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Sexismus in der Werbung
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Betrachtungen aus der Salzburger Watchgroup gegen sexistische Werbung

Die Werbung bestimmt mafigeblich unseren Alltag. Frauen- und Ménnerbilder
spielen dabei eine entscheidende Rolle. Werbung konstruiert und beeinflusst
unser Menschenbild. Autorlnnen wie Holtz-Bacha, 2011, Furnharm/Paltzer,
2010 liefern zu Geschlechterdarstellungen in der Werbung das Ergebnis, dass es
zu einer grofleren Vielfalt des Rollenrepertoires in der Werbung gekommen ist,
was aber nicht bedeutet, dass die lange beklagten Geschlechter- und Rollenste-
reotype, sowie die subtilen Signale der Ordnung der Geschlechter sich aufgelost
haben (vgl. Holtz-Bacha, 2011, 117). Beispielsweise stellt eine US-amerikani-
sche Analyse von Kinderwerbung eine Unterreprisentierung von Frauen in
beruflichen Kontexten fest. Frauen werden zunehmend in ihrer Sichtbarkeit als
HMiitter dargestellt. (Davis, 2003, 419) Autorlnnen wie Sanford/Donovan
(1994); Posch (1999); Moser (1997) bestétigen in ihren Studien, dass Frauen
mehr dem gesellschaftlichen Schonheits- und Schlankheitsideal unterworfen
sind als Ménner. (GlaBel, 2008, 292)

Die gegenwirtige Werbung reprasentiert den Menschen auffallend schon,
attraktiv, korperbetont, jung, sportlich, dynamisch, gesund, wohlhabend und
,»8exy*. Sie produziert bewusst Vorstellungen dariiber, wie Ménner und Frauen
sind. Die Werbung liefert Bilder von ,richtigen Mannern und ,.attraktiven*
Frauen, dabei versucht die Werbung auf unterschiedliche Weise, die Beziehun-
gen der Geschlechter untereinander und zueinander ins Bild zu setzen, zu reg-
lementieren, zu verdndern, zu stabilisieren und zu idealisieren, was unser Men-
schenbild richtungsweisend und beherrschend prigt.

1 Watchgroups gegen sexistische Werbung

Sexismus in der Werbung hilt kontinuierlich an. Der Osterreichische Werberat,
welcher das Selbstkontrollorgan der Werbewirtschaft darstellt, verzeichnet zahl-
reiche Beschwerden wegen Diskriminierungen und Herabwiirdigung der Ge-
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schlechter in der Werbung. Grundsétzlich unterscheiden die Watchgroups zwei
Arten sexistischer Werbung:

(1) Die Personen (meist Frauen) werden in sexuell aufreizender Pose ohne
Produktbezug dargestellt.

(2) Die Personen werden in Rollenbilder dargestellt, die Klischees verfestigen
(z.B. Frauen stehen am Herd, spielen mit Kindern; Ménner arbeiten tech-

nisch, sind Experten).

Um die angesprochenen Diskriminierungen aufgrund sexistischer Werbung
greifbar und fiir eine Beschwerde formulierbar zu machen, haben die Osterrei-
chischen ,,Watchgroups gegen sexistische Werbung® (Wien, Graz, Salzburg)
einen Kriterienkatalog erstellt.

1.1 Kriterienkatalog

Die nachfolgende Auflistung ist der Homepage der ,,Salzburger Watchgroup
gegen sexistische Werbung™ entnommen (http://www.watchgroup-salzburg.at-
/die-kriterien/). Der Kriterienkatalog untergliedert die beiden Hauptkategorien
und unterstiitzt eine differenzierte Analyse der zur Beschwerde eingereichten
Werbesujets:

Geschlechterklischees und Rollenbilder

Die Darstellung von Frauen und Ménnern in der Werbung bedient oft Ge-
schlechterklischees, die durch die hdufige Wiederholung zur Norm werden bzw.
es erschweren, Dinge, die als ,,Norm* gelten, zu dndern. So werden Geschlech-
terklischees verstérkt oder als ,,naturgegeben‘ hingenommen.

