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Abstract

Geschlechterinszenierungen in Werbeanzeigen sind spatestens seit Goffman (engl.
Original 1976 / dt. Ubersetzung 1981) ein beliebtes Forschungsthema. Dabei wur-
de ein expliziter Generationenvergleich bisher jedoch vernachlassigt. Eine inhalts-
analytische Untersuchung der werblichen Inszenierung von Ménnern und Frauen
mit dem Schwerpunkt auf einem Vergleich der Jugend- und Elterngeneration (hier:
14- bis 19-Jéhrige vs. 40- bis 49-Jéhrige) zeigt, dass die Anzeigenwerbung heute
einerseits auf verdanderte gesellschaftliche Rahmenbedingungen reagiert und mit
traditionellen Darstellungsprinzipien gebrochen hat. Andererseits wird ersichtlich,
dass gerade jugendliche Werbeprotagonisten/-innen in ein Werbekorsett der
Ausserlichkeiten eingepasst und stark genormt werden. Die Generation 40-49 be-
sitzt dagegen beziiglich ihres Ausseren mehr Freirdume, ist jedoch auf anderen
Ebenen, z. B. im Bereich der beworbenen Produkte, weiterhin an traditionell ge-
schlechtlich bestimmte Rahmungen gebunden.

Medien als Mitgestalter der Gesellschaft

Die Zahl medialer Kommunikationsformen wachst unaufhorlich; Medien differen-
zieren sich immer weiter aus. Damit steigt auch die Quantitat verfigbarer Infor-
mationen und Materialien, die individuell rezipiert und genutzt werden konnen.
Die Entgrenzung von rdumlichen und zeitlichen Bedingungen medial vermittelter
Kommunikation erzeugt eine Allgegenwart und eine wachsende Vermischung von
Medienwirklichkeit und sozialer Wirklichkeit. Verénderte gesellschaftliche Kommu-
nikation und kommunikativ konstruierte Wirklichkeit sind die Folge. Friedrich Krotz
(2007; vgl. auch Krotz 2008: 52; Thomas & Krotz 2008: 28f) spricht in diesem Zu-
sammenhang von dem Prozess der «Mediatisierung». Soziales Handeln geschieht
heute somit in einer medial-gepragten Umwelt und I&sst sich ohne Bezug auf den
Mediatisierungsprozess nicht fassen (vgl. Thomas & Krotz 2008: 29; Krotz 2008:
551).

Medien missen als <Mitgestalters der Gesellschaft angesehen werden, die in die
Wirklichkeit integriert sind und mit ihr interagieren. Besonders die Vermischung
medialer und sozialer Kommunikation gilt heute als wichtige Komponente der
Identitatsentwicklung und Identitatssicherung, zur Bestarkung personlicher Wert-
haltungen sowie zur Suche nach Verhaltensmodellen (vgl. z. B. Mikos 2005; Schorb
2006). Normen, Werte und Rollenbilder werden nicht mehr nur anhand <leibhaf-
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tigers Vorbilder in der direkten sozialen Umgebung gelernt, sondern gerade die
Identifikation mit oder Abgrenzung von Personen und Szenen aus Medienepiso-
den ermdglichen es Rezipienten, sich selbst neu kennen und verstehen zu lernen.
Medien haben sich langst als Sozialisationsinstanz etabliert. Sie werden heute als
untrennbar mit dem Identitétskonzept verknipft angesehen, da sie ein breitge-
fachertes Angebot an Identitdtsmustern liefern (vgl. u.a. Krotz 2003: 42, Mikos
2005; Schorb 2006). Eine Grenzziehung zwischen realer und medialer Welt wird
dabei immer schwieriger und erfordert immer héhere Kompetenzen (vgl. Kérber
& Schaffar 2003: 82).

Auch im medienlbergreifenden Genre <Werbung» sind es «zweifellos nicht immer
nur die Produkte selbst, sondern vielmehr die mit den beworbenen Produkten ver-
knUpften Lebenskontexte und Lebensstile» (Ferchhoff 1999: 237), die auf Interesse
stossen. Werbung tritt als Sozialisationsagent auf, vermittelt Wertvorstellungen
und Verhaltensmuster, gibt Orientierungs- und Lebenshilfen und kann als Instru-
ment der Wirklichkeitskonstruktion sowohl fir das individuelle als auch fir das
kollektive Gedéchtnis angesehen werden (vgl. Spiess 1992: 91; Luca 2003).
Besonders die Entwicklungsphase Jugend — gekennzeichnet durch eine zuneh-
mende Ablésung von den Eltern einhergehend mit dem erhéhten Einfluss aus-
serhduslicher Sozialisationsinstanzen — ist geprédgt durch eine zentrale Aus-
einandersetzung mit der Identitat, dem eigenen Aussehen sowie der Suche nach
Vorbildern. Der Einfluss von Peers und Medienfiguren nimmt im Jugendalter zu,
dennoch spielen Eltern im Leben von Jugendlichen weiterhin als Ratgeber eine
wichtige Rolle (vgl. Oerter & Dreher 1998: 362, 384; Mikos 2005: 21-23; Geulen
2007:152). Jugendliche und ihre Eltern, zwei Generationen, die also einerseits stark
miteinander verbunden sind, sich andererseits hinsichtlich ihrer Lebensphasen,
des Standes ihrer Persdnlichkeitsentwicklung und ihrer Bedurfnisse elementar
voneinander unterscheiden. Der Generationenbegriