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Abstract GER

Werbung im spdten 20. Jahrhundert versus
Werbung im 21. Jahrhundert. Wie tief sind die
bekannten Stereotypen von Mann und Frau
in der Werbebranche heute noch verankert
und in wie fern entwickelt sich dieser Aspekt
in die Zukunft? Mit dieser Leitfrage, bes-
chaftigt sich die folgende Seminararbeit und
gibt einen kleinen Einblick auf die weitldufige
kommerzielle Welt von 1950 bis heute (2023).
Stereotypische Ereignisse in der Werbung
sind beispielsweise Frauen, die immer nur in
der Kiche gezeigt werden oder mit sexist-
ischen Argumenten in Werbungen publiziert
werden, aber auch Mdnner, welche oft am
Bau oder im Finanzbereich ihren Platz find-
en. Nicht einmal heute, kann man zu 100%
sagen, dass eine stereotypenfreie Werbung
existiert, da es noch so tief in den Képfen der
Menschen verankert ist und auch das Gen-
der Marketing eine noch viel zu groBe Rolle
spielt. In der folgenden Arbeit wird nicht nur
dieses zum Thema gemacht, sondern auch
Beispiele, zu Werbungen aus den verschiede-
nen Jahrzehnten, genannt und gezeigt. Dies
zum jeweiligen Geschlecht: Mann und Frau.
Bevor eine Interview-Analyse den Abschluss
einleitet, wird sich noch mit den entstande-
nen Problemen der Geschlechterdifferenzi-
erung und der Manipulation durch jene, bes-
chdaftigt. Fragen sind dabei: Wie wirken sich
die Stereotypisierungen auf die Gesellschaft
aus und verdndert es das Kauf- und Denkver-
halten? Der letzte Teil dieser Seminararbeit
ist, wie bereits erwdhnt, eine Interviewana-
lyse, wo anhand von gezeigten Werbevideos,
Reaktionen der Probanden ermittelt werden.



Abstract EN

Advertising in the late 20th century versus
advertising in the 21st century. How deep-
ly are the well-known stereotypes of men
and women still anchored in the advertising
industry today and how far will this aspect
develop in the future? The following seminar
paper deals with this key question and gives
a small insight into the extensive commercial
world from 1950 to today (2023). Stereotyp-
ical events in advertising are, for example,
women, who are only ever shown in the kitch-
en or are published in advertisements with
sexist arguments, but also men, who often
find their place in the construction or in the
financial sector. Not even today can one say
100% that stereotype-free advertising exists,
since it is still so deeply rooted in people's
minds and gender marketing still plays a far
too large role. In the following work, not only
this is made the topic, but also examples of
advertisements from the different decades
are given and shown. This for the respective
gender: man and woman. Before an interview
analysis concludes, the problems that have
arisen of gender differentiation and manip-
ulation by those are dealt with. Questions
are: How does the stereotyping affect society
and does it change buying and thinking be-
haviour? As already mentioned, the last part
of this seminar work is an interview analysis,
where the reactions of the tested persons are
determined on the basis of promotional video.
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1. Einleitung

Frauen gehdren in die Kiche. Sie mUs-
sen Acht geben, dass der Mann, wenn
er nach Hause kommt, ein komplettes
MenU auf den Tisch bekommt, dass sie
sich somit auch einmal auf ein neues
Kleid freuen darf. So zumindest war es
die Stereotype in den Lebensmittelwer-
bungen in den 50ern. Es wurde darauf
abgezielt, ein bestimmtes Anschau-
ungsbild der Geschlechter, in der Ge-
sellschaft zu definieren. Auch in den fol-
genden Jahrzehnten und teilweise auch
noch bis ins Hier und Jetzt, ziehen sich
die roten Faden der Geschlechterstere-
otype von Mann und Frau. Dies bringt
viele Probleme einher, wie zum Beispiel
die klassischen Stereotypen, dass eine
Frau zu Hause den Haushalt schmeiBBen
muss oder auch, dass ein Mann dafir
zustandig ist, die ganze Familie zu
erndhren.