Beispiele dafiir:
Frauen sind oft als Miitter dargestellt, hier steht Natiirlichkeit, Fiirsorge, Hilfe
und Unterstiitzung im Vordergrund. Oder Frauen sind Lustobjekte, hier geht es
um Erotik und um die Frau als Erfiillungsgehilfin fiir mdnnliche Heterosexuali-
tit. Beide Rollen verkdrpern Schonheit, Jugendlichkeit, Zerbrechlichkeit von
Frauen. Dariiber hinaus werden Frauen auf Dekorationsobjekte fiir Produkte
reduziert.

Mainner sind in der Werbung stark, dominant, haben Macht und Einfluss
und bezwingen die Natur. Auch dies wird als geltende ,,Norm® dargestellt.
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Heterosexualitdt gilt als die ,,normale Form* der Sexualitdt. Homosexualitét
oder queere Positionen kommen in der Werbung nicht vor oder werden abge-
wertet.

In der Arbeitswelt sind Frauen und Méinner in traditionellen Berufen zu
sehen. Der Mann wird bei der korperlichen Arbeit und technisch versiert ge-
zeigt. Frauen sind untergeordnete Dienstleisterinnen, Assistentinnen (des Man-
nes), Krankenschwestern oder Flugbegleiterinnen.

Im Haushalt scheinen Frauen ihre Erfiillung zu finden. Ménner treten oft
als Experten auf oder als starke, muskulose Helfer. Die Hausarbeit erledigt sich
durch die beworbenen Produkte entweder selbst oder ist ein Vergniigen.

Im Privatleben werden Frauen oft im Kontext der Familie oder mit der bes-
ten Freundin gezeigt, wihrend das Privatleben von Ménnern mit Freizeitaktivi-
titen und Sport gefiillt ist. Paare sind selbstverstindlich als Mann-Frau-
Beziehung zu sehen, andere Beziehungsformen sind nicht vorhanden. In den
dargestellten Familien tauchen Frauen als Miitter und Versorgerinnen auf, den
Mainnern als Viter sind Spiel und Erfolg zugeordnet.

Frauen sind oft spéarlich bekleidet, der Mann ist in dominierender Position
zu sehen (z.B. ein Mann flankiert von zwei Frauen). Auch die Korpersprache
erflllt meist die ,,Norm*: Die Frau ist vom Mann abhéngig, sie hlt sich an ihm
fest, der Mann steht fest und breitbeinig.

Sexualisierung

Die Sexualisierung vor allem von Frauenkdrpern ist die eindeutigste Form von
sexistischer Werbung. Frauenkdrper werden als universal einsetzbares Instru-
ment dargestellt und haben oft nichts mit dem Produkt zu tun. Frauen werden
wie Konsumartikel gezeigt — jung, schon und unverbraucht. Oft sind nur Kor-
perteile zu sehen — der weibliche Busen, das Dekolleté, die weiblichen Beine,
halbgedffnete Lippen — damit wird die Frau abgewertet und zum Objekt. Wer-
bung arbeitet hdufig mit sexuellen Anziiglichkeiten auf Kosten der Frau. Weib-
licher Sex wird zur Anpreisung von Waren verwendet, Produkte und Konsumar-
tikel werden mit der Frau als Objekt gleichgesetzt.

Koérper und Stilmittel
Korperbilder in der Werbung entsprechen einem eng definierten Schonheitsideal
fiir Frauen und Ménner, Fotos werden oft bearbeitet und verfalscht. Frauen sind
meist iiberschlank, haben lange Beine, sind blass und untergewichtig, damit
signalisieren die Bilder Unterlegenheit, Macht- und Kraftlosigkeit. Ménner in
der Werbung sind stark und muskulds, mit ihren Korperbildern wird Macht,
Uberlegenheit, Stirke und Kontrolle assoziiert.

Die Korpersprache tragt zur Verfestigung von Rollenklischees bei. Frauen
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lacheln in der Werbung héufiger, ihr Lécheln ist unschuldig, unterwiirfig und
freundlich. Ménner lacheln selbstbewusst, selbstzufrieden und stark. Der weibli-
che Blick ist oft aus den Augenwinkeln, von der Seite und mit schief gelegtem,
unsicher wirkendem Kopf dargestellt. Selbst-Beriihrungen von Frauen driicken
Schwiiche, Angstlichkeit und Unsicherheit aus.

