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Wie funktioniert Werbung?

Werbetreibende, beispielsweise Unternehmen, verfol-
gen die Absicht, Aufmerksamkeit fiir Produkte, Leis-
tungen, Personen und Botschaften bei bestimmten
Zielgruppen zu erzeugen und diese letztendlich zum
Handeln oder Erwerb zu bewegen. Sie schaffen somit
eine Beziehung zwischen verschiedenen Bereichen:
den Produktherstellenden und Auftraggebenden der
Werbung, der Produktinformation an sich, dem die
Werbebotschaft vermittelnden Medium und letztlich
den Empfangenden. Um aus der téglichen Informati-
onsflut der Medien herauszuragen und entsprechend
beachtet zu werden, miissen Werbetreibende versu-
chen, Werbebotschaften mit solchen Ideen, Werten
und kulturellen Mustern zu vermitteln, von deren po-
sitiver Wirkung sie bei den Auftraggebenden wie dem
Zielpublikum (iberzeugt sind.

Dies kann im Einzelnen nach folgenden Kriterien ge-
schehen (Methode nach Walter Dill Scott):

Eindeutigkeit/Alleinstellung: AIDA-Formel (Atten-
tion = Aufmerksamkeitserregung der Kundschaft,
Interest = Interessenserweckung fiir das Produkt,
Desire = Kaufwunsch, Action = Kaufhandlung).
Nicht die beabsichtigte, interessengeleitete Auf-
merksamkeit, sondern die unwillkiirliche, sich
eher zuféllig einstellende Beachtung steht am
Anfang des Werbewirkungsprozesses. Um das
Augenmerk der Kundschaft auf die Werbemittel
zu lenken, sollten entsprechende Medienangebo-
te moglichst eindeutig wahrgenommen werden

(beispielsweise in einer ganzseitigen Anzeige, mit
libergroBen Werbetafeln).

Eindringlichkeit:  Verwendung gestalterischer
Mittel wie spezifischer Farben und variierender
GroBe der verwendeten Schrift. Die eindringliche
Inszenierung und Gestaltung einer Werbeanzeige
erhoht die Wahrscheinlichkeit der Aufmerksam-
keit.

Ungewdhnlichkeit/Kontrast: Briiche mit Wahrneh-
mungskonventionen (eine der wichtigsten werbli-
chen Gestaltungsprinzipien) oder eine bewusste
Verletzung typografischer Lese-Konventionen
(Schriftart und -verlauf) heben eine Anzeige von
anderen ab.

Verstandlichkeit: Vermittlung zwischen Bekann-
tem/Verstandlichem und Neuem/Aufmerksam-
keitserregendem. Wenn die immer wiederkehren-
de Werbe-Botschaft lauten muss: ,Dies hier ist
gut!”, dann kann Neues nur bedeuten: ,Dies hier
ist das Alte — nur besser!“. Die Werbung Gbertragt
auf diese Weise Verdnderung in Neuheit und diese
in Fortschritt. Eine derartig kontinuierliche Ver-
besserung des bereits Optimalen gehért zu den
grundlegenden Sinn- und Deutungsmustern von
Werbung.

Héaufigkeit: Eine groBe Zahl von Anzeigen bedeutet
eine héhere Wahrscheinlichkeit der Aufmerksam-
keit der Kundschaft.

Wertigkeit: Dazu z&hlt das Hervorrufen von Emo-
tionen, beispielsweise durch Schockmotive; Wer-
bung soll auffallen, nicht (nur) gefallen.



Was immer die Uberzeugungskraft einer Information
oder eines Argumentes bzw. die (Oberflachen-)Attrak-
tivitat eines Produktes oder einer Person beeintrachti-
gen konnte, wird ausgeblendet. Werbung ist aufgrund
ihrer offensichtlichen Parteilichkeit von der Pflicht zu
einer maglichst ausgewogenen Argumentation entbun-
den. Die ,Wahrheit“ der Werbung bemisst sich daher
weder an der realen Erfiillung noch an der Erfiillbarkeit
ihrer Versprechen. Wesentlich ist vielmehr die Bedeu-
tung, welche diese Zusicherungen fiir ihre Betrachten-
den besitzt. Werbung will Zustimmungs- und Hand-
lungsbereitschaft; selbst wo sie informiert, zielt sie
nicht auf Bildung ab, sondern auf Bediirfnisweckung,
die mdglichst umgehend befriedigt werden soll.

Werbefotos sagen aus diesem Grunde auch nicht,
wie die Dinge sind, sondern wie sie sein sollen und
eben auch unverziiglich sein kénnen, wenn man nur
das Angepriesene tut, kauft oder flihlt. Dabei muss
Werbung aus Bestandserhaltungsgriinden den Zeit-
geist treffen und daran interessiert sein, dass Wiin-
sche offen bleiben.

Technisch nutzt Werbung neben der Verwendung
Tatsachen schaffender Formulierungen und im Impe-
rativ formulierter Handlungsempfehlungen in erheb-
lichem MaBe das Prinzip der Personalisierung. Ihre
Angebote werden als unvergleichlich weiblich oder
mannlich, als frech und spritzig oder als ganz einfach
intelligent charakterisiert. Die Werbung unterstellt der
menschlichen Korpersprache ein groBes Beeinflus-
sungspotential beziiglich der Vermittlung von Emo-
tionen und Einstellungen. Des Weiteren bedient sich
Werbung der tradierten Vorstellungen von Attrakti-
vitdt: GroBe, junge, kréftige und gesunde Leute sind
fir viele anziehender als kleine, alte, schwéchliche
und kranke. Altere Menschen werden hingegen gern
als Motive herangezogen, wenn fiir Produkte/Dienst-
leistungen mit altbewahrter Tradition geworben wird.
Sie wirken in den Werbemitteln meist dynamisch,
»jung geblieben®, scheinen hdufig die Ndhe zur Na-
tur zu suchen und nédhern sich in GroBe und Gewicht
einander wieder an. Generell werden jedoch junge,
selbstsichere und mutige, aufrichtige, freundliche und
kenntnisreiche Menschen bevorzugt. Kérperschonheit
auf der einen, Darstellungskompetenz auf der anderen
Seite bilden die beiden Pole eines charismatischen
Gesamtbildes. Derartige Klassifizierungen beruhen

auf positiv-stereotypen und nicht selten iiberzogenen
Fremdbildern, die durch Selbstinszenierungen, Beob-
achtungen und Kommunikationen aufgebaut und ge-
pflegt werden — Geschmack wird kulturell vermittelt.
Dabei orientieren sich Gesellschaften bevorzugt an
aktuellen Standards, welche die publizistischen Me-
dien propagieren und laufend variieren. Demzufolge
lasst sich Werbung, neben seiner 6konomischen Ori-
entierung, auch als ein eigenstandiges gesellschaft-
liches Funktionssystem begreifen. Dieses wirkt nicht
nur als Spiegel der Gesellschaft, sondern gestaltet da-
riiber hinaus als Ab- und Vorbild zugleich das gemein-
schaftliche Lebensgefiihl eines sozialen Verbundes
aktiv mit. Verallgemeinerungen und Typologisierungen
stellen diesbeziiglich wichtige Elemente werblicher
Kommunikation dar, denn Klarheit, Prdgnanz und
Versténdlichkeit sichern kommunikativen Erfolg. Wer-
bung schafft Ordnung.

Bl Was bewirkt Werbung im Hinblick auf
Geschlechterverhéltnisse?

Werbung bezieht sich in besonderer Weise auf die Be-
deutung soziokultureller Geschlechtsunterschiede. Das
Geschlecht einer Person ist jene identitatsstiftende
Kategorie, die von den meisten Menschen als Kern des
eigenen Selbst empfunden wird. Stdrker als andere
gesellschaftliche Zweiteilungen ist die Unterscheidung
zwischen Ménnern und Frauen ein elementarer Be-
standteil jeder Selbstwahrnehmung. Wie die Soziologie-
forschung betont, stehen spezielle Fahigkeiten, die als
méannliche oder weibliche Tétigkeiten gesellschaftlich
festgelegt sind, in einem sich ergdnzenden Verhaltnis
zueinander. Die an das Geschlecht einer Person gekop-
pelten grundlegenden Erwartungen, die Geschlechter-
rollen, bestehen zu einem wesentlichen Teil jedoch aus
der unterschiedlichen Gewichtung in der Anwendung
solcher Zuschreibungen. Wenn Manner beispielsweise
ehrgeizig und dominant sein sollen, dann bedeutet dies
nicht, dass es fiir Frauen nicht auch zutrifft. Es stellt
lediglich heraus, dass an Manner diese Erwartung in
hoherem MaBe gerichtet wird. Somit verweisen Ge-
schlechterdarstellungen, herkémmliche, ritual-ahnliche
Portréts von Geschlechterrollen, auf bekannte, kulturell
liberlieferte Erwartungszusammenhénge.



Prasentationen von Ménnern und Frauen in der
Werbung setzen das Wissen voraus, was als mann-
lich und was als weiblich gilt. Sie sichern sich auf
solche Weise das Versténdnis ihrer Zielgruppen und
nutzen zugleich deren tagtigliche Konstruktionsarbeit
an der Unterscheidung. Werbung beobachtet somit
vielschichtige Darstellungsrituale, welche besagte
Differenzen zwischen Frauen und Ménnern immer
wieder hervorbringen oder stiitzen, und wandelt sie
in gestraffte, inszenierte Beschreibungen dieser Ver-
haltensweisen um. So wurde beispielsweise in ei-
ner Studie anhand von amerikanischen Anzeigen der
1960er- und 1970er-Jahre nachgewiesen, dass Wer-
bung die alltdglichen Rituale zwischen Frauen und
Mannern stark (iberzeichnet. Demzufolge vermag
Werbung Ménner und Frauen mittels hierarchischer
Positionierung zu unterscheiden, ironische Darstel-
lungen zu présentieren, Widerspriiche einzusetzen
und auf der verbalen wie nonverbalen Ebene zum Teil
gegensatzliche Beschreibungen von Ménnlichkeit und
Weiblichkeit anzufertigen.

Darstellungen der Geschlechter lassen sich sinn-
bildlich mit Hilfe von Begriffen aus der Theaterwelt sys-
tematisieren: Bedeutsam sind korperliche Merkmale
der Handlungsparteien, Requisiten (von den Personen
mitgefiihrte Gegenstande oder auch Kleidung), Verhal-
tensweisen und Handlungen der Personen oder Ensem-
bles und Kulissen (raumzeitliche Abfolgen). Im Zuge
sich wandelnder Geschlechterverhéltnisse besetzt
Werbung die verarbeiteten Thematiken grundsétzlich
positiv. Sie entdeckt und kreiert das neue mannliche
Schonheitsideal, zeigt nun auch beruflich erfolgreiche
Frauen, offenbart Manner mit Einfiihlungsvermdgen
und Frauen mit technischem Geschick. Vor allem Neues
kann die Aufmerksamkeit der Rezipierenden wecken.
Der neue Mann, die neue Frau der Werbung sind besser
als ihre Vorgéngerinnen und Vorganger. Dazu gesellen
sich zunehmend Strategien der Auftraggebenden, bei-
de Geschlechter bzw. verschiedene Personen/-grup-
pen aus unterschiedlichen Milieus fiir ein und dasselbe
zu bewerbende Produkt agieren zu lassen. Getreu dem
Motto ,Es gibt nichts, was es nicht gibt!“ wird damit
dem sich immer mehr verstérkenden Trend hin zu einer
weltoffenen Gesellschaft Rechnung getragen. Es soll
die Individualitdt der Individuen in der breiten Masse
der Konsumierenden angesprochen werden.

GemaB bisherigen Ergebnissen der Frauenfor-
schung in Bezug auf Weiblichkeitsdarstellungen in
der Werbung (1990er-Jahre) werden im Wesentlichen
zwei Rollen favorisiert: die Rolle der (mittlerweile mit
begrenzten Chancen der Selbstverwirklichung verse-
henen) Hausfrau und diejenige der jungen, verfiihre-
rischen Frau. Im Rahmen der Darstellung weiblicher
Berufstatigkeit iiberwiegen sogenannte ,Frauenbe-
rufe”, welche die Frauen fiir das Wohlergehen ihrer
Familie in die Pflicht nehmen. Die (wenigen) Karri-
erefrauen in offenbar leitenden Positionen agieren
statusbewusst aber zugleich genussfreudig. Sie sind
stets modisch, in allen Lebenslagen perfekt gepflegt,
sportlich-dynamisch, jung und kdrperbetont. Derarti-
ge Frauen vermitteln Selbstbewusstsein; Erfolg und
Unabhéngigkeitsstreben gehen einher mit Charme
und Erotik. Vereinzelt finden sich hingegen in neuerer
Zeit Darstellungen von Frauen in ,nicht-femininer”
Aufmachung.

Im Allgemeinen weisen inhaltsanalytische For-
schungsbefunde eine Vielzahl subtiler Methoden der
Diskriminierung von Frauen aus. Sexuelle Anziiglich-
keiten und eine rigide Schonheitsnorm stellen dabei
die wesentlichen Eckpfeiler werblicher Frauendar-
stellungen dar. Dabei wird das herrschende weibli-
che Schonheitsideal nach wie vor iiberwiegend von
mannlichen Préferenzen bestimmt, in deren Rahmen
beispielsweise eine ,androgyne“ Powerfrau lediglich
als spannende Variante und spielreiche Erweiterung
femininer Identitat geschéatzt wird.

Der Zwang zur Schonheit geht einher mit kor-
perlichem Wohlbefinden und Fitness/Schlankheit.
Frauen wissen, dass ihr duBeres Erscheinungsbild
ihren sozialen Wert mitbestimmt. Laut Studien ist
es durchaus ersichtlich, dass Frauen das liber Wer-
bebilder kommunizierte aktuelle weibliche Schon-
heitsideal verinnerlichen und sich dieses fiir sie
vornehmlich durch das Kriterium der ,guten Figur”
auszeichnet. Ein derartig angenommenes Ideal
ist fiir die eigene Kérperwahrnehmung von Frauen
in zweierlei Hinsicht von groBer Bedeutung. Zum
einen dient es bei der weiblichen Selbsteinschét-
zung in Bezug auf die eigene Schonheit als direktes
Vergleichsobjekt, zum anderen ist es aber auch als
sozialer Vergleichsstandard mit realen Frauen von
Belang.



Hinsichtlich der Mé&nner folgen werbliche Dar-
stellungen bislang eher traditionellen Mustern. So
iberwiegen in den Werbeanzeigen berufstatige,
erfolgreiche, sportliche Manner oder auch ,coole”
Typen, welche Macht ausiiben und respektiert wer-
den. Sie sind seltener spérlich bekleidet dargestellt
und wirken meist emotional kontrollierter. Nach wie
vor werden ({iberwiegend Méanner in dominanten
Kérperhaltungen abgebildet. Wenn sich auch bei-
de Geschlechter in Bezug auf mehr Gleichheit und
Gleichberechtigung seit den 1970er-Jahren einander
angendhert haben, entspricht der Veranderung des
Frauen- und Mannerbildes allerdings keine solche
auf der Ebene der Darstellung in der Werbung. Zwar
ist seit der Jahrtausendwende eine scheinbare Auflo-
ckerung der Stereotype im Verhaltnis der Geschlech-
ter auch in der Werbung zu verzeichnen, der ,ideolo-
gische Unterbau“ bleibt davon jedoch unberiihrt. Die
traditionelle Arbeitsteilung wirkt auf subtilere Weise
weiter.

Allgemein jedoch gilt: Die jeweilige Prasentation
von Frauen und Ménnern variiert u. a. nach der Art der
Werbung und dem entsprechenden Zielpublikum, nach
Produktsparten und Kampagnenbereichen. Bei ihrer
Art der Konstruktion von Méanner- und Frauenbildern
steht fiir die Werbung der Faktor Funktionalitit im
Vordergrund.

Zu den stérksten Auslésern einer emotionalen Ak-
tivierung der (Werbe-)Kundschaft zéhlen nach weit-
gehend ibereinstimmender Meinung erotische Reize.
Diese setzen einerseits auf zwischenmenschliche As-
pekte wie Verfiihrung und Sinnlichkeit, andererseits
betonen sie die physische Asthetik der dargestellten
Personen. In der Fachdiskussion werden entspre-
chende Wirkungen mit Blick auf die Ziele der Werbung
eher kritisch beurteilt. Die Darbietung erotischer Reize
versetzt die Rezipierenden von entsprechenden Me-
dienangeboten zwar in einen Zustand der gesteiger-
ten Aktivierung, da das Erotisierungspotential gewis-
sermaBen vollstandig die Wahrnehmungsenergie der
Betrachtenden beansprucht. In Konsequenz dessen
wird dem beworbenen Produkt hingegen wenig Auf-
merksamkeit geschenkt. Diese geringe Form der Er-
innerungswirkung bietet sich vor allem dann an, wenn
Werbung lediglich gefallen soll und daraufhin unmit-
telbar Handlungen auslost.

B Kontrollinstanz Werberat

Die Werbebranche sieht sich seit langem dem Vor-
wurf ausgesetzt, sie verfestige bei den Rezipieren-
den durch Stereotype und Uberzeichnungen in ihren
Werbeproduktionen (verzerrende) Frauen-Bilder, Vor-
urteile und Klischees und trage auf diese Weise zur
Verstarkung der Diskriminierung von Frauen in der Ge-
sellschaft bei. Mittlerweile gilt die Tatsache (frauen-)
diskriminierender Werbung als etabliertes Wissen. So
unterstellt beispielsweise Christiane Schmerl der Wer-
bung einen permanenten Zerrspiegel der Gesellschaft.
Bereits seit der Griindung des Deutschen Werberates
1972 ist die Diskriminierung und Herabwiirdigung von
Frauen durch frauenfeindliche Werbung der haufigs-
te Grund fiir an ihn gerichtete Beschwerden. GemaB
seiner Grundsétze zur Herabwiirdigung und Diskrimi-
nierung von Personen (Fassung 2004) diirfen in der
kommerziellen Werbung weder Bilder noch Texte die
Menschenwiirde und das allgemeine Anstandsgefiihl
durch Prédsentationen pornografischen Charakters
verletzen. Da auf Bundesebene diesbeziiglich ein-
deutige gesetzliche Regelungen bestehen (Unantast-
barkeit der Menschenwiirde: Artikel 1 Absatz 1 des
Grundgesetzes; Verbreitungsverbot pornografischer
Darstellungen: Strafgesetzbuch §§ 184 a — c), sind
entsprechende Werbevergehen seitens des Deutschen
Werberates sanktionierbar. Des Weiteren sollen laut
dessen Grundsétzen vor allem solche Aussagen und/
oder Présentationen unterlassen werden, welche Per-
sonen u.a. wegen ihres Geschlechtes, ihres Alters
oder Aussehens diskriminieren. Dariiber hinaus diirfen
Werbedarstellungen nicht den herrschenden allgemei-
nen Grundiberzeugungen widersprechen, indem sie
beispielsweise Menschen auf ihre rein sexuelle Funk-
tion beziehungsweise standige sexuelle Verfligharkeit
reduzieren oder den Eindruck erwecken, sie seien
kauflich zu erwerben. Ob gemaB Deutschem Werberat
ein VerstoB gegen diese Richtlinien vorliegt, bemisst
sich unter anderem nach der Art des beworbenen
Produktes, der aktuell herrschenden Auffassung iiber
Sitte, Anstand und Moral der Gesellschaft sowie der
in der Werbung présentierten sozialen Wirklichkeit.
Grundsétzlich wird von ihm die sexuelle Darstellung
von Personen zu Werbezwecken als unproblematisch
angesehen und ironisierende, iberhdhende sowie hu-



morvoll-karikierende Darstellungen finden seltener
offentliche Kritik. Die Bevdlkerung geht mit derartigen
Ansichten allerdings immer weniger konform. Defini-
tion und Konsequenzen fiir diskriminierende und/oder
sexistische Werbung stellen somit einen juristisch
nicht eindeutig definierten Raum dar. Entsprechende
Beurteilungen seitens des Deutschen Werberates so-
wie die Aufforderungen zur Anderung oder Einstellung
der Werbung sind seine Ermessenssache.

Im Jahr 2013 erreichten den Deutschen Werberat
insgesamt mehr Protestschreiben als in den Vorjahren.
Es ist eine kontinuierliche Zunahme von Beschwerden
zu beobachten, denen Diskriminierung und Beleidi-
gung von Frauen zugrunde liegt. Mit diesem Vorwurf
waren 154 WerbemaBnahmen (2012: 112) konfrontiert
worden. Dies macht 45,3 Prozent aller Beschwerden
aus (2012: 36,7 Prozent). Bei 53 Beanstandungen
(34,4 Prozent) teilte der Deutsche Werberat die An-
sicht der Beschwerdefiihrenden, in den {ibrigen 65,6
Prozent wurden die Unternehmen jedoch vom Vorwurf
der Frauendiskriminierung freigesprochen. Laut Bi-
lanzbericht des Deutschen Werberates von 2013 fiir
alle kritisierten Werbesujets sind Frauen mit mehr als
doppelt so vielen Einspriichen gegeniiber Mannern
liberproportional hoch in der Werbekritik vertreten.
Insgesamt 26 Beschwerden gingen von Seiten der
Frauenrechtsorganisationen und kommunalen Gleich-
stellungsbeauftragten ein. Es ist zudem eine Zunahme
von konzentrierten Beschwerdeaktionen zu verzeich-
nen, was laut Deutschem Werberat auf Aufrufe in
Internetdiskussionsforen (u. a. Pinkstinks) und bereit-
gestellte Beschwerdevordrucke von Frauenrechtsor-
ganisationen (u. a. Protestpostkarte als Download der
Bundesarbeitsgemeinschaft kommunaler Frauenbii-
ros) zurlickzufiihren ist.

Im Gegensatz zum Deutschen Werberat haben
Werberate in einigen europdischen Ladndern mitt-
lerweile reagiert und ihre Richtlinien beziiglich ge-
schlechterdiskriminierender Werbung verschérft oder
ausdriicklicher formuliert. Eine gewisse Vorbildfunk-
tion nimmt hier der Osterreichische Werberat mit den
sogenannten ,Werbewatchgroups® ein. In Deutsch-
land behandeln inzwischen fast alle kommunalen
Frauen- und Gleichstellungsinstitutionen (so auch in
Dresden) das Thema ,frauenfeindliche Werbung“ auf
ihren Homepages, beschreiben dort den Beschwerde-

weg und fordern ausdriicklich dazu auf, im Falle des
VerstoBes Beschwerden beim Deutschen Werberat
einzureichen. Stadte wie beispielsweise Leverkusen,
Pforzheim, Ulm und Marburg regeln dariiber hinaus in
entsprechenden Richtlinien die juristische Grauzone
»sexistische Werbung“ fiir die stddtischerseits zur
Verfligung gestellten Werbeflachen im offentlichen
Bereich. Auch in Vertrdgen mit Werbefirmen sind ver-
gleichbare Paragrafen verankert. Der Landesverband
von Biindnis 90/Die Griinen in Berlin hat dazu einen
Antrag ,Sexistische, diskriminierende und frauen-
feindliche Werbung vermeiden — Werbewatchgroup
jetzt einrichten (Drs. 17/1470)“ im Abgeordnetenhaus
von Berlin gestellt, welcher in die Ausschiisse ver-
wiesen wurden ist.

Diese Tatsachen sowie der signifikante Anstieg
der Werbebeschwerden suggerieren, dass das Thema
(Alltags-)Sexismus heute aktueller ist denn je. Anhand
der nachfolgend genannten Beispiele fiir Aktionen und
Beschwerdewellen infolge geschlechtsdiskriminieren-
der Werbung soll die zunehmende Sensibilisierung der
Offentlichkeit (zumeist der weiblichen) verdeutlicht
werden:

Sexismusvorwurf: Die Pinkstinks (Kampagne
gegen Vermarktung geschlechtsspezifischer
Produkte fiir kleine Kinder, u. a. gegen die ,Pin-
kifizierung“ von Spielzeug) starteten im August
2012 eine erfolgreiche Petition gegen die rosa
Uberraschungseier (,nur fiir Madchen“) des SiiB-
warenherstellers Ferrero mit groBem offentlichen
Renommee. Diinne Feenpiippchen in Hotpants, Mi-
nirdcken und Bustiers mit langen Haaren und noch
ldngeren Beinen zielten auf die neue Zielgruppe
der kleinen Madchen ab. Feministinnen vielerorts
schlugen Alarm. Ferrero stellte die Produktion
noch vor Weihnachten desselben Jahres ein.
OffentlicherProtest: Die Pinkstinksorganisiertenam
1. September 2013 die weltweit erste Demonstra-
tion gegen Sexismus in der Werbung in Berlin vor
dem Brandenburger Tor mit einigen hundert Teil-
nehmenden.

Beispiel Berlin: Der Landesverband von Biindnis
90/Die Griinen will beim Deutschen Werberat
Beschwerde einreichen. Im Gesprach mit Vertre-
terinnen und Vertretern des Deutschen Werbera-



tes soll ein Perspektivwechsel in der Bewertung
von sexistischer Werbung besprochen werden. Im
Fokus steht u. a. die Perspektive von Kindern, die
bislang in der Beurteilung von Werbemotiven auBer
Acht gelassen wird.

Beispiel Dresden: Im Friihjahr 2014 machte eine
provokante Werbung in der Gorlitzer StraBe in
Dresden-Neustadt auf sich aufmerksam. Mit dem
Slogan ,Hier entsteht eine Bar mit heiBen Chicks
an der Stange!” an der ehemaligen Baguetteria
»Panino” wird auf die Erdffnung eines Hahnchen-
grills bzw. einer Pommes- und Grillbar hingewie-
sen. Der Spruch loste vielerorts Assoziationen mit
einem ,Strip-Schuppen” aus. Der Inhaber musste
wegen mehrfacher Beschéddigung der Tiirschldsser
durch Sekundenkleber tief in die eigene Tasche
greifen ...