Des weiteren werden dadurch auch
bestimmte Hobbies oder Berufs-
gruppen strikt geteilt. Mdnnern
wird gerne zugesprochen, dass
sie sich fUr Autos interessieren und
sich den eher krdftezehrenden
Aktivitdten hingeben, wohinge-
gen man Frauven als zierlicher
oder besser gesagt, zimperlicher
abstempelt und sie sofort damit
verbindet, dass eine Frau nur
Make-Up und Kleidung im Kopf
hat. Im Laufe der letzten Jahre
hat sich diese Art von Stereotype,
wegen der Diversitat zum Teil schon
ins Positive verdndert. In Gartenbauw-
erbungen zum Beispiel, werden nicht
mehr nur Mdnner oder Frauen alleine
gezeigt, es werden gemischte Gruppen
von Mdnnern und Frauen oder gleich
Familien gezeigt. Auch in Werbungen,

wo man das Backen bewirbt, hat es den
Einzug gefunden, dass ein Mann hinter
dem Mixer steht.

Wie sich die Werbungen vom 20. Jh. bis
ins 21. Jh. verdndert haben, welche Ste-
reotypen bis heute noch existieren und
in welchen Bereichen sie fest verankert
sind, wird in den folgenden Absdtzen
behandelt werden. Es wird zudem hin-
terfragt, wie sich dieser Aspekt in der
Zukunft noch verdndern koénnte und
anhand eines Interviews (Qualitative
Forschungsmethode) eine  Analyse

dargestellt, wie die Menschen heute
kontroverse Werbung wahrnehmen.

Abb. 1: Stereotypische
Darstellung von Mann und
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Frau (Eigene llustration)



2. Literaturrecherche

,Die Literaturrecherche ist die Suche
nach wissenschaftlicher Literatur zu
der Fragestellung, die du in deiner Ab-
schlussarbeit bearbeiten mochtest.”
(Solis 2021) Man bezieht sich bei wis-
senschaftlichen Themen auf Wissen,
welches bereits existiert. Dabei unter-
scheidet man zwischen der unsystem-
atischen und der systematischen Liter-
aturrecherche.

Bei der unsystematischen Literaturre-
cherche hat man sich noch nicht auf
eine genaue Fragestellung geeinigt
und man will sich erst einen Uberblick
Uber das Thema verschaffen. Es wird
Uberlegt, welche Suchbegriffe man
verwenden koénnte, welche Webseiten
man bereits kennt, die faktische Infor-
mationen liefern konnten und auch mit
welchen Operatoren man die Suche er-
weitern konnte. (Solis 2021)

Bei der systematischen Literaturre-
cherche wei3 man seine Fragestellung
und sucht gezielt, nach Informationen.
Es ist somit leichter, Literatur zu finden,
die die Fragestellung beantwortet. (So-
lis 2021)

2.1 Stereotype von Frauen in Werbun-
gen 1950 - heute

Um einen Einblick in die Geschlechter-
trennung in der Werbung zu erlangen,
geht es einen Schritt zurick in die 50er
Jahre. Mdnnern und Frauen war eine
klare Definition zugeschrieben. Die Frau
bleibt im Haus, kimmert sich um den
Mann, den Haushalt und die Kinder. Sie
ist verantwortlich dafur, dass vor allem
ihr Gatte alles bekommt was er begehrt.
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Der Mann hingegen war derjenige, der
das Geld ins Haus brachte. Er war Welt
bereisend und wickelte die Geschdfte
ab. Die Werbebranche wollte genau
diese Motivation in der Gesellschaft
verankern und hat gezielt stereotypis-
che Werbung auf den Markt gebracht.
Laut des Erziehungswissenschaftlers
Manfred Pfiffner, wurde dabei auch oft
an die Grenze der Gesellschaftlichen
Akzeptanz gegangen, was das Frau-
enbild betrifft. Frauen waren oft ein-
zig und allein nur dem Haushalt zug-
eschrieben. Das Rollenbild der Gattin
und der Mutter war dabei das domi-
nanteste Werbeauftreten.

In den fortlaufenden Jahren wurde die
Frau immer mehr als das Begierdeob-
jekt schlechthin hingestellt. (Zlugaq,
2021, S. 12, online) Die Werbebranche
wandelte bis in die 2000er Jahre in
einer Grauzone, da bereits 1949 ein
Gesetz verankert wurde, indem es um
die Gleichberechtigung von Mdnnern
und Frauen geht. Dieses wurde zwis-
chen 1952 und 1958 heftigst diskuti-
ert, erneut bestdtigt (Bundeszentrale
fUr politische Bildung 2018) und erst
2008 in Deutschland grundlegender
verankert. (Hartberger, 2020, online)
Noch ein weiterer Aspekt blieb nach
den 50ern an der Frau haften: Wie man
einen Mann findet, der einen heiraten
mochte. Neben den typischen Zeitung-
sanzeigen, die einer Dame zeigten,
wie man sich modisch kleidet, gab es
auch die Hauswirtschaftsschule. Diese
konnte man besuchen, wenn man
vor der Heirat noch nicht die nétigen
Koch- und Haushaltskinste beherrscht.
Deutlich strikter war es in der NS-Zeit,
wo junge Mdadchen pflichtgemdB in
die Hauswirtschaftsschule, damals
Brduteschule, gehen mussten, bevor sie



