
ner sichtbaren Beschéftigung nachgehen .37

5.2.6.1 ,,Die junge hiibsche Frau‘“"*

Der ,jungen hubschen Frau‘ sind innerhalb der Untersuchung 43 Clips zuzuweisen
(18%).%7° Die Werbemodelle sind zum Beispiel auf Partys (Bacardi) oder beim Verspei-
sen von SuRwaren (Storck Chocolat Parvot) zu sehen.®”® Der Schwerpunkt der Ver-
kaufsartikel liegt an dieser Stelle bei Kosmetikware wie beispielsweise Shampoo
(Fructis), Damenrasierer (Gilette) oder Parfum (Jil Sander).®’” Die Frauenmodelle die-
ser Werberolle befinden sich in den Spots im Alter von 18 bis 30 Jahren und werden
auRerlich attraktiv, schlank und gut gekleidet dargestellt.®® AuRerdem ist sie offensicht-
lich gluicklich und zufrieden mit inrem verwendeten Produkt.®"
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5.2.6.2 ,,Die natirliche Frau*“3&

Die Rolle der naturlichen Frau kommt in der Kategorie ,Frauen in der Freizeit’ in dieser
Untersuchung insgesamt 30 Mal vor (13%).%®! Sie wirbt beispielsweise fir rezeptfreie
Medikamente (Baldriparan), Lebensmittel (Leibnitz Butterkeks) oder auch Autos (Sko-
da).’®2 Das Alter der nattrlichen Frau liegt in der Regel zwischen 18 und 40 Jahren;
somit ist das Alter im Durchschnitt etwas hoher als das der ,junge hiibschen Frau‘.383
Auch sie wird schén und gepflegt dargestellt, wirkt ausgeglichen und mit sich und ih-
rem Leben zufrieden; auBerdem strahlt sie ein gesundes Selbstbewusstsein aus.%

5.2.6.3 ,,Die Unkonventionelle*38

Zuletzt definieren die Autorinnen im Freizeitbereich der Frauenrollen die unkonventio-
nelle Frau.%® Diese ist keinem eindeutigen Stereotyp zuzuweisen und kam bei der Un-
tersuchung in 18 Werbespots vor (8%).%8” ,Die Traurige“® tritt nur einmal in den Spots
der unkonventionellen Frauen auf.®® In diesem Clip von Dr. Wolffs Plantur 39 wird flr
ein Mittel gegen Haarausfall geworben und das Frauenmodell wirkt aufgrund des
Haarausfalls sehr deprimiert.>® Hier soll auf die Tragik des Haarausfalls bei Frauen
hingewiesen werden und betroffene Rezipienten/-innen sollen dazu bewegt werden,
auch ,endlich‘ etwas gegen ihr Problem zu tun, namlich ihr Produkt zu kaufen.**! Dieser
Werbespot scheint nicht in das sonst von Harmonie und Positivitét gepragte Konzept
der Werbung hineinzupassen und wirkt fast abschreckend auf die Rezipientinnen.39
Nahezu gegenteilig wirkt die Werbung, in der ,schone, aber alte Frauen®® gezeigt
werden (Beispielsweise Dove Pro Age oder Nivea DNAge).>** In diesen Werbespots
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wird mit lebensfrohen, alteren Frauen geworben, die teilweise schon graue Haare ha-
ben.**® AuRerdem sind in ihrem Gesicht bereits vereinzelt Falten zu sehen.**® Dennoch
sind sie attraktiv und gepflegt, wie auch gepragt von Selbstbewusstsein.?*’ Eine weite-
re Kategorie der unkonventionellen Frau in der Werbung ist die ,wilde, draufgangeri-
sche Frau®%.3% |n einem Clip fur Latta-Magarine ist ein Beziehungspaar nahe einem
Wasserfall zu sehen; die Frau bemerkt, dass ihres Erachtens nach der Platz am Ful3e
des Wasserfalls noch schoéner ist und springt, obwohl der Mann sie davon abhalten
mochte, waghalsig den Wasserfall hinunter.® AnschlieRend befinden sich die Frau
und der Mann unterhalb des Wasserfalls und friihstiicken unbekleidet am Ufer des
Flusses.**! Die Frau ist hier jung und huibsch dargestellt, wie auch abenteuerlustig und
mutig.“®?> Vennemann und Holtz-Bacha nehmen an, dass in diesem Spot das weibliche
Modell die Méannerrolle einnimmt und der Mann eher verhalten und zuriickhaltend
wirkt.*®® Der Latta-Magarine-Clip ist laut den Autorinnen der einzige in der Untersu-
chung vorkommende Werbespot, in dem die Frau eher maskulin als feminin wirkt.*%*
Eine weitere Variante des Frauenbildes in Werbespots ist die ,freche Frau“*®®, Diese
weisen ebenfalls maskuline Verhaltensweisen vor, die jedoch weniger offensichtlich
sind als bei der ,wilden Frau‘.*%® Ihre AuRerlichkeiten weisen keinerlei Unterscheidun-
gen gegeniber den weiteren Rollen der Frau auf: Sie ist jung, attraktiv und gepflegt.*%’
Ihr Selbstbewusstsein jedoch ist so ausgepragt, wie bei keinem anderen Frauen-
Stereotyp.*® So kann zum Beispiel die in Abendmode gekleidete Frau auf einer Party
nicht wiederstehen, einen Mann, der eine Serviette aufhebt, am Hintern zu berthren
(Mumm-Sekt).*%®® Zuletzt haben Vennemann und Holtz-Bacha den Typ der ,Anti-
Frau*® herausgearbeitet. Diese Werbemodelle wirken eher weniger intelligent, wie
auch die Frau in der Werbung der Sparkasse: Eine junge blonde Frau, welche einer
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Barbiepuppe gleicht, mdchte mit ihrem Hund und ihrer Mutter bei ihrem festen Freund
einziehen.*! Sie bemerkt allerdings nicht, dass dieser nicht sehr tberzeugt von dem
Vorhaben ist und nicht gluicklich zu sein scheint.**? Schlussendlich fallt die junge Frau
ihrem Freund in die Arme, als die Sparkassen-Baufinanzierung gentigend Wohnraum
geschafft hat.**3 In einem Werbeclip von du darfst ist ebenfalls die Rolle der ,Anti-Frau’
vertreten.*** Eine attraktive Frau mochte ein Taxi nehmen und drangelt sich hem-
mungslos vor; als der Mann, der ganz vorne in der Reihe stand, irritiert schaut, fragt
das Frauenmodell ihn, ob er mitfahren wolle.*!*> Als letztes Beispiel wird ein Spot der
Yogurette-Werbung aufgezeigt, in der eine junge, attraktive Frau tanzend behauptet,
sie wirde standig Schokolade essen.*® Dies wirke auf die Rezipientinnen eher absto-
Rend als anziehend.**” Optisch weist die ,Anti-Frau‘ die gleichen Eigenschaften auf,
wie die der weiteren Stereotype.*® Charakterlich jedoch wird sie eher diimmlich, arro-
gant und/ oder rticksichtslos dargestellt und wirkt dadurch unsympathisch.**® Nach die-
ser weiteren Segmentierung zu unterschiedlichen Kategorien blieben noch 38
Werbespots (16%) Ubrig, welche sich keiner der Kategorien zuordnen lieRen.*?°