Inzwischen hat wohl zusétzlich eine gewisse ,Kultur
des Spruchaufklebens® Konjunktur. Beispielsweise
wurde ein Werbemittel mit der halbnackten Moderato-
rin Heidi Klum fiir ,Germany’s Next Topmodel“ ebenso
mit dem Aufkleber ,sexistische kackscheisze” verse-
hen wie eine Calzedonia-Werbung fiir Strumpfhosen.
Unter dem Titel ,,Sexismus made by Calcedonia“ lasst
sich der entsprechende Meinungsaustausch im Inter-
net verfolgen.

Bundesweit: Fiir negative Schlagzeilen sorgte das
Tochterunternehmen von Media Saturn. Die TV-
Spots, in denen sich vollbusige Testimonials das
,Billig“~-Image von redcoon zu eigen machen, los-
ten eine wahre Beschwerdewelle aus. Die Bilanz
des Deutschen Werberates fiir 2013 weist allein
300 Einzelbeschwerden gegen den Online-Héndler
aus. Da das Aschaffenburger Unternehmen nicht
bereit war, die beanstandeten TV- und Onlinespots
zuriickzuziehen, ist die Redcoon GmbH 2013 vom
Deutschen Werberat erneut geriigt worden (zuvor
bereits in 2011). Die beanstandeten TV-Spots wur-
den nicht mehr geschaltet.

Beschwerden erreichten auch den Radiosender
R.SA. Das Moderatoren-Duo Thomas Béttcher und
Uwe Fischer wirbt u. a. mit einer nackten Frau, die
ihren Kopf in einen Wéschetrockner steckt und den
Hintern in die Hohe reckt. Dazu steht: ,Lieber bei

Bottcher & Fischer reinhdren“. Die beiden Mode-
ratoren lieBen sich allerdings von der dffentlichen
Kritik nicht beirren.



Zur Ausstellung

Im Jahr 2002 wurde in Dresden eine Ausstellung
zum Thema ,Der Frauenzoo der Werbung“ erdffnet.
Sie basierte auf der 1992 publizierten Untersuchung
von Christiane Schmerl mit dem Titel: ,Frauenzoo
der Werbung: Aufklarung iiber Fabeltiere“. Trotz der
hohen Nachfrage erwies sich diese Ausstellung aus
mehreren Griinden als nicht mehr zeitgemaB, wenn-
gleich das Thema ,Sexismus in der Werbung“ wei-
terhin hochaktuell ist. Aus diesem Grund entstand im
Jahr 2010 die Ausstellung ,Kauf mich?! Frauen und
Manner in der Werbung“, die im neuen Design und
mit inhaltlicher Akzentverschiebung auf den Wandel
in der Werbelandschaft reagierte. Sie ist sehr erfolg-
reich im Bundesgebiet unterwegs. Die Reaktionen der
Ausleihenden sind iiberwiegend positiv. Zunehmend
wird jedoch der Wunsch nach einer Aktualisierung der
Werbemittel geduBert. Dem soll mit der {iberarbeite-
ten Auflage entsprochen werden. Einige Werbemittel
und/oder Ausstellungstafeln wurden durch aktuellere
Werbemittel ersetzt; die Halfte der bisherigen Motive
bleibt weiterhin Bestandteil von ,Kauf mich?!“. Die
Konzeption sieht folgende inhaltliche Modifikationen
vor: Aus dem bisherigen Unterbereich ,Blickfang
Frau“ wird ,Blickfang Frau/Mann*, ,Maschine Frau“
entféllt. Hinzu kommt die Kategorie ,Zu guter Letzt“.
Neu ist in der idberarbeiteten Auflage die stdrkere
Konzentration auf mehr ménnliche Werbemodelle so-
wie auf AuBenwerbung, da Plakatwerbung bei dem
Deutschen Werberat (iberproportional oft von Kritik
betroffen ist (2013: 95 Félle von insgesamt 340; 2012:
81 Falle von insgesamt 305). Dies ist der Tatsache ge-

schuldet, dass in den Werbemitteln der aktualisierten
Auflage teilweise Manner und Frauen fiir ein Produkt/
eine Dienstleistung werben. Daran kann u.a. die
Umkehrregel fiir sexistische Werbung von Gitta Mih-
len-Achs iberpriift werden: ,Konnte ein Sujet, wel-
ches eine Frau darstellt, mit dem identischen Arran-
gement auch einen Mann darstellen, ohne irritierend
zu sein? Umgekehrt: Kénnte ein Sujet, welches einen
Mann darstellt, mit dem identischen Arrangement
auch eine Frau darstellen, ohne irritierend zu sein?“
Wenn dies nicht der Fall ist, dann, so Miihlen-Achs, ist
Werbung als sexistisch einzustufen.

B Welchen anderen Voraussetzungen trigt
»Kauf mich?!“ Rechnung?

Sicherlich auch bedingt durch jahrelange o&ffentli-
che Kritik an plakativer diskriminierender Werbung
entstanden neue Formen der Darstellung und Dis-
kriminierung, welche tradierte und von der Werbung
propagierte Rollenmuster nun haufig unterschwellig
vermitteln — so beispielsweise Uber Blickbeziehungen
zwischen Frauen und Ménnern, ber die Wort-Bild-
korrespondenz oder iiber hierarchische Positionie-
rungen beider Geschlechter in einem Raum. Damit
gehen neueste Forschungsansétze konform, welche
neben der nach wie vor géngigen Benachteiligung von
Frauen nun auch die ,Ménnerrolle” untersuchen und
anhand des Vergleiches der Darstellung von Frauen
und Mannern in der Werbung eine geschlechtsspezifi-



sche ,Behandlung“ herausarbeiten. Den geschlechts-
spezifischen Bedarfen, Bediirfnissen und Verhaltens-
mustern, insbesondere den Unterschieden, widmet
sich beispielsweise das stark personenbezogene
»Gender Marketing“. Das Geschlecht ist nicht I&nger
ein beliebiges Marketing-Kriterium, sondern eine
komplexe Struktur von sténdig miteinander interagie-
renden Einflussfaktoren. Eine noch sehr junge Diszip-
lin stellt in diesem Zusammenhang die Forschung iiber
die Verarbeitung von geschlechtsspezifischen Emotio-
nen, z. B. beim unterschiedlichen Kaufverhalten, dar.
Diana Jaffé und Saskia Riedel gehen in ihrer Unter-
suchung u. a. der Frage nach, was mit ,emotionaler
Werbung“ oder der ,Emotionalisierung® einer Marke
gemeint ist und was damit bezweckt wird.

Vor diesem Hintergrund und unter Beriicksich-
tigung der wissenschaftlichen Erkenntnisse wird in
der Ausstellung — federfiihrend durch Dr. Alexandra-
Kathrin Stanislaw-Kemenah, Gleichstellungsbeauf-
tragte der Landeshauptstadt Dresden, und Nicole
Schonherr-Trenkmann M.A., Projektleiterin des Frau-
enstadtarchivs Dresden, erarbeitet — auf insgesamt
27 Tafeln das in der jeweiligen Werbeaussage trans-
portierte Personen-Bild hinterfragt. Diesbeziiglich
ausgewahlt wurden insgesamt 52 Werbemittel (davon
26 neue Motive) dreier verschiedener Werbetrager:
der Dresdner Tagespresse, der AuBenwerbung und
der Postwurfsendung (oder Werbeflyer zur Auslage im
o6ffentlichen Raum) vornehmlich der Jahre 2007/2008
und 2012. Zwei Motive stammen aus dem Jahr 2013.

An dieser Stelle seien zur besseren Einordnung
einige kurze Anmerkungen zu Funktion und Form der
prasentierten Werbemittel gestattet: Die Werbeanzei-
ge unterliegt dblicherweise dem klassischen Aufbau
Schlagzeile (Headline) — FlieBtext — Slogan/Logo. Die
Schlagzeile hat Blickfangfunktion, sie ist zur besseren
Sichtbarkeit und zur Erregung von Aufmerksamkeit
optisch deutlich hervorgehoben. Im FlieBtext werden
anschlieBend Zusatzinformationen, beispielsweise
liber das beworbene Produkt, bereitgestellt. Der
Slogan oder auch das Logo dienen abschlieBend der
Identifikation mit den werbenden Herstellenden bzw.
der beworbenen Produktmarke und sind sowohl fiir
Wiedererkennbarkeit als auch Imagebildung wesent-
lich. Ihre klassische Position ist der untere Bildrand.
Informative Botschaften treten heute vor allem bei

preiswerten Produkten und der vorhandenen groBen
Auswahl an vergleichbarer Ware jedoch mehr und
mehr in den Hintergrund; emotionale Verkaufsstra-
tegien beherrschen das Geschaft. Daraus folgt eine
vielfach zu beobachtende Kiirze von Anzeigentexten,
wobei deren herkdmmlicher Aufbau haufig entféllt.

Im Mittelpunkt des Plakates befindet sich in der
Regel ein groBes Farbbild, welches das Interesse
des Publikums auf sich ziehen soll. Das Plakat steht
an erster Stelle in Bezug auf Imagewerbung. Zu den
wichtigsten Auftraggebenden der Plakatwerbung ge-
héren u.a. die Getrankeindustrie, Dienstleistungs-
unternehmen, Massenmedien-Produzierende sowie
Automobilkonzerne. Auch die Zigarettenindustrie ist
stark vertreten. Es gibt jedoch mittlerweile VorstoBe
gegen Zigarettenwerbung auf Plakaten (u.a. durch
die Suchtbeauftragte der Bundesregierung). Dariiber
hinaus findet das Plakat fiir gesellschaftliche Themen
wie Vereine, vermehrt fiir karikative Organisationen
oder Verkehrssicherheit, Verwendung. Es wird auf
der StraBe im Vorbeigehen oder -fahren wahrgenom-
men, bedient somit ein breites Publikum und ist im
Gegensatz zur Zeitungsanzeige fest ortsgebunden,
was allerdings durch die Vervielféaltigung von Motiven
relativiert wird.

Die Ausstellung lasst sich von folgenden Haupt-Frage-
stellungen leiten:

Welche sachlichen Informationen, emotionalen Ge-
halte und gesellschaftlichen Wertevorstellungen
werden transportiert?

Welche (sozial normierten) Themen werden mit der
beworbenen Ware in Beziehung gesetzt?

Mit welchen sprachlichen und nicht-sprachlichen
Mitteln erfolgt die Umsetzung der Werbeidee be-
ziehungsweise die Prasentation des beworbenen
Produktes?

Welche Interessengruppen sollen angesprochen
werden?

Bei diesen Problemstellungen stehen Inszenierungs-
strategien der Werbung in Bezug auf Frauen, Mén-
ner und Kinder im Mittelpunkt. So werden zum einen
die jeweilige Korperlichkeit und Korpersprache, die
mannlichen und weiblichen Blick-Konstruktionen, die



Interaktionen zwischen den Geschlechtern und/oder
Rezipierenden sowie die (rdumliche) Herstellung von
Geschlechterdifferenzen untersucht. Zum anderen er-
folgt eine kritische Hinterfragung des Einsatzes von
Stereotypen (vor allem in Bezug auf Geschlechter, be-
worbenes Produkt und Geschlecht, Umwelt, Sprache)
und der jeweiligen Text-Bild-Beziehungen. Die Werbe-
tafeln werden einzeln und im entsprechenden Wieder-
gabekontext interpretiert, wobei deren Deutung keine
Allgemeingliltigkeit beansprucht, im Gegenteil: Sie will
das Publikum dazu anregen, sich selbst eine Meinung
zu bilden und mit der Thematik auseinanderzusetzen.

Die Ausstellung ,Kauf mich?! Frauen und Ménner
in der Werbung*“ ist thematisch gegliedert. Die erste
Tafel fiihrt mit Text und Bild in die Materie der Aus-
stellung ein. Tafel zwei, drei und vier leiten iiber zu
den jeweiligen Bereichen ,Produkt und Présentation®,
L1raditionelle Geschlechterrollen® sowie ,Zu guter
Letzt“. Die Themenstellungen von Tafel zwei und drei
ergianzen und bedingen sich gegenseitig. Dennoch
erwies es sich als logisch und lohnenswert, den Fo-
kus entsprechend zu gewichten. So untergliedert
sich die Gruppe ,Produkt und Présentation“ in die
Unterbereiche ,Ware Sex“, ,Blickfang Frau/Mann*,
,Sinnliche Verfiihrung®, ,Korperkult“ und ,Eindeutig
Zweideutig”“. Innerhalb der Obergruppe ,Traditionelle
Geschlechterrollen® werden anschlieBend verschie-
dene werberelevante Lebensbereiche prédsentiert, in
denen Frauen und Ménner zusammen oder einzeln
bestimmte Funktionen erfiillen (sollen). Zusétzlich
widmet sich die Ausstellung in diesem Bereich aus-
gewahlten Darstellungen zum Themenbereich ,Ver-
kehrte Welt“. ,Kauf mich?! Frauen und Manner in der
Werbung“ steht, wie ihre erfolgreiche Vorgangerin, als
Wanderausstellung nicht nur sdchsischen Kommunen
zur Verfligung, sondern wird weiterhin bundesweit
ausgeliehen. Die genauen Ausleihmodalitdten sind
einem Infoflyer zu entnehmen. Das Ziel der Ausstel-
lung liegt darin, die interessierte Offentlichkeit fiir
die Présentation von Geschlechterbildern seitens
der Werbung zu sensibilisieren sowie die Botschaft
von Anzeigen und Plakaten im Hinblick auf tradierte
Klischees zu verdeutlichen. Die Ausstellung soll ei-
nen Beitrag dazu leisten, trotz der allgemeinen Rei-
ziiberflutung Werbung kritisch wahrzunehmen und
in Konsequenz dessen diskriminierende Beispiele als

solche zu erkennen und die zusténdigen Stellen auf-
merksam zu machen. Biirgerinnen und Biirger kdnnen
sich diesbeziiglich beispielsweise an den/die Herstel-
ler/-in des Produktes selbst wenden oder die Wer-
befldchenvermietung ansprechen. Sie kénnen jedoch
auch die unterschiedlichen Ordnungsbehdrden ihrer
(Heimat-)Stadt informieren, die jeweilige Gleichstel-
lungs- und/oder Frauenbeauftragte benachrichtigen
sowie schlussendlich eine Beschwerde an den Deut-
schen Werberat verfassen. Da Werbung zur 6ffentli-
chen Wahrnehmung beziehungsweise Aufmerksam-
keitserregung produziert wird, ist fir Werbetreibende
eine Auseinandersetzung mit dem Publikum vor allem
unter dem Gesichtspunkt potentieller Kundschaft von
Bedeutung. Eine Einmischung in die Werbelandschaft
lohnt sich somit immer — und steter Tropfen hohlt be-
kanntlich den Stein ...



Bildinterpretationen

M Tafel 1 Kauf mich?! Frauen und Ménner in der
Werbung (Strauss)

Die rechte Hélfte der Werbeanzeige présentiert eine
stehende, junge, langhaarige Frau, bekleidet mit ei-
nem offenen weiBen Hemd, welches den Blick auf
ihre Spitzenunterwésche freigibt. Die wenige Klei-
dung (Requisite) unterstreicht die ,Nacktheit* des
weiblichen Kérpers, welche ein im Bildhintergrund
mittig platzierter (Licht-)Streifen noch zusétzlich op-
tisch inszeniert. Der herausfordernde, direkte Blick
des Models in das Objektiv der Kamera sowie seine
Gestik, die in die Hiiften gestemmten Hénde, vermit-
teln Selbstbewusstsein und Vitalitdt — eine Vorgabe,
welche allerdings durch die leicht eingeknickte Hifte
und die Andeutung des rechten Spielbeines wieder
zuriickgenommen wird. Mimik und Kdrpersprache imi-
tieren lediglich diejenige des ,starken Mannes“. Der
am linken Rand befindliche, sitzende Bildpartner der
Frau wirkt hingegen eher lassig. Sein, eine angeneh-
me Uberraschung andeutender, Blick ist Richtung Frau
gewandt. Bei dieser Anzeige handelt es sich jedoch
nicht um Werbung fiir Dessous, wie man anhand der
weiblichen Koérperhaltung denken kénnte, sondern fiir
das Hemd, welches die Frau tragt. Eine entsprechende
Information ist links unten im Bild zu lesen. Die durch
SchriftgroBe und Lichtreflexe hervorgehobene, am
linken oberen Plakatrand zu lesende, Formulierung
»Luxus-Momente“ wird seitens der Betrachtenden
unwillkiirlich auf die erotische Unterwésche des weib-
lichen Models bezogen. Friihestens auf den zweiten

Blick erkennt man erst, dass die Frau kein ,Tages-
herrenhemd®, sondern eine besondere Ausflihrung
dessen tragt. Produkt und Présentation scheinen so-
mit nicht konform zu gehen. Der Begriff ,Luxus“ ist
hingegen im weiteren Sinne zu verstehen. Gemeinsam
mit der Aussage ,Wir bieten alles fiir den perfekten
Glamour-Look*“ preist er die optimal-perfekten Vorzii-
ge des werbetreibenden Unternehmens samt Produkt-
palette an. Durch eine entsprechende Einkleidung, so
suggeriert es der Werbetreibende, (ibertragen sich
dessen exklusive ,Eigenschaften“ auf die Frau und
machen sie zu einem Erfolgs- und Statussymbol nach
maskulinem MaBstab — was allerdings wohl nur iiber
die Zurschaustellung ihres (nahezu) nackten Korpers
funktionieren kann.

B Tafel 2 Produkt und Présentation (Triumph)

Ein weibliches Model, dessen Biiste mit Spitzen-BH
(Requisite) im Vordergrund des Bildes zu sehen ist, pra-
sentiert sich in leicht liegender Position. Im Vergleich zu
der in den Mittelpunkt des Bildes geriickten Biiste tritt
das im Dreiviertelprofil aufgenommene Gesicht zuriick.
Der Blick der Frau aus den Augenwinkeln in die Kame-
ra, die blonden Locken, vollen Lippen und der leicht
gedffnete Mund vermitteln erotisch aufgeladene Emoti-
onalitat. Ein derartiger Einsatz weiblichen Sex-Appeals
steht hier jedoch eindeutig im Bezug zum beworbenen
Artikel BH. Links, direkt neben dem Produkt, ist ein von
der Aussage her doppeldeutiger, humorig-erotischer



Manner in der Werbung

dveser wird ich rousgeputet
+ den perfekien Glomour-Lookl

Mediale Angebote und mit ihnen die Werbung sind nicht nur ein Spiegel der Gesellschaft, sondern
gestalten deren Lebensgefiihl und Mentalitaten aktiv mit. Werbung vermittelt Wert- und Normvorstellungen,
Hoffnungen und Wiinsche, die sich mit Hilfe der beworbenen Produkte verwirklichen lassen (sollen).
Werbung muss sich den kulturellen Mustern, Werten und Ideen ihrer potentiellen Kundschaft anpassen, um
entsprechend wahrgenommen zu werden und ihre Wirkung — die Anregung zur (Kauf-)Handlung —

umsetzen zu kénnen. So fiihrt Werbung beispielsweise vor, was eine Gesellschaft fiir typisch weiblich und
typisch ménnlich halt und welche Rollen den Geschlechtern zugewiesen werden. Die Ausstellung halt in einer
Momentaufnahme der Jahre 2007/08 sowie 2012/13 Prasentationen von Frauen und Mannern in
Werbeanzeigen der Dresdner Tagespresse, in Auenwerbung (Plakaten) und Postwurfsendungen fest. Dabei
l1asst sich die Ausstellung von der Frage leiten, welche Bilder tiber die Geschlechter prasentiert werden.

Tafel 1 Kauf mich?! Frauen und Mdnner in der Werbung (Strauss)




Schriftzug zu finden, welcher aus dem Mund des Mo-
dels stammen konnte: ,Gibt es in allen GréBen. Genau
wie Méanner.“. GewissermaBen ,von Frau zu Frau“ wird
hier das Thema der Verfiihrung verschiedenster Arten
von Ménnern (iber eine ebensolche Vielfalt der BHs an-
gesprochen. Der Slogan hebt sich durch seine weiBe
Farbe optisch ab, fallt somit wie der BH an sich ,ins
Auge“. Rechts unten auf dem Bild ist — dhnlich dem rot
unterlegten Unternehmenslogo am linken oberen Rand
— eine Zusatzinformation zu dem Werbeartikel ange-
bracht, welche das Thema des Haupttextes wieder auf-
nimmt: ,Verfihrung bis Cup F*. Somit wird iber Farben
und Prasentation eine diagonale Blickachse deutlich,
welche links oben beginnt und iiber den Haupttext bzw.
die Abbildung des Biistenhalters nach rechts unten ver-
l4uft. Da Frauen in dieser Werbeanzeige die Zielgruppe
darstellen, ist die sexuelle Doppeldeutigkeit des Textes
mit einem L&cheln versehen. Das beworbene Produkt
soll Frau helfen, die gesellschaftlich dogmatisierte
Vorstellung weiblicher Schonheit zu erreichen und, in
Konsequenz dessen, ménnliche Bewunderung auf sich
zu ziehen, was anscheinend ihr einzig erstrebsames
Ziel sein kann.

B Tafel 2.1 Ware Sex (Hustler)

Vor purpurfarbenem, mit Blumenmuster durchwirktem
Hintergrund befindet sich links am Rand eine mit dem
Riicken der Kamera zugewandte, nahezu nackte, lang-
haarige Frau. Sie scheint ihr Diamanthdschen (Requi-
site) 6ffnen zu wollen und wendet diesem den Kopf zu,
sodass letzterer lediglich im Profil zu sehen ist. Das
Zentrum der Anzeige ist hingegen fiir den Werbetext
reserviert, wobei der golden schillernde, durch seine
GroBe zusatzlich betonte Name des Werbetreibenden
optisch hervorsticht. Rechts neben dem Model sind
deutlich kleiner die Namen der an der Party Beteiligten
aufgelistet. Als letzte in dieser Aufzéhlung erscheinen
die ,Hustler Honeyz"“. Ihre Namensnennung auf der
Hohe des nackten Hinterns der Frau stellt einen di-
rekten Bezug zwischen dem Model und der Gruppe
her und lasst erstere geradezu als ,Appetithappen*
erscheinen. Im unteren Drittel des Plakates finden
sich auf schwarzem Hintergrund weitere Informatio-
nen zu der Veranstaltung sowie Logos verschiedener

Sponsoren. Uber den als bekannt vorauszusetzenden
Veranstalter selbst wird allerdings kein weiteres Wort
verloren. Auf dem leuchtenden Schriftzug ,Hustler”
spiegelt sich das diamantene Glitzern des (lediglich
angedeuteten) Bikinihdschens sowie einer Brustwarze
der Frau wider. Getreu dem Motto ,nur was glanzt,
fallt auf* wird iber die Verbindung von glitzernder
Plakat-Aufmachung zu entsprechenden Veranstaltun-
gen das ,schmiickende Beiwerk“ Frau zu einem Ob-
jekt degradiert, dessen AuBeres als reiner Blickfang
zur Aufmerksamkeitserregung des Publikums be-
stimmt ist. Die erotische, erlebnisorientierte Tonalitit
des Werbetextes ,bigger, better & sexier than ever”
setzt auf Imagewerbung sowie auf ein feierfreudiges
Publikum, welches offensichtlich die Verfligbarkeit
von Frauen einschlieBt: billig und sexy gehen konform.

B Tafel 2.1.1 (Bowling Paradies; Nikolaus;
Washroom)

Bowling Paradies: Der Ausschnitt eines in schwarz/
grau gekleideten kopflosen Frauenkdrpers, reduziert
auf die weibliche Biiste und einen GroBteil des Ober-
korpers, fiillt fast das gesamte Motiv eines Werbeflyers
aus. Das prall gefiillte, tiefe Dekolleté des weiblichen
Models in der Funktion des ,Eye-Catchers” dient als
Projektionsflache fiir die an die potentielle Kundschaft
gerichtete Fragenwerbung ,Schone Bélle?“ samt po-
sitiver Beantwortung ,,Haben wir!“. Fiir was hier ge-
worben wird, erschlieBt sich den Betrachtenden, trotz
dieses auffélligen, quer (ber die Biiste angebrachten
separaten Bildelementes, auf der Vorderseite nicht. Im
Zusammenspiel des Textes mit den, durch den Rund-
halsausschnitt des Oberteils (wahrscheinlich Shirt mit
Strickjacke und Knépfen) und der sich um den Hals
Lrund herum“ schmiegenden zartgliedrigen Halsket-
te, noch stérker akzentuierten weiblichen Rundungen
wird eine Assoziation zwischen Frauenbriisten und
Béllen hergestellt. Des Rétsels Lésung, von welchen
Béllen hier die Rede sein kdnnte, offenbart sich erst
auf der Riickseite des Werbeflyers in Gestalt einer zu
frankierenden Postkarte. Danach handelt es sich bei
der werbenden Einrichtung um das ,Bowling Para-
dies Dresden®. Folglich sind mit besagten Ballen die
hauseigenen Bowlingkugeln gemeint. Die sich daraus



Prasentation
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Sexuelle Anziiglichkeiten und eine rigide Schonheitsnorm stellen zwei wesentliche Eckpfeiler von Frauen-
darstellungen in der Werbung dar. Kérperhaltungen, Kérpersprache und die Betonung von Kérperteilen,
unterstrichen durch entsprechende Farbgebungen, assoziieren die ,Wilde, Orientalische®, die ,Lustvolle,
Aufreizende®, die ,Unschuldige, Vertraumte® oder die ,Kiihle, Noble“. Beziehungen zwischen Produkt und
Model ergeben sich iiber namentliche Ubereinstimmungen bzw. entsprechende Anspielungen oder mittels
sprachlicher Mehrdeutigkeiten, die zumindest erotische Komponenten mitdenken lassen. Dartiber hinaus
vermittelt anscheinend nur ein schlanker Korper fiir beide Geschlechter ein positives Lebensgefiihl und
schafft Attraktivitat.