Verharmlosung von Gewalt

Sex und Frauen werden als kduflich dargestellt, die Verfiigbarkeit von Frauen,
fallweise auch Minnern kann durch sexistische ,,Asthetik® verstirkt werden.
Frauen werden als Opfer inszeniert, unterwiirfig und passiv dargestellt. Damit
wird signalisiert, dass Gewalt oder Dominanzgebaren tolerierbar sind. In diesen
Darstellungen dient Gewaltbereitschaft als Rollenvorbild fiir Ménner — sowohl
gegeniiber anderen Miannern (,,Cowboy-Mannlichkeiten®) als auch als sexuelle
Gewalt gegeniiber Frauen.

Sexismus und Mehrfachdiskriminierungen

Neben dem Geschlecht stellen weitere Merkmale Ungleichheiten zwischen
Menschen her. Beispiele dafiir sind Alter, ethnische Zugehorigkeit, Migrations-
hintergrund, Religion, Beeintrichtigung, Krankheit, 6konomische Situation
(Armut). Werbung muss auch frei von Diskriminierung dieser Merkmale sein.
Oft treten diese Merkmale in Verbindung mit Geschlecht auf und werden
dadurch zu Mehrfachdiskriminierungen.

Trotz vieler Kampagnen der ,,Watchgroups gegen sexistische Werbung™
und weiterer Organisationen kommt es zu keiner wesentlichen Anderung in der
Werbewirtschaft. Sex-Appeal in der Werbung ist ein beliebtes Stil- und Gestal-
tungsmittel, welches Aufmerksamkeit erzeugen soll und eine lange Tradition
hat.

2 Sex-Appeal

Die Werbeindustrie geht vielfach davon aus, dass Werbung mit Sex-Appeal die
Erinnerung an das beworbene Produkt und die Kaufmotivation erhdht. Studien
von Reichert (2002), Moser und Verheyen (2008) sowie Merkle und Pref3
(2011) tuberpriifen diese Annahme, indem sie die Werbung, die mittels Sex-
Appeal mittels Gesichts- und Korpersprache kommuniziert, Werbung, die aus-
schlieBlich neutrale Gegenstiande darstellt, gegeniiberstellen.

Im Beitrag ,,Sex-Appeal in der Werbung: Die Entwicklung der letzten Jah-
re* beschrinken sich Klaus Moser und Christopher Verheyen (2008) auf die
Aktivierungs-, Erinnerungs- und Einstellungswirkung von Werbung mit sexuel-
len Inhalten.
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Bei der Aktivierungswirkung zeigen unterschiedliche Studien das Ergebnis, dass
vor allem ménnliche Rezipienten sich durch weiblichen Sex-Appeal besser
aktivieren lassen. Bei weiblichen Versuchsteilnehmerinnen wurde keine aktivie-
rende Wirkung durch sexuelle Stimuli gemessen (Moser/Verheyen, 2008). Die
Literatur von unterschiedlichen Autoren (Bushman, 2007; Neuhaus, 1979;
Richmond und Hartmann, 1982) belegt, dass die Erinnerungswirkung mit Sex-
Appeal deutlich abnimmt, d.h. Werbung mit sexuellem Inhalt verringert die
Markenerinnerung nachweislich. Es zeigt sich also, dass die Verwendung von
Sex-Appeal in der Werbung zwar zu einer erhohten differenzierten Aufmerk-
samkeitswirkung fithren kann, dass aber die Aufmerksamkeit nicht der Erinne-
rung an die beworbene Marke zugutekommt, d.h. einerseits wird der sexuellen
Werbung Aktivierungswirkung unterstellt, da sofort die Aufmerksamkeit auf die
Werbung gelenkt wird. Doch andererseits zeigten Erinnerungsstudien, dass der
Markenname bei nicht sexuellen Werbespots deutlich besser erinnert wird (Mo-
ser/Verheyen, 2008).