Insgesamt haben Vennemann und Holtz-Bacha gezeigt, dass in der damaligen Fern-
sehwerbung viele Rollen der Frau vertreten waren.*?! Frauen in ihrer Freizeit werden in
den meisten Werbespots dargestellt, wobei auch Expertinnen, Omas und Frauen beim
Sport haufig vorkommen.*?2 Die Rolle als Hausfrau und Mutter existierte zwar nach wie
vor, jedoch hat sich diese als aufgewertet und emanzipierter herausgestellt, da die
dargestellten Frauen auch im Bereich des Hauslichen mit sich im Reinen, glicklich und
selbstbewusst sind.*?® Schlussendlich stellen die Autorinnen fest, dass der Grofteil der
analysierten Frauenrollen in der Fernsehwerbung sich positiv entwickelt haben: Die in
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der Werbung gezeigten Frauen sind meist selbstbewusst, unabhéngig und weisen da-
bei eine unbeschwerte und lebensfrohe Art auf.*?*

5.3 Fazit der Untersuchung

Vennemann und Holtz-Bacha erwéhnen zunachst, dass es zu der aktuellen Zeit durch-
aus schwieriger sei, die Werbefrau im Fernsehen zu analysieren, da sich der Bestand
an Frauenrollen erweitert hat.**® Es existieren neben den bereits von Kotelmann und
Mikos analysierten Frauenstereotypen in der Fernsehwerbung (Hausfrau und Freizeit-
frau) mittlerweile ebenfalls die Rollen der Oma, der sportlichen Frau, der Expertin und
der unkonventionellen Frau.*?®® Zwar gibt es die traditionellen Frauenbilder in der Wer-
bung nach wie vor, jedoch ist eine Aufbesserung dieser Rollen zu erkennen.*?’ Die
Frauen in der Werbung sind heute selbstsicher, unabhangig und energisch, dabei aber
auch sorglos und heiter.“4?® Riickblickend wurde die Frau in den 1980er Jahren noch
mit ,‘typischen ,weiblichen Schwachen“4® in den Fernsehwerbespots gezeigt, woge-
gen sich das Frauenbild gegenwartig viel mehr zur ,modernen Superfrau“4® entwickelt,
welche dazu neigt, alles zu kdnnen und interessiert und offen durchs Leben zu ge-
hen.*3t

Die Rezipientinnen bzw. die Teilnehmerinnen der Gruppendiskussion empfinden das
heutige Werbebild der Frau jedoch anders: Es stellte sich heraus, dass sie der Ansicht
sind, dass noch immer die gleichen Stereotype der Frauen in der Fernsehwerbung
dargestellt werden. lhrer Meinung nach herrscht nach wie vor die Rolle der Hausfrau
und Mutter in der Fernsehwerbung vor sowie die der jungen, hibschen Frau. Ebenfalls
werden neu erkannte Rollen, wie zum Beispiel die der unkonventionellen Frau, nicht
ausschlieBlich als positiv anerkannt. An dieser Stelle beurteilten die jingeren Frauen
diese beispielsweise als ungewohnlich und unpassend, wogegen der betagteren Frau-
engruppe das Bild der haufig negativ gezeigten emanzipierten Frau nicht zusagte. Das
erweiterte Rollenrepertoire neben den als typisch geltenden Stereotypen der Frau in
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der Fernsehwerbung erkennen die Teilnehmerinnen jedoch als positiv an. ,Naturlich-
keit, Authentizitat, Selbstbewusstsein und das Abriicken von rigiden Schdnheits- und
Figurnormen sorgen fiir groRe Akzeptanz innerhalb der beiden Gruppen.“**? Der Grund
fur die Unstimmigkeit zwischen den positiven Ergebnissen bezogen auf die Frauendar-
stellung in der Fernsehwerbung und den negativen Reaktionen und Ansichten der Teil-
nehmerinnen hinsichtlich dessen ist auf Basis der durchgefiihrten Untersuchung nicht
klar herauszustellen.**® Jedoch liegt der Schwerpunkt der Untersuchung laut den Auto-
rinnen auf den analysierten Frauenrollen, die in der Fernsehwerbung prasentiert wer-
den.®** AuRerdem weisen Vennemann und Holtz-Bacha darauf hin, dass die
Erkenntnis der Erweiterung der Frauenrollen nicht gleich aussagt, dass die lange kriti-
sierten Geschlechterstereotype und die Anzeichen der Geschlechterordnung in der
Fernsehwerbung nicht mehr bestehen und Beschwerden hinsichtlich dessen nicht
mehr vorkamen.**® Auch gelten die dargestellten Ergebnisse der Untersuchungen le-
diglich fur die Werbung des Fernsehens, nicht aber fir Printwerbung oder Auf3enwer-
bung.**® Es ist jedoch zu vermuten, dass die Teilnehmenden der Gruppendiskussion
auch ihre Vorkenntnisse bezlglich Werbung verschiedener Werbetrager, wie bei-
spielsweise Plakatwerbung und/ oder Zeitschriftenwerbung, in ihre Beurteilungen mit-
einbezogen haben.**” Die Schlussfolgerung daraus ist, dass die Werbung bzw. das
Frauenbild in der Fernsehwerbung, ,auch wenn sich dieses nun nicht mehr nur auf
Frauen bei Frihjahrsputz und Siidseezauber beschrankt““*®, nach wie vor zu beman-
geln ist.#%®
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6 Die Rolle des Mannes in der deutschen
Fernsehwerbung

6.1 Die frihere Darstellung des Mannes in der Wer-
bung

Nicht nur die weiblichen, sondern auch die ménnlichen Modelle in der Werbung werden
in gewissen Geschlechterrollen dargestellt.**° Diese unterscheiden sich jedoch von den
weiblichen Stereotypen in der Werbung; der Mann in der Werbung wurde, vor allem in
friherer Zeit, in durchaus angeseheneren und dominanten Réangen im Gegensatz zur
Frau dargestellt.*** Es entstand ein Bild des Mannes in der Fernsehwerbung, welches
dem gesellschaftlichen Mannerbild dhnelte.**> ,Manner handeln, treffen Entscheidun-
gen, sind die Experten und erklaren den anderen — Frauen, Kindern, unterlegenen und
untergebenen Mannermn - die Welt.“*** Das mannliche Werbemodell ibte in Werbe-
spots beispielsweise den Beruf des ,Anwalt, Arzt, Manager, Wissenschaftler oder
Kunstler4* aus.* Es gilt als Haufigkeit, dass Manner in der Werbung, vor allem ge-
gen Ende der 1970er Jahre, im Zusammenhang mit Berufs- und Arbeitsleben gezeigt
wurden.**¢ Auch friher, bis zum Ende der 1960er Jahre, wurde in der Werbung ein
ansehnlicher Mann gezeigt, welcher sich meist im Alter zwischen 35 und 55 Jahren
befand, das Familienoberhaupt darstellte und ,das Geld nach Hause bringt‘.**” Der
Mann warb als Oberhaupt der Familie, welche ihn sichtlich respektierte. Auch wurde
der Werbemann haufig als kompetenter Fachmann dargestellt, welcher seine Familie
belehrte.*4®