Tafel 2 Produkt und Présentation (Triumph)




ergebende Ambivalenz des Wortes ,Balle” lasst den
Schriftzug in dieser Leseart als zweideutiges, an-
ziigliches Wortspiel a la Herrenwitz erscheinen. Das
sekundére weibliche Geschlechtsmerkmal wird mit
Bowlingkugeln gleichgesetzt. Als Motivabschluss
wird am unteren Bildrand das Thema der Textaussage
mittels ergédnzenden Hinweisen in gleicher Farbkom-
bination ... aber auch frische Speisen und leckere
Cocktails!“ noch einmal aufgenommen. Vor weiBem
Hintergrund und in orangefarbener Schrift wird auf
der Riickseite die eigentliche Werbebotschaft schrift-
lich fixiert. Danach handelt es sich bei dem Werbeflyer
um einen ,Gutschein fiir ein Freispiel fiir eine Person“,
vorbereiteter Antwortcoupon inklusive. Die sexuel-
le Aufladung der Werbebotschaft in Verbindung mit
dem weiblichen Motiv auf der Vorderseite macht die
~kopflose“ Frau zu einer Projektionsflache fiir mann-
liche Spielphantasien. Das Ausrufezeichen am Ende
der Aussage ,Schone Bélle? Haben wir!“ impliziert
zusétzlich die Aufforderung zur Umsetzung derselben
(eines ,Freischusses®). Folglich wird der weibliche
Korper auf seine Funktionalitit reduziert, was durch
die entindividualisierte Darstellung noch verstarkt
wird.

Nikolaus: Im Mittelpunkt des Bildes ist die untere
Hélfte eines schlanken Frauenkorpers zu sehen. Er
wirkt allerdings, aufgrund fehlender Korperspuren
und wegen des weiten Abstandes zwischen den Ober-
schenkeln, eher kiinstlich. Eine weibliche, durch ent-
sprechenden Lichteinfall natiirlicher als der Rest des
Korpers erscheinende Hand hélt mit spitzen Fingern
das Ende einer Zipfelmiitze (Requisite). Diese verdeckt
vollstdndig die weibliche Scham. Im Bildhintergrund
befinden sich zu beiden Seiten der Figur verschneite
Nadelbdume, welche nicht nur die Présentation der
Zipfelmiitze imitieren, sondern auch farblich korres-
pondieren. Ein an néchtliche Schnee-/Lichtreflexio-
nen erinnernder blauroter Hintergrund bestimmt das
Geschehen. Der Koérperausschnitt selbst wird von
zwei jeweils rot unterlegten und mit weiBer Schrift
versehenen Schriftbalken gerahmt. Im oberen Teil
der Anzeige findet sich eine drastisch formulierte, die
Veranstaltung charakterisierende, Angabe ,Excess
on 5 floors“. Die dem Begriff ,Exzess” innewohnende
Grenziiberschreitung nimmt symbolisch die Abbildung

eines Flugzeugs wieder auf. Im unteren, die Beine des
Korpers beschneidenden, Anzeigenbereich werden
weitere Informationen angefiihrt und (iber Veranstal-
ter (,airport club®“) sowie Austragungsort (,Terminal®)
die Verbindungen zur oberen Hélfte der Anzeige her-
gestellt. Ihr zentraler Begriff ist jedoch derjenige des
»Nikolaus“, welcher einerseits liber die mit der Figur
allgemein verbundene Bekleidung (Miitze), zum an-
deren (iber die winterlich anmutende Szenerie her-
gestellt wird. Die Présentation des Kleidungsstiicks
auf einer nackten, weiblichen Scham soll dabei wohl
humoristisch wirken und sich auf diese Weise von an-
derer Werbung abheben. In Verbindung mit dem for-
mulierten ,Exzess”, somit Hemmungs- und MaBlosig-
keit, hat der Einsatz von nackten Frauenkérperteilen
und der damit verbundenen Assoziation von ,leichter
weiblicher Beute“ fiir den ,méannlichen SpaBfaktor”
der Party offenbar einen stimulierenden Effekt.

Washroom: In einem durch blaue, durchgehend ge-
kachelte Wande angedeuteten sanitdren Raum fin-
det sich im Zentrum der Anzeige ein weiblicher ge-
6ffneter Mund mit roten, (berbetont vollen Lippen.
In seiner Présentation und Positionierung erinnert
er an ein mannliches Urinal, was durch den dyna-
misch-schwunghaften, sich vom linken Rand dem
Gegenstand nédhernden, Wasserstrahl noch unterstri-
chen wird. Psychologisch als Sitz der Personlichkeit
gedeutet, suggeriert ein gedffneter weiblicher Mund
Schiichternheit sowie absolute Unterwerfung — was
sich in der vorliegenden Anzeige und aus Sicht des
Werbetreibenden anscheinend auf die kurze Formel
,Frauen schlucken alles“ bringen lasst. Die sexuelle
Assoziation ist dabei unverkennbar, ja offensichtlich
sogar erwiinscht, da ein derartig ,humoristischer”
Einrichtungsgegenstand das werbende Unternehmen
in der Offentlichkeit reprasentiert. Der dargestellte
weibliche Kdrperausschnitt wird optisch eingerahmt
von jeweils ober- und unterhalb schrig gesetzten, die
Bewegung des Wasserstrahls wieder aufnehmenden,
Schriftziigen. Am oberen Rand des Plakates finden
sich in weiBer, leicht durchsichtiger Schrift Orts- und
Zeitangabe der Veranstaltung, wahrend am unteren
Bildende deutlich kleiner diesbeziiglich weitere De-
tails angefiihrt sind. Der dominierende Begriff des
»Waschens“, der sich im wértlichen Sinne allerdings



nicht mit dem dargestellten Objekt des Urinals ver-
binden lasst, ist anscheinend interpretatorisch of-
fen. Produkt und Prasentation haben keinerlei Bezug
zueinander. Die weibliche Korperéffnung dient als
Blickfang, dirfte dartiber hinaus als Objekt auf Her-
rentoiletten einem entsprechenden Klientel bekannt
sein und somit aufgrund seines ,originellen Wieder-
erkennungswertes eingesetzt werden. In einer derar-
tigen Reduktion auf seine ,Funktionsféahigkeit“ wird
das weibliche Geschlecht diskreditiert und zu einem je
nach Bediirfnis benutzbaren Gegenstand herabgewdir-
digt, was dieser Werbetreibende augenscheinlich als
,harmlos® einstuft.

W Tafel 2.1.2 (BLAUER SALON;
CITYMAKLER DRESDEN; INDACLUB)

BLAUER SALON: Durch die auf wenige Farben redu-
zierte klare Gestaltung von Wort und Bild erregt dieser
Werbeflyer, der eine ,White Chocolate Night“ fiir den
27. Oktober 2012 im Parkhotel Dresden ankiindigt,
im Nebeneinander der sonst meist sehr farbintensi-
ven, schrillen Werbetrdger dieser Art, Aufmerksam-
keit. Vor einer exklusiv wirkenden Kulisse in edlem
Silbergrau gehalten, rékelt sich ein superschlanker,
nur mit ,Kleinem schwarzen“ Tanga, Biistenhalter und
Schuhen bekleideter, stilisiert wirkender Frauenkor-
per. Das Model ist als Ganzkdrperabbildung in Pro-
filansicht, vermutlich im Scheinwerferlicht, in sexuell
aufreizender Pose abgebildet. Der weibliche Korper
scheint optisch mit dem dunklen Schokoladenstiick im
Schriftzug des geschiitzten Markenzeichens (®) fiir die
etablierte Mottoparty im Dresdner Parkhotel ,,Choco-
late Night“ zu verschmelzen. Eine Schokoladenspitze
richtet sich provozierend in Richtung des weiblichen
Intimbereichs auf. In Reaktion darauf konnte das
auffallig in die Luft ragende sexy Hinterteil als re-
flexartiges Zurlickweichen, das Anschmiegen der
Knie und der Biiste an das Schokoladenstiick hinge-
gen als (lustvolle) Hinwendung interpretiert werden.
Die (schokoladen-)braune, glattrasierte, samtweich
wirkende Haut des dunkelhaarigen, sexy geschmink-
ten weiblichen Models bildet in der ,Verschmelzung*®
das Pendant zu ,White Chocolate“ im Schriftzug. Der
wiederum vereint in sich, durch die Hell-Dunkel-Kon-

trastsemantik des Markenzeichens, die weiBe und
dunkle Schokoladenseite. Aus der ,,Chocolate Night“
wird die ,White Chocolate Night“ als Exklusivange-
bot, weshalb das Wort ,White“ auch optisch kleiner
oberhalb des etablierten Markennamens geschrieben
steht. Die durch Wort und Bild ausgeldste Sexualisie-
rung des Events spiegelt sich auch in den ,femininen®
Attributen (schwarze High Heels, Ohrringe, Armreif), in
der verflihrerischen Mimik (rosa Kussmund, intensiver
Kamerablick) und Gestik (unnatiirliche Korperhaltung,
angewinkeltes Bein) als signifikante Symbole fiir Ero-
tik wider. In optisch variierender Aufmachung dazu,
mit plakativ wirkender groBbuchstabiger Schrift und
in analogem Farbton gehalten, mischen sich im unte-
ren Bildteil die Angabe von Veranstaltungsort, Datum
und Adresse der Location ins Bild. Durch die &sthe-
tisierte halbnackte Frau in Verbindung mit dem ein-
heitlichen Schwarz-WeiB-Silbergrau-Look soll das zu
bewerbende Event ,begehrenswert” gemacht werden.
Diese exklusiven Komponenten bewirken einerseits
die Stilisierung des Angebotes zum Luxusprodukt,
andererseits wird die Frau zum Luxusartikel. Mit der
dekorativen Pin-up-Pose signalisiert sie sexuelle Ver-
fligbarkeit. Den Betrachtenden dréngt sich der Ein-
druck auf, dass zur ,White Chocolate Night“ rassige
Schonheiten ,vernascht®, nicht aber stilvoll getanzt
und getrunken werden kann.

CITYMAKLER DRESDEN: Herausfordernd und un-
schuldig zugleich schaut eine weiBblonde Frau aus
einem Werbeplakat von CITYMAKLER DRESDEN. lhre
groBen, teilweise durch eine Haarstréahne verdeckten,
schwarz geschminkten Augen treffen sich mit dem
Blick der Betrachtenden. Als auffalligstes Bildelement
nimmt das weibliche Model beinahe zwei Drittel des
gesamten Werbetrdgers ein. Da von ihr lediglich das
Gesicht, ein Ausschnitt des Oberkdrpers und ein un-
terhalb des Kinns verschrankter Arm zu sehen sind,
kann ihre tatsdchlich eingenommene Korperhaltung
nicht exakt entschlisselt werden. Die Frau kdnnte auf
dem Boden liegend oder auch rittlings auf einem Stuhl
sitzend, einen Arm auf der Riickenlehne abstiitzend,
posiert haben. Durch den im Motiv dominierenden
Hell-Dunkel-Kontrast (schwarz/weiB) wird eine ver-
fiihrerische Spannung erzeugt, die durch den ,Farb-
tupfer” des CM-Logos als zusatzlicher Blickfang noch
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Willig und unterwiirfig — der entindividualisierte, junge und schlanke weibliche Korper wird zum Objektstatus,
zur Dekoration (oft ohne Produktbezug) degradiert. Ergebenheit signalisierende Positionierungen und die
Reduktion auf Kérperteile suggerieren permanente sexuelle Verfiigbarkeiten, die sich auch in den (doppel-
deutigen) Werbetexten und der haufigen Verwendung von Signalfarben widerspiegeln.

Tafel 2.1 Ware Sex (Hustler)
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verstéarkt wird. Das Logo des Maklerbiiros scheint dem
Model, verstanden als feuerroter Seitenscheitel der
Leidenschaft, von der Kopfmitte aus gesehen rechts
gezogen worden zu sein. Er lenkt die Aufmerksamkeit
liber die weiBblonde, tiefer ins Gesicht fallende Haar-
strdhne, direkt auf die sinnlichen, leicht gedffneten
Lippen. Die Werbung schopft hier aus der Symbolkraft
des Mundes als Sinnbild fiir das (weibliche) Sprechen.
Folglich haucht das Model die Botschaft ,HIER LIEGEN
SIE RICHTIG den Betrachtenden gewissermaBen ent-
gegen. Im Zusammenhang mit dem Motiv kdnnen die
Werbebotschaft und die Doppeldeutigkeit des Verbes
,LIEGEN“ als Anspielung auf die sexuelle Verfiighar-
keit der abgebildeten Frau interpretiert werden. Die
im Slogan erneut aufgegriffene Farbe WeiB, in der
Farbsymbolik mit Unschuld, Reinheit und Tugend de-
finiert, relativiert hingegen den Effekt der ruchlosen
Lolita. Dennoch weckt die buchstéblich in den Mund
gelegte Werbebotschaft, samt Angabe der Telefon-
nummer im gleichen Farbton, Assoziationen mit dem
aus den Medien bekannten Slogan ,RUF MICH AN!“.
Im feurig-roten aber deutlich kleiner formulierten
FlieBtext ,GEWERBEFLACHE SUCHT NEUEN PART-
NER ATTRAKTIVE KONDITIONEN GARANTIERT* wird
die Doppeldeutigkeit in der Werbesprache fortgefiihrt
und die dargestellte Frau unweigerlich zu einem ,se-
xuellen Gebrauchsgegenstand“ degradiert. Zusétz-
lich unterstrichen wird dies durch den verwendeten
Schriftzug ,MEHR UBER MICH UNTER:“ und nachfol-
gend angegebener Telefonnummer. Mit der eindringli-
chen Inszenierung und Gestaltung des Werbemediums
(offensichtlicher Einsatz sexueller Referenzen) soll auf
Kosten des weiblichen Models Aufmerksamkeit um
jeden Preis erzielt werden. Ein Zusammenhang zwi-
schen Produkt und Présentation ist unabhéngig von
der Benennung von Marke und Homepage des Unter-
nehmens nicht ersichtlich. Es mangelt dieser Werbung
an jeglichem Produktbezug.

INDACLUB: Vor feurig-roter, Leidenschaft und Erotik
verspriihender, durch die unruhige Farbkomposition
(Mix aus rot, dunkelrot, silbrig-grau, schwarz) auf-
gewiihlt wirkender Kulisse, agiert ein dunkelblon-
des, langhaariges, weibliches Model. Dieses ist im
Dreiviertelprofil, vom Intimbereich aufwérts, wahr-
scheinlich mit einem Bein auf dem Tresen stehend,

aufgenommen worden. Unter dem schwarzen, trans-
parenten Shirt sind die Umrisse eines schlanken, voll-
busigen Oberkdrpers deutlich sichtbar. Die Nacktheit
des weiblichen Kérpers wird durch die durchsich-
tige Kleidung und die in Hohe der Biiste befestigte
Blumenapplikation zusétzlich unterstrichen. Allem
Anschein nach ist das im Werbeflyer in der zweiten
Bildhalfte abgebildete Model zunéchst in gerader Hal-
tung aufgenommen und das Foto nachtréglich schrag
in den Werbetréger eingesetzt worden. Das wiirde
auch erklaren, warum die Frau trotz ihrer unnatiirlich
wirkenden Pose nicht ,ins Wanken gerat“. Vielmehr
scheint sie dem primar mannlichen Publikum mittels
der von ihrer linken Hand gefiihrten ,effektiven Aus-
schankmdglichkeit®, ,harte“ Alkoholika zukommen zu
lassen. Lustvoll wirkt ihre Kdrpersprache, der sinnlich
getffnete Mund, die genieBerisch geschlossenen Au-
gen, der zuriickgelehnte Kopf. Das zum Benetzen mit
Alkohol aufreizend aufgestellte linke Bein wirkt wegen
der Ndhe zum Objektiv der Kamera verhaltnismaBig
lang, die weibliche Biiste tippiger. Am rechten unteren
Bildrand steht im kontrastreichen Farbton WeiB der
Schriftzug ,DOPPELDECKER“ und darunter ,BLACK
MUSIC ALL NIGHT LONG*“. Im Zusammenspiel mit der
inszenierten, sexuell aufreizenden Situation wirkt der
Text anziiglich, obwohl er seiner tatséchlichen Wortbe-
deutung nach nicht auf die sexuelle Verfiigbarkeit der
Frau ,die ganze Nacht lang“ sowie ihre lppige Biiste
(,DOPPEL-D...“) anspielt. Abgelenkt durch die offen-
siv zur Kamera hin exponierten korperlichen Reize der
Frau, erhalten das zu bewerbende Event aus der Par-
tyreihe ,INDACLUB* sowie die geladenen ShowgrdBen
nur auf den zweiten Blick gebiihrend Aufmerksam-
keit. Zum Imagegewinn kann die Prominenz (,VIBRA
DJ-AWARD GEWINNER 2010“ - ,DJ MAZELLO®)
sicher am Veranstaltungsabend beitragen, im Wer-
beflyer hingegen geht diese, trotz auffélligen Schrift-
und Farbbildes, auf Kosten der Sexualisierung des
weiblichen Korpers unter. Das ekstatische weibliche
Liebesspiel mit dem feuchten Element wird gleichge-
setzt mit dem Rausch der Tanzrhythmen. Von ,befrei-
ter Sexualitat” der Frau kann keine Rede sein.
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B Tafel 2.2 Blickfang Frau/Mann (0CB)

Ein weibliches, direkt der Kamera zugewandtes, emo-
tionslos wirkendes Gesicht mit angedeuteter Biiste
nimmt nahezu die gesamte Plakatflache ein. In der Bild-
mitte der Anzeige préasentiert das schwarze Model sei-
ne ausgestreckte, lange Zunge. Deren Spitze weist auf
drei unmittelbar unterhalb der Zunge befindliche, weiB
umrandete GroBbuchstaben (,0CB*), welche allerdings
in ihrer Begrifflichkeit nicht aufgelést, sondern nur
noch mit den Zusatzattributen ,Liberté“ (Freiheit) und
»Qualité“ (Qualitat) versehen werden. Weder die Dar-
stellung des weiblichen Models, noch besagte Kiirzel
machen deutlich, welches Produkt hier beworben wer-
den soll. Die reine Nennung des Markennamens setzt
demzufolge entsprechendes Wissen der Kundschaft
voraus. Die Tatsache, dass es sich auf dem Plakat um
eine dunkelhéutige, exotisch anmutende Frau handelt,
soll zum einen wohl gewisse Assoziationen beziiglich
entsprechender Werbeartikel wecken. Die Verbindung
zwischen Produkt und Prasentation wird dariiber hi-
naus erst dann deutlich, wenn der beworbene Artikel
selbst als Zigarettenpapier der Marke ,,0CB schwarz
Premium“ identifiziert werden konnte. Die Gleichung
lautet: schwarze attraktive Frau fungiert als Blick-
fang fiir ein ,gleichartiges” Produkt und setzt mit ihrer
Zunge (zum Befeuchten des Papiers) ein wesentliches
korperliches Attribut ein. Diese auf die reine Funktion
reduzierte Prdsentation I4sst jedoch auch — von den
Werbetreibenden nicht unbeabsichtigt — an das Zun-
gezeigen im Sinne von Verspottung eines Gegeniibers
denken: die Zunge als sonst verborgene Waffe. Die
dazu nétige Gemiitsbewegung, welche lblicherweise in
entsprechender Mimik zum Ausdruck kommt, fehlt bei
dem weiblichen Model jedoch véllig. Das Zungezeigen
wird somit zum erstarrten Bild, die Person zur Puppe,
die je nach Bediirfnis der Kundschaft mit ihren korper-
lichen Funktionen verfiigbar sein soll.

B Tafel 2.2.1 (DRK f.; DRK m.)

DRK f.: Vor groBstédtischer Skyline und fast wolken-
losem Himmel scheint eine attraktive, sexy junge Frau
die Betrachtenden des Werbetrégers fast im Vorbeige-
hen bzw. auf der Rolltreppe (vom Underground-Shop-

ping kommend) in Richtung City zu passieren. Sie
hélt direkten Blickkontakt. lhr sehr schlanker, in ein
rotes Minikleid gehiillter (Luxus-)Korper, befindet sich
in (Aufwarts-)Bewegung, ein Eindruck, der durch die
Falten im sexy Kleid bestatigt wird. Sie ist im Dreivier-
telprofil, von den Knien aufwérts stehend, abgebildet.
Die gesamte dekorative Erscheinung des weiblichen
Models birgt ein hohes Erotisierungspotential: figur-
betonte, flotte, die Weiblichkeit unterstreichende,
durch die Farbe Rot erotisch aufgeladene (Berufs-)
Kleidung samt silberfarbenem Girtel, glattrasierte
und dadurch samtweich wirkende lange, schlanke
Frauenbeine, sinnlich, purpurrot geschminkter Mund,
rotlackierte Fingerndgel, rot/rosafarbene Armreifen,
golden glanzende Mahne, der Seriositit wegen zu
einem Zopf gebandigt. Zu diesen die Geschlechter-
ordnung bestétigenden Attributen der Sexualisierung
des weiblichen Korpers gesellen sich die negativ
klischeebehafteten ,typisch weiblichen“ Requisiten
Telefon und (Einkaufs-)Tiiten. Die strahlenden Au-
gen der Frau signalisieren, dass Shoppen und Tele-
fonieren fiir sie reinstes Vergniigen sind. Da es sich
bei der ,Helfen steht jedem gut.“-Imagekampagne
jedoch bekanntermaBen um diejenige der Kkarikati-
ven Organisation DEUTSCHES ROTES KREUZ handelt
(,Mach-mit-DRK.de“, DRK-Abzeichen), kénnten die
zwei weiBen und die rote (Einkaufs-)Tite(n) auch
der Aufbewahrung medizinischen Verbandsmaterials
dienen. Diesen Interpretationsansatz weiter verfol-
gend, wéren das Kleid eine Schwesterngarderobe in
Rot als Symbol der Lebensrettung und das Telefonat
ein eingehender Notruf. Die weiBe Sonnenbrille als
passendes Accessoire zum sonnigen Wetter wirkt in
diesem Zusammenhang jedoch zweckentfremdet. Das
DEUTSCHE ROTE KREUZ als Nonprofit-Organisation
Lleiht” sich fiir diese Imagekampagne die Schonheit
der Frau. Zweimal ist das DRK-Abzeichen auf ihrem
Korper platziert (linker Oberarm, Giirtelschnalle), ein
weiteres Mal findet sich dieses auf der obersten Stufe
der Rolltreppe. Allerdings sind die Produkteigenschaft
des DRK (Leben retten) und die durch das Motiv IT-Girl
vermittelte Botschaft scheinbar entkoppelt. Die Frau
als Blickfang in der linken Bildhalfte vermittelt den
Eindruck eines sommerlich leicht bekleideten Mad-
chens, das sich beim Shoppen angeregt am Telefon
unterhdlt. Durch die Inszenierung typisch weiblicher



rau / Mann
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Die Qualitat von beworbenen Produkten/Dienstleistungen wird liber Sinnesorgane und Kérpereigenschaften
vermittelt, die mit weiblicher physischer Attraktivitat bzw. mit mannlicher (Fach-)Kompetenz einhergehen. Den
Betrachtenden zugewandte Kopfe und Kérper sollen Exotik, Eleganz, Exklusivitat, Exzentrik, Effizienz und
Expertentum verdeutlichen, wobei diese ,positiven“ Zuschreibungen und Ubereinstimmungen zwischen Frau/
Mann und Ware/Dienstleistung mit Hilfe der Texte, Farbzusammenstellungen und Requisiten im Werbemittel
(,humoristisch®) betont werden.

Tafel 2.2 Blickfang Frau/Mann (OCB)




Unarten (Telefonieren, Shoppen) wirkt sie beschéftigt,
ohne tatséchlich ihren Dienst zu tun. Die abgebildete
Frau wird zu einem reinen, sexy zurecht gemachten,
klischeehaft dargestellten Dekorationsobjekt, von der
Mann sich gern ,retten” 14sst.

DRK m.: Die Imagekampagne des DRK nutzt fiir ihre
Werbebotschaft ,Helfen steht jedem gut.“ als Blick-
fang auch das Motiv Biker. Vor fast wolkenloser, je-
doch naturbelassener nicht urbaner Kulisse, wird ein
Motorrad-Freak ,Alter Schule“ (ohne Helm) insze-
niert. Ihm wird ,unter freiem Himmel“ als raumfillen-
des Requisit im Bildvordergrund eine auf Hochglanz
(selbst-)polierte, allem Anschein nach verchromte, mit
rot-weiBem Tank und rotem Schutzblech ausgestatte-
te schwere Maschine bereitgestellt. Die in den Himmel
geschrieben zu scheinende Headline und der unmit-
telbar darunter formulierte Hinweis auf die Homepage
der Kampagne ,Mach-mit-DRK.de“ vermitteln, durch
die Reduktion auf wenige Farbtdne, einen ruhig-idylli-
schen Eindruck. Mehr ,Farbgewicht” kommt dem auf
(s)einem Bike sitzenden Mann mittleren Alters zu, die
eine Hand I&ssig auf seinem Knie ruhend, die andere
zum Lenker gefiihrt. Durch seine Raumprasenz nimmt
dieser mit seinem Bike etwa ein Drittel des gesamten
Werbetragers ein. Er personifiziert das Biker-Image
schlechthin: Typ Abenteurer, freiheitsliebend, Leder-
jacke mit Fransen und Lederhose, Stirnband, ,raue“
Mannlichkeit, stattliche Erscheinung. Das Klischee
des gesellschaftlichen AuBenseitertums, das Bikern
u.a. Aggressivitdt nachsagt, kann ihm nicht unter-
stellt werden. Vielmehr erinnert das ménnliche Model
mit seiner roten Kluft eher an den Weihnachtsmann
(langer grauweiBer Haar- und Bartwuchs, gutmiitiger
Blick), der mit seinem ,Schlitten” vorféhrt. Die &duBer-
lich sichtbaren Zeichen, dass es sich hierbei um eine
Kampagne des DRK handelt, die jeder/jedem zu Gu-
te kommt (siehe: Slogan ,Eines fiir alle ...“), sind in
diesem Motiv offensichtlicher als bei dem des IT-Girls.
Wéhrend dieses eher die stylische Krankenschwester
mimt, konnte das mannliche Model gerade mit sei-
nem ,Schlitten“ am nachsten Einsatzort angekommen
sein. In beiden Werbetrégern setzt die karikative Ein-
richtung auf den Wiedererkennungseffekt. Neben den
gleichen Schriftziigen sind im Motiv Biker insgesamt
vier DRK-Abzeichen (auf beiden Oberarmen, der Brust,

in Hohe des Motors der Maschine) abgebildet. Auch
das (Blut-)Rot der Lederjacke, des Stirnbandes sowie
am Motorrad signalisieren, dass das ménnliche Mo-
del fiir das DRK und nicht fiir den Motorradsport wirbt.
Wiederholt wird fiir dieses zweckgebundene, der All-
gemeinheit zu Gute kommende Marketing, ein Motiv
herangezogen, das durch seine Blickfangwirkung
Aufmerksamkeit erregt. Es werden zwar Klischees
bedient, nicht aber wie beim IT-Girl in hauptsachlich
negativer Auspragung. Der Biker wirkt, auch durch
sein hoheres Alter bedingt, fachkompetent und strahlt
Seriositat (in seiner Branche) aus. lhm bringen die
Betroffenen (genau wie einem Arzt oder dem Weih-
nachtsmann) gern Vertrauen entgegen.