sich im Besten Gluck mit einem SS-Sol-
daten verlobten. Nach dem 2. Welt-
krieg wurde diese Schule zu einer Mis-
chung aus einem Mddchengymnasium
und des weiteren zur heute bekannt-
en Hauswirtschaftsschule. (Wikipedia,
2023, s.v. Brauteschule)

Mit dem Aufkommen der Frauenbewe-
gungen 1970, fanden erstmalig in den
80er Jahren Anderungen des Frauen-
typs in der Werbung statt. Das Bild der
Mutter wurde abgeworfen und das Bild
der jungen, schonen und individuellen
Frau aufgezogen. Man war aufregen-
der gekleidet und hatte fortan auch
politisches Interesse. Auch Emotional
ging es weg vom einfUhlsamen, hin zum
gefUhllosen, fast schon narzisstischem
Erscheinungsbild. In den 90er Jahren
fand sich die Frau als dekoratives Ele-
ment in Werbungen wieder. Sie wurde
gerne als Dummerchen dargestellt, ¢h-
nlich wie man es in Filmen mit Marilyn
Monroe als Hauptdarstellerin betra-
chten kann. Die Klischees haben zudem
noch immer nicht abgerissen. Frauen
werden in Werbungen oft sexistisch
behandelt oder dargestellt. Im Gegen-
zug zum vorherigen Jahrzehnt, hat man
sich wieder auf die Schwdchen konzen-
triert und diese in einem Ubertriebenen
Format dargestellt. Positiv ist, dass die
Frau vermehrt berufstdtig und unab-
hdngiger dargestellt wird und im Kon-
trast dazu wird ein Fokus darauf ge-
legt, dass es wunderbar ist, wenn man
eine Mutter fUr seine Familie sein kann.
(Manca 2012, S.62-64)

Fortlaufen haben sich die Rollenbilder
in der Werbung nur wenig verdndert.
Frauen haben oft immer noch das
Problem, dass sie in Werbungen sex-
ualisiert oder klischeehaft dargestellt

werden, wie man zum Beispiel auf di-
versen ,Ture Fruits”-Flaschen (Fruchts-
moothies) erkennen kann. Diese sex-
valisierten Darstellungen werden oft
kaschiert und als dsthetisch betitelt. Es
wird geleugnet und damit argumenti-
ert, dass diese Arrangements frauen-
feindlich sind, es solche gar nicht gibt
und somit der Schein des unaufdringli-
chen erschaffen. (Manca 2012, S.465)

Nichts desto trotz werden Frauen im-
mer weniger als Dummerchen darg-
estellt und stattdessen als stark, wis-
send und durchsetzungsvermdégend.
Leider jedoch haftet das Klischee des
dummen Blondchens immer noch in der
Gesellschaft.

2.2 Stereotype von Mdnnern in Wer-
bungen von 1950 - heute

Die Rolle des Mannes hatte hingegen
zu jener der Frau, eine drastischere
Transformation. Wohingegen Mdnner
frOher als dominant und wichtig darg-
estellt wurden, reihen sie sich heute
als zurickhaltend und leger ein. Auch
typische Mannerklischees wie Harte,
Starke und das Karrierestreben haben
sich verdndert. Ob man das positiv se-
hen kann, sei auBer Frage gestellt. Wo
die klagliche Darstellung des Mannes
wdhrend einer Krankheit 1950 gar nicht
denkbar gewesen wdre, ist dies heute
eine gdngige Werbeattribute. In vielen
Schnupfen- und Grippewerbungen sie-
ht man den Mann als Leidenden und die
Frau als die Retterin in der Not. Mdn-
ner werden mit Emotionen dargestellt,
was frUher nicht der Fall war. (Baetz-
gen, 2018, online) Als Beispiel kann der
+,Malboro Man" aus den 50er Jahren
herangezogen werden. Werbungen,
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mit ihm als SchlUsselelement, zielen
darauf ab Hdrte zu zeigen. Der Mann
ist drauBen in der groBen Welt und ist
autonom. So wird er zum Beispiel auch
auf Plakaten von Haar- und Kosmetik-
produkten oder in Automotive-Wer-
bungen dargestellt.