Die Untersuchungen von Moser und Verheyen (2008) haben eine Aktivie-
rungswirkung durch Sex-Appeal in der Werbung bestétigt. Unter welchen Be-
dingungen Rezipienten Sex-Appeal akzeptieren und als zustimmend annehmen,
untersuchen die Autoren Merkle und PreB (2008) in ihrem Beitrag ,,Macht sexy
Werbung jede(n) an? — Die Dosis macht das Gift“. Hierbei belegen unterschied-
liche Studien einen signifikanten Unterschied zwischen den Geschlechtern. Es
existieren abhéngig vom Geschlecht reichliche Unterschiede bei der Wahrneh-
mung, Rezeption und Wirkung von Sex-Appeal in der Werbung. Beispielsweise
zeigt die Untersuchung von Bello, Pitts und Etzel (1983), dass vor allem Frauen
auf weibliche Models in der Werbung negativ reagieren. Ménner assoziieren mit
weiblichem Sex-Appeal positive Gefiihle. (Merkle/Pref3, 2008, 215). Demnach
reagieren Frauen anders auf Sex-Appeal in der Werbung als Manner. Differen-
zierte Betrachtungen der Ergebnisse zeigen, dass Rezipienten Sex-Appeal in der
Werbung allgemein eher akzeptieren, wenn ein Bezug zum beworbenen Produkt
besteht. Signifikant zeigt sich vor allem, dass Frauen eine Werbung mit Sex-
Appeal unpassend finden, wenn kein sexueller Bezug zum Produkt besteht. Bei
Produktpassung finden beide Geschlechter Sex-Appeal als passend. 41% der
Mainner geben tendenziell weiblichen Sex-Appeal als angenehm an, wihrend
nur 32% der Frauen zu diesem Ergebnis kommen (Merkle/Pref3, 2008, 225). Bei
weiblicher Nacktheit reagieren sowohl Ménner als auch Frauen positiv, wenn
der Sex-Appeal in einem Bezug zum Produkt steht. Ménnlichen Sex-Appeal
nehmen Frauen weitaus positiver auf als Ménner. Daraus ldsst sich ableiten,
dass Frauen sowohl fiir ménnlichen als auch weiblichen Sex-Appeal bei Pro-
duktpassung offen sind. Manner dagegen sich verstirkend nur bei weiblichem
Sex-Appeal positiv dulern. Als Fazit der Ergebnisse ldsst sich ableiten, dass von
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einem pauschalen Einsatz von Sex-Appeal als Werbestrategie abzuraten ist, da
sich diverse Einflussfaktoren geschlechterspezifisch signifikant unterscheiden
(Merkle/Pref3, 2008, 229)

Sex-Appeal in der Werbung erzeugt Aufmerksamkeit und Anregung. Al-
lerdings stellt sich sowohl auf die Wirksamkeit als auch unter ethischen Ge-
sichtspunkten die Frage, ob und unter welchen Umsténden die Verwendung von
Sex-Appeal in der Werbung zielfithrend und angemessen ist.

3 Stereotypisierung

Martina Thiele fithrt aus, dass die Wirkung von Werbung nicht nur darin be-
steht, unser Kaufverhalten zu beeinflussen, sondern uns auch Hinweise auf
gesellschaftliche Normen gibt (Thiele, 2015b, 10). Diese Normen beinhalten
Geschlechternormen, die uns in genau zwei Kategorien, Frauen und Ménner
einteilen, uns vorschreiben, wie wir uns unserem Geschlecht entsprechend zu
verhalten und sexuell zu orientieren haben.

Diese Normen stiitzen sich laut Thiele grofitenteils auf Stereotype. In Be-
zug auf Walter Lippmann (1998) nennt sie Stereotype ,.Bilder in unseren Kop-
fen“, also Kognitionen. Diese Bilder konnen materialisiert und durch Sprache
und optische und graphische Bilder medial vermittelt werden. Durch Medien
vermittelte Bilder kniipfen an unsere bekannten internalisierten an und bestéti-
gen, verstirken oder stellen sie in Frage.

Nach wie vor ist eine ,,starke Stereotypisierung in der Darstellung von
,Minnlichkeit’ und ,Weiblichkeit® in den Medien feststellbar (Lukesch et al,
2004a und b, zit. n. vom Orde, 2013, 11), und zwar in allen Medienbereichen.
Nimmt man typisch médnnliche und typisch weibliche Eigenschaften unter die
Lupe, dann lassen sich eindeutige Zuschreibungen finden. Lukesch et al etwa
zeigen in ihrer Untersuchung von fiktionalen Personen im Fernsehen die ge-
schlechtstypische Zuordnung der Personlichkeitseigenschaften kriminell, hilfs-
bereit, gelassen, unschuldig, verrucht und freundlich auf (Lukesch et al, 2004b,
zit. n. vom Orde, 2013).