M Tafel 2.2.2 (AWG m.; AWG f.)

Auf Werbeplakat 1 ist vor unifarbenem Hintergrund
ein mannlicher Akt von den Knien aufwérts, ,beklei-
det” ausschlieBlich mit einem Tablet, abgebildet. Der
Mann présentiert (s)einen asthetischen, athletischen
Korper, der durchaus der Idealfigur fir das ménnli-
che Geschlecht entspricht. Er ist ca. Ende Zwanzig/
Anfang DreiBig, vom Typ ,Sonnyboy“ (erotisch, at-
traktiv, sportlich). Mit seiner Korpersprache imitiert er
hingegen Merkmale, die in der Gesellschaft eher mit
Weiblichkeit verknilipft werden (Selbstberiihrung des
Korpers, eingeknickte Hiifte, Schrighaltung des Kopf-
es). Das verlegene Léacheln bringt Unsicherheit zum
Ausdruck, so als fiihle er sich als Mann in einer Wer-
bung fiir Mode am falschen Platz. Der dadurch entste-
hende leicht androgyne Eindruck wird allerdings durch
den ménnlichen Bartwuchs wieder entschérft. Das
technische Attribut (Tablet) verdeckt das primére Ge-
schlechtsmerkmal des mannlichen Models, lenkt aber
gleichzeitig den Blick der Betrachtenden genau auf
das Verborgene und damit gezielt auf die Werbebot-
schaft der Modemarke AWG. Sie thront als Headline
und quasi Lésungsvorschlag fiir den entbléBten Kérper
auf der rechten Bildhélfte in groBen schwarzen Buch-
staben: ,SO ANZIEHEND WAR ONLINE NOCH NIE.*
Direkt darunter findet sich auf rotem Banner der Hin-
weis auf die Internetquelle, wo Mann/Frau sich ent-
sprechend der Firmenphilosophie von AWG in Zukunft
nun auch online ,anziehen“ kann, sowie der Slogan
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,ALLE WERDEN GLUCKLICH.“, Schleifchen drauf!
Mit den bewusst eingesetzten Markenfarben WeiB/
Schwarz/Rot setzt AWG auf die Wiedererkennung
des eigenen Modelabels. Dieses (marken-)identitédts-
stiftende Moment zieht sich wie ein ,Roter Faden“
durch das gesamte Werbemotiv bis hin zu Logo und
FlieBtext. Die drei auf dem Bildschirm des Tablets ab-
gebildeten jungen, modisch gekleideten Manner, einer
sitzend, zwei in stehender, ldssiger Kdrperhaltung,
prasentieren stilsicher und farbgetreu im Schwarz-
WeiB-Look die neuesten Modetrends von AWG. Allem
Anschein nach im Partyoutfit, vor urbaner Kulisse,
wirken sie wie zum Aufbruch ins herannahende Nacht-
leben bereit.

In fast analoger Inszenierung wird in der gleichen
Kampagne auch mit einem weiblichen Akt geworben
(Werbeplakat 2). Die Frau, ebenfalls im Bild links
groBflachig abgebildet, présentiert den Typ ,natiir-
liche Schénheit“ (jung, &uBerst schlanker Kérper,
hiibsch, dezentes Styling). Im Unterschied zu ihrem
mannlichen Gegenpart beansprucht sie beide Hande,
um das Tablet zu halten und damit gleichzeitig ihre
Biiste zu bedecken. Darauf zu sehen sind drei weib-
liche Modelle, die ihren ,modischen Chic“ zusétzlich
mit der Farbe Rot kombinieren. Deren psychologische
Wirkung (leidenschaftlich, erobernd, tatkréftig) hat
offensichtlich bereits auf die Kaufentschlossenheit
der Frauen abgefarbt. Allerdings ist ihrer Kérperspra-
che (angewinkeltes Knie, eingeknickte Hiifte, Selbst-
beriihrung) nicht die Dynamik der ausgehfreudigen
jungen Manner in Werbeplakat 1 zu entnehmen. Die
im Abendrot schimmernde Stadt zum Feiern ist hier
optisch in weite Ferne geriickt. Der direkte selbst-
bewusste Blick und das energische Schmunzeln des
weiblichen Aktes in Richtung Rezipient/-innen signa-
lisieren, dass Frau zum schick Anziehen keines be-
sonderen Anlasses bedarf. Mit der Werbeserie strebt
das Modecenter AWG durch die Verwendung junger,
attraktiver, ,anziehender” Modelle in Verbindung mit
den neuesten technischen Attributen und Mdglich-
keiten eine Imageauffrischung an. Die altbewéhrte
Corporate Identity bleibt erhalten. Das mannliche
Model und sein weibliches Pendant werden mit dem
Modelabel gleichgesetzt. AWG-Mode steht demnach
fiir jung, schon und unverbraucht. Durch das eroti-
sche ,In-Szene-setzen“ werden Mann und Frau zum

Objekt der Begierde eines priméar weiblichen Konsu-
mentenblickes. Dessen ungeachtet sind Kampagne
und Modehaus fiir beide Geschlechter gleichermaBen
konzipiert (Mann/Frau als Motiv). Die kontrastreiche
an der Markenidentitat orientierte Farbgestaltung und
der gezielte Einsatz des Gestaltungselementes Schrift
(unter Verwendung von GroBbuchstaben) lenken die
Aufmerksamkeit der Betrachtenden auf Model und
Markenbotschaft gleichermaBen. Die Zweiteilung des
Werbetragers unterstreicht dies zusétzlich.

B Tafel 2.2.3 (Hornbach;
Branchenkampagne ,reinigen lassen®)

Hornbach: Dieses Werbemittel erreicht eine unmit-
telbare Blickfangwirkung durch seine groBformati-
ge Aufmachung in Dresden-Kaditz in der N&he des
ElbeParks. In der Farbzusammenstellung orientiert
sich das Plakat am (Farb-)Look des offensichtlichen
Auftraggebers HORNBACH - Orange, WeiB, Schwarz,
leicht dunkel eingefarbtes Magenta. Ein hohes visu-
elles Gewicht nimmt das im Farbton weiB gehaltene,
ebenfalls am Erscheinungsbild der Marke orientierte
Schriftbild ein. Dieses zieht sich in unterschiedlicher
GroBe, Starke und Zeilenldnge konsequent iiber den
Werbetréger und bildet am rechten Rand eine Dyna-
mik. Gedanklich lasst sich am Schriftbild entlang eine
schrége Linie von rechts unten nach links oben ziehen,
die sich mit der graphischen Teilung des Motivs (von
Magenta (iber Orange) kreuzt. Sie trennt die abge-
bildete Person vom Schriftzug. Die gleiche Dynamik
findet sich auch im Firmenlogo, hinter dem Kopf des
Protagonisten oben rechts abgebildet, in dem sich
Magenta und Orange (iberkreuzt (wieder-)vereinen.
Auf diese Weise werden Text- und Bildbotschaft ge-
sondert hervorgehoben, bedingen sich jedoch wech-
selseitig. Die Bild- und Textharmonie kommt auch
durch die ,Tatowierung“ von HORNBACH-Logo und
Firmenphilosophie ,Es gibt immer was zu tun.“ auf
dem entbl6Bten, muskuldsen, linken Oberarm des
Mannes zum Ausdruck. Er steht, leicht schrdg von
vorn aufgenommen, vor einer Art Wellblechzaun, Mo-
del. Seine Hénde sind vor dem Bauch verschrankt. Er
trégt einen Helm und Handschuhe und hat einen Vor-
schlaghammer iber der linken Schulter des nur mit
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einem Muskelshirt bekleideten Oberkorpers. Die ein-
gesetzten Requisiten, der emotionslose, starre, sou-
verdne Gesichtsausdruck und die Dominanz ausdrii-
ckende breitbeinige Kérperhaltung suggerieren seine
ménnliche Uberlegenheit im Bereich Technik/Hand-
werk. Der Protagonist wirkt beinahe iiberdimensional
groB. Als dunkelstes Bildelement (grau bis schwarz)
wirkt er im Motiv besonders (ge)wichtig und schwer,
scheint, genau wie HORNBACH, ,,Die Nr. 1 fiir Ihre Pro-
jekte!” zu sein. Das Werbeprodukt wird demnach ge-
schlechtsspezifisch aufgeladen, das ménnliche Model
jedoch nicht zum Objekt fremder Begierden. Vielmehr
richtet sich die stark iiberzeichnete maskuline Aus-
strahlung auf den Gebrauch im konkreten Kontext. Als
klassische Imagewerbung beruft sich HORNBACH auf
traditionelle Wertvorstellungen, setzt auf direkten Be-
ziehungsaufbau mit der Kundschaft und auf die ,Kraft
der Marke“ mit einem ,echten Kerl dank Hornbach ...“

Branchenkampagne ,reinigen lassen*: Ein schlan-
ker, nur als Ausschnitt zu sehender Frauenkdrper im
Seitenprofil (Kopf im Dreiviertelprofil) beugt sich Giber
die gedffnete Motorhaube eines PKWs. Das dezent ge-
schminkte Gesicht, umrahmt von langen blonden Haa-
ren, ist den Betrachtenden zugewandt. Der Garderobe
der Frau nach zu urteilen (keine Dienstkleidung), ist sie
vom Defekt des Autos wéhrend der Fahrt iiberrascht
worden. Sie tragt einen knielangen anthrazitfarbenen
Rock und eine weiBe Bluse. Diese soll an den Armen,
der Knopfleiste und am Kragen mit Autoschmiere
beschmutzt wirken. Die Darstellung der Flecken er-
scheint jedoch unecht und aufgesetzt. Die Armel zum
Reparieren hochgekrempelt, versucht das weibliche
Model, getreu dem Motto ,Selbst ist die Frau“, die
Reparatur des Wagens selbst in die Hand zu nehmen.
Die Korpersprache, der konsternierte, genervte Blick
und die leicht vom Fahrzeug abgehobene rechte Hand
entkraften jedoch den Eindruck der handwerklichen
Fahigkeiten. Stattdessen zeigt sich den Betrachten-
den eine mit der Situation und dem ,maskulinisierten”
Attribut Auto dberforderte junge Frau, deren Korper-
sprache Ratlosigkeit und Hilfebediirftigkeit ausdriickt.
In diese trostlos grau wirkende Bildstimmung mischt
sich die aktivierende und aufmerksamkeitslenkende
Farbe Orange unter dem weiBen Schriftzug ,Wir krie-
gen das hin!* ins Bildzentrum. Dieser wirkt wie ein

Bildeinschnitt, vom Motivrand rechts iiber den linken
Arm ,fahrend“. Damit kdnnte die energische Auffor-
derung zur Einstellung des ,,blinden Aktionismus® der
Frau am Fahrzeug gemeint sein. Erst durch die direkt
darunter angebrachten Hinweise auf die Branchen-
kampagne ,www.reinigen-lassen.com“ sowie den
naher erlduternden FlieBtext ,Reinigen & Waschen
ist Profisache“ erschlieBt sich, dass nicht fiir eine
Autowerkstatt oder den ADAC geworben wird. Viel-
mehr handelt es sich um die ,Aktionswochen” der an
der Branchenkampagne ,www.reinigen-lassen.com*
beteiligten Unternehmen. Durch den Widerspruch
zwischen Text und Motiv werden die Betrachtenden
scheinbar bewusst in die Irre gefiihrt. Die Branchen-
werbung erzielt unter Ausnutzung dieses Effektes, in
Kombination mit dem dekorativen weiblichen Model,
Aufmerksamkeit. Dieses unterwirft sich einer schrift-
lichen, der Wirkung nach unsichtbaren (ménnlichen)
Autoritdt. Die Emanzipation der Frau gerat zum Wider-
spruch, da sie zum Schein das konservative Rollenbild
gegen die ,neue Weiblichkeit“ tauscht, aber mit ih-
rer Hilfebediirftigkeit signalisierenden Korpersprache
die patriarchalen Hegemonien reaktiviert. Es gelingt
ihr nicht, sich in dem vermeintlich ,ménnlichen“ Be-
tatigungsfeld durchzusetzen. Damit werden die noch
immer gegenwartigen geschlechterspezifischen Ste-
reotype bestatigt.

B Tafel 2.2.4 (RESTAURANT HELLMUTS;
WILTHENER Goldkrone & Cola)

RESTAURANT HELLMUTS: Ein sehr groB und beleibt
wirkendes, von den Knien aufwdérts aufgenommenes
mannliches Model ist in dieser Werbeanzeige das
Aushéngeschild fiir das RESTAURANT HELLMUTS,
ansdssig in der Dresdner Neustadt. Der Mann ist be-
kleidet mit einem feurig-roten (Teufels-)Umhang mit
Stehkragen, ebenso roten, hauteng anliegenden Leg-
gings und einer gelbgold-roten, das Gesicht, bis auf
Augen und Mund, komplett bedeckenden Maske. Er
fiillt mehr als die Hélfte der hell unterlegten Werbe-
anzeige aus, die an den Randern wie von Glut erhitzte
Verfarbungen in Gelb, Rot und Schwarz aufweist. Die
eingenommene, insgesamt Dominanz suggerierende
Korperhaltung, die Kostiimierung, die gewéhlte Ka-
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meraperspektive (schrdg von unten, Korper hin zur
Kamera exponiert) und die dadurch noch massiger
wirkende Gestalt, korrespondieren mit der Botschaft
des Restaurants ,STARKE TYPEN BRAUCHEN STAR-
KES ESSEN“. Letztere ist als aktivitatsstiftendes Mo-
ment in Kopfhéhe zum ,starken Typen“ rechts schrag
ins Bild gesetzt worden. Sie nimmt durch die Wieder-
aufnahme der Farbe Rot direkt Bezug auf das Model
und die potentielle (heiB-)hungrige Kundschaft, die
im RESTAURANT HELLMUTS (ippige Portionen kon-
sumieren kann. Damit persifliert die Werbebotschaft
in Wort und Bild gewissermaBen den ,kleinen Hun-
ger zwischendurch®, humoristisch aufgewertet durch
die Inszenierung des Mannes im grotesk wirkenden
Teufelskostiim. Sein Gesicht bleibt jedoch durch die
Maske unerkannt, womit das Image des ,starken
Typen“ ,gerettet” ist. Humoristisch kann auch die
Anordnung der iberdimensional groBen griinen Chi-
lischote, die sich wie ein breites Lacheln vom rechten
zum linken Bildrand zieht, interpretiert werden. Ihre
blickfesselnde GroBe korrespondiert mit der Kor-
perfiille des Models und rekurriert auf das opulente,
feurig-scharfe Speisenangebot. Der Komplementar-
farbton Griin findet sich auch im Schriftzug ,BURGER
EXTRA SCHARF“ vor schwarzem kreisrunden Hinter-
grund wieder. Durch die Anordnung dieses dunkelsten
Bildelementes im Motiv wird der feurigen Schérfe der
Werbebotschaft zuséatzlich Gewicht verliehen. Durch
die hohe, aufmerksamkeitslenkende Wirkung des
mannlichen Models geraten die einheitlich im dis-
teren Schwarz schriftlich fixierten Markeninforma-
tionen, der Markenname und die ,marktbezogenen
Argumente“ etwas ins Abseits. HELLMUTS kommt es
allem Anschein nach primér auf die Etablierung eines
teuflisch-scharfen Markenimages an, das mit seinem
Angebot starke, zumeist ménnliche Konsumenten
anziehen soll. Dies, in Kombination mit dem Element
Feuer, zementiert das traditionelle Mannerbild nach
exzessivem Fleischgenuss.

WILTHENER Goldkrone & Cola: Vor dunkelrotem
Hintergrund setzen sowohl das Gestaltungselement
Schrift, dessen inhaltliche Aussagekraft als auch die
Produktwerbung fiir WILTHENER Goldkrone & Cola
durch ein mannliches Model visuell gleich starke
Akzente. Insbesondere das Wort ,MANNER" in der

Uberschrift veranlasst die Betrachtenden des Werbe-
mittels, sich das dazu gehdrige ,Exemplar® darunter
genauer zu betrachten. Die klare optische Bildteilung
in Schriftbild und Anzeigenmotiv des Lebensmittel-
marktes Kaufland samt zu bewerbendem Produkt
wird damit als Ganzes wahrgenommen. Der Text der
Uberschrift ,MANNER, TRAGT MEHR GOLD!“ versteht
sich als Metapher aus dem Mund eines ,richtigen“
Mannes gesprochen, der selbstbewusst mit brei-
tem Grinsen seine wuchernde Brust- und stoppeln-
de Gesichtsbehaarung, samt Goldkette, présentiert.
Im sprachlichen Stil der Imperativ-Werbung werden
Ménner damit indirekt zum Konsum animiert. Die
ebenfalls goldene Slimline-Dose (wie die Goldkette)
wird vom mannlichen Model zum Trinkspruch ,AUF
DU WILTHENER* erhoben. Gold steht hier einerseits
fir das Edle im angepriesenen Getrank, andererseits
wird damit der (berzeichnete ménnliche Habitus
karikiert. Dies kommt auch in der Gelassenheit aus-
strahlenden Gestik und den bereitgestellten Requi-
siten (Fellkragen, stark getonte Sonnenbrille) des
schwarzhaarigen ,coolen® Mannes zum Ausdruck.
Ein weiterer Produktbezug wird durch den kreisrun-
den goldenen Hinweis auf die Markteinfiihrung der
Slim-Dose hergestellt. Dieser erinnert seiner Optik
nach an den Flaschenverschluss — wahrscheinlich
von WILTHENER Goldkrone — und nimmt Bezug auf die
bis ins Jahr 1842 zuriickreichende Tradition der Bren-
nerei in zum Konigreich Sachsen gehdrenden Wilthen
([Konigs-]Krone im Etikett). Das alles vereinende Ge-
staltungelement im Motiv ist die dominierende Farb-
gebung aus Gold, WeiB und Rot. Letztere scheint das
Selbstbewusstsein des ménnlichen Models noch zu
steigern und die zum Feiern anregende, aktivierende
Wirkung des ,mannlichen“ Produktes zusatzlich her-
vorzuheben. Der Trinkspruch ,AUF DU WILTHENER"
personifiziert die Verwendungssituation des Produk-
tes als geselligkeitsstiftendes Getrdnk unter Man-
nern. Dasselbe ist in gleicher Hohe zum ménnlichen
Model angebracht. Produkt und Mann befinden sich
somit auf Augenhdhe (eben wie Kumpels). Ein offen-
sichtlich frauenausschlieBendes Kriterium ist auch
die typische, an das ,starke Geschlecht gerichtete
mannliche Sprache. Diese stellt das anscheinend bio-
logische Bediirfnis des Mannes nach Alkoholgenuss
in Gesellschaft sowie die Trinkfestigkeit als zentra-



le Méannlichkeitsmerkmale heraus. Durch die stark
liberzeichnete Zurschaustellung der ,Méannlichkeit®
des Models in Optik, Mimik, Gestik und Sprache wird
einerseits an stereotypen, geschlechtsspezifischen
Verhaltensmustern festgehalten, andererseits diesel-
ben (bewusst) karikiert.

B Tafel 2.3 Sinnliche Verfiihrung (C&A)

Ein der Kamera zugewandter, leicht aus der Untersicht
dargestellter, weiblicher Kérper im Dreiviertelaus-
schnitt prasentiert ein schwarzes Spitzen-Negligé.
Der Kopf des jungen, schlanken, langhaarigen Mo-
dels ist leicht zur Seite gewendet. Arme und Beine
sind nur zum Teil zu sehen. Der in eine unbestimm-
bare Ferne gerichtete Blick der Frau zeugt von einer
Vertrdumt- und Entriicktheit. Die (zusétzliche) leichte
Schréghaltung des Kopfes unterstreicht nicht nur die
Distanz zu den Betrachtenden, sondern verringert
dariiber hinaus die KorpergroBe. Sie suggeriert somit
in Verbindung mit dem leicht iiber den Kopf gelegten
rechten Arm und der Prdsentation der schutzlosen
Achselhohle eine gewisse Unterwiirfigkeit. Der in-
tensiv blau schimmernde Hintergrund sowie ein die
Korperkonturen indirekt beleuchtender heller Schein
lassen an einen warmen Sommerabend denken. Das
am linken Rand auf dunkelblauem Hintergrund befind-
liche, die Farbgebung des Plakates wieder aufneh-
mende Firmenlogo sowie der Verweis auf einen ent-
sprechenden Online-Shop sind (bis auf Produkt- und
Preisnennung) die einzigen weiteren Informationen.
Die Uber Farbgestaltung des Plakates und Positionie-
rung des weiblichen Models &sthetisch und sinnlich
wirkende Tonalitdt der Werbung suggeriert der Ziel-
gruppe weiblicher Kundschaft, mit dem Erwerb des
Artikels eine dhnliche Ausstrahlung zu erlangen — und
entsprechend vom mannlichen Part der Gesellschaft
wahrgenommen zu werden. Denn dieser definiert die
Bedeutsamkeit des weiblichen Geschlechtes, so sug-
geriert es die Werbung, lediglich nach deren Aussehen
und (erotischer) Anziehungskraft.

W Tafel 2.3.1 (Magnum; City-Casino; GLUBI)

Magnum: Eine amerikanische Schauspielerin mit dem
Vornamen Eva macht Werbung fiir ein spezielles Eis.
Sie bestétigt (ber ihre vermeintliche Selbstaussa-
ge ,Mein Name ist Eva. Wie konnte ich dieser Ver-
suchung widerstehen.“ die Giite des Produktes nicht
nur namentlich, sondern dariiber hinaus noch durch
ihr Autogramm am unteren Ende des Plakates. Eva
selbst ist vor einem solchen Hintergrund positioniert,
welcher farblich mit dem Ton des Schokoladeniiber-
zuges korrespondiert. Ihr Oberkorper ist im Halbprofil
gehalten, wahrend sich der Kopf direkt der Kamera
zuwendet. Evas leicht gedffneter Mund suggeriert den
Anbiss eines in ihrer Hand befindlichen Eises (Requisi-
te). Der inhaltliche Bezug zwischen dem beworbenen
Produkt namens ,Magnum-Temptation“ (Verfiihrung)
und Eva liegt in einer Assoziation begriindet, die mit
dem weiblichen Vornamen mitschwingt: der Versu-
chung. Um letztere zu ,verharmlosen, sind Eva und
der Werbetext in WeiB gekleidet, was in Verbindung
mit dem Wortspiel die siindhafte Verlockung jedoch
nur noch starker emotional auflddt. Konsequenzen des
»Slindenfalls“ sind anscheinend nicht zu befiirchten;
Eva (und damit auch die Kundschaft) wird nicht dick!
Der Werbetreibende prasentiert das Eis zusétzlich auf
der rechten Seite des Plakates in einer mit blinkenden
Lichtblitzen versehenen Verpackungsbox als gleich-
sam dem ,Paradies” entstiegen. Die Inszenierung der
Produktprasentation bedient sich des — negativ {iber
den Siindenfall assoziierten — Klischees der Frau als
ewiger Verfiihrerin, 1adt das Produkt somit ,gefdhr-
lich“ sinnlich-erotisch auf und setzt auf vielfaltige Ge-
nussfreudigkeit von Frau und Eis: Es wird schon nichts
passieren ...!

City-Casino: In dieser wohl als Produkteinfiihrung
dienenden Werbeanzeige wird auf rot leuchtendem
und die ,Hdlle* assoziierendem Hintergrund mit ei-
nem leicht zur Seite geneigten, blonden, langhaarigen
Frauenkopf geworben. Ihr Blick ist in die Kamera ge-
richtet, der Mund leicht gedffnet. Er soll auf diese Wei-
se Erotik und Verfiihrungswillen vermitteln. Das weib-
liche Model tragt rote Teufelshdrner als Haarschmuck,
dazu findet sich noch als festliches méannliches Klei-
dungsstiick ein sogenannter Querbinder (Fliege). Bei-



Verfuhrung

Weibliche kdrperliche Reize werden in Richtung Kamera positioniert und tber eine dialogische Blick-
adressierung mit den Betrachtenden verbunden. Der sorgsame, (iber die Stellung des Kérpers und dessen
Mimik hervorgerufene, Einsatz von Sex-Appeal sowie das inszenierte Spiel mit Requisiten, Namen, Farben
und Assoziationen laden das beworbene Produkt erotisch-fantasievoll auf.
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des sind Elemente typischer Teufelskostiime; die Mas-
kerade ist demzufolge als solche sofort erkennbar.
Das Thema der Anzeige aufnehmend, befindet sich
rechts neben dem weiblichen Kopf ein Spielautomat
der Marke ,,novo line“ mit stilisiertem Feuer. Unterhalb
dessen formuliert die farblich mit dem Hintergrund
korrespondierende Begriffskombination ,teuflische
Gewinne“ einen inhaltlichen Gegensatz. Nicht nur die
Wahl der Werbeaussage, die Gegeniiberstellung des
Jteuflisch® Guten zum ,geféhrlich Bésen“ (und damit
das Gliicksspiel negativ kennzeichnend) leitet die An-
zeige fehl, auch der mimische Ausdruck des Models
verfehlt seine urspriinglich als animierend gedachte
Wirkung. Der eher gelangweilte Blick sowie die Ab-
wendung des Kopfes vom beworbenen Produkt zeigen
nicht den geringsten Anflug von Nervenkitzel und auf-
geladener Emotionalitdt, welche sich beim Gliicksspiel
unweigerlich einstellen und die absolute Basis dessen
bilden. Das traditionelle Thema der weiblich-eroti-
schen Versuchung funktioniert in dieser Werbung
nicht — die Teufelsmaskerade wirkt im doppelten Sin-
ne aufgesetzt, die Frau wird auch aus diesem Grunde
einmal mehr als reiner Blickfang instrumentalisiert.