Erst in den 70er Jahren, mit dem
Einkehren der Frauenbewegungen,
fand eine Rollenverdnderung des
Mannes statt, welche in den 80er ihren
Klimax erreichte. Immerwdhrende man-
nliche Eigenschaften wurden fast zur
Ganze verdrangt und man fand den
Mann plétzlich im Haushalt Tatigkeit-
en verrichtend oder auch auf die Kind-
er aufpassend. Arbeitenden Frauen
wurde nun vermehrt eine positive Geste
von Seiten der Mdnner zugetan und bei
Mdnnern tendiert der Trend eher zum
Pflichtbewusstsein fir die eigene Ge-
sundheit und dem Korpererscheinungs-
bild. Ab den 90er Jahren kristallisierten
sich zwei Mdnner Typen besonders
klar: Der ,Neue Mann" und der ,Ma-
cho". Komplett abgeworfen wurde der
traditionelle Typ. (Manca 2012, S.65)

Der Neue Mann beschaftigt sich gerne
mit den Dingen wie Haushalt und Erzie-
hung. Er findet es nicht abwertend, ein-
mal die Hdnde in den Abwaschschaum
zu stecken und auch nicht, einmal die
Windel des Kindes zu wechseln. Sein
Beruf ist ihm zwar immer noch wichtig,
jedoch nicht mehr so sehr, wie dem tra-
ditionellen Mann. Die Leitworte fUr den
neuen Typ Mann: Familie, Hausarbeit,
Kinder und Erziehung. (Manca 2012,
S.66)

Ein eher seltener in der Werbung
vorkommender Typ, der Macho. Ein
neues Mdannlichkeitsklischee umfasst

1

diesen. Man modernisiert sozusagen
den traditionellen Typen. Machos wol-
len dominieren, scheuen auch nicht vor
Gewalt und halten nichts von der freier-
en Rolle der Frau. (Manca 2012, S.66)
In den OOer Jahren fanden besonders
freizigige Werbedarstellungen, vor
allem bei diesem Typ statt. ParfUmw-
erbungen mit Mdnnern in Badeslips
und muskelbepackte Korper. (Baetz-
gen, 2018, online) Dieser Typ ist heute
auch noch verbreitet, wie zum Beispiel
bei diversen Calvin Klein Werbungen zu
erkennen. Was man jedoch weniger im
maskulinen Bereich sieht, als im femini-
nen Sektor, sind Print-Werbungen mit
kurvigen Mannermodels. Wo im TV im-
mer Ofters kurvige Mdnner Einzug find-
en, zum Beispiel in der letzten Werbe-
campagne von Mediamarkt, unter dem
Slogan: ,Let's Go", fehlt in vielen Bere-
ichen noch immer ihre Anwesenheit.
Kurvige Frauen in Bademode ist mit-
tlerweile nichts mehr Neues, wohinge-
gen Mdnnern mit diesem Korperbild
noch sehr weit im Schatten verborgen
stehen.

2.3 Gender-Marketing

,Gender Marketing beschreibt Market-
ing-Prinzipien und -Strategien, die auf
die Bedurfnisse von weiblichen oder
mdnnlichen Kundinnen und Kunden ab-
zielen!" (FUMA 0.D.) Neben Werbungen,
welche auf das jeweilige Geschlecht
angepasst sind, spieltin dieser Branche
auch das Produktmarketing eine groB3e
Rolle. Die Produktentwicklung wirkt
dabei als unterstitzender Faktor im
Werbesektor. Es ist von Anfang an
genau definiert, was die madnnliche
Bevolkerungsgruppe ansprechen soll
und was anziehender auf die weibli-



che Bevolkerungsgruppe wirken soll.
Schon im Kindesalter werden die Ste-
reotypen angeeignet. Mdadchen sol-
len dabei Prinzessin sein, mit Puppen
spielen, rosa Kleidung tragen und sich
for Schminke und Ponys interessieren.
Jungen hingegen spielen mit Spielzeu-
gautos, mogen Geschichten mit stark-
en Rittern und die Farbe Blau, darf bei
der Kleidung naturlich nicht fehlen.