Die folgende Abbildung aus 2004 zeigt eine geschlechtliche Zuschreibung,
die nach wie vor einen Zusammenhang mit den von Karin Hausen 1976 erstell-
ten Merkmalsgruppen aufweist. Hausen bezeichnet z.B. Liebenswiirdigkeit,
Gtite oder Hingebung als weiblich und Gewalt, Energie oder Kraft als ménnlich.
Wichtig ist hierzu anzumerken, dass Hausen ihre Merkmalsgruppen nicht als zu
akzeptierende Feststellungen beschreibt, sondern als in patriarchalen Strukturen
immanent kritisiert. Die ,naturgegebenen Geschlechtscharaktere” der Frau
schreibe diese auf innerhédusliche Reproduktionstitigkeiten fest, die ebenfalls
selbstverstandlichen Charakter des Mannes diesen auf auBlerhdusliche Kultur,
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selbstverstidndlichen Charaktere des Mannes diesen auf aulBlerhdusliche Kultur,
Politik und Erwerbsarbeit (Hausen 1976, 368-369).

Mannlich ®Weiblich
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20% :
5% p—
0% EFt—
5% |l ;

kriminell hilfsbereit gelassen unschuldig verrucht freundlich

Abb. 1: Ausgewdhlte Personlichkeitseigenschafien fiktionaler Personen (Lu-
kesch et al, 2004b, zit. n. vom Orde, 2013, 11)

Einiges hat sich in der Zwischenzeit verindert, Handlungsrdume haben sich
geoffnet, Moglichkeiten haben sich erweitert. Dennoch zeigt der Vergleich der
beiden Studien, wie schwer verdnderbar Stereotype sind. Tendenzen von
Grundannahmen {iber Geschlechterzuschreibungen bleiben. Je hdufiger sie z.B.
durch Medien verstérkt und bestétigt werden, desto mehr verfestigen sie sich.

Die Verianderungsresistenz von Geschlechterstereotypen griindet sich da-
rin, dass Bilder, wie Manner und Frauen sein sollen, bereits im friithesten Kin-
desalter vermittelt und gelernt werden. Dieser Lernprozess pflanzt sich bis in
das Erwachsenenalter fort. Geschlecht wird durch ,,Doing Gender®, durch Inter-
aktionen, durch dem Geschlecht entsprechendes Denken, Fiihlen und Handeln
stindig neu festgeschrieben (Miihlen-Achs, 1998, 30). Medien tragen aufgrund
ihrer alltdglichen Présenz zu diesem Prozess nicht unwesentlich bei.

Dennoch konstatieren wissenschaftliche Befunde iiber die letzten Jahr-
zehnte hinweg auch ein Aufbrechen von Geschlechterstereotypen in der Wer-
bung. So sind mehr Sichtbarkeit und vielfaltigere Rollendarstellungen von Frau-
en feststellbar, wenngleich Frauen weiterhin eher in familidren Zusammenhén-
gen zu sehen sind und weniger in beruflichen Kontexten (vom Orde, 2013, 15).
Die Autorin weist zusétzlich darauf hin, dass Rollenbilder vor allem in der Dar-
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stellung jugendlicher Akteur innen aufgeweicht werden. Der Fokus verlagert
sich in diesem Segment verstirkt auf Korperlichkeit. Dies hat in der Werbung
zur Folge, dass fast ausnahmslos junge, schlanke und makellose Korper préisen-
tiert werden.

Diese Entwicklung kann nicht nur als positiv betrachtet werden. Ge-
schlechterstereotype erfahren zwar eine Wandlung, jedoch werden bedenkliche
Ko&rpernormen re_produziert.

3.1 Werbung fiir Kinder

Kinder sind als Zielgruppe fiir die Werbung nicht unwichtig, sei es, dass sie
selbst Kaufentscheidungen treffen, Wiinsche dullern oder das Kaufverhalten der
Eltern mit beeinflussen. Caroline Dalisson stellte in ihrer Studie ,,Spannung im
Abenteuerland oder Freude im rosa Heim® (2013) einen internationalen Ver-
gleich von Fernsehwerbespots fiir Kinder an. Es wurden 532 Werbespots aus-
gewertet. Ein Aspekt, der dabei untersucht wurde war die Ausrichtung des Spots
auf das Geschlecht des Kindes. Erfreulicherweise konnten zwei Drittel der Spots
geschlechterunspezifisch eingestuft werden, das iibrige Drittel richtet sich zu
fast gleichen Teilen an Médchen und Jungen. Bei der Zuordnung der Werbung
kommen eindeutige geschlechterspezifische Stereotype zum Tragen.