GLOUBI: Piinktlich zur kalten Jahreszeit erscheint auf
dem Markt das neue Produkt GLUBI. In Kopfhéhe des
aus dem Fernsehen bekannten briinetten Models, als
dekoratives und auffélligstes Bildelement im Motiv,
prangt das zum Produkt gehorige, in den Farbto-
nen rot, dunkelbraun und golden gehaltene Etikett
dieses neuen alkoholischen Getrénkes. Dieses soll
vom ,Turm-Brauhaus“ aus seinen Siegeszug auch
im Handel antreten. Der Etikett-Information ist wei-
terhin zu entnehmen, dass es sich bei GLUBI um ein
,BIERMISCHGETRANK MIT ORANGE“ handelt, das
,heiB begehrt“ oder ,erfrischend kiihl“ zu genieBen
ist. Direkten Bezug darauf nimmt die auffallig gro-
Be, ebenfalls goldene Uberschrift im Motiv ,HEISS
SCHMECKT’S MIR AM BESTEN“. Deren Anordnung
oberhalb des Kopfes sowie die indirekte Rede sugge-
rieren, dass es sich dabei um die Meinung des weib-
lichen Models handelt. Der Frau scheint es ebenfalls
,heiB“ zu sein, denn auBer einem Biistenhalter, der
ihr Dekolleté weitgehend unbedeckt Idsst, und einer
Plischmiitze aus Lammfellimitat von IKEA (siehe:
Herstellerhinweis am Bildrand rechts), ist ihr bis Hiift-

hohe abgebildeter Korper unbekleidet. Passend zum
Kuschel-Look schmiegt sie ihr sinnlich-vertraumt
lachelndes, unschuldig wirkendes Gesicht an zwei
von ihr in unterschiedlicher Hohe gehaltene GLUBI-
Flaschen. Durch die leicht geneigte Kopfhaltung und
den schrég nach links gerichteten Blick in Richtung
GLUBI-Etikett wird der Eindruck noch verstérkt, dass
sie der Versuchung dieses ,ULTIMATIVEN“ Biergenus-
ses als ,ALTERNATIVE ZUM GLUHWEIN“ — heiB oder
kiihl — nicht widerstehen kann. In deutlicher Abgren-
zung zu dem fiir die kalte Jahreszeit bereits etablierten
Produkt Gliihwein wird die Genussvielfalt von GLUBI
durch den Einsatz der Farben, denen unterschiedli-
che Temperaturen zugeordnet werden konnen, noch
starker akzentuiert. Demzufolge stehen die erdigen
Farben Gold, Braun und Rot fiir eine warme Grund-
stimmung passend zum HeiBgetrénk. Der azurblaue
Motivhintergrund sowie die schwarze Farbgebung
am unteren Bildrand samt Angabe des Internetauf-
trittes in WeiB und die im gleichen Farbton gehaltene
Schlagzeile assoziieren die erfrischende Kiihle des
Kaltgetrankes. Selbst die mollige weiBe Kleidung fiir
kalte Wintertage und der groBtenteils entbloBte, son-
nengebrdunte Korper des weiblichen Models als Pen-
dant dazu, tragen der durch den Kalt-Warm-Kontrast
aufkommenden ,wechselwarmen“ Stimmung im Motiv
Rechnung. Die Bilddominanz der weiblichen ,Promi-
nenten“ steht visuell in Konkurrenz zum dreifach
abgebildeten GLUBI-Etikett. Der Werbestrategie ent-
sprechend soll offensichtlich ihre mediale Bekanntheit
dem Imagegewinn des neuen Produktes zu Gute kom-
men. Durch den bezuglosen Einsatz von weiblicher
Erotik werden altgediente Klischees und Rollenbilder
bedient. Ein weiblicher ,Eye-Catcher” wirbt fiir ein
traditionell mannliches Produkt, ist jedoch selbst nur
ein ésthetisch-erotischer Zusatzwert.

W Tafel 2.4 Korperkult (Fitness All-Inclusive m.)

Ein &lterer Mann blickt erstaunt und ungldubig auf
eine vor ihm befindliche Anzeige einer Personenwaa-
ge (Requisite). Sein im Profil prasentierter Oberkor-
per ist nackt und zeigt einen ,ordentlichen Bauch;
eine weiBe Unterhose ist gerade noch zu sehen. Der
rote Hintergrund sowie weiBe und schwarze Schrift
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beherrschen das Bild. Der um die Waage herum ange-
deutete rote Strahlenkranz suggeriert Bild-Dominanz
und Bedeutsamkeit. Bei dem dreigeteilten Bildaufbau
fallt zundchst der mahnende Schriftzug ,Der nichs-
te Sommer kommt bald!“ ins Auge, in welcher durch
SchriftgroBe die Begriffe ,Sommer“ und ,bald“ her-
vorgehoben sind. Die Jahreszeit symbolisiert leichte
Bekleidung und — damit einhergehend — verstarkt
sichtbare Kérperformen; die Zeitangabe beinhaltet
eine gewisse Dringlichkeit. In der Mitte des Bildes do-
miniert die parallel gesetzte Darstellung von Waage
und Mann, den unteren Bildabschnitt definieren Anga-
ben zu Adresse und Leistungen des Werbetreibenden.
Die Angabe eines , All-inclusive“-Angebotes sowie der
allgemeine Informationsgehalt zu den Sportmdglich-
keiten im Fitnesscenter richten sich darliber hinaus
auch an Kundinnen und Kunden mit geringerer Kauf-
kraft. Der optische Widerspruch zwischen dem Kraft
und Aktivitat vermittelnden Slogan , Activ-Sports“ und
dem bewegungslosen, dicken Mann soll in Kombina-
tion mit der Schlagzeile indirekt &hnliche Personen
animieren, gegen ihr vermeintliches oder reales Uber-
gewicht anzugehen. Die lber Bild und Text vermittelte
Tonalitat ist humorvoll, ohne ein entsprechendes Ziel-
publikum ironisch-iiberzeichnend der Lécherlichkeit
preiszugeben. Sie unterstiitzt jedoch die stereotype
Vorstellung eines durchtrainierten, attraktiven Man-
nes, dessen Optik als allgemeingiiltig, &hnlich derjeni-
gen junger, schlanker Frauen, in der Offentlichkeit als
anzustrebendes Ideal propagiert wird.

B Tafel 2.4.1 (Studio Thomas;
Zu fett fiir’s Ballett; Fitness All-Inclusive f.)

Studio Thomas: Auf einer Unterlage, welche an
griinen Rasen erinnert, liegen sich zwei korpulente
Personen in Sportkleidung auf Gymnastikmatten ge-
geniiber. Man sieht jeweils ihre obere Kdrperhélfte.
Beide halten kleine Sportgeréte in den Handen, wo-
bei der Mann diese aktiv in die Hohe gestemmt, die
Frau jedoch passiv die Hanteln mit angewinkelten Ar-
men parallel zu ihrem Kopf abgelegt hat. Wéhrend die
Frau (erleichtert?) lachelt, schaut der Mann mit leicht
liberzogener Anstrengung seiner Hand (und Hantel-)
filhrung hinterher. Ober- und unterhalb der Szene fin-

den sich auf gelbem Hintergrund blaue Schriftziige.
Der mit einer leichten Welle umrandeten und auf diese
Weise ebenso Bewegung vortduschenden, mahnen-
den Suggestivfrage ,Fit fiir den Sommer?*“ entspricht
als Antwort das Angebot eines Fitnessstudios mit der
Aufforderung ,Testen Sie uns!“. Die Frohlichkeit und
Sommerstimmung verbreitende Farbskala (gelb, griin,
rot, blau) sowie die humorvolle Tonalitt der Anzeige
bringen den ,SpaBfaktor Sport“ auch bei fiilligeren
Personen und trotz Anstrengungen zum Ausdruck.
Korpulente werden ,in action“ gezeigt, was zum
Nachmachen animieren und dem herrschenden Bild
von dicken Personen in der Gesellschaft widerspre-
chen soll. Dabei steht auch kein ,mahnender Zeige-
finger” in Form von Text oder abgebildetem Objekt
(Waage auf der Tafel 2.4) im Vordergrund, der das
Abtrainieren Uberfliissiger Pfunde quasi vorschreibt.
Im Gegenteil: Auch wer dick ist, kann durchaus fit
sein oder werden, so vermittelt es diese Anzeige. Die
Tatsache, dass zudem beide Geschlechter préasentiert
sind, weist auf einen — zusétzlichen — positiven Faktor
hin: die Gemeinschaft, welche korperliche Aktivitaten
leichter macht. Wenn auch in dieser Anzeige trotzdem
wieder die traditionelle Aktivitdt des Mannes weibli-
cher Passivitit des Augenblicks gegeniibergestellt
wird, kommt die Werbung doch insgesamt ohne ste-
reotype Diskriminierungen und BloBstellungen solcher
Personen aus, die nicht Gber vermeintliche IdealmaBe
verflgen.

Zu fett fiir'’s Ballett: Auf weiBem, neutralem Hinter-
grund sitzt mit schlaffer Kérperhaltung und gespreiz-
ten Beinen, die wohl entfernt an einen missgliickten
Spagat erinnern sollen, ein é&lterer, sehr beleibter
Mann in typischer Ballettkleidung. Das rosafarbene
Tutu spielt auf das iberwiegend von Madchen und
Frauen ausgeliibte Hobby des Balletttanzes an. Sowohl
die Korperhaltung als auch eine erschopfte Hilflosig-
keit zum Ausdruck bringende Mimik des ménnlichen
Models gipfeln in der unterhalb der Darstellung zu
lesenden, provokanten Frage ,Zu fett fiirs Ballett?“,
wobei das Adverb ,fett“ und das Substantiv ,Ballett”
durch unterschiedliche GroBe und Farbstellung her-
vorgehoben sind. Der aggressive Sprachstil und der
Einsatz der Unschuldsfarben Rosa und WeiB stehen in
deutlichem Kontrast zueinander, erweckt die Farbge-
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Tafel 2.4.1 (Studio Thomas; Zu fett fiir's Ballett; Fitness All-Inclusive f.)




bung doch ein Gefiihl der (weiblichen) Zartheit, was
den Mann wegen seiner offensichtlich fehlenden,
~mannlich-kernigen“ Eigenschaften noch zusétzlich
karikiert. Abgesehen von einer Internetangabe finden
sich keine weiteren Produktinformationen zu dieser
Werbung auf der Anzeigenvorderseite. Die seitens
des Models zum Ausdruck gebrachte fehlende Kor-
perkontrolle und -spannung unterstreicht eine zeit-
gendssische negative Auffassung von Korpulenz, die
sich nicht nur auf das duBere Korperbild beschrankt.
Der menschliche Kérper wird nach Produktionskriteri-
en behandelt: er soll diszipliniert und gehorsam sein.
Wo dies aufgrund von Leibesfiille nicht funktioniert,
werden entsprechende Personen als trdge, dumm
und passiv charakterisiert und auf diese Weise mit
Vorurteilen und Diskriminierungen gebrandmarkt. Das
mannliche Model steht mit Mimik und Gestik in ge-
nau diesem Kontext, wobei seine ,Verweichlichung“
dariiber hinaus noch in einer ,Verweiblichung®, der
hochsten Form der BloBstellung aus maénnlicher
Perspektive, gipfelt.

Fitness All-Inclusive f.: Als Pendant zur ,Fit-
ness-All-Inclusive“-Werbung auf der Tafel 2.4 wird
hier ein schlankes, weibliches, langhaariges Model in
knappem, buntem Sommerkleidchen und High Heels
prasentiert. Sie lachelt mit leicht geneigtem Kopf in
die Kamera und sitzt auf dem Boden, wobei die nack-
ten, wohlgeformten Beine angewinkelt in der Luft
schweben — eine (angedeutete) dynamische Ubung fiir
die Bauchmuskulatur. Im oberen Abschnitt der Anzei-
ge wird in groBen weiB-rot-schwarzen Buchstaben fiir
»Fitness All-Inclusive“ geworben, wobei der Begriff
,Fitness“ in der GroBe hervorgehoben und rot hinter-
legt ist. Unterhalb des weiblichen Models ist das ge-
samte Fitness-Angebot aufgefiihrt. Im das Plakat ab-
schlieBenden Bereich finden sich, farblich seine obere
Partie wieder aufnehmend, auf rotem Hintergrund
Internetadresse und Telefonnummer des Unterneh-
mens. Diese Form der Personen- und Produktprasen-
tation spielt dem Grunde nach wie das ,maskuline”
Werbeplakat mit optischen Wunschvorstellungen.
Allerdings wirbt das Unternehmen fiir Frauen nicht,
wie bei den Ménnern, iiber den Gegensatz Korperfiil-
le — Sport. Sie setzt eher auf den ,Nachher-Effekt“
und verspricht bei regelmaBigem Besuch des Fitness-

studios ein ahnliches Aussehen wie das des Models
— eine korperliche Verfassung, die sich im wahrsten
Sinne des Wortes sehen lassen kann. Offensichtlich
ohne groBere Verausgabung antrainierte Schlankheit
macht schon und diese wiederum wirkt sich positiv
auf die Personlichkeit des Menschen selbst aus, so die
liber die Personendarstellung zum Ausdruck gebrach-
te Auffassung des Werbetreibenden. Weiblichkeit und
Schonheit bestimmen sich gegenseitig und lassen
Frau erst erfolgreich werden. Mit beleibten femininen
Kérpern hingegen I&sst sich noch nicht einmal Wer-
bung machen — sie sind einfach nur unansehnlich und
unattraktiv, ein korpulenter Mann indes zumindest
noch der ,gemiitliche Dicke“ ...

B Tafel 2.5 Eindeutig Zweideutig (MediaMarkt)

Unter dem Motto ,Er gibt mir, was ich brauche!“ sind
zwei Personen zu sehen. Der rote Hintergrund des
Plakates korrespondiert farblich mit dem T-Shirt des
Mannes. Auf letzterem ist leicht perspektivisch der
Schriftzug ,Media-Markt“ zu sehen. Die weiBe Blu-
se der ,Frau“ entspricht dem farblichen Untergrund
der Schlagzeile. Allein {iber die Farbverbindungen wird
somit deutlich, welches Unternehmen in der Anzeige
beworben wird. Beide dargestellten Personen lacheln
in die Kamera, die jeweiligen Oberkdérper sind aller-
dings leicht abgewendet und unterstreichen in der
Korperhaltung die dezent schrag gesetzte Schlagzeile
des Plakates. Die ,Frau“ stiitzt sich mit ihrem linken
Unterarm auf der Schulter des Mannes ab, was Ver-
trautheit suggeriert und einer abgeschwéchten Form
des Ankuschelns gleichkommt. Die Umrandung des
Schriftzuges weist den Satz als Aussage der ,Frau”
zu. Die Doppeldeutigkeit der Formulierung, welche
durchaus eine sexuelle Komponente zumindest mit-
denken lasst, steht allerdings im Gegensatz zu ihrer
eher ,unschuldigen* Koérperhaltung. Die Tatsache,
dass es sich bei der ,Frau“ um einen kostiimierten
mannlichen Prominenten handelt, soll den Humor
und die Auffalligkeit der Anzeige verstérken. Weitere
Informationen iiber Produkte sind indes nicht aufge-
fiihrt — hier wird seitens des Werbetreibenden das
Wissen der Kundschaft um die Wandlungsfahigkeit
eines Schauspielers und sein werbendes Auftreten



Zweideutig

Bei den als personliche Meinung der Werbemodelle stilisierten Aussagen setzen die Werbetreibenden
bewusst auf Mehrdeutigkeiten von Formulierungen. Diese lassen sich ohne ein Zusammenspiel mit
Requisiten, Farbspielen oder Positionierungen und Prasentationen der Figuren innerhalb der Werbemedien
nicht eindeutig auflésen. Der haufig verwandte sexuelle Nebensinn bei der mehrdeutigen Bewerbung eines
Produkts soll einerseits humoristische Effekte erzielen. Andererseits soll er durch den bewusst erzeugten
Gegensatz zwischen der Art der Prasentation der abgebildeten Person und deren (Selbst-)Aussage den
Betrachtenden auffallen. Bei beiden Aspekten gilt: Die Werbung soll nachhaltig im Gedéchtnis bleiben.

Der Bild-Text-Bezug macht das Produkt dabei allerdings praktisch austauschbar.

Tafel 2.5 Eindeutig Zweideutig (MediaMarkt)




fiir ein bestimmtes Unternehmen vorausgesetzt. Der
Produktbezug zum Bild ergibt sich lediglich (iber den
Anzeigentext. Korperprdsentation und vermeintliche
Selbstaussage zusammen untermauern die iiberkom-
menen Klischees der schutzsuchenden und angeblich
bediirftigen ,Frau“ sowie des ,wissenden, selbstbe-
wussten Mannes“. ,lhr“ den Text dabei in den Mund
zu legen, unterstreicht dariiber hinaus die in der Wer-
bung (bliche Reduktion von Weiblichkeit auf Korper-
lichkeit, auf Sex.

B Tafel 2.5.1 (Cinemaxx; POCO Doméne)

Cinemaxx: Vor dunklem, nicht weiter identifizier-
barem, Hintergrund befindet sich in halb liegender,
der Kamera zugewandter, Position eine junge Frau.
lhre dunklen, langen Haare korrespondieren farb-
lich sowohl mit dem Bildhintergrund als auch mit
einem schwarzen, knappen Oberteil. Rechts neben
ihrer Biiste, dem Blickfang der Anzeige, findet sich
— ebenfalls in schwarz — die Abbildung zweier Kre-
ditkarten, welche in goldener und silberner Schrift
den Aufdruck ,cinemaxx“ tragen. Der das Plakat
begrenzende untere, rote Rand enthélt zusatzliche
Informationen zu diesem Produkt. Das weibliche
Model scheint mit ihrem angedeuteten Lécheln und
dem direkt auf die Betrachtenden gerichteten Blick
die am oberen Ende des Plakates zu lesende Fest-
stellung getroffen zu haben: ,Endlich kann ich, so oft
ich will!“. Deren erstes Wort ist in der SchriftgroBe
deutlich hervorgehoben und weist auf eine Einfiih-
rungswerbung hin. Auch hier ldsst sich der Inhalt
der Aussage sowohl auf die beworbene Leistung als
auch auf die dargestellte Person beziehen. Die leicht
bronzefarben schimmernde Haut des Models ergénzt
den Dreiklang der zwei abgebildeten, durch dhnliche
Effekte als kostbar stilisierten, Kino-Scheckkarten.
Die erlebnisorientierte Tonalitat des Plakates spielt
im Einklang mit der doppeldeutigen Schlagzeile
sowie der erotischen Aufmachung und Kérperhaltung
des Models auf entsprechend emotional aufgeladene
Kinowelten an. Die sinnliche, an eine Schauspielerin
erinnernde Frau als Blickfang wirkt hier in doppelter
Weise: Mittels dieser Taktik der Prdsentation wird
ein Produkt sexualisiert, dessen Verfiigbarkeit, ahn-

lich wie die — laut Werbetreibendem — animieren-
de Bereitschaft der Frau, nahezu uneingeschrankt
gilt.

POCO Doméne: Produktprdsentantin des Einrich-
tungsdiscounters POCO Doméne ist fiir die ,Herbst-
aktion % GroBer Lagerabverkauf!“ in 2012 ein aus
den Medien bekanntes weibliches Model. Mit den
optischen Reizen (lippiger Busen, lange herabwallen-
de weiBblonde Méhne, auffallendes Make-up) stellt
dieses das selbst gewdhlte Image der sexy Blondine
bewusst zur Schau. Die Mobelhauskette P0cO Domé-
ne bereitet dafiir die perfekte Biihne. Sie will von der
Blickfangwirkung der weiblichen Sexualitdt profitie-
ren, was auch im proportional zur Anzeige (ibergroB
angebrachten Unternehmenslogo direkt neben dem
Model zum Ausdruck kommt. Die in Halbfigur bis
Brusthohe zu sehende Frau lenkt, mit weiBem prall
gefiillten T-Shirt bekleidet, die Aufmerksamkeit auf
ihr kiinstliches Markenzeichen ,Doppel D“ und da-
mit auf den in den Imagefarben Rot auf Gelb einge-
farbten Logo-Aufdruck ,POCO Einrichtungsmérkte*.
Korperhaltung und Gestik (Oberkérper zum Hohlkreuz
verrenkt, angewinkelte Arme, Hande stark nach hin-
ten abgeknickt, kleine Finger rechts wie links abge-
spreizt) sowie ihre Mimik (direkter, neckisch aus den
Augenwinkeln in Richtung Kamera schauender Blick,
breites einladendes Lacheln) erinnern an die Uber-
triebene Korpersprache von Artisten in der Manege.
Als Requisit fir die ,Show“ dient der Blondine eine
gebffnete (ibergroBe Schminkpuderdose. Sie ist, von
der Taille aufwdrts, auf der Seite der Dose, in der sich
liblicherweise das Make-up befindet, abgebildet. An-
stelle des Spiegels auf der gegeniiberliegenden Seite,
istihr Statement ,, Teuer konnt Ihr Euch abschminken!“
schriftlich fixiert. Damit soll im {ibertragenen Sinn die
Philosophie von POCcO Domane, dass fiir wenig Geld ein
breites Sortiment von Mdbeln, Haushaltswaren, Heim-
textilien etc. kéuflich erworben werden kann, (wider-)
gespiegelt werden. Eine Ambivalenz des Wortes zeigt
sich auch im Verb ,,abschminken®, das einerseits eine
Anspielung auf die Leidenschaft der weiblichen Pro-
minenten fiir Make-up (feurig rote Lippen, schwarz
geschminkte Augen, rosa freudig ,erregte“ Wangen)
nebst Attribut ist, anderseits im Kontext des Slogans
auf das (Billig-)lmage des Einrichtungsdiscounters
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verweist. Es erfolgt demnach iiber das Spiel mit der
Sprache eine Gleichsetzung von giinstiger Mobelmar-
ke und der dargestellten weiblichen Prominenten, die
sich selbst spielerisch als (Billig-)Produkt vermarktet.
Letztere préasentiert die ,Weiblichkeitszeichen“ in vol-
lem Bewusstsein damit Gefahr zu laufen, als (billiges)
sexuelles Objekt wahrgenommen zu werden. Ein sach-
liches oder ursdchliches Verhaltnis zum beworbenen
Produkt ist nicht ersichtlich.

B Tafel 2.5.2 (mach’s mit-Kampagne f.; mach’s
mit-Kampagne m.; mach’s mit-Kampagne
Seniorin)

Die ,mach‘s mit-Kampagne“ der Bundeszentrale fiir
gesundheitliche Aufklarung (BZgA) besteht aus meh-
reren unterschiedlichen Werbemotiven, die in ihrer
Darstellung weitgehend (ibereinstimmen. Lediglich
die darauf abgebildeten Portrataufnahmen der Indi-
viduen (bis etwa in Brusthéhe) und ihre personlichen
Statements zu gelebter Sexualitdt, die als knallig rote
Headline zuerst ins Auge fallen, variieren. Drei be-
sonders ausdrucksstarke Werbetrager aus der Serie
sollen im Hinblick auf die Darstellung von Frau und
Mann in der Werbung fiir sicheren Sex einer naheren
Interpretation unterzogen werden. Grundstruktur: Vor
verschiedenfarbigem unstrukturiertem Hintergrund
ist auf motivisch zweigeteilten Plakatwénden jeweils
eine Einzelperson unterschiedlichen Alters und Ge-
schlechts abgebildet.

Sie (weiblich, jung, briinett) will es (Sex) vor rosa-
farbener Kulisse ,romantisch“. Die textliche Botschaft
steht jedoch offensichtlich im Gegensatz zu ihrer Kor-
persprache. Mimik, Gestik und Aufmachung (hochge-
zogene Augenbraue, (iberheblicher Blick, gebréuntes,
stark geschminktes Gesicht, Arme wahrscheinlich in
die Hiifte gestemmt, Shirt in rosa, Leopardenoptik)
lassen sie wild, energisch und unnahbar (wie eine
Raubkatze) wirken. Es wird zwar zusétzlich mit dem
Tragen eines Piercing die Ablehnung der Mainstream-
Gesellschaft zum Ausdruck gebracht, die dominieren-
de Farbe Rosa im Motiv konterkariert allerdings diese
,Rebellion“. Vielmehr unterstiitzt der Farbton die bis
heute wirkenden stereotypen Rollzuweisungen, wo-
nach Rosa die klassische Madchenfarbe darstellt.

Er (durchtrainierter muskuloser Korper, dunkle
Haare, Bartwuchs, Tattoos) posiert vor blauem Hin-
tergrund, der deutschen Lieblings- und klassischen
»Jungenfarbe“. Dem Model wird eine individuelle Be-
leuchtung zuteil. Die rechte Gesichts- und Korperhalf-
te wirkt heller, wahrend die linke Seite im Halbschat-
ten liegt. Demnach scheint das Kameralicht von rechts
und vorn auf den Protagonisten gerichtet gewesen zu
sein. Dass er es ,zdrtlich“ will, lassen seine Souve-
rénitdt und die demonstrativ kraftvoll ausstrahlende
Erscheinung sowie der konzentrierte, bestimmende
Blick zuné&chst nicht vermuten. Die vor dem Korper
verschrankten Arme signalisieren Abwehr gegen die
gesellschaftliche Stigmatisierung tatowierter Men-
schen, lenken den Blick jedoch automatisch auf die-
ses selbstgewdhlte duBere Korpermerkmal. Das riide
AuBenseiter-Image steht scheinbar im Widerspruch
zum Wunsch nach Zartlichkeit sowie zur gewahlten
Hintergrundfarbe Blau.