Im Gender-Marketing der 50er Jahre
sorgte der ,Malboro Man" fir die
Ablosung der Frauen im Tabak-
geschaft. Fortan war es attraktiv, als
Mann zu rauchen und eher unattrak-
tiv, wenn man sich als Frau eine Ziga-
rette angeziundet hat. Zigaretten und
Autos. Das war fir Mdnner. Freiheit
und Erlebnisse. Das naturlich aus. Und
was macht die Frau? Naturlich Haus-
frau sein! Alles was sich um das Thema
Haushalt dreht, zum Beispiel sich um
die Kinder kimmern, backen, kochen,
putzen und ganz wichtig: Den Mann
verpflegen. Gender-Marketing hat sich
Uber die Zeit zum Brennstoff der Sexu-
alisierung und Klischees entwickelt. In
der Technik werden Frauen meist als
Dummerchen gehandhabt, man fragt
ja lieber den Mann nach Rat, wohinge-
gen die Frau wiederum in der Automo-
bilbranche, sexy und aufreizend, ja fast
im Playboy-Gewand, auf oder um die
Autos drapiert werden. (FUMA 0.D.)

Aber nicht nur in den bekannten Wer-
bebranchen wird dieses Marketing an-
gewendet. Nimmt man als Beispiel die
»Nasivin” Werbung her, sieht man den
Mann schwach und krank auf dem Sofa
liegen und die Frau ihm den ,Nasivin“
Spray empfehlen. Hier wird gezeigt,
dass Frauen nicht so sehr Krankheitsan-
fallig sind wie Mdnner und es wird

damit eine erneute Klischeeschlucht
geschaffen. Die Pharmaindustrie nutzt
dies, um ihren Produkten einen Preis
zuzuweisen und auch um die Angebote
danach auszurichten. Frauen finden
im Gegensatz zu Mdnnern viel mehr
Produkte. Wenn man den Blick in eine
Apotheke wirft, dann hat man Links
und Rechts allerhand Blasen- und Frau-
entees um sich und natuirlich auch die
richtigen Ergdnzungsmittel fir diverse
Beschwerden. Fir Mdnner gibt es eine
bescheidene Auswahl und meistens
jene, welche mit Bitterstoffen verse-
hen ist, denn Frauen mogen es ja suf.
(FUMA 0.D.)

Mit der Geschmacksdifferenzierung
lockt auch die Lebensmittelindustrie
ihre Kunden nach Geschlecht. Mdnnern
werden scharfe Produkte angeboten
und das am Besten in Kombination mit
einem éer-Pack Bier, wohingegen Frau-
en mit Sekt und den dazu passenden
sUBen Pralinen verfUhrt werden. Auch
beim Thema Grillen findet man fast
ausschlieBlich nur Produkte, welche
an Mdnner gerichtet sind: Grillbich-
er, Grillzubehor, Bucher zur richtigen
Fleischauswahl, etc.. Im Kontrast dazu
werden Produkte zum Thema Handar-
beit hauptsdchlich nur Frauen zugeteilt.
(FUMA 0.D.)

2.4 Eigene Einschatzung der ent-
standenen Probleme

Aufgrund der Stereotypisierung in der
Werbung, werden nach unserer Ein-
schatzung nach, Menschen bereits im
Kindesalter dazu animiert, sich einem
gewissen Gesellschaftsbild anzupas-
sen. Einem jungen Mdadchen wird von
ihrer Umwelt beigebracht, dass man
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rosa Kleidung trdgt, dass man mit Pup-
pen spielt und es wird komisch bedugt,
sollte man sich einmal fir Dinosaurier
interessieren.

Evas Freundin Karina L. (2022) hat
zudem erzdhlt, dass ihre Schwester
in der Volksschule von gleichaltrigen
Mdadchen gemobbt wurde, da sie sich
nicht wie ein stereotypisches Mdadchen
verhdlt. Sie tragt gerne weitere Klei-
dung, mag die Farben Gelb, Grin und
Blau. Am liebsten sammelt sie Dinosau-
riersticker und spielt Spiele, die man
Jungen zuordnen wuirde. Das Mad-
chen wurde von ihren Mitschilerinnen
beschimpft, ausgelacht und als Freak
betitelt. Auch im fortschreitenden Alter
kann die Geschlechterdifferenzierung
schwergreifende Folgen mit sich zie-
hen, da auch der Einfluss von Social
Media eine groBe Rolle spielt. Junge
Mdnner und Frauen fallen leider oft
in ein immer wiederkehrendes Verh-
altensmuster, aus dem sie nur schwer
wieder hinauskommen. In der typischen
kommerziellen Welt werden noch im-
mer sexualisierte Frauenbilder gezeigt,
was bei jungen Mdnnern oft das Frau-
enbild verzerrt. Genauer gesagt, sie
haben ein von der Industrie gemachtes
Bild vor Augen, wie die ZukUnftige aus-
sehen soll und dies erhoht gleichzeitig
auch bei der weiblichen Bevdlkerungs-
gruppe den Druck, dass sie sich dem
anpassen mussen, da sie sonst keinen
Partner finden.