Der iiberwiegende Teil der Werbung bezieht sich auf Spielzeug. Die Méd-
chenspots werben zu ca. 50 % fiir Puppen, die Spots fiir Jungen teilen sich auf in
Werbung fiir Actionfiguren, Spielzeugautos, Spielzeugwaffen, Baukésten und
Bausteine. Werbung fiir Nahrung, wie etwa Friihstiicksprodukte richtet sich
iiberwiegend an Jungen, Werbung fiir Pflegeprodukte ausschlieBlich an Méad-
chen.

Interessant ist auch die Farbgebung, die in den geschlechterspezifischen
Spots ausgemacht wurde: Madchenspots sind iiberwiegend in Pastellfarben
gehalten, die am meisten rosa (zu 43 %), Jungenspots in kréftigen Farben, iiber-
wiegend rot (zu 55%) aber auch blau und schwarz.

Auch die rdumliche Verortung der Spots entspricht den traditionellen Ge-
schlechterklischees, wonach Frauen fiir innerhdusliche familidre Tétigkeiten und
Mainner fiir auBBerhdusliche, aktive und berufliche Tatigkeiten zustidndig sind. So
sind private Rdume haufiger Rahmen flir Madchenspots (mit 39%) als fiir Jun-
genspots (19 %). Bei Offentlichen Rédumen verhilt es sich umgekehrt: Jungen
sind haufiger (42 %) in der Stadt oder in der Natur anzutreffen als Médchen (17
%).

Klischees dominieren auch die Musikauswahl. Madchenspots werden hiufiger
mit softer Musik hinterlegt, Rockmusik ist den Jungen zugeordnet. Was ge-
fiihlsméBige Inszenierungen betrifft, kommen 45 % der Jungenwerbung schein-
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bar ohne Gefiihle aus, d.h. Jungen sind coole, unangreifbare Protagonisten. Nur
in 8 % der Werbungen werden Méadchen auf diese Weise dargestellt. Motive,
wie Fiirsorge kommen nur, soziale Interaktionen verstarkt in Madchenspots vor,
Einzelkdmpfer sind ausschlieBlich Jungen.

Betrachtet man die gesamte Bandbreite an Kategorien, nach denen ge-
schlechterspezifische Werbespots analysiert wurden, dann lassen sich darin
Zuschreibungen finden, die tradierten Geschlechterstereotypen entsprechen. Es
sind Klischees, die kritisiert und belidchelt werden, die aber dennoch Wirkméch-
tigkeit besitzen und die Rollen von Médchen und Jungen beeinflussen. Wie
bereits angefiihrt, wird dieses Rollenverstindnis ins Erwachsenenalter mitge-
nommen und bekommt eine schwer verdnderbare Selbstverstindlichkeit.

3.2 Ursache und Wirkung von Geschlechterstereotypen

Neben der Annahme, dass Stereotype nicht den Alltagsrealitdten und Individua-
litdten entsprechen hilt sich auch die Frage, ob nicht in jedem Stereotyp ein
,,Kornchen Wahrheit” steckt (Thiele, 2016, 24). Diese Frage ist anhaltend und
lasst sich wie folgt beantworten: ,,Wenn Menschen annehmen, dass etwas so sei,
verhalten sie sich so, dass aus ihren Annahmen teilweise soziale Realitdten
werden, durch die sie sich in ihren Einstellungen und Sichtweisen bestétigt
fiihlen — ein Phdnomen, das auch als ,self-fulfilling-prophecy® bekannt ist.*
(Thomas et al, 1928, 72, zit. nach Thiele, 2016, 24).

Entsprechen Stereotype den Bildern, die wir uns angeeignet haben, dann
verstirken sie unsere Annahme iiber die Richtigkeit dieser Bilder. Wir streben
danach, den Normen, die diesen Stereotypen zugrunde liegen zu entsprechen,
um eben unserem inneren Bild zu folgen. Einerseits gibt uns das Sicherheit in
unserem Rollenverhalten, andererseits {iben die dadurch entstehenden Erwar-
tungshaltungen Druck auf Menschen aus.