Sogar im friihen 20. Jahrhundert herrschte ein stereotypes Mannerbild in der Wer-
bung.** In der Zeit vor dem ersten Weltkrieg warben Manner haufig fur Tabakproduk-
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te.**% Betrachtet man das Mannerbild in der Werbung, so wird Tabak vermehrt mit
Maskulinitat assoziiert.*>* Die Pfeife, die Zigarre und zu spaterer Zeit ebenfalls die Zi-
garette galten damals als ,blrgerlich gepragte Symbole der hegemonialen Mannlich-
keit“4*2,453 Aufgrund von Werbeslogans wie beispielsweise ,Nur Raucher sind richtige
Manner“4** war es Zigarettenmarken wie Camel oder Marlboro maglich, weltweit die
meisten Zigaretten zu verkaufen.**> Dieser Fakt deutet darauf hin, dass viele Manner
sich damals als Raucher mannlicher fihlten, was die Zigarette als Symbol fur Mann-
lichkeit unterstreicht.**® Ebenfalls waren Manner in der Werbung zur damaligen Zeit
haufig alter, als sie es in der heutigen Zeit sind; ob das Gesicht von Falten gepragt
oder das Kopfhaar nicht mehr vollstandig vorhanden war, war nicht von Bedeutung.**’
Allein das Rauchen von Zigaretten sollte der Gesellschaft beweisen, wie mannlich die
Modelle in der Werbung waren.**® Mitte der 1930er Jahre wurde der Mann in der Wer-
bung, welcher ebenfalls ein Vorbild fur die Rezipienten darstellen sollte, iberwiegend
im damals traditionellen Geschlechterbild des Mannes dargestellt.**® In dieser Darstel-
lung kamen die als typisch geltenden Eigenschaften der Méannlichkeit verstéarkt zum
Vorschein und manifestierten sich noch weiter.*®® Der Mann stellte beispielsweise das
Oberhaupt, wie auch den Ernahrer der Familie dar und galt als Vorbild fir Ehefrau und
Kinder, was ebenfalls die Werbung verbal und bildlich demonstriert wurde.*¢* Typisch
fur den damaligen ,Mann in der Werbung‘ war ein Mann mittleren Alters, dessen Klei-
dung beispielsweise aus einem Anzug und einem Hut bestand; ebenfalls gangig war
ein autoritarer Experte, welcher den Rezipienten/-innen das zu bewerbende Produkt
serids und vertrauenswiirdig naher bringen sollte.*®> Auch nach Ende des zweiten
Weltkriegs wurden die gesellschaftlichen Rollenbilder der Geschlechter in der Werbung
widergespiegelt: Die Frau Ubernahm die Rolle als Hausfrau und Mutter und wurde dem
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Mann gegenuber unterwiirfig dargestellt.“®* Nach wie vor war der Mann in der Werbung
ein respektiertes Oberhaupt der Familie und ein kompetenter Fachmann.*®* Abwei-
chungen von den traditionellen Geschlechterrollenbildern in der Werbung gab es kaum
bis gar nicht.*®> Jedoch entfaltete sich zu der damaligen Zeit allmahlich in der Gesell-
schaft ,das Leitbild der Lassigkeit als Mannlichkeitsideal“4%®.4¢” Ebenfalls etablierte sich
das Bild des gesitteten und hart arbeitenden Vaters und Ehemann.*®® Insgesamt erwies
sich der Mann in der Werbung in den 1950er Jahren als berufstatiger Enemann, wel-
cher sich um die Versorgung seiner Familie kimmert und als auf3erordentlich dominant
und belehrend dargestellt wurde*®®, wogegen sich die Frau in der Werbung ihm ledig-
lich unterordnete und ihren Zweck als zierendes Beiwerk erfillte.*”°

In den 1960er Jahren nahm die Einseitigkeit der stereotypen Mannerdarstellung in der
Werbung, wenn auch nur wenig, ab.*’* Zwar ist Krohne der Meinung, dass das damali-
ge Bild des Mannes in der Werbung durch keinerlei gesellschaftliche Ereignisse wie
beispielsweise das zunehmende O6kologische Bewusstsein oder der Uberdruss von
Markten beeinflusst wurde.*”? Jedoch wurde der Mann in der Werbung aktiver darge-
stellt: Neben seinem Beruf war es ihm moglich, seinen Drang an Individualitét auszule-
ben und, anders als die Frau, seinen Winschen nachzugehen.*”® Der Mann in der
Werbung wird abenteuerlustig, karrierebezogen und aktiv dargestellt.*”* Wahrend die
Werbefrau familienbezogen und bodenstandig war*”®, ,erobert der Mann die Welt“.#"®
Obgleich er weiterhin seiner Rolle als Familienoberhaupt nachging, wurde das mannli-
che Modell in der Werbung in den 1960er Jahren zunehmend junger dargestellt.*””
Eine weitere Art von Mann kristallisierte sich zu dieser Zeit heraus: Der ,coole neue’
Typ wurde in Form eines Anzugtragers und mit einem makellosen Kurzhaarschnitt in
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der Werbung aufgezeigt.*’® Wie bereits angedeutet, erhielt sich jedoch das alther-
kémmliche Bild des Mannes in der Werbung; so stellte auch die Frau nach wie vor das
schwachere Geschlecht dar.*”® Zwar wurde dem traditionellen Werbemann in den
1950er und 1960er Jahren der begehrenswerte Mann mittleren Alters hinzugefligt*°,
jedoch ,wurde das Verhaltnis von Frau und Mann in der Werbung so gut wie gar nicht
durch die fortschreitenden gesellschaftlichen Verhaltnisse beeinflusst.“*® Ein Bruch
folgte in den 1970er Jahren: Zum ersten Mal thematisierte die Werbung damals aktuel-
le gesellschaftliche Angelegenheiten wie ,‘Emanzipation’, und ,Selbstverwirkli-
chung“.*8 Die Rolle des Mannes in der Werbung vervielfachte und veranderte sich.*83
Ebenfalls wurden in der Welt der Werbung in entsprechenden Werbespots Manner in
unterschiedlichen Lebenssituationen gezeigt.*®* Beispielsweise wurde zu dieser Zeit
erkannt, dass Frauen wie auch Manner durch Sexsymbole in der Werbung auf die je-
weiligen Werbespots aufmerksam wurden.*® Manner wurden in den spaten 1970er
Jahren erstmalig als Objekte dargestellt.*®® Das Bild des harten Mannertyps herrschte
also nicht mehr in der Werbung vor, obgleich es nach wie vor existierte. Neben dem
,wetterfesten Einzelkdmpfer“*®” war nun auch ,der Draufganger, nette Kumpel, zartli-
che Liebhaber oder der treusorgende Ehemann“4® vorzufinden.