Kontroverse Werbung kann Kunden
manipulieren, da sie oft auf negative
Stereotypen zuriUckgreift und Emo-
tionen gezielt anspricht. Durch be-
wusste Provokation versucht die Wer-
bung, Aufmerksamkeit zu erregen und
im Geddchtnis zu bleiben. Diese Art der
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Manipulation spielt mit den tief ver-
wurzelten Vorurteilen der Menschen,
um ihre Aufmerksamkeit zu erlangen
und ihre Entscheidungen zu beeinflus-
sen. Es wird auf Emotionen wie Angst,
Wout oder Scham abgezielt. Kontroverse
Werbung hat also einen starken Ein-
fluss auf das Verhalten der Betrachter.
Stereotypen in der Werbung kdnnen
aber auch eine positive Auswirkung ha-
ben. Beispiele wdren Werbeanzeigen,
in denen Stereotypen durchbrochen
und Vorurteile aufgezeigt werden, um
ein Umdenken in der Gesellschaft zu
fordern. Die Herausforderung besteht
darin, die Grenze zwischen kontroverser
Werbung, die aufklart und zur Reflexion
anregt, und solcher, die schadlich ist
und Vorurteile verstdrkt, zu erkennen.

2.5 Eigene Lésungsvorschldge

Um mit Werbung nicht mehr zu manip-
ulieren, sollte die Werbebranche und
auch Unternehmen bewusst auf Ste-
reotypen verzichten und stattdessen
eine inklusive und vielfaltige Werbekul-
tur fordern. Indem sie authentische
Geschichten erzdhlen, die die Vielfalt
unserer Gesellschaft reprdsentieren,
kdnnen sie positive Verdnderungen be-
wirken und Menschen dazu ermutigen,
ihre eigenen Stereotypen zu hinterfra-
gen. Es ist wichtig, dass gezielt daran
gearbeitet wird, mit einem vielfaltigen
Team zu arbeiten und dieses gezielt
zu fordern, um Stereotypen in Werbe-
maBnahmen oder anderen kommer-
ziellen Aktivitdten zu vermeiden. Dies
ermoglicht die Einbringung unter-
schiedlicher Perspektiven und Erfahrun-
gen, und mindert somit die Wahrschein-
lichkeit, dass Stereotypen entstehen. Es
ist wichtig, dass wir uns bemuhen, eine



Gesellschaft zu schaffen, in der jeder
die gleichen Chancen und Maglichkeit-
en hat und dass dadurch Stereotypen
in der kommerziellen, sowie in der ,nor-
malen” Welt, keine Rolle mehr spielen.
Zudem wdurden Sensibilisierungs- und
Schulungsprogramme oder auch Work-
shops fur Aufkldrung sorgen und zu
einer Bewusstseinserweiterung fUhren.
Man kann auf diese Weise geschult
und aufmerksam gemacht werden, Ste-
reotypen zu erkennen und sie zu ver-
meiden.

EinweitererPunktwdre es, aufFachleute
zurUckzugreifen, mit denen zusam-
men man Werbekonzepte erarbeiten
kann, welche sich von den Stereotypen
und typischen Geschlechterrollen en-
tfernen. Dieses Expertenwissen kann
dariber hinaus auch zur Teamschulung
umfunktioniert werden und wiederum
zur Wissens- und Bewusstseinserweit-
erung fUhren. Dabei ist bei den Werbe-
strategien zu achten, dass Diversitat
mit einbezogen wird. Dies wdren zum
Beispiel unterschiedliche ethnische
Gruppen, Altersstufen, Geschlechter
und Korperformen. Reprdsentiert man
diese Gruppen angemessen und fair,
kann sich dies positiv auf die Emotion
der Betrachter auswirken und einen
weiteren Meilenstein, zur Entfernung
von den Stereotypen, setzen.