Stereotypisierung ist allerdings nicht nur auf individueller Ebene proble-
matisch, denn sie ,,reduziert, essentialisiert, naturalisiert und fixiert Differenz*
(Thiele, 2016, 29).

Untersuchungen aus der Médchenarbeit bringen greifbare Beispiele ans
Tageslicht, welche medial vermittelten Normen an junge Frauen adressiert wer-
den. Die Pddagogin Claudia Wallner bringt in ihrem Aufsatz ,,Ich werde Top-
model oder Superstar die wichtigsten Normen auf den Punkt:

schlank sein — ein Muss, das jede kann;
schon sein — es gibt Moglichkeiten, die sich lohnen und erforderlich sind;

gestylt sein — zu jeder Gelegenheit;



30 Maria Bogensperger, Cornelia Brunnauer

verfligbar sein — nicht billig aber sexy;
cool sein — anderen helfen aber niemandem zur Last fallen (Wallner,
2009).

Wie bereits angefiihrt, verlagert sich der Fokus der Werbung fiir junge Men-
schen auf Korperlichkeit. Wallners Untersuchungen zeigen, dass der Druck
schon zu sein, der v.a. auf jungen Médchen lastet, immens ist. Genauso sind
junge Burschen angehalten, z.B. cool zu sein und in diesem Zusammenhang
moglichst emotionslos, auf jeden Fall furchtlos.

Medien sind in ihrer Wirkung vor allem auf Jugendliche sehr effektiv, da
sie aufgrund der Orientierungssuche junger Menschen auf fruchtbaren Boden
treffen. Die Sehnsucht oder das Bediirfnis, geliebt und akzeptiert zu werden, ist
vor allem bei dieser Zielgruppe von groBer Bedeutung. Scheinbar einfache Re-
zepte, dieses Ziel zu erreichen, werden dankbar angenommen. Dass die darge-
botenen Role Models ideale, kiinstlich geformte Korper zeigen, ist kein Thema.
Es gilt, ihre Korper zu haben, ihre Leben zu leben und vor allem ihr Gliick zu
fithlen.

4  Zusammenfassung

In der Darstellung von Méannern und Frauen in der Werbung hat sich einiges
zum Positiven verdndert. Werbungen aus der frithen Fernsehzeit entlocken uns
ein Schmunzeln, muten sie doch wie eine Karikatur von Geschlechterrollen an.
(Vgl. ,,Rendezvous unterm Nierentisch”, Dokumentarfilm 1986) Dennoch darf
die positive Entwicklung nicht dariiber hinwegtiuschen, dass tradierte Rollen-
bilder und sexualisierte (Frauen)Kdrperinszenierungen nach wie vor Thema in
Werbungen sind.

Sexismus in der Darstellung von Méannern und Frauen — in erster Linie
sind Frauen davon betroffen — ist eine Respektlosigkeit. Das Festschreiben auf
iiberkommene Rollenstereotype ist nicht nur ein Ignorieren von egalitirem Rol-
lenverhalten, sondern reproduziert traditionelle Rollenbilder. Role Models in
Werbungen, deren Korpermalle durch Bildbearbeitungsprogramme optimiert
wurden, geben unrealistische Vorbilder vor allem fiir junge Frauen. Der Druck,
der dadurch ausgeiibt wird, kann sogar die Ursache von gesundheitlichen Prob-
lemen sein.

Watchgroups gegen sexistische Werbung treten fiir ein Verbot von diskriminie-
renden Werbungen ein. Sie sind Anlaufstelle fiir Konsument innen und setzen
sich mit Werbeschaffenden auseinander. Der O-Ton eines Werbeschaffenden
»Wenn uns nichts einfillt, nehmen wir eine Nackte“ sollte ironisch gemeint
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sein, denn seridse Agenturen setzen verstirkt auf kreativere Werbeldsungen.
Wie die Medienpddagogin Maya Gotz in einer Aussendung des Bundesfachver-
bandes fiir Essstorungen betonen die Watchgroups ,,die Wichtigkeit der Sensibi-
lisierung von Medienschaffenden” (BFE, 2015), denn sie sind die Produ-
zent_innen der Bilder mit all ihrer Wirkung.
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