6.2 Veranderung der Darstellung des Mannes in der
Werbung — Ein Schritt in Richtung Emanzipation?

Wahrend sich die Gesellschaft zusehends verandert, so wandelt sich auch das Mann-
erbild in der Werbung, wie auch in Fernsehwerbung.*®® Allgemein betrachtet ist in und
nach den 1970er Jahren eine Veranderung in der Werbung zu erkennen: Das Rollen-
bild des Mannes hat sich im Laufe der Jahre stark gewandelt.**°® Der Kérper des Man-

478 \gl. ebd.

479 vgl. ebd.

480 gl ebd.

481 Ebd.

482 A a.0.S.63

483 \/gl. Krohne (1995). In: Schmidt/ SpieR (Hrsg.) (1995), S. 141
484 \/gl. Hippmann (2007), S.64

485 \gl. ebd.
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487 A.a.0.S.65
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489 \/gl. Krohne (1995). In: Schmidt/ Spief? (Hrsg.) (1995), S. 140
490 y/gl. Hippmann (2007), S. 20
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nes wird, ebenso wie der Frauenkdrper, haufig freizligig in Szene gesetzt.*** Vor allem
in den 1980er und 1990er Jahren wurde der Mann vermehrt in der Werbung darge-
stellt.**2 Jedoch wich die Gberwiegende Prasenz des Mannes von der Vorherigen ab;
die Fokussierung auf die Plastizitat war bis zu dieser Zeit nur fir weibliche Modelle in
der Werbung bekannt, nicht aber fir Manner.**® Autorinnen und Autoren dieser Zeit
betrachteten den vermehrt zur Schau gestellten nackten Mannerkorper in der Werbung
als Zeichen einer Entwicklung in Richtung Emanzipation.*®* Immerhin galt vorher die
Diskriminierung in der Werbung aufgrund von Geschlechtern als Thema in Bezug auf
Frauen.*®® Dass nicht mehr nur die Frau als ,Lustobjekt’ dient, sondern nun auch die
Manner das weibliche (wie eventuell auch das mannliche) Interesse wecken, wére eine
Art Entschadigung fir die jahrelange Diskriminierung der Frau in der Werbung.*%® Trotz
der des mannlichen Geschlechts zugewandten Diskriminierung gab es verh&ltnismafig
wenig Einspruche beim Deutschen Werberat: Im Jahr 2010 wurde sich tber 90 Wer-
bemafinahmen aufgrund von Frauendiskriminierung beschwert und lediglich sechs Mal
handelte es sich um die Diskriminierung der Manner in der Werbung.*®” Auch Korosi-
des erwdhnt zum Thema ,Diskriminierung in der Werbung’, dass zwar oft die Darstel-
lung von Frauen in der Werbung kritisiert werde, jedoch nur selten das Mannerbild in
der Werbung zu Kritik fiihre.**® Aufgrund dessen beschrankte sich Korosides in seinem
Werk ,Fernsehwerbung in Deutschland® lediglich auf eine néhere Betrachtung der Frau
in der Werbung, nicht aber des Mannes.**® Dadurch wird deutlich, dass die Rolle der
Frau in der Werbung bisher ein umfangreicheres und gefragteres Thema darstellte.
Dennoch ist zu erkennen, dass mannliche Werbemodelle in den 90er Jahren ein ge-
wachsenes Interesse fur kommunikationswissenschaftliche Forschung darstellen,
nachdem zuvor lediglich vereinzelt in den Studien zur weiblichen Stereotypenforschung
in der Werbung das Werbebild des Mannes aufgegriffen wurde.>® Mittlerweile wird der
Mann in der Werbung in verschiedenen Werken in den Fokus gesetzt und es wird da-

491 vgl. Bostnar (2002), S. 11

492 gl ebd.

493 vgl. ebd.

494 vgl. ebd.

495 \/gl. Holtz-Bacha (2011). In: Holtz-Bacha (Hrsg.) (2011), S. 11
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497 \/gl. Holtz-Bacha (2011). In: Holtz-Bacha (2011), S. 9.
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rauf hingewiesen, dass ,(Uber-)Prasenz von Mannlichkeit in den Medien als der Nor-
malfall gilt*>°*,502

~Was also bedeutet die kdrperliche Prdsenz des Mannes in der Werbung? Eine neue
Lust am Schauen auf den méannlichen Kérper, seine Entdeckung als Sexobjekt, gar ein
gewandeltes Geschlechterverhéltnis in unserer Kultur? Oder aber das genaue Gegen-
teil, die Versklavung nun auch des ménnlichen Kdérpers, seinen MilRbrauch [sic!], der
sich als ebensolcher verbirgt hinter einer &sthetisierten Oberflache, die Bedeutungs-
komplexe von Herrschaft, Macht und Ausschluf® [sic!] des nicht-normierten Kdrpers
bzw. Mannes tradiert und an bedenkliche Vorbilder ankntipft?503