Des weiteren gibt es auch noch die
Moglichkeit sich direktes Feedback der
Betrachter, beziehungsweise der End-
kunden einzuholen. Anhand einer An-
alyse kann man seine Marketing- und
Werbestrategien gezielt anpassen und
generiert einen hohen Zufriedenheits-
grad der bespielten Zielgruppe.

3. Forschungsmethode (Qualitative

Research)

Als Forschungsmethode haben wir
uns fir die Analyse eines Fragebo-
gens entschieden. Wahrend unsere
Research sind wir auf verschiedene
Videobeispiele gestoBen, welche uns
auf die Idee gebracht haben, die Reak-
tion der Leute schriftlich einzufangen.
Wir haben uns zwei Werbungen, eine
von ,Bosch” und eine zweite von ,Cil-
lit Bang", ausgesucht, diese unseren
Probanden gezeigt und danach fol-
gende Fragen an sie gestellt:

Bosch stellt vor: IXO Collection:

1) Wie hat die Werbung von Bosch auf
dich gewirkt? Beschreibe deine ersten
Eindricke und Emotionen beim Betra-
chten der Werbung.

2) Welche Geschlechterrollen und Ste-
reotype werden in der Werbung darg-
estellt?

3) Wie empfindest du die Darstellung
der Frau in dieser Werbung?

4) Was haltst du von der Entscheidung,
diese spezifischen Geschlechterrollen
in der Werbung zu betonen? Siehst du
dies als eine realistische Darstellung
von Geschlechterdynamiken oder als
Verstarkung von Stereotypen?

5) Warum kénnte diese Werbung als
kontrovers angesehen werden?

6) Vergleiche diese Werbung mit ander-
en Werbungen, die du gesehen hast.
Was unterscheidet sie von anderen
Werbungen in Bezug auf die Darstel-
lung von Geschlechterrollen und Stere-
otypen?
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Cillit Bang - Ohne Schrubben - Grin,
weiB, rot:

1) Wie hat die Werbung von Cillit Bang
auf dich gewirkt? Beschreibe deine er-
sten Eindricke und Emotionen beim Be-
trachten der Werbung.

2) Welche Botschaft vermittelt die Wer-
bung beziglich des Produkts?

3) Wie empfindest du die Darstellung
der Frau in der Werbung?

4) Warum kénnte diese Werbung als
kontrovers angesehen werden? Gibt es
bestimmte Aspekte, die Kritik hervor-
rufen kénnten?

3.1 Analyse der Reaktionen von Men-
schen am Beispiel der Werbevideos:
Bosch stellt vor: IXO Collection und
Cillit Bang - Ohne Schrubben - Grin,
weiB, rot:

3.1.1 Bosch stellt vor: IXO Collection

Die Werbung zeigt einen Mann und
eine Frau. Es wird ein Multifunktions-
gerat der Marke Bosch bedient. Dabei
sind die typischen Geschlechterrol-
len vertauscht. Der Mann wird als un-
geschickt und dumm dargestellt und
die Frau als die helfende Hand. (Bosch
DIY and Garden Deutschland 2016) Die
Mehrheit unserer Probanden hat genau
das als ersten Eindruck empfunden.
Es wurde dabei als positiv begrindet,
dass es interessant ist, wie dadurch die
Geschlechterrollen hinterfragt werden,
jedoch haben zwei andere Parteien er-
wdhnt, dass es unnaturlich dargestellt
ist, da es heutzutage normal ist, sich
einander beim Handwerken zu helfen.
Interessant war die Argumentation der
Meinungen zur Darstellung der Frau
im Werbevideo. 50% fanden es gut,
dass die Frau in der fir sie untypischen
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Geschlechterrolle dargestellt wurde, da
dies den Eindruck von Gleichberechti-
gung vermittelt und die andere Hdalfte
fand, dass die Frau stereotypisch darg-
estellt wurde. Die Begrindung dabei
ist, dass sie den Mann bemuttert, bezie-
hungsweise die helfende Hand hinhdlt,
was der Frau klassisch zugeordnet wird.
Eine Person empfand es zudem als neg-
ativ, dass die Frau immer nur mit dem
Werkzeug helfen konnte, da es nicht
den Skill der Person vermittelt, sondern
es zeigt, dass die Frau nur mit Hilfe des
Werkzeuges etwas kann. Bei der Frage,
wie die Darstellung der Rollen emp-
funden wurde, hat sich die Mehrheit
dafir ausgesprochen, dass dennoch
zum stereotypischen Denken angeregt
wird, da die spezifischen Geschlechter-
rollen invertiert dargestellt werden und
es somit eine Art Umkehreffekt erzielt.
Die Empfehlung wurde ausgesprochen,
auf eine vielfdltigere Darstellung zu
achten und die individuellen Fahigkeit-
en und Interessen zu berucksichtigen.
Weniger als die Hdlfte fand den Rollen-
tausch und die dargestellten Szenarien
erfrischend und argumentierten, dass
mit vielfdltigen Geschlechterdynamiken
die Stereotypen aufgebrochen werden.
Bei der Frage, warum diese Werbung
als kontrovers wahrgenommen werden
kdénnte, waren sich alle Probanden ein-
ig: Traditionelle Rollenbilder werden
durch das Spiel mit Geschlech-
terklischees aufgebrochen, was zur
Diskussion Uber Gleichberechtigung
und Geschlechterdynamiken, zwischen
den jeweiligen Parteien, fihren kann.
Des weiteren waren sich die Versuch-
steilnehmer auch bei der letzten Frage
einig, dass die Werbung traditionelle
Geschlechterrollen infrage stellt und
eine gleichberechtigte Zusammenarbe-
it der Geschlechter aufzeigt.