Ein ganz anderer Frauentyp als die ,, Junge Wilde“
wird mit der &lteren Dame auf Plakat 3 bedient. Auch
hier setzt die Werbung auf den Bruch mit Wahrneh-
mungskonventionen als Gestaltungsmittel. Grau, in
der Farbsymbolik mit Sachlichkeit assoziiert, wird ihr
als Hintergrundfarbton zugewiesen. Sie ist der Typ
,noble &ltere Dame“, trégt ein rostbraunes Kostiim
passend zu ihrer Sonnenbréune, hat ldngeres blondes
Haar. Durch kinstliche Locken soll die sexuelle Wir-
kung, die langem Haar gern zugesprochen wird, ,ver-
edelt“ werden. Der héhere soziale Status driickt sich
auBerdem durch die dekorative Perlenkette und das
feine Make-up aus. Das traditionelle Rollenbild fiir &l-
tere (ergraute) Damen greift bei ihr, vor allem in ihrem
Bediirfnis nach ,lustvoller” Liebe, nicht.

Die BZgA will mit der Kampagne sowohl auf die
Gefahren einer HIV-Infektion als auch auf das Risiko
der Ansteckung mit anderen sexuell iibertragharen
Infektionen (STI) aufmerksam machen und ruft zum
Schutz mit Kondomen auf. Selbstsicher auftretende
Charaktere personifizieren die Werbebotschaft mittels
der individuellen Statements iber Sexualitat in der
jeweiligen Headline: ,Ich will’s romantisch.“ (junge
Frau), ,,Ich will’s zartlich.“ (tdtowierter Mann) und ,,Ich
will’s lustvoll.“ (dltere Dame). In allen Motiven wird
dabei mit dem Gegensatz zwischen der Présentation
der Person und der vermeintlichen Selbstaussage
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bewusst gespielt. Das STI-Logo ist in den Motiven
vom Betrachter/der Betrachterin aus gesehen rechts,
also unterhalb des Herzens, angebracht. Das Herz
gilt als Symbol der Liebe/Erotik, aber auch als Sitz
fir Verstand und Gefiihl. Somit liegt die Assoziation
nahe, dass die Werbetreibenden an die Vernunft der
Menschen von Jung bis Alt appellieren, ausschlieB-
lich geschiitzten Sex zu praktizieren und sich iber
Ansteckungspravention zu informieren. Der FlieBtext
versteht sich als Ergdnzung zu Headline und Slogan
und erhéht die Glaubwiirdigkeit der Kampagne. Die
Seriositat der Werbeserie wird durch die Abbildung
der Logos der Trager unterstiitzt. Die Werbebotschaft
um das eigentliche Produkt Kondom, das als Motiv
nicht zu sehen ist, wird nur indirekt vermittelt. Die
Kampagne setzt auf die Wirkung der verwendeten Ad-
jektive ,romantisch®, ,zértlich®, ,lustvoll“ und das be-
wusste ,Spiel mit dem Verb“ (,will’'s, mach’s“) sowie
auf die Dopplung ein und desselben Wortes im Slogan
,mach’s! aber mach’s mit.“ Die Betrachtenden haben
es demnach sowohl mit einem verbalen als auch visu-
ellen ,,Grenzgang“ zu tun. Durch die Personifizierung
und Individualisierung des groBen Themas ,Préventi-
on vor sexuell ansteckenden Krankheiten* wird das
eigentliche Werbeprodukt Kondom zunidchst schein-
bar von der Werbeaussage entkoppelt. Erst auf den
zweiten Blick offenbart sich die transportierte Préven-
tionsbotschaft eindeutig und weicht damit dem ersten
Eindruck der dominierenden sexuellen Assoziation,
ausgelost durch die drei individuellen Statements.

B Tafel 3 Traditionelle Geschlechterrollen
(TIP Kaufland)

Auf dieser Anzeige einer Supermarktwerbung ist ein
alteres (Ehe-)Paar abgebildet. Ein die Szenerie de-
finierender Hintergrund ist nicht zu erkennen. Die
Requisite, welches das weibliche Model in der Hand
hélt (Kochloffel), deutet jedoch auf einen Haushalts-
bzw. Kiichenbereich hin. Die Abbildung der gepflegt
und vital wirkenden Personen beschrankt sich auf
den Kopf- und Halsbereich. Die leicht nach rechts in
Richtung Mann gewendete Kopfhaltung der Frau wird
noch durch eine entsprechende Blickrichtung unter-
strichen. Seitens des Mannes hingegen findet dieser

Blick keine Erwiderung. Seine Augen sind allein auf
das Objekt seines Interesses, den Kochloffel mit ei-
ner darauf befindlichen roten Sauce, gerichtet. Seine
freudige Mimik und der leicht ge6ffnete Mund lassen
eine wohlschmeckende Mahlzeit erwarten. Der tradi-
tionellen Rollenverteilung dieses Bildes, welche dem
weiblichen Geschlecht die Fiirsorge und dem ménn-
lichen Gegeniiber den Part des Umsorgten zuweist,
entspricht ihre farbliche Wiedergabe mit der ebenfalls
charakteristischen Bekleidung in Rosa fiir die Frau be-
ziehungsweise Hellblau fiir den Mann. Die Verwendung
von Pastelltonen sowie die weichen Schattierungen
sollen die harmonische Frohlichkeit des (Bild-)Paares
unterstreichen. Wenn auch beide Personen gleichgroB
und auf ungefahr einheitlicher Linie présentiert wer-
den, so stellen die dem Mann zugewandte lchelnde
weibliche Mimik (sie scheint in ihrer Rolle aufzugehen)
sowie das fiir ihn bestimmte Angebot des Probierens
(nebst gleichzeitiger Bewertung ihrer Leistung) den
maskulinen Partner in das Zentrum des Bildes. Der
sowohl auf materiellen Erfolg der Teilnehmenden
(mithin der Kundschaft) als auch Qualitétsvorteil der
beworbenen Produkte abzielende — in rot, gelboran-
ge und weiB gehaltene — Slogan ,Gewinnen mit TIP“
(eines Werbeprospektes der Supermarktkette) nimmt
verbal die suggerierte positive Stimmung der Models
auf. Uber Farbgebung, Kérperhaltung und -sprache
wird somit eine Zufriedenheit tber traditionell-klassi-
sche Werte zum Ausdruck gebracht, welche wohl vor
allem auf ein entsprechend denkendes élteres Publi-
kum abzielt.

B Tafel 3.1 (Das Erste, SPORTSCHAU; Digital-TV)

Das Erste, SPORTSCHAU: Das hier verwendete
Werbemedium Plakat greift gezielt auf einen Bild-
ausschnitt aus einem fiir das Fernsehen produzier-
ten Werbespot der SPORTSCHAU zuriick, der die ent-
scheidende Situation des TV-Spots statisch fiir einen
Moment einféngt. Die zugrunde liegende ,inhaltliche
Argumentationsstrategie“ ist offensichtlich primér
mit der emotionalen Empfénger/-innen-Wirkung ver-
kniipft, denn dreiviertel des gesamten Werbetrédgers
widmen sich der Bildgeschichte. Erst im unteren,
dunkelblau unterlegten, optisch klar abgetrennten



hlechterrollen

Bilder von der ,Ordnung der Geschlechter” werden auf zwei Ebenen vermittelt. Dies geschieht zum einen in
Bezug auf die Rollen, in denen Mann und Frau in der Werbung auftreten. Zum anderen handelt es sich um
nonverbale Merkmale in der Darstellung von Méannern und Frauen. Dabei spielen die Kérpersprache von
Mann und Frau sowie ihre Positionierung zueinander eine wesentliche Rolle. Technisch-wissenschaftliche
Attribute schreiben dem Mann ein entsprechendes know-how zu, wahrend die Frau traditionell auf Familie
und Heim festgelegt wird. Text und Farbgestaltung unterstiitzen auch hier die traditionellen Rollenbilder, die
der Werbung zufolge bereits im Kindesalter geschlechtsspezifisch ausgepragt sein sollen.

Tafel 3 Traditionelle Geschlechterrollen (TIP Kaufland)




Bildteil, gibt die Werbung die Information preis, wer,
wann und zu welcher Uhrzeit die SPORTSCHAU aus-
strahlt. Titelheldin und -held des Motivs sind zwei
Zeichentrickfiguren beiderlei Geschlechts, scheinbar
aus der Steinzeit. Dementsprechend agieren sie in
einer fiir diese historische Epoche typischen Kulisse,
der vor Kalte und wilden Tieren schiitzenden Hdéhle,
mit Requisiten aus der Gegenwart (Fernseher, Tiir,
Bilderrahmen, Sessel etc.) und Vergangenheit (Fern-
bedienung aus Tierknochen, steinerner FuBball). Die
blonde, ausdrucksstark geschminkte Steinzeit-Dame
baut sich stehend, eine Hand in der Hiifte abstiitzend,
die andere verspielt auf ihrem Hinterkopf liegend, nur
mit Biistenhalter in FuBballoptik und Lendenshorts be-
kleidet, posierend vor einem ménnlichen ,Artgenos-
sen“ auf. Dieser sitzt, offensichtlich fernsehschauend,
breitbeinig, die Arme seitlich nach hinten abgestiitzt,
in ein Fell gehillt, wie zum Sprung bereit (in Erwar-
tung eines Tores), in einem aus Stein gefertigten Ses-
sel. Sie ist im Motiv héher abgebildet, dies allerdings
nur, um seinen ,méannlichen Blick“ auf ihre Biiste zu
~erobern“. Ihre ,Bélle“ befinden sich in Blickrichtung
zum Fernsehgerdt, womit der direkte Bezug zum
laufenden FuBballspiel gegeben ist. Die Szenerie be-
dient sich offensichtlich traditioneller Rollen- und Ge-
schlechterstereotype, wobei die Welt der Steinzeit auf
die Gegenwart trifft. Sie gibt jedoch die Losung, ob
Mann sich vom FuBball durch die Reize (s)einer Frau
ablenken Isst, nicht eindeutig preis. Er scheint sich
eher ,typisch ménnlich“ zu verhalten, was durch den
wie in Stein gemeiBelt wirkenden Schriftzug ,MANNER
WAREN SCHON IMMER SO. JEDENFALLS SAMSTAGS.*
und seine Korpersprache weiteres Gewicht erhalt. Die
Kdrperhaltung der weiblichen Zeichentrickfigur gleicht
einer Maskerade des Sich-Verbiegens. Sie verleiht der
Szenerie eine Note der Selbstironie und des Unerns-
ten, als glaube sie nicht wirklich, den Mann vom FuB-
ballschauen abbringen zu kénnen. Das Objekt seiner
Begierde (der Fernseher) ist zwar nur im Halbprofil
sichtbar, seine weitaufgerissenen Augen weichen
ihrem fordernden Blick jedoch gezielt in diese Rich-
tung aus. Der Fernsehsender ,Das Erste“ personali-
siert durch Einsatz von Zeichentrickfiguren die eigene
Marke SPORTSCHAU. Durch die Verwendung der fiir
diese Sportsendung bekannten dunkelblauen Hinter-
grundfarbe im unteren Bildabschnitt setzt der Sender,

wenn auch erst auf den zweiten Blick, auf Wiederer-
kennung. Primar ménnliche aber auch weibliche Ste-
reotype werden durch die (gewollte) Uberzeitlichkeit
der Motivdeutung und Uberzeichnung parodistisch in
Szene gesetzt. Dessen ungeachtet wird gerade durch
die ironische Art und Weise der Darstellung die ver-
meintlich Gber Jahrtausende bestehende ,typische“
Geschlechterrollenverteilung weiter verfestigt.

Digital-TV: In einem weiB umrahmten Bild werden
am oberen rechten Rand der Anzeige die Logos der
werbenden Unternehmen in orange-schwarzer Gestal-
tung aufgezeigt. Darunter und in Wiederaufnahme der
Farbkombination findet sich die optisch hervorgeho-
bene Schlagzeile ,Digital-TV: Von Kicken bis Zicken.“,
welche die ganze Bandbreite der Leistungen zum Aus-
druck bringen soll. In den zusétzlichen Informationen
des anschlieBenden FlieBtextes versprechen die Ad-
jektive ,brillant“ und ,perfekt“ dhnliche Resultate bei
Nutzung der beworbenen Produkte. Im Mittelpunkt der
Anzeige selbst ist ein weibliches, mit goldenen High
Heels bekleidetes FuBpaar zu sehen, dessen linker
FuB sich auf einen FuBball stiitzt. Der griine Rasen und
der Bildhintergrund deuten auf ein (allerdings leeres)
FuBballstadion (6ffentlicher Raum) hin. Der Reim des
Slogans findet sich hier somit in symbolischer Form
wieder: die goldfarbenen Damenschuhe verheiBen
Luxus — den der Werbetreibende offenbar negativ mit
Frauen assoziiert — und das ,runde Leder“ soll das
mannliche Hobby FuBball verkérpern. Zur Steigerung
der Aufmerksamkeit potentieller Kundschaft setzt
der Werbetreibende ganz auf die emotionale Tona-
litdt des Plakates. Um dazu noch (ber den verbalen
Gleichklang ,humoristisch“ zu wirken, werden hier
géngige Geschlechterklischees bemiiht. Der Begriff
»Zicke" suggeriert ein norgelndes, Dominanz und Un-
nahbarkeit ausstrahlendes, weibliches Wesen, dessen
eigensinniger Charakter durch das abgebildete Schuh-
design noch stdrker betont wird. Dieser verbalen Ent-
gleisung in Bezug auf ,feminine“ Eigenschaften, wel-
che als gangige Stereotype somit in Text und Bild zum
Ausdruck kommen, steht allerdings kein Pendant auf
mannlicher Seite gegeniiber.
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B Tafel 3.2 (euviril; Pilsner Urquell)

euviril: Mit einem scheinbar im Freien agierenden
élteren, jedoch jung gebliebenen (Ehe-)Paar wirbt
eine Dresdner Apotheke fiir das neueste Potenzmit-
tel fiir den Herrn ,euviril“. Die auf dem Werbemittel
im Dreiviertelprofil abgebildeten, direkt in die Kamera
blickenden Personen sind hdchstwahrscheinlich nicht
mehr berufstatig, was auf die Darstellung des Paa-
res bei einer visuell nicht zu entschliisselnden Frei-
zeitaktivitat im Freien zuriickzufiihren ist. Frau und
Mann vermitteln die Partnerschaftsidylle des ,Zusam-
men-Alt-Werden-Wollens®. Die Frau schmiegt sich
fiirsorglich, in typisch weiblich-miitterlicher Haltung,
von hinten an ihren Partner. Sie ist im Motiv héher
abgebildet. Durch seine uneingeschrankte Raumkom-
petenz, sein Koérperumfang beansprucht reichlich ein
Drittel des gesamten Werbemittels, wird die Status-
liberlegenheit des Mannes zum Ausdruck gebracht.
Dass er den aktiven Part einnimmt, zeigt sich auch an
seinem Selbstzufriedenheit ausstrahlenden Gesichts-
ausdruck, mit dem er die als Headline im Bild oben for-
mulierte Frage nach ,Erektionsstorungen?“ vermeint-
lich mit ,Das war einmal“ zu beantworten scheint. Die
Frau hat ihren Mund zu einem wohlwollenden, offenen
Lacheln geformt, so als wolle sie sich den im Motiv
rechts unten formulierten Slogan, prasentiert mit dem
stilistischen Mittel des Reimes ,Lieber fragen als er-
tragen!®, noch einmal gedanklich vor Augen fihren.
lhr zufriedener Gesichtsausdruck kann dahingehend
interpretiert werden, dass auch sie als Partnerin von
Leuviril“ profitiert, ihre Zweisamkeit damit gewisser-
maBen einen ,zweiten Friihling“ erlebt. Die werbende
Einrichtung Apotheke fahrt mit der Kampagne und
dem Verweis auf Tradition und Erfahrung eine sen-
derbezogene ,Dramaturgie der Sachlichkeit® (,lhre
Apotheke informiert Sie gerne!“). Sie prédsentiert das
Problem Erektionsstérung vor einer ,wissenschaft-
lich-sachlichen® Kulisse. Headline, Slogan, FlieBtext,
Produktname und Symbolik ergénzen als separate
Bildelemente das Motiv. Das Schriftbild am unteren
Bildrand samt dazugehdrigem Hintergrund bildet eine
farbliche Umkehr zum hellen Farbton in der Headline
,Erektionsstérungen?“ vor violettem Background.
Diese Farbe wird héufig mit (sexueller) Frustration
verbunden. Durch die gleichzeitige Verwendung der

fiir Leichtigkeit, Unbeschwertheit und Fréhlichkeit
stehenden hellen Farbgebung (auch in der Kleidung
der abgebildeten Personen) wird dieser Eindruck
zugunsten der positiven Farb- und Potenzmittelwir-
kung in sein Gegenteil verkehrt. Das Anbringen des
entsprechend modifizierten Symbols fiir Mannlichkeit
(e mit Pfeil und Herzspitze) in unmittelbarer N&he des
Produktnamens unterstreicht die potenzsteigernde
Wirkung von ,euviril“ zusétzlich. Die Werbung ver-
mittelt somit die ,frohe Botschaft®, dass mit Mittelan-
wendung die schwindende Manneskraft zuriickkehrt
und die Einnahme auch die Gesamtstimmung ,hebt“.

Pilsner Urquell: Die Anzeige der Biermarke Pilsner Ur-
quell wirbt mittels groBformatiger Abbildung eines rei-
feren, dem Anschein nach gutsituierten (Ehe-)Paares.
Mann und Frau haben vor einem wohlgeordneten Bii-
cherregal mit offensichtlich ausgesuchter klassischer
Lektiire, wahrscheinlich im eigenen Zuhause, Platz
genommen. Sie sind verheiratet, denn beide tragen
einen (Ehe-)Ring, der das einst gegebene Eheverspre-
chen, laut Schlagzeile ,UBERZEUGT DAVON, DASS ER
1951 DEN RICHTIGEN GESCHMACK BEWIESEN HAT.“,
auch nach auBen hin sichtbar dokumentiert. Diese
vor dunkelgriinem Hintergrund weiB hervorgehobene
Schlagzeile zieht sich ahnlich einem Pfeil mit markant
roter Markensiegel(pfeil-)spitze vom linken Motivrand
liber den Bauch des ménnlichen Models bis zur Bild-
mitte. Das Siegel des Traditionshauses Pilsner Urquell
scheint in Richtung von Frau und Bierflasche zu zei-
gen. Damit wird ein Zusammenhang zwischen Schlag-
zeile, Produkt und weiblichem Motiv hergestellt. Auch
die Farbgebung des Kostiims im klassischen Dun-
kelgriin der Biermarke verweist auf seinen, seit iiber
60 Jahren guten, Bier- und Frauengeschmack. Ge-
meint ist der breitbeinig sitzend dargestellte, im fort-
geschrittenen Alter befindliche, wohlsituierte Mann.
Fiir Letzteres spricht u. a. die Wahl seiner Garderobe
(Anzughose, Hemd, Jackett). Genau wie er, schaut
auch das weibliche, ebenfalls schon sehr betagt wir-
kende Model, den mit weiBem Haar bedeckten Kopf
leicht schrég haltend, direkt in das Visier der Kamera.
Das korperliche Erscheinungsbild der Frau ist gegen-
{iber dem des Mannes schmaler. Die uniforme, einan-
der angepasste Gestik des Paares (u. a. libereinander
geschlagene Hande), kann als sichtbares Zeichen der
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NICHTS FUR UNENTSCHLOSSENE. SEIT 1842,

Ehepaare fortgeschrittenen Alters symbolisieren (Lebens-)Erfahrung, verlassliche Werte und Tradition. Sie
verkorpern demzufolge Eigenschaften, die von den Werbetreibenden auf die jeweils beworbenen Produkte
ubertragen werden. Dies schlieft einheitliche Farbgebungen, dhnliche Positionierungen von Produkt und
Personen sowie einen humorvollen Sprachstil in die Prasentation ein.

Tafel 3.2 (euviril; Pilsner Urquell)




stillen, im Laufe der vielen gemeinsamen Jahre ent-
standenen Ubereinkunft des Paares gedeutet werden.
Beide sind einander ebenbiirtig (konventioneller Klei-
dungsstil). In Kopfhéhe der beiden Modelle ist mittig
eine Leselampe angebracht. Das dezente Licht féllt
auf die Gesichter und die Bierflasche von Pilsner Ur-
quell, die dadurch heller erscheinen als der Rest des
sehr dunkel und gediegen wirkenden Werbemittels.
Der Slogan der Biermarke Pilsner Urquell ,NICHTS
FUR UNENTSCHLOSSENE. SEIT 1842.“ korrespondiert
durch das Spiel mit der Sprache mit dem reiferen Alter
des Paares. Die seit 1842 gepflegte Tradition des Brau-
hauses in Pilsen wird so optimal présentiert. Durch die
Einbettung in den Erlebniszusammenhang eines auf
Bestdndigkeit und klassische Werte ausgerichteten,
seit Jahrzehnten verheirateten Ehepaares, setzt Pils-
ner Urquell mit dieser Imagekampagne auf Tradition
und Erfahrung. Die Biermarke wird als Kulturgut, ver-
gleichbar mit klassischer Literatur, beworben, die seit
1842 auf eine unverdnderte Rezeptur vertraut. Mittels
idealer Charakterisierung der Marke durch Werbetext
und Motiv erfolgt eine ,Beseelung“ des Produktes.
Dieses wird mit der Frau gleichgesetzt. Dadurch dass
er, nicht sie, den ,RICHTIGEN GESCHMACK*“ bewiesen
hat, fligt sich die Gattin in ihre traditionelle (Ehe-)Rolle
ein und berlasst ihm die Entscheidung.

B Tafel 3.3 (SOS Kinderdorf m.; SOS Kinderdorf f.)

In der Vorweihnachtszeit 2012 machte SOS Kinderdorf
mit einer Weihnachtsspendenaktion auf sein Engage-
ment fiir in Not geratene Kinder dieser Welt beiderlei
Geschlechts aufmerksam. Auf zwei sich in Idee und
Komposition gleichenden Plakaten zeigt eines den
achtjéhrigen, winterlich mit dickem Pullover und Miit-
ze gekleideten Jungen Max, das andere ein kleines
Madchen im Alter von drei Jahren, namens Sarah,
die um den Hals zusétzlich einen, vor der winterlichen
Kalte schiitzenden, Schal tragt. Im jeweils dreigeteil-
ten Motivaufbau sind in der oberen Bildhélfte in Wort
(Weihnachtswunsch) und Bild (Christbaumkugel) die
Sehnsiichte der beiden Kinder formuliert. In Bildmitte
sind der trdumerisch verklart, der Szenerie entriickt
scheinende Max und die freudig staunende Sarah zu
sehen. Die Aufmerksamkeit der Betrachtenden wird

durch die Portrataufnahmen der Kinder im Dreiviertel-
profil (etwa bis in Brusthéhe) zunéchst zielsicher zum
emotionalen Blickfang der Kindergesichter und von
hier aus zu den individuellen Weihnachtswiinschen ge-
lenkt. Im dritten farblich griin unterlegten Bildelement
am unteren Motivrand sticht der in WeiB auf energi-
schem Rot im Stil der Imperativwerbung formulierte
Spendenaufruf ,Helfen Sie mit Ihrer Weihnachtsspen-
de!“ ins Auge. Diese direkte Aufforderung zur Spen-
de erhdlt durch den effektvoll eingesetzten Komple-
mentarfarbkontrast sowie die personliche Ansprache
im Wort ,Sie“ zusatzlich Gewicht. Auf Erhéhung der
Glaubwiirdigkeit und Sensibilisierung der Zielgruppe
setzen die ndhere Erlduterung des weihnachtlichen
Spendenaufrufes von SOS Kinderdorf, die Angabe des
Internetauftrittes nebst Logo sowie die namentliche
Nennung der Kindernamen Max und Sarah.

Ersterer ist vor einem neutralen, zartgriinen
Hintergrund abgebildet, dessen Farbeindruck vom
Lichteinfall (der Lichterkette) des vermutlich neben
ihm stehenden, nur mit einem Zweig angedeuteten
Weihnachtshbaums, profitiert. Max hat hellbraunes,
gelocktes Haar. Der Mimik nach scheint er sich sei-
nen oberhalb des Kopfes geschrieben stehenden
groBten Weihnachtswunsch ,Viele Freunde, mit denen
ich spielen kann.“ innig herbeizusehnen. In der am
Tannenzweig am roten Weihnachtsband hdngenden
Christbaumkugel wurde sein Wunsch (gedanklich)
visualisiert. Darin sind Max und zwei weitere, etwa
gleichaltrige, blondhaarige Jungen zu sehen, die ihre
Kameradschaft durch die gegenseitige Umarmung
signalisieren. Auslosendes Moment fiir diese ,rituali-
sierte Beriihrung“ unter Jungen scheint die durch das
Requisit FuBball zum Ausdruck gebrachte gemeinsa-
me Leidenschaft fir den noch immer typischen Méan-
nersport zu sein. Die Freunde sind {iberwiegend in der
»Jungenfarbe“ Blau eingekleidet und tragen, passend
zu ihrem Wunsch nach gemeinschaftlichem Aktionis-
mus unter Jungen, Freizeitkleidung und Sportschuhe.
Unter den Dreien sticht der mit dem strahlend gelben
Pullover bekleidete Max in der Mitte hervor. Damit
wird sein Bediirfnis nach sozialer Anerkennung zum
Ausdruck gebracht.