Die traditionellen Mannlichkeitsbilder wurden durch damalige gesellschaftliche Bewe-
gungen, wie vor allem die Bewegung der Frauen und Homosexuellen, aus dem
Gleichgewicht gebracht.5** Stattdessen kamen neue Bilder der Mannlichkeit zum Vor-
schein, welchen durch Bezeichnungen wie ,‘Softie‘, ,Frauenversteher oder ,Schwuch-
tel“®% ein schlechter Ruf zugewiesen wurde.** Jedoch dehnt sich die Bandbreite von
Geschlechterrollen in der Gesellschaft in den 1980er Jahren aus: auf der Bildflache
erscheint der ,neue’, ,moderne‘ Mann und des Weiteren wird von der ,Vermarktung des
Mannes als Sexsymbol“®” gesprochen.>® Sozialwissenschaftler/-innen betrachten den
nackten bis sparlich bekleideten Mann in der Werbung jedoch als negativ.5® Ihnen
nach sei es ein ,Zeichen fur die Pornographisierung und Kommerzialisierung der 6f-
fentlichen Kommunikation“>® und kein verspateter Schritt in die Richtung ausgegliche-
ner Gerechtigkeit.®'!. Da die haufige Darstellung von Mannern in der Werbung
mittlerweile als Ublich gilt, macht Edgar Forster die ,unsichtbare Allgegenwart des
Mannlichen in den Medien***? zum Thema.®'® Er verlangt, dass Mannlichkeit als nor-
mierendes Konzept offenbart wird.>** Auch Krohne ist der Ansicht, dass die alther-
kbmmlichen mannlichen Stereotype in einigen Werbespots nicht mehr zu erkennen

501 Ehd.

502 vgl. ebd.

503 Bostnar (2002), S. 12

504 vgl. Thiele, S. 277
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509 vgl. ebd.

510 Ehd.

511 vgl. Huster, Gabriele (2001): Wilde Frische — Zarte Versuchung. Manner- und Frauenbild auf Werbe-
plakaten der finfziger bis neunziger Jahre, Marburg, S. 79.

512 Forster, Edgar J. (1995): Die unsichtbare Allgegenwart des Mannlichen in den Medien. In: Miihlen-
Achs, Gitta/ Schorb, Bernd (Hrsg.) (1995): Geschlecht und Medien, Miinchen, S. 57ff.

513 vgl. ebd..

514 vgl. a.a.0. S. 67
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sind.>*® Das Spektrum an verschiedenen Mannerbildern reiche inzwischen ,von dimm-
lich bis intelligent, von schon bis haRlich [sic!], von feinfuhlig bis gefiihllos, von kindlich
bis erwachsen oder von albern bis humorlos®.5!® Dass die vielen unterschiedlichen
Mannlichkeitsbilder von der Gesellschaft akzeptiert werden, begriindet Krohne mit
wachsender Individualisierung und dem allgegenwartigen Wertewandel.>*’

6.3 Verunsicherung des Mannes

In den letzten Jahrzehnten ist die Rolle des ,neuen Mannes’ entstanden, was das Bild
des modernen Mannes der Gesellschaft widerspiegeln soll.>*® Stefan Krohne zeigt in
seinem Werk ,It's a Men‘s World“ Schlussfolgerungen der Zeitschrift ,Brigitte® aus dem
Jahr 1985 auf, welche sich auf die Erwartungen der neuen Mannerrolle beziehen.%*°

,Zum einen sollen die neuen Manner Manner sein, die zu ihrem ,Mann sein‘ stehen, oh-
ne ,Macho-Alliren’ zu zeigen, die neben ihrer beruflichen Tétigkeit den Bereichen der
Partnerschaft und der Firsorge ihren Kindern und Freunden gegeniiber Bedeutung
beimessen, die sich der Erziehung ihrer Kinder bewul3t [sic!] sind und diesen Umstand
als Selbstverstandlichkeit ansehen. 520

Anhand unterschiedlicher Forderungen von Frauen an Manner wird deutlich, dass die
Beziehung zwischen den beiden Geschlechtern noch nicht perfekt ausgereift ist.5
Eine mdgliche Ursache ist, dass Manner die Wiinsche zur Veranderung lediglich kaum
realisieren.5? Forderungen von Frauen an die Manner sind beispielsweise, dass sie
Geflihle preisgeben und geniigend Zeit fiur Kinder und Haushalt aufbringen.5? James
M. O’Neil stellte 1982 sechs verschiedene Problemgebiete des Mannes dar, welche
ihm nach als Ursache fiir die Mannlichkeitskrise gelten: ,1. Eingeschranktes Geflhlsle-
ben, 2. Homophobie, 3. Kontroll-, Macht- und Wettbewerbszwéange, 4. Gehemmtes
sexuelles und affektives Verhalten, 5. Die Sucht nach Leistung und Erfolg, 6. Sorglose
Gesundheitspflege®?*. Ebenfalls stellte Herb Goldberg 1986 sieben ,maskuline Impe-

515 vgl. Krohne (1995). In: Schmidt/ Spief? (Hrsg.) (1995), S. 151f

516 Krohne (1995). In: Schmidt/ SpieR (Hrsg.) (1995), S. 151

517 vgl. Krohne (1995). In: Schmidt/ SpieR (Hrsg.) (1995), S. 152

518 \/gl. Krohne (1995). In: Schmidt/ Spie? (Hrsg.) (1995), S. 138
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520 Epd.
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524 Hollstein, Walter (1990): Die Manner — Vorwarts oder zuriick?, Stuttgart, S. 40.
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rative” heraus, welche es zunachst zu bewaltigen gilt, damit das Geschlecht des Man-
nes als modern anzusehen ist:

»~Je weniger Schlaf ich bendtige, je mehr Schmerzen ich ertragen kann, je mehr Alkohol
ich vertrage, je weniger ich mich darum kiimmere, was ich esse, je weniger ich jeman-
den um Hilfe bitte und von jemandem abhéangig bin, je mehr ich meine Gefuhle kontrol-
liere und unterdriicke, je weniger ich auf meinen Kdorper achte, desto méannlicher bin
ich. 525

Einen weiteren Konflikt beziglich der Mannlichkeit des maskulinen Geschlechts er-
wahnt E. Badinter im Jahr 1987.5%° Der Autorin nach akzeptieren und befiirworten die
Manner zwar die Forderungen von Frauen beziglich Geschlechter-gleichberechtigung,
jedoch nehmen sie diese ebenfalls als Bedrohung ihrer Mannlichkeit wahr.%?” Im Ge-
samten bereitet den Mannern die Geschlechterangleichung Unbehagen, da sie sich
davor furchten, ihr Charakteristikum an einer ,lbertriebenen Verweiblichung der
Menschheit“*?® zu verlieren.®?® Des Weiteren aufRert sich die Autorin diesbeziglich zum
Thema Individualisierung; laut Badinter existiert aufgrund der steigenden Individualisie-
rung kein vorgeschriebenes Ideal mehr beziglich Weiblichkeit und Mé&nnlichkeit, da
jedes Individuum der Gesellschaft Wert auf ihre/seine individuelle Eigenheit legt.>*°
Eine weitere Annahme wirft Krohne ein. Er stellt die Theorie auf, dass die schon seit
tber 20 Jahren andauernde, in der Offentlichkeit gefiihrte Feminismus-
Auseinandersetzung, wie auch die moderne Frauenbewegung zu ldentifikationsschwie-
rigkeiten der Manner fuhrt.5%! Diese fuihren laut Krohne durch den derzeitigen Werte-
wandel und den Individualismus zu einer wachsenden Verunsicherung des Mannes.>2

525 Deutsche Arbeitsgemeinschaft Selbsthilfegruppen e.V. (2005): Selbsthilfegruppenjahrbuch 2005, Gie-
Ren, S. 46.
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androgyne Revolution, Miinchen, S. 219.
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7 Beantwortung der Forschungsfrage/
Eingehen auf die Forschungshypothese

Um ein allumfassendes Fazit zu ziehen werden zunéachst alle in dieser Arbeit aufge-
fuhrten wesentliche Ergebnisse dargelegt.

Kotelmann und Mikos stellten zu Beginn der 1980er Jahre fest, dass die Frau in der
Fernsehwerbung hauptséchlich in zwei verschiedenen Rollen dargestellt wurde: Zum
einen in der Rolle der Hausfrau und Mutter und zum anderen in der Rolle des Sexual-
objekts.

Anfang der 1990er Jahre kam Spiel3 zu dem Ergebnis, dass neben den traditionellen
Frauenbildern ebenfalls die junge, sich selbstverwirklichende Frau in der Fernsehwer-
bung zu erkennen ist. Die Bilder der Frau sind seit den 1970er Jahren nach Spiel3 also
beweglicher geworden.

Zum Thema Frauenfeindlichkeit dufl3erten sich Bergler, Pérzgen und Harich insofern,
dass sie diese fiur ein Vorurteil halten, da die Selbstbewertung von Frauen in vielen
Untersuchungen aulRer Acht gelassen wurde. In ihrer Studie kamen sie zu dem Ergeb-
nis, dass keine Werbung existiert, die allgemein als frauenfeindlich gilt, da die Wahr-
nehmung des Frauenbildes in der Werbung subjektiv ist. Diese Meinung unterstiitzen
auch Kotelmann und Mikos.

Sexuelle Appelle in der Werbung werden nach wie vor auch in der Fernsehwerbung
haufig zum Bewerben von Produkten verwendet. Jedoch besteht das Risiko, dass se-
xuelle Stimuli von Rezipient/-innen als sexistisch empfunden werden. Die Wahrneh-
mung der Zuschauer/-innen ist subjektiv und insofern verschieden. So kann es also
sein, dass einige Menschen einen Werbespot mit sexuellen Appellen als sexistisch
empfinden und ihn somit negativ bewerten, er kann jedoch von anderen Menschen
ebenfalls positiv wahrgenommen werden. Allgemein hat sich herausgestellt, dass Re-
zipienten Werbespots mit sexuellen Anreizen positiver empfinden als Rezipientinnen.
Fakt ist, dass Werbespots, welche Sexualitat als emotionalen Anreiz verwenden, eine
hohere Aufmerksamkeit bei den Rezipient/-innen hervorrufen. Jedoch besteht die Ge-
fahr, dass der Fokus auf den sparlich bekleideten Modellen oder der nackten Haut liegt
und somit das beworbene Produkt in den Hintergrund fallt. Somit kann es also sein,
dass das Verwenden von sexuellen Appellen in Werbespots zum Nichtkauf des ent-
sprechenden Produkts fihrt.