3.1.2 Cillit Bang - Ohne Schrubben -
Grin, weiB, rot

In diesem Werbevideo wird Putzmittel
beworben und das mit der typischen
Geschlechterrolle. Eine Frau redet Uber
die tolle Funktionalitat der verschiede-
nen Reinigungsmittel, hat dazu noch
ein rosafarbenes Langarmshirt an und
blondes Haar. Sie wirbt damit, dass ihr
putzen wieder SpaBB macht, dank der
Cillit Bang Produkte. Frauen und putzen
wird verbunden und hervorgehoben.
(TV Werbung 2008) Alle Probanden
hatten denselben ersten Eindruck von
der Werbung. Sie ist ruck-
stdndig und zeigt ein stere-
otypisches Anschauungs-
bild von Frauen. Die Frau
putzt und wird auf die Rolle
der Hausfrau reduziert, was
die traditionelle Geschlech-
terrolle verstdrkt. Eine Per-
son hebt sich mit ihrer Antwort auf die
Frage, wie die Botschaft beziglich des
Produktes vermittelt wird, besonders
heraus, da sie anstatt das Produkt zu
beschreiben, einen besonderen Aspekt
hervorhebt: Es wird die Botschaft ver-
mittelt, dass der Wert der Frau auf ihre
Fahigkeit, das Haus sauber zu halten,
reduziert wird. Das Putzmittel ist dabei
ihre Hauptsorge. Diese Art der Darstel-
lung der Frau befeuert die Erwartun-
gen an sie, einfach und allein durch
die stereotypische Geschlechterrolle. In
weiterer Folge sind alle Probanden der
Meinung, dass die Frau klischeehaft
dargestellt wird, als Hausfrau, Reini-
gungskraft und sie somit im Auge des
Betrachters keine anderen Interessen
haben kann.

Abb. 2: Cillit Bang
Sprihflasche (Eigene
llustration)

16



4. Konklusion

Zusammenfassend ist zu sehen, dass
Verdnderung in der Werbung nur
schleichend vorangehen. Es ist schw-
er, die tief in die Képfe der Menschen
eingebrannte Stereotypen wieder lo-
szuldsen. Konservativitat ist ein tagli-
cher Begleiter und sie spielt eine gro3e
Rolle, welche Werte man der Frau zu-
weist und welche dem Mann. Laut ei-
nem Beitrag der Marketing Borse im
Jahr 2019, wird die Generation Z als
eher konservativ gehaltene Zielgruppe
beschrieben. Sie wollen bedeutsame
Werbung, die authentisch ist und ihnen
auf Augenhohe begegnet. (MediaCom
GmbH 2019) Wichtig ist aber dennoch
dabei zu verstehen, dass sexualisierte
Werbung und Werbung, welche sich
stark an die Stereotypen lehnt, nicht
immer akzeptabel ist. Es gibt Ausnah-
men, wo man mit dieser Art von Gen-
der-Marketing arbeiten kann, aber es
sollte nicht standig existieren, da sich
das in weiterer Zukunft weiterhin nega-
tiv auf die Gesellschaft auswirken, gan-
ze Bevolkerungsgruppen manipulieren
und in eine Richtung lenken kann.

Abb. 3: Neutrale Geschlechterrollen
(Eigene lllustration)
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Abb. 4: Team (Eigene lllustration)
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