Im weiblichen Motiv werden ebenfalls Ge-
schlechterstereotype bedient. Die Farben von Sa-
rahs Outfit passen sich harmonisch in den fiir sie als



Médchen gewahlten Hintergrundfarbton rosa/hellvio-
lett an. Unter der dicken Wintermiitze schauen lange
mittelblonde Haare hervor, was offenbar schon in die-
sem zarten Alter ein unverzichtbares weibliches Ge-
schlechtsmerkmal zu sein scheint. Ihr groBter Weih-
nachtswunsch ,Eine Mama, die mir vorliest.“ wurde
ebenfalls in Wort und Bild fixiert. In gleicher Inszenie-
rung wie bei Max (Christbaumkugel am Tannenzweig)
istihr Wunsch ebenfalls schon zum Greifen nah. Inihrer
Vorstellung sieht sich Sarah in einem weiBen Sessel auf
dem SchoB der Mama oder einer Kinderdorf-Mama sit-
zen, die aus einem Buch vorliest. Mutter und Tochter
wirken liebevoll miteinander vertraut. Die Kindlichen
Proportionen von Sarahs Portrataufnahme (groBe tief-
liegende Augen, Stupsnase, runde Pausbackchen =
Kindchenschema) l6sen unbewusst Fiirsorgeverhal-
ten aus. Letzteres wird durch die nicht eindeutige
Entschliisselung des Weihnachtswunsches, wonach
Sarah sich entweder ihre Kinderdorf-Mama mit mehr
Zeit fiir sie zum Vorlesen oder (iberhaupt eine eige-
ne Mama wiinscht, noch weiter gesteigert. Das Bil-
delement in der Christbaumkugel suggeriert zwar
eine vertraut wirkende Mutter-Tochter-Situation, ein
eindeutiges verwandtschaftliches Verhéltnis ist da-
durch jedoch nicht belegt. Diese auf die Emotionen
der Betrachtenden abzielende Imagekampagne von
SOS Kinderdorf baut auf die Markenbekanntheit der
weltweit tatigen Charity-Organisation fiir Kinder. Es
ist anzunehmen, dass der Spendenaufruf viele (vor
allem Eltern) erreicht, die insbesondere in der Weih-
nachtszeit fiir in Not geratene Kinder etwas Gutes tun
mdchten. Mit den im Motiv sichtbaren weihnachtli-
chen Elementen, den idealistischen, nicht materiellen,
Wiinschen der Kinder sowie den abgebildeten weih-
nachtlich ,verzauberten®, realen Kindergesichtern
wird eine spender/-innenfreundliche Grundstimmung
vermittelt. Max und Sarah werden jedoch nicht als ge-
schlechtsneutrale Personen wahrgenommen. Vielmehr
wird die Geschlechtertypisierung zwischen Junge und
Madchen (farblich und habituell) klar herausgestellt.
Demnach ist der Spiel- und Erlebnisraum von Jungen
auBerhalb der Familie angesiedelt, wohingegen Méad-
chen sich scheinbar nichts anderes wiinschen, als zu
Hause (bei Mama) zu sein.

M Tafel 3.4 (VVO m.; IHK m.; IHK f.; VVO f.)

VVO m.: Vor blauem Hintergrund ist am rechten Bil-
drand das Fihrerhaus einer roten S-Bahn im Dreivier-
telprofil abgebildet. Links im Vordergrund des Plaka-
tes und parallel zum présentierten Transportmittel
steht ein Junge in blauroter, somit farblich mit Bild-
wand und Bahn korrespondierender, Feuerwehrmon-
tur. Auf seinem gelben Schutzhelm ist zusétzlich der
telefonische Notruf der Feuerwehr ,,112“ zu lesen. Der
auf dem Gesicht des Kindes erkennbare ,Einsatz“ ver-
heiBende RuB soll den Eindruck eines aktiven, ,wirkli-
chen“ Feuerwehrmannes noch verstarken. Der Junge
hélt seine Arme vor dem Oberkérper verschrankt, was
Entschlossenheit, Mut und Tatkraft verdeutlichen soll.
Mit einem stolzen Lacheln blickt das Kind in die Kame-
ra. Uber die dem Kind zugewiesene AuBerung: ,Meine
Feuerwehr ... Heldentaten inkl.“ nimmt die Schlagzeile
des Plakates die bildliche Darstellung auf. Ein rechts
am Bildrand befindlicher, blau abgesetzter Hinweis
verdeutlicht den Zweck des Plakates. Es handelt sich
um eine Jubildumsaktion des Verkehrsverbundes,
Kinder, die im Griindungsjahr des Unternehmens ge-
boren wurden, mit ihren angeblichen Berufswiinschen
— und den dazugehdrigen, im (bertragenen Sinne zu
interpretierenden, Transportmitteln — ,humoristisch”
in Szene zu setzen. Dabei wird das Kiirzel VVO offen-
sichtlich als derartig bekannt vorausgesetzt, dass es
keiner weiteren Erklarung bedarf. Der Werbetreibende
definiert Berufswiinsche von Kindern geschlechtsspe-
zifisch, wobei deren ménnliche Charakteristika wie
Dynamik und Aktivitat sprachlich in dem Begriff ,Hel-
dentaten” gipfeln.

IHK m.: In einer gemeinsam von Industrie- und Han-
delskammer sowie der Handwerkskammer Dresden
herausgegebenen Zeitungsbeilage zum ,Aktionstag
Bildung“ werden regelmdBig ,Ausbildungsberufe
fir Madchen und Jungen“ présentiert. In der vorlie-
genden Anzeige findet sich auf der linken Seite die
Schilderung zweier technischer Bildungsgange. Wenn
der Ausschreibungstext auch geschlechtergerecht
abgefasst ist, so erscheinen auf der nebenstehenden,
die Formulierungen illustrierenden Abbildung doch
lediglich zwei junge Méanner in Arbeitskleidung, wel-
che anscheinend eine Maschine (Requisite) bedienen.
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Weihnachten und Kinder — bei kaum einem Fest wird in dieser Qualitat auf Emotionen gesetzt. Das wissen
sich auch die Werbetreibenden zu Nutze zu machen, insbesondere wenn es dabei um wohltatige Zwecke geht.
Allerdings bedient sich die Werbung in der Darstellung der Kinder und kindlichen Sehnsiichte gern altherge-
brachter Klischees.

Tafel 3.3 (SOS Kinderdorf m.; SOS Kinderdorf f.)




Mimik und Gestik der beiden driicken Zufriedenheit
aus. Die allem Anschein nach gerade ausgefiihrten
oder unmittelbar vor der Ausfiihrung stehenden ma-
schinellen Bearbeitungsvorgénge unterstreichen Akti-
vitdt und Einsatzbereitschaft. Die sachliche Tonalitit
der textuellen Beschreibung sowie die emotionale
Darstellung der optisch umgesetzten Durchfiihrung
erganzen sich. In Verbindung mit dem auf der Mitte
der Anzeige platzierten Logo des stellenausschreiben-
den Unternehmens ,Solar World‘“ scheinen jedoch in
erster Linie Jungen fiir eine derartige Ausbildung im
Blickfeld zu sein bzw. in Frage zu kommen. Die Uber-
kommenen Geschlechterklischees, welche technische
Berufe nach wie vor zunachst als Tatigkeiten des Man-
nes spezifizieren, kommen visuell deutlich zum Tragen
und werden (erneut) bestétigt.

IHK f.: Die Zeitungsbeilage zum , Aktionstag Bildung*“
der Industrie- und Handelskammer sowie der Hand-
werkskammer Dresden bewirbt neben der Ausbildung
zu technischen Berufen auch solche fiir Verwaltungs-
tatigkeiten. Auf einer entsprechenden, zweigeteilten
Anzeige ist im linken, oberen Bereich eine junge Frau
zu sehen, welche an einem Schreibtisch sitzt und ty-
pisches Biirozubehdr wie Aktenordner, Schreibgeréte
und Ablagekédsten bzw. Briefkdrbe vor sich stehen
hat. Das Kameraobjektiv ist zwar direkt auf die Per-
son gerichtet, positioniert in seiner Aufnahme jedoch
die zur Auslibung der Tétigkeit bendtigten Utensilien
eindeutig im Vordergrund. Die junge Frau selbst, wel-
che dazu noch (zuféllig?) einen rosafarbenen Pullover
— und ihren Aufgaben gemaB keine weitere Schutz-
kleidung — trégt, befindet sich eher seitlich in der Tie-
fe des Bildes; ihr Blick ist auf die vor ihr befindlichen
Unterlagen gesenkt. Sie wirkt in ihre Arbeit vertieft.
Zu diesem Berufsfeld erfolgt unterhalb des visuellen
Ausschnittes aus dem Arbeitsalltag die Ausbildungs-
bezeichnung ,Kaufmann fiir Biirokommunikation“
mit anschlieBender Tatigkeitsbeschreibung im Zwei-
Spalten-Satz. Die geschlechtsspezifische Diskrepanz
zwischen Textiiberschrift und bildlicher Darstellung
ist iberdeutlich. Lediglich im anschlieBenden FlieBtext
beriicksichtigt der Begriff ,Kaufleute“ ménnliche und
weibliche Angestellte gleichermaBen. Wenn somit auf
visueller Ebene Biiroaufgaben als weibliches Arbeits-
feld deklariert werden, ist deren Berufsbezeichnung

hingegen maskulin definiert. Die per Bild und Text mit-
einander verbundenen Geschlechterstereotype wer-
den durch diese Art der Darstellung in doppelt-drasti-
schem AusmaB zementiert.

VVO f.: Das Plakat des weiblichen Pendants zum
VVO-Feuerwehrmann folgt demselben Bildaufbau.
Vor blaufarbenem Hintergrund schléngelt sich von
der rechten Seite des Plakates zur Bildmitte hin eine
schwarz-gelbe, in den Farben des Verkehrsverbundes
Oberelbe gehaltene, StraBenbahn heran. Sie trifft dort
mit einem — deutlich im Vordergrund befindlichen —
kostlimierten Madchen zusammen. Wenn auch der
Begriff ,Prinzessin“ nicht fallt, so ist sie lber die
Accessoires, Mimik und Gestik doch zweifelsfrei als
solche erkennbar. Das Kind trégt ein weiB-rosafar-
benes, mit Spitzen besetztes und kleinen Rosen ver-
ziertes Kleid. Auf den blonden Haaren ist eine goldene
Krone angebracht. Der leicht geneigte Kopf ist direkt
der Kamera zugewandt. Sie lachelt freundlich in das
Objektiv. lhre beiden Hande halten die jeweiligen En-
den des Rocksaumes (Requisite) zur Seite, sodass die
durchsichtige Spitze entsprechend zur Geltung kommt.
Dariiber hinaus deutet diese Kérperhaltung auch ei-
nen Hofknicks an. Ausdruck, Gebédrde und Kleidung
des Kindes setzen optisch Assoziationen um, welche
sich beim Lesen der oberhalb des Bildes befindlichen
Schlagzeile unweigerlich einstellen: ,Meine Kutsche...
Hofstaat inkl.“. Analog der ménnlichen lllustration
setzt die Prasentation des weiblichen Berufswunsches
auf géngige Klischees, denen zufolge Madchen (und
spater Frauen) passiv, verspielt und zerbrechlich sind.
Sie warten auf ihren ,Traumprinzen®, der sie behiitet.
Eigenstdndige Versorgungsleistungen, Dynamik und
Durchsetzungsvermdgen werden weiblichen Wesen
hingegen génzlich abgesprochen.

M Tafel 3.5 Verkehrte Welt (Landeshauptstadt
Dresden — Familienkonferenz)

Auf einem antiquiert wirkenden Sofa in einem Kli-
scheehaft-stilisierten, von Griin- und Brauntdnen
beherrschten, Wohnraum (Privatraum) sitzt in starrer,
angespannt wirkender Haltung ein junger Mann. Sei-
ne Hande liegen auf den leicht nach innen gedrehten,
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In der Darstellung von Berufswunschklischees bei Kindern werden Médchen wie Jungen in den jeweiligen
geschlechtsspezifischen Arbeits- und Wertehorizont eingebunden. Sie imitieren die typischen Korper-Posen
der ,GroRen®, Kleidung und Accessoires bringen dariiber hinaus die jeweilige Berufsvorstellung deutlich zum

Ausdruck.

Tafel 3.4 (VVO m.; IHK m.; IHK f.; VVO f.)




Unsicherheit vermittelnden, Knien. Der ernste Blick ist
direkt in die Kamera gerichtet. Mit Pullunder, Krawatte
und sorgfaltig gescheiteltem Haar erweckt er den Ein-
druck eines ,ordentlich gekleideten Jungen. Der ne-
ben ihm auf dem Sofa sitzende Teddy suggeriert, dass
sich der junge Mann anscheinend doch noch in einem
Stadium des kindlichen Versorgtwerdens befindet.
Rechts am Sofaende und Bildrand ist in voller Kdrper-
groBe eine Frau mittleren Alters zu sehen, welche die
Mutter des Jungen darstellen soll. Sie hélt eine Tasse
in der Hand (Requisite) und blickt mit leicht zur Seite
gewandtem Kopf auf den Jugendlichen herab — was
nicht nur ihrer stehenden Position geschuldet ist, son-
dern dariiber hinaus eine hierarchische Uberlegenheit
aufzeigt. Dieser korpersprachliche Kontrast zwischen
»Mutter“ und ,Sohn“ kommt auch lber die Farbe ihrer
Kleidung zum Ausdruck. Die in majestétischem Gold
glanzende Bluse steht im Gegensatz zum stumpfen
dunklen Blau, was nicht von ungefahr an eine Schu-
luniform erinnert. Auf dem unteren Drittel des Pos-
ters findet sich in weiBen Lettern die Suggestivfrage
LLangweilig mit Mutti allein zu Haus?*, woraufhin bei
unterstellter Bejahung Ldsungsvorschlége zur Frei-
zeitgestaltung unterbreitet werden. Die umgekehrte
Verhaltenssymbolik von Geschlechterdarstellungen
wird hier ausdriicklich als ,verkehrte Welt“ gekenn-
zeichnet, was im Umkehrschluss traditionelle Rollen-
verteilungen zementiert. Szenische Gestaltung und
beworbene Aktion haben nichts miteinander zu tun,
auBer dass iiber solche Formen von Uberzeichnungen
und einer der Lacherlichkeit preisgegebenen Person —
hier mannlichen Geschlechts — Aufmerksamkeit erregt
werden soll.

B Tafel 3.5.1 (Mancademy; Umzug)

Mancademy: Ein groBer, mittig in der Anzeige plat-
zierter, Textsatz wird flankiert von einem perspek-
tivisch dargestellten Gebdude im englischen Land-
hausstil. Das als Siegel aufgemachte Emblem der
Einrichtung sowie die Glaubwiirdigkeit suggerierende
Unterschrift des ,Akademieprasidenten” erinnern
optisch an die Gestaltung einer Urkunde. Lediglich
das am linken Rand befindliche Logo einer Fastfood-
gruppe weist darauf hin, dass es sich um eine ent-

sprechende Werbung handelt. Verbunden iiber eine
griine Wiese als unterem Anzeigenrand ist auf der
rechten Seite des Bildes der Oberkdrper eines serids
wirkenden Mannes im fortgeschrittenen Alter zu se-
hen. Seine frontale Positionierung, der direkte Blick
in die Kamera, die Haltung der Hande sowie der leicht
geoffnete Mund simulieren einen Vortrag fiir aktiv
Rezipierende. Farblich korrespondiert die in erdigen
Tonen gehaltene Kleidung des Mannes mit dem Ge-
b&ude am linken Rand. Die oberhalb des FlieBtextes
zu lesende, sowohl in Farbe als auch im Schriftbild
deutlich abgesetzte, Schlagzeile ,Mancademy*“ bringt
diese Verbindung ebenfalls zum Ausdruck. Darunter,
mehreren ,Thesen“ gleich, sind ,Argumente“ fiir den
Besuch der Akademie zu finden. Uber die bis hin zur
Verwendung von militdrischem Vokabular gesteiger-
te Tonalitdt des Anzeigentextes (,Verweichlichung®,
,Riickzug“, ,Ubernahme*, ,Kontrolle*) wird ,humo-
ristisch“ nicht nur das Thema Bildung Kkarikiert, son-
dern auch der ,Kampf der Geschlechter” als solcher
prasentiert und extrem (berzeichnet. Die ironische
Umkehrung der ,typischen“ Geschlechterrollen, eine
»Rlckkehr zum wahren Mann“, gipfelt stilistisch in
den Gleichklangen des letzten Satzes: ,Wo jeder, der
als Sissy kommt, als Siegfried geht.“. Beide histo-
risch-literarische Personen vertreten angeblich typi-
sche weibliche und ménnliche Eigenschaften, die es
— s0 die Absicht des Werbetreibenden — mit Hilfe des
beworbenen Produktes zu eliminieren bzw. zu starken
gilt. Sachliche Produktinformationen sind hingegen
Fehlanzeige. Dieser Werbung zufolge sind Frauen die
Wurzel allen Ubels, welche in die bedrohte Lebenswelt
des Mannes eindringen und diese in ihrem Sinne ver-
andern wollen.

Umzug: Vor dem Hintergrund eines gréBeren, Wohl-
stand suggerierenden, Einfamilienhauses (Privatraum)
kniet eine junge, schlanke, langhaarige Frau auf einer
Rasenflache. lhr Kérper ist im Profil dargestellt, ihr
Blick auf eine méannliche Figur hin orientiert, welche
am linken Bildrand lediglich zur Halfte erkennbar ist.
Wahrend beide Hande des weiblichen Models agil an
Arm und Bein des maskulinen Pendants zerren, ma-
nifestiert dessen breitbeinige Haltung Standfestig-
keit und Willensstarke. Korpersprache und -haltung
der Frau sollen Unterwiirfigkeit und Hilflosigkeit zum



rte Welt*

Langweilig mit Mutti allein zu Haus?

Dann auf zum 4. Dresdner Familientreffen!
15.9.2007, 14 - 19 Uhr

Kinder- und Jugendhaus , Insel®

MeiBner LandstraBe 16/18

www.dresden.de/familientreffen E]]]

Um Werbeversprechen deutlich zu machen und das beworbene Produkt attraktiv zu inszenieren, wird haufig
auf Humor gesetzt. Dies geschieht zum einen durch starke Uberzeichnungen angeblich charakteristischen
weiblichen bzw. mannlichen Verhaltens. Andererseits setzen Werbetreibende gerade auf Umkehrungen
traditioneller Geschlechterrollen als spielerische Abweichung vom ,Normalen“. Dabei werden Mé&nner und
Frauen nicht nur entsprechend physisch und mimisch prasentiert. Auch der jeweils zugehérige Text ist zur

Verdeutlichung der Ironie unmissverstandlich formuliert und bestétigt auf diese Weise die urspriinglichen
Klischees.

Tafel 3.5 Verkehrte Welt (Landeshauptstadt Dresden — Familienkonferenz)
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Tafel 3.5.1 (Mancademy; Umzug)




Ausdruck bringen, welche sich auf ihrem Gesicht
hingegen nicht widerspiegeln. Das leichte Lé&cheln
betont eher die Kiinstlichkeit und ubertriebene Dar-
stellung der Szenerie. In Verbindung mit dem farblich
abgesetzten Slogan des werbenden Unternehmens
,Umzug? Wir kimmern uns ...“ soll die hierarchische
Verteilung der géngigen Geschlechterklischees des
selbststdndigen Mannes und der abhdngigen Frau
derartig optisch (iberbetont werden, dass die Anzeige
im Ged&chtnis bleibt. Anscheinend handelt es sich aus
Sicht des Werbetreibenden um eine ,klassische®, all-
seits bekannte Familiensituation, in welcher der Mann
die Frau verldsst — und dazu eben auch ein umsichti-
ges Umzugsunternehmen bendtigt, wie das Vertrauen
erweckende ,wir“ in Verbindung mit dem Verb ,kiim-
mern® unterstreicht. Die drei Punkte am Ende der
Werbeaussage lassen nicht nur Riickschlisse auf den
Transport von Gegenstidnden zu, sondern verweisen
dariiber hinaus auf die damit verbundenen Annehm-
lichkeiten hinsichtlich der Loslésung von einer (lastig
gewordenen?) Frau. Die dramatisierende Handlungs-
inszenierung (ibernimmt mit einem verstandnisvoll
zwinkernden Auge ,humorvoll“-ironisierend eindeutig
die Position des Mannes. Mit Beauftragung dieses
Umzugsunternehmens, so die Aussage der Werbung,
steht dem Beginn eines neuen Lebens ohne nervenden
weiblichen Anhang nichts mehr im Wege.

B Tafel 3.5.2 (Dodge Journey und Baby-Walz;
Klimaschutz)

Dodge Journey und Baby-Walz: Diese farblich iiber
Rot und Schwarz dominierte, somit Emotionalitat und
(maskulinen) Stil vermittelnde, Annonce zeigt auf der
rechten Seite ein (Familien-)Auto im Dreiviertelprofil,
dessen Leistungen in kleiner, unterhalb der Abbildung
angebrachter, Schrift beschrieben werden. Leicht
versetzt und am linken Bildrand in einem separaten
Kastchen platziert, findet sich ein — ebenfalls im Profil
prasentierter — junger Mann, dessen verschmitzt-er-
wartungsfroher Blick direkt in die Kamera gerichtet
ist. Das ménnliche Model umfasst mit beiden Hénden
einen Babybauch (den Grund fiir die Seitenansicht
des Korpers), betont somit seine Kérperlichkeit. Der
oberhalb der Darstellung befindliche Slogan ,Helden

zeugen“ nebst seinen Unterpunkten sowie die jeweils
gewdhlten Schrifttypen, -groBen und -farben erklaren
den Zusammenhang zwischen Auto, Mann und Baby-
bauch: die Unternehmen Baby-Walz und Dodge Jour-
ney werben mit Gratismonatsraten bzw. Gutscheinen.
Da an solche jedoch zu erklarende Bedingungen ge-
kniipft sind, ist die Werbeanzeige duBerst textlastig,
die Produktinformation sehr ausfiihrlich gestaltet. Da-
bei hat das Spiel mit der Bezeichnung ,Baby“ durch-
aus humorvoll-doppelsinnige Bedeutung: unterhalb
des Autos preist der Text ,Fiir ganze Méanner. Und
die ganze Familie.“. Das Auto als ,Baby“ des Man-
nes spiegelt sich thematisch in seinem Babybauch
wider. Auch an eine Imitation des Filmgenres ldsst
die Anzeige denken, gab es doch bereits als Komddi-
en beworbene Streifen, in denen Manner schwanger
wurden und die Zeit der Schwangerschaft aus ihrer
Sicht humorvoll-ironisch présentierten — obwohl sie
es ja nicht wirklich anatomisch nachvollziehen kon-
nen. Uber den Aufmerksamkeit erregenden Bruch mit
Wahrnehmungskonventionen und unterstiitzt durch
die Farbgebung suggeriert der in dieser Werbeanzeige
verwandte Dreiklang Auto — Baby — Mann maskuline
Dynamik und Stérke, aber auch Fiirsorge und Fami-
liensinn.

Klimaschutz: Die Anzeige wird bestimmt durch die
Frontaldarstellung von Brust und Kopf eines ménnli-
chen Models. Es stiitzt sein Gesicht in die linke Hand, an
welcher deutlich der Ehering sichtbar ist. Die lachelnde
Mimik, der leichte Biss auf die Lippen, die gerunzelte
Stirn und die auf eine unbestimmte Ferne gerichteten
Augen mit einem Schuss Pfiffigkeit deuten positive,
sehnsuchtsvolle, auch leicht schelmische Gedanken
an. Unterhalb des Halses, den ein rot-weiB gestreifter
Schal verdeckt, wird der Oberkorper des Mannes mit
(s)einer Aussage iiberschrieben: ,Schatz, ich wiinsche
mir eine neue Waschmaschine.“. Der Gesichtsaus-
druck des ménnlichen Models lasst sich jedoch nur
vordergriindig auf die Sogméchtigkeit des technischen
Gerétes beziehen. Der ,eigentliche“ Wunsch findet
sich im Kkleiner gehaltenen Untertext ,Und von den ge-
sparten Stromkosten eine Jahreskarte fiirs Stadion!®,
was im Umkehrschluss den Schal als Fan-Utensil aus-
weist. Zusétzliche, auf den Faktor Sparen und letzt-
endlich den Klimaschutz ausgerichtete, Informationen
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Tafel 3.5.2 (Dodge Journey und Baby-Walz; Klimaschutz)




der Werbeanzeige sind unterhalb der vermeintlichen
Selbstaussagen angebracht. Der Produktbezug, die
Werbung fiir den Klimaschutz, wird jedoch in erster
Linie iiber die erlebnisorientierte Unterzeile des Haupt-
aussagesatzes deutlich; das ,wirklich Wichtige“ findet
sich (wieder einmal) im Kleingedruckten. Die in dieser
Anzeige verwandte, humorvoll-ironische Umkehrung
traditioneller Rollen- und Aufgabenzuschreibung be-
statigt ihrerseits wiederum die géngigen Stereotype
von der Frau im Haus bzw. dem ménnlichen FuBballfan,
der sich anscheinend jedoch unter vorgeschobenen
Griinden seinen Freiraum ,erkdmpfen“ muss.

B Tafel 4 Zu guter Letzt (Sidchsische Zeitung)

Mit einer Werbepostkarte im Hochformat richtet sich
die in Farbe (griin/weiB) und Wort leicht zu identifizie-
rende werbende Einrichtung ,Séchsische Zeitung“ an
Interessenten fiir den Beruf des Journalisten. Als Mo-
tiv dient, trotz der eindeutig méannlichen Sprache, ein
weibliches Model. Die briinette, junge Frau ist als Ganz-
figur abgebildet. Das Gesicht ist aus der Frontalansicht
leicht seitlich gedreht, womit die Steifheit der einge-
nommenen Korperposition etwas zuriick genommen
wird. Die aufféllig breite, weiBe, den Korper der Frau
nachzeichnende Umrandung zielt auf die Austausch-
barkeit des Motivs ab, an dessen Stelle ,du?“ ange-
sprochen bist. Obwohl das weibliche Model als aufféllig
dunkles Bildelement fast die komplette linke Bildhélfte
beansprucht, ist eher dem Wort- und Schriftbild sowie
der Textaussage eine (buchstabliche) Wirkung auf die
Betrachtenden nachzuweisen. Die nicht genderge-
rechte Berufsbezeichnung ,Journalisten” einschlieB-
lich der Homepage ,journalist-werden.de” schlieBen
rein sprachlich betrachtet, Journalistinnen fiir diesen
Berufszweig aus. Diesen Gedanken weiter gesponnen
(spinnennetzartiger Motivhintergrund), kdnnte die wer-
bende Einrichtung Frauen unterstellen, dass sie die fiir
den beworbenen Beruf notwendigen Charaktereigen-
schaften, im Motiv rechts aufgezahlt, nicht mitbrin-
gen. Vor allem das Adjektiv ,STRESSFEST*, durch die
Schreibweise in GroBbuchstaben besonders hervorge-
hoben, scheint demnach eher auf mannliche Bewerber
zuzutreffen. Mit der direkten Ansprache ,Und du?“ in
Ellenbogenhdhe links positioniert, kdnnte hingegen ge-

meint sein, dass sich unter Einsatz der Ellenbogen auch
Frauen gegen die mannliche Konkurrenz durchsetzen.
Die appellierende, an beide Geschlechter gerichtete
Aufforderung wird im unteren Bildteil durch den Stil
der Imperativwerbung ,Die Séchsische Zeitung sucht
dich!“ noch stérker unterstrichen. Paradox wirkt jedoch
die optische Aufmachung und Kérpersprache des Mo-
dels, welche die weibliche Geschlechterinszenierung
ins Gegenteil verkehrt. Die junge Frau stiitzt demons-
trativ kraftvoll die Arme in die Hifte. Um ,gebildet” zu
wirken, trégt sie eine Brille, hélt wahrscheinlich ein
Notizbuch in der rechten Hand und knabbert auf einem
(rosa) Stift, bereit, sich ,kreativ“ und ,interessiert” der
nachsten Aufgabe zuzuwenden. Ihr Gesicht zeigt einen
»Anflug des Unernsten®, auch ihr knielanges, schwar-
zes, betont altmodisches Kleid wirkt ,gemacht” un-
weiblich. Lediglich die schwarzen Ballerina, die glattra-
sierten Beine, die rot lackierten FuBnégel, der rosa Stift
rekurrieren zaghaft auf traditionelle Gender- und Kor-
percodes. Die Werbebotschaft verstrickt sich in diesem
Medium im wahrsten Sinn des Wortes und Bildes in ein
nicht zu entwirrendes Spinnennetz. Der Werbegrund-
satz nach Klarheit wurde hier deutlich verfehlt. Durch
die Présentation des weiblichen Models als ,,androgyn*
wirkt dieses farb- und lichtlos, mit einer Bewerbung bei
der Zeitung ungliicklich. Der Zusammenhang zwischen
Text und Bild erschlieBt sich in diesem Motiv nicht.

M Tafel 4.1 (Handwerkskammer Dresden;
BMFSFJ/Deutscher Feuerwehrverband/
Landeshauptstadt Dresden — Frauen am Zug;
heimerer)

Handwerkskammer Dresden: Im Vordergrund des
mit einem kraftigen Blauton unterlegten, in Querfor-
mat aufgenommenen und damit Ruhe ausstrahlenden
Anzeigenmotivs, ist ein kleiner Junge namens Paul in
Profilansicht zu sehen. Er biickt sich nach einem rosa
Ball, tragt Bluejeans und zwei miteinander kombinierte
Oberteile (blau auf schwarz). Sein im Dreiviertelpro-
fil aufgenommenes Gesicht wendet sich neugierig in
Richtung Kamera. Paul, so suggeriert der Text neben
ihm, ist ,angehender Frisor“. Weiter hinten im Bild sind
die etwa zweijdhrige Anne und ein Stiick weiter rechts
vor ihr die schatzungsweise zwei Jahre éltere Lisa ab-
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Laut Jahrbuch des Deutschen Werberates von 2012 ist der ,Wille der Unternehmen zur Selbstdisziplin“ in
den WerbemaRnahmen (zunehmend) erkennbar. Kann demzufolge festgestellt werden, dass Unternehmen
sensibler mit ihrer Werbebotschaft umgehen? Versuchen sie, Geschlechterstereotype zu vermeiden? Die
folgenden vier Beispiele zeigen auf, wie Werbung - in unterschiedlichem AusmaR - Geschlechterrollen auf-
zubrechen versucht. Das Zusammenspiel von Bild, Schrift und Inhalt der Werbeaussage setzt dabei weniger
auf ,Effekthascherei“, sondern viel mehr auf Sachlichkeit und Informationsvermittlung.

Tafel 4 Zu guter Letzt (Sdchsische Zeitung)




gebildet. Beide Médchen sind in ihr Spiel vertieft. Sie
wurden in weiB und pink eingekleidet. Letztere, Lisa,
sitzt auf einem Biicherstapel und schaut sich eines der
Biicher auf ihrem SchoB interessiert an. Ebenfalls mit
einem die Denk- und Konstruktionsfahigkeit schulen-
den Spielzeug, einigen aus unterschiedlichen Farben
(u.a. Blautdne) und Formen bestehenden Holzklot-
zern, ist die auf dem Boden sitzende Anne beschéf-
tigt. Laut Anzeigentext ist Lisa ,angehende Metall-
bauerin®, Anne ,angehende Elektronikerin®. Vier, von
links nach rechts ins Bild, der Wirkung nach wie Pfeile
eindringende, rosarote Balken weisen mit ihrem kon-
trastreichen Schriftzug ,,Auch die kleinsten haben bei
uns bald ihren groBen Auftritt“ scheinbar den Weg in
Richtung der Kinder. Die Pfeile korrespondieren (rich-
tungsweisend) mit den kinftigen Berufsfeldern der
Kinder, die aus heutiger Sicht (noch) die herrschen-
den geschlechterdifferenzierenden Stereotype in der
Berufswahl unterlaufen. Mannliche Frisore sind ge-
genwartig starker vertreten als Frauen im Handwerk,
was sich auch im GroBenverhaltnis des abgebildeten
Jungen zu den Médchen ausdriickt. Die handwerkli-
chen Berufsperspektiven der Madchen sind optisch
in weitere Ferne geriickt. Dennoch scheinen sich, wie
im Motiv veranschaulicht, mit dieser teilweise (noch)
visionaren Imagekampagne von ,,DAS HANDWERK DIE
WIRTSCHAFTSMACHT VON NEBENAN.“ bestehende
Rollenzwénge und Gender-Konstruktionen allmahlich
aufzuldsen. Das Aufeinander-Zugehen von Vision und
Realitat konnte in der Anzeige durch die unterschied-
liche Anndherung der vier rosaroten Balken von links
und dem Logo der Imagekampagne von rechts zum
Ausdruck gebracht werden. Durch die untypische Far-
bzuschreibung der kindlichen Attribute (rosa Ball fiir
ihn, blaue Holzkldtzer fiir das jingere Madchen) wird
der Wandel der bislang typisch weiblichen und mann-
lichen Berufe suggeriert. Zwar kommt der Werbetré-
ger nicht in Gdnze ohne geschlechterdifferenzierende
Stereotype aus; die positive Einflussnahme auf die
Genderisierung der Kinder kann dennoch nicht geleug-
net werden.

BMFSFJ/Deutscher Feuerwehrverband/Landes-
hauptstadt Dresden — Frauen am Zug: Das Bild
zeichnet sich durch dunkel gehaltene, graublaue
Farbtone aus, welche an die Rauchwolken eines

Brandes erinnern, in ihrer emotionalen Wirkung
jedoch haufig mit Ruhe/Kiihle und Rationalitat in
Verbindung gebracht werden. Lediglich das im Hin-
tergrund befindliche Feuerwehrauto und ein schrég
gesetztes Substantiv ,Brand“ sind farblich rot (emo-
tionsgeladen, auch in Anspielung auf ,Feuer” an
sich) markiert und heben sich demzufolge von der
allgemeinen Bildtonung ab. Gleiches trifft auf die gelb
leuchtenden Reflektoren (in Anspielung auf ,,Gefahr*)
an der (Arbeits-)Kleidung der Protagonistinnen zu.
Parallel zur Anordnung des Substantivs ,Brand” fin-
det sich der Schriftzug ,Frauen am Zug. Willkommen
in der Freiwilligen Feuerwehr.“. Durch ihre farbliche
Absetzung korrespondieren die Worter ,Brand“ und
der Satz ,Frauen am Zug“ auf einer zweiten Ebene
miteinander. Beziiglich des Bildinhaltes finden sich
vier junge Frauen in Dienstkleidung in unterschied-
lichen Perspektiven auf dem Bild verteilt, welche den
Eindruck erwecken, ihren Dienst antreten zu wollen.
Sie sind weder in einer besonderen posierenden Hal-
tung (beispielsweise (ber laszive Arm-, Bein- oder
Kopfhaltungen), noch mit intensivem Styling (Haare,
Make-up) oder zusétzlichen Accessoires ausge-
stattet. Vielmehr stehen sie frontal, den Bildbe-
trachtenden zugewandt, mit beiden Beinen fest auf
dem Boden. Sie halten lediglich einen Teil ihrer zur
Dienstausstattung  gehdrenden  Arbeitskleidung
(Helm) in der Hand bzw. tragen diesen unter dem
Arm. Die Fokussierung auf die frontale Ganzkorper-
darstellung suggeriert Standhaftigkeit, das leichte
Lécheln der Frauen Freude an ihrer Arbeit sowie eine
gewisse Aufmunterung, es ihnen gleich zu tun (sich
als Frau fiir den Feuerwehrdienst zu bewerben). Da-
mit wiederholt sich nonverbal der schridg gesetzte
sprachliche WillkommensgruB, Teil einer Gemein-
schaft zu werden. Der ,Eye-Catcher des Bildes ist
die Headline ,Frauen an den (Brand-)Herd"“, womit
auf die ,typische Geschlechterrollenverteilung”
Mann = Beruf, Frau = Haushalt angespielt wird. Nicht
nur das schrédg eingeschobene Substantiv ,Brand“,
sondern vor allem die (ber Farblichkeit und Kérper-
haltung in der Werbung sonst haufig Mannern zuge-
schriebene Prasentation der Feuerwehr-Frauen stra-
fen dieses stereotype Bild von der ,Frau am Herd“
allerdings Liigen. Es wird als Klischee entlarvt und
humorvoll-ironisch dem Sprachspiel preisgegeben.
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Tafel 4.1 (Handwerkskammer Dresden; BMFSFJ/Deutscher Feuerwehrverband/Landeshauptstadt Dresden — Frauen am Zug;

heimerer)




heimerer: Das Werbemedium der Heimerer Schulen
wirbt mit zwei jungen Menschen beiderlei Geschlechts
auf einem motivisch dreigeteilten Plakat fiir eine Aus-
und Weiterbildung in Physiotherapie, Ergotherapie
und Altenpflege (,in Vorbereitung fiir Sept. 2014*).
Am oberen Bildrand wird neben dem Logo der Bil-
dungseinrichtung mittels separatem, Dynamik ins
Bild bringenden, weiB-orangefarbenem Element ,NEU
in Dresden®, auf die Erdffnung einer Niederlassung
verwiesen. Gleichsam den unteren tiirkis eingefarb-
ten Bildrahmen mitgestaltend, wird bei der Anga-
be des neuen Standortes in Dresden samt E-Mail-
Adresse der analoge aufmerksamkeitshindende Effekt
wieder aktiviert. Der mittlere Teil des Motivs ist klar
getrennt in Schrifthild (links) und Abbildung (rechts).
Der Farbton Blau in unterschiedlichen Nuancen stellt
das alles verbindende Element dar und erhélt durch
die Neutralitat vermittelnde Hintergrundfarbe WeiB ein
groBeres Farbgewicht. Diese Wirkung ,farbt“ gewis-
sermaBen auf beide, direkt in die Kamera blickende,
von den Oberschenkeln aufwérts aufgenommene,
in unterschiedliche Blautdne eingekleidete, Modelle
ab. Die in Frontalansicht abgebildete junge Frau mit
schulterlangen braunen Haaren, in Verbindung mit der
natiirlichen Ausstrahlung (offenes, herzliches Lachen,
strahlende Augen) und der starkeren Prasenz im Motiv
unterstreichen den insgesamt offensiveren Eindruck
des weiblichen Parts. Sie nimmt die Bildmitte fiir sich
ein und verdeckt den rechten Oberarm des Jungen.
Der im Dreiviertelprofil abgebildete junge Mann wirkt
zwar ebenfalls sympathisch, ,verblasst jedoch ne-
ben seiner Bildpartnerin sowohl in der Farbqualitat
(der Kleidung: grau, hellblau, weiB) als auch in der
Korpersprache (verhaltenes, aufgesetzt wirkendes
Lécheln, Kopf leicht in Richtung der Partnerin ge-
neigt). Betont Idssig hélt er das Schulungsmaterial in
der linken Hand, nur der Gurt seiner (Schul-)Tasche
ist zu sehen. Das weibliche Model hingegen umfasst
mit beiden Handen fest das Arbeitsmaterial und bringt
damit die ihm gegeniiber entschlossenere Haltung fiir
die Ausbildung zum Ausdruck. Der nicht gegenderte
Zusatz ,auch fiir Umschiler” und die direkte Anspra-
che an beide Geschlechter (,lhre Ausbildung“) schwéa-
chen den Eindruck der leichten weiblichen Dominanz
sprachlich wieder ab. Mit der Wahl des Motivs gelingt
der werbenden Einrichtung der Versuch einer Gleich-

behandlung der Geschlechter (einheitliche blaue Farb-
zuweisung). Nur dezente feminine Attribute (Armreif,
Ohrschmuck, dezentes Make-up) stellen die Weiblich-
keit speziell heraus. Das Madchen wirkt im Vergleich
jedoch (berzeugter (Farbe, Korpersprache), sodass
die Werbung maglicherweise in der Konsequenz eher
ihre Geschlechtsgenossinnen erreicht. Dies wiirde
hingegen das traditionelle Frauenberufsbild im Be-
reich medizinischer bzw. sozialer Dienstleistungen
zementieren.



Zusammenfassung

In der Zusammenschau der 52 Anzeigen und Plakate werden Assoziationen und menschliche Werte
auf den 27 Bildtafeln werden verschiedene Frauen- und verkniipft, von denen die Produkt- und Dienstleis-
Ménnerbilder (vereinzelt Kindermotive) deutlich. Deren tungswerbung profitiert.

charakteristische Ausprégungen sollen abschlieBend

noch einmal stichpunktartig benannt werden. Wie werden diese Funktionen seitens der Werbung

bildlich umgesetzt?
Welche Funktionen sollen die Verwendungen von Frau-  Die duBere Erscheinung der Geschlechter:

en, Ménnern und Kindern in der Werbung erfiillen?

Frauendarstellungen dienen — dem Anliegen von
Werbung gemédB - zunéchst der Erregung von
Aufmerksamkeit. Weibliche Models werden dabei
jedoch gern als schmiickendes Beiwerk jeglicher
Art von Produkten oder auch Dienstleistungen, als
Genussmittel und jederzeit verfiigharer Gegen-
stand présentiert. Sexuell betonte Weiblichkeit hat
in erster Linie ein Produkt zu veredeln.

Der Einsatz von Mannern in der Werbung ist eben-
falls der Beachtung einer Ware oder eines Unter-
nehmens untergeordnet. Ihre Art der Darstellung
bemisst sich jedoch differenzierter an der Aussa-
ge der jeweiligen Werbebotschaft. Ménner sind
eher aktive Rollentrdger. Als leicht bekleidetes,
menschliches Accessoire und auf die rein funkti-
onelle Ebene reduziert finden sie hingegen so gut
wie keine Verwendung. Ausnahmen bestétigen
auch hier die Regel, etwa bei gewollten Gegen-
liberstellungen zum weiblichen Pendant innerhalb
einer Werbekampagne fiir das gleiche Produkt.
Kinder als Motiv werden in erster Linie gewéhlt,
um die emotionalen Bediirfnisse der Konsumen-
tinnen und Konsumenten anzusprechen. Mit ihnen

Die Frauen in den untersuchten Werbemitteln
sind in erster Linie jung, langhaarig, schlank und
schon, sie entsprechen der bzw. propagieren die
(in westlichen Kulturen geprégte) Vorstellung von
attraktiver Weiblichkeit. Altere Frauen werden
hingegen bevorzugt auf die Mutter- und Hausfrau-
enrolle festgelegt. Es ist jedoch eine Tendenz da-
hingehend zu beobachten, dass Damen gehobenen
Alters ein fortschrittlicheres Frauenbild présentie-
ren. Meist gehdren sie dann jedoch den wohlsitu-
ierten Gesellschaftskreisen an.

Auch Manner unterliegen dem Schonheitsideal
durchtrainierter, schlanker, junger Korper. Wer-
bebeispiele, welche diesem Ideal widersprechen,
dienen der mahnenden Anprangerung bzw. offe-
nen Verurteilung einer solchen Abweichung. Altere
Manner verkérpern hdufig serids-glaubwiirdiges
Fachpersonal oder vermitteln das Bild eines an
Erfahrung reichen Senioren.

Frauen werden, unabhangig vom Artikelbezug,
liberwiegend in Dessous bzw. leicht oder korper-
betont bekleidet prasentiert.

Die Darstellung von Ménnern folgt indes eher dem
beworbenen Produkt oder Unternehmen; Werbung



des Sport-, Freizeit- und Businessbereiches wird
optisch iiber entsprechende Kleidung umgesetzt.

In den untersuchten Werbemitteln werden kindliche
Werbeakteure eingesetzt, um die Schliisselreize
und Emotionen der Betrachtenden zu wecken. Bei
der Darstellung von Berufsbildern in den &lteren
Motiven zeigt sich, dass Madchen und Jungen
hdufig die Geschlechterstereotypen der Erwach-
senen adaptieren, was wiederum auch fiir neuere
Werbemittel zutrifft, die auf die Kraft der kindlichen
Ausstrahlung setzen. Dass sich Werbung auch von
liberholten geschlechtsspezifischen Rollenzuwei-
sungen distanzieren kann, zeigt das Beispiel der
Handwerkskammer Dresden aus dem Jahr 2012.

Techniken der Vermittlung traditioneller Geschlechter-
bilder:

Im Zusammenhang mit ihrer iberwiegend auf Kor-
perlichkeit bezogenen Prasentation sollen weibli-
che Mimik (leicht geschlossene Augen, gedffnete
Lippen) und Kérpersprache bzw. -haltung zum ei-
nen Erotik vermitteln, zum anderen jedoch simple
Sexualitatswilligkeit suggerieren.

Entsprechendes lasst sich beziiglich des mannli-
chen nonverbalen Erscheinungsbildes in den un-
tersuchten Werbemitteln nicht feststellen. Mimik
und Gestik wirken im jeweiligen Rahmen eher
natlirlich emotional oder stark iiberzeichnet, bei-
spielsweise wenn die Méannlichkeit (bertrieben
dargestellt oder das Konner-Image des wirklichen
Mannes durch eine Maskerade des Sich-Verklei-
dens gerettet werden soll.

Die traditionelle Vorstellung von der gefdhrlichen
Frau — sei es in Assoziation mit wilden Tieren, sei
es auf der Ebene der Sindhaftigkeit — wird gern
entsprechend in Bild und Schrift umgesetzt, wobei
der erotisch-sexuellen Komponente wesentliche
Bedeutung zukommt.

Der im Umkehrschluss ebenso stereotyp als Be-
zwinger bzw. Opfer klassifizierte Mann dieser
Werbeanzeigen soll sich hingegen iberwiegend in
der Vorstellungswelt des Publikums plastisch aus-
formen; er findet sich selten abgebildet, hdchstens
verbal avisiert.

Frauen und Intelligenz/Technik schlieBen sich laut
den Werbeanzeigen anscheinend meistens gegen-

seitig aus. Uber den Einsatz von Kdrpersprache
werden weibliche Karrieremachende kritisiert, da
sie ihrer propagierten ,eigentlichen” Funktion als
Hausfrau und Mutter dann nicht mehr entspre-
chen. Einer Doppelrolle in Beruf und Familie sind
sie demzufolge nicht gewachsen. Dazu unterhdh-
len sie die traditionelle Aufgabe des Mannes als
Erndhrer.

Mannlichkeit geht mit Wissen, Dominanz und
Selbstbewusstsein einher. Farbgebung (Vorherr-
schen blaugrauer sowie erdiger Téne) und (Fih-
rungs-)Gestik bringen angeblich typisch masku-
lines Verhalten sowohl hinsichtlich des (Werbe-)
Nachwuchses als auch in Bezug auf die (Anzei-
gen-)Partnerin zum Ausdruck.

Auf Werbeplakaten weiblicher Einzelpersonendar-
stellungen sollen sie mimisch entweder einen pas-
siv-vertrdumten Charakter zum Ausdruck bringen
oder dessen genaues Gegenteil, einen emotional
liberreagierenden Menschen, prasentieren. Beides
wird in den dokumentierten Werbeanzeigen als
typisch weiblich angesehen. Wenn Frau hingegen
einmal als stark und selbstbewusst abgebildet
wird, handelt es sich um Imitationen und/oder
Karikierungen sogenannter typisch mannlicher
Eigenschaften. Dies tritt anhand verbaler Zusétze
und entsprechend emotional-kiihler Farbgebung
des jeweiligen Bildes deutlich zutage.

Wenn Manner eine andere als die aufrecht-fron-
tale (Bild-)Position einnehmen, geht dies mit der
Preisgabe angeblich entsprechender Charakterei-
genschaften einher, wobei der farblichen (Einsatz
von WeiB, Rosa und Rottdnen) und sprachlichen
Gestaltung (,Sissy“) zufolge die Verweiblichung
den héchsten Grad der Verweichlichung darstellt.
Femininitdt wird auf Bild- wie Textebene héaufig
negativ mit Luxus und Glamour in Verbindung ge-
bracht und das duBere Styling der Modelle auf die
inneren Werte (ibertragen.

Maskulinitit ist durchgédngig verbal positiv kon-
notiert und verweist auf einen kernig-durchset-
zungsfahigen Charakter (,echte Manner®).
Seitens der vorgestellten Werbetexte wird die
Prasentation von weiblichen Kdrperformen gerne
zusétzlich iber mehrdeutige, eine sexuelle Beibe-
deutung enthaltende, Botschaften unterstrichen



(,ER GIBT MIR, WAS ICH BRAUCHE!*“; ,Teuer konnt
lhr Euch abschminken!“, ,HEISS SCHMECKT’S
MIR AM BESTEN*).

Eine derartige Vorgehensweise kommt bei der
Werbung mit mannlichen Models allerdings kaum
zum Tragen.

Die Inszenierung von Geschlechterhierarchien:

Frauen werden innerhalb des Bildaufbaus héaufig
in untergeordneten Positionen (liegend, kriechend,
sich zusammenkauernd, sitzend) und beziig-
lich ihrer Tétigkeit iberwiegend als anschmieg-
sam-schutzsuchende, aber auch (ver-)sorgende
Partnerin des Mannes prasentiert. Ihre Bezugsgro-
Be ist stets diejenige des mannlichen Gegeniibers,
an welchem sie sich zu messen hat und von dem
sie abhéngig ist.

Ménner werden in den untersuchten Werbeanzei-
gen iiberwiegend zentriert positioniert. In Kons-
tellationen mit weiblichem Gegenpart spielt die
mannliche Figur stets eine aktiv-fiihrende Rolle,
welche in selbstbewusster Korpersprache (breit-
beinige Standhaftigkeit, vor der Brust verschrénk-
te Arme) und uber eine hierarchisch nach unten
zeigende Blickrichtung zum Ausdruck kommt.
Kinder werden in der Regel nicht geschlechts-
neutral prasentiert. Madchen sind héufig zart,
eher passiv und zeigen ihre emotionalen Befind-
lichkeiten offener. Jungen stehen dagegen eher
fir Durchsetzungsfahigkeit und Freundschaft. Sie
werden héufiger im Freien dargestellt.

Rollenzuweisungen:

Entsprechend inrer Wertigkeit seitens der Werbung
entfallen auf Frauen (iberwiegend die typischen
Bereiche Haushalt und Familie als urspriingliche
Doméne. Deren ,spielerische Bewéltigung* lasst
immerhin noch geniigend Zeit fiir Partys und Sport
— wobei diese der Zurschaustellung eines attrakti-
ven AuBeren untergeordnet sind.

Ménner gelten demgegeniiber traditionell als be-
ruflich erfolgreich und widmen sich in ihrer ,spéar-
lichen Freizeit“ vor allem dem Mannschaftssport
(FuBball), leistungsstarken PS (Auto) sowie einem
»guten Tropfen“ unter Freunden. Durchsetzungs-
fahigkeit und Geschwindigkeit stehen im Vorder-

grund, aber auch der Familie wird Aufmerksamkeit
gewidmet.

Entsprechende Rollenzuweisungen mit den je-
weiligen Attributen (Madchen: passiv-verspielt,
Verwaltungstétigkeiten — wobei deren Berufs-
bezeichnung maskulin bleibt; Jungen: tatkréftig,
technische Berufe) werden seitens der Werbung
bereits bei der angeblichen Berufswahl durch Kin-
der und Jugendliche propagiert.

Auf Geschlechtsspezifik setzen auch ,Non-Pro-
fit-Organisationen“, welche die weiblichen kindli-
chen Akteure im Privaten, die Jungen in Aktion (in
der Natur) darstellen.

Die umgekehrte Verhaltenssymbolik von Ge-
schlechterdarstellungen wird — (iber Mimik und
Gestik der Models sowie mittels der Positionierung
der Geschlechter zueinander im Bildaufbau — aus-
driicklich als ,Verkehrte Welt“ gekennzeichnet,
was im Umkehrschluss traditionelle Rollenvertei-
lungen zementiert.

»ZU guter Letzt“ wird gezeigt, inwiefern das dem
liberwiegenden Teil der werbenden Wirtschaft, der
Agenturen und Medien vom Deutschen Werberat
attestierte ,ausgeprdgte Fingerspitzengefiihl“
auch im Hinblick auf das Frauenbild (einschlieB-
lich der Darstellung der kindlichen Akteure) in
der Werbung zutrifft. Eine Auflockerung der Ge-
schlechterstereotype anhand der ausgewdahlten
Beispiele kann (teilweise) bestatigt werden. Es
geht also auch anders ...
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