In der Untersuchung von Vennemann und Holtz-Bacha hat sich ergeben, dass die tra-
ditionellen Stereotypen der Frau nach wie vor in der Fernsehwerbung prasent sind,
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jedoch stellten sie eine Aufbesserung dieser fest. AuRerdem stellten sie die Rolle der
,Superfrau‘ in Werbespots heraus, welche sich dadurch &uf3ert, dass sie offen durchs
Leben geht und trotz Freizeitaktivitaten ihren Pflichten nachkommt. Die Meinungen der
Teilnehmerinnen der Gruppendiskussion bezuglich der Frauenbilder waren unter-
schiedlich, da sie subjektiv wahrgenommen wurden. Im Allgemeinen empfanden die
Teilnehmerinnen jedoch die dazugekommenen modernen Frauenrollen als positiv.
Schlussfolgernd wurde festgestellt, dass das Frauenbild in der Fernsehwerbung nach
wie vor zu kritisieren ist. Jedoch wurde auch ein breiteres Spektrum an Frauenrollen in
der Fernsehwerbung erkenntlich. Die Frau wurde moderner und wandelbarer darge-
stellt, was ein Schritt in Richtung Emanzipation in der Fernsehwerbung bedeuten kann.

Ebenfalls ist bei der Darstellung vom Mann in der Werbung eine Weiterentwicklung
erkenntlich. In Werbung aus friiherer Zeit wurde er ausschlief3lich als berufstatiger Ex-
perte und als Familienoberhaupt dargestellt. In den 1960er Jahren wurde er in der
Werbung jedoch aktiver gezeigt: Er widmete sich Freizeitbeschaftigungen und wollte
seine Individualitat ausleben. Somit kristallisierte sich eine neue Rolle des Mannes in
der Werbung heraus: Die des ,coolen, neuen Typen®. Vor allem in den 1970er Jahren
wurde der Mann in der Werbung zunehmend freizligiger dargestellt. Er diente, was
damals eigentlich Gblich fir Frauenmodelle war, als Sexualobjekt, um Produkte zu be-
werben. Dass der Mannerkorper derartig zur Schau gestellt wurde, sahen einige Men-
schen als eine Art Entschadigung fur die Diskriminierung der Frau in der Werbung. Vor
allem in den 1980er Jahren kommen neue Bilder des Mannes in der Werbung zum
Vorschein: Es wird der Typ des neuen, modernen Mannes kenntlich gemacht.

Allgemein betrachtet fallt auf, dass sich sichtlich mehr Forscher/-innen mit der Darstel-
lung der Frauenstereotypen in der Werbung befassten und weniger mit der des Man-
nes. Jedoch stellt die Verfasserin die Vermutung auf, dass sich dies in den nachsten
Jahren andern wird, da der Mann immer weiter in den Fokus und in das Interesse der
Gesellschaft riickt. Durch die ansteigende Emanzipation und die Feminismus-Debatte
tritt eine Verunsicherung beim Mann auf. Der Mann befindet sich aktuell in einer Fin-
dungsphase, in der er versucht, seine Rolle in der Gesellschaft neu zu definieren. Auch
ist ihm noch unklar, welche Anspriche er erfillen muss, um gleichzeitig der Gesell-
schaft und sich selbst gerecht werden zu kénnen.

Schlussendlich ist zu sagen, dass die deutsche Fernsehwerbung dazu beitragt, dass
sich das gesellschaftliche Rollenbild beziehungsweise das Rollenverstandnis der Frau
von der Hausfrau zur Karrierefrau entwickelt. Jedoch geschieht dies sehr langsam und
in folgendem Prozess: Zunéchst verandert sich die Gesellschaft und somit auch das
Rollenbild der Frau. AnschlieBend passt sich die Werbung der Gesellschaft an, da sie,
wie einige Autoren/-innen herausstellten, ,ein Spiegel der Gesellschaft' ist und repré-
sentiert neue Frauenbilder. Durch diese Anpassung und durch die Darstellung der sich
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weiter entwickelten Rollenbilder der Frau verfestigen sich diese bei den Rezipienten/-
innen und somit in der Gesellschaft.

Die Frauenmodelle in der Fernsehwerbung brechen immer haufiger aus den traditionel-
len Rollen-Stereotypen heraus und finden sich in einer neuen, emanzipierten und
selbstverwirklichenden Rolle wieder. Dies kann eine Andeutung sein, dass sich die
emanzipierte Frauenrolle in der Fernsehwerbung und auch in der Gesellschaft gegen-
Uber der Rolle der Hausfrau und Mutter durchsetzt. Zwar existiert die Rolle der Haus-
frau und Mutter in der Fernsehwerbung nach wie vor, jedoch wird sie beweglicher und
rackt immer weiter in den Hintergrund. Bezogen auf die Gesellschaft wirde dies be-
deuten, dass sich die Hypothese, dass die Frau eines Tages in der Gesellschaft in jeg-
licher Hinsicht Uber dem Mann stehen wird, bestatigen kdnnte. Jedoch bleibt dies eine
Vermutung, da fir die Bestatigung der Hypothese diesbeziiglich noch weitere For-
schungen in der Zukunft erforderlich sind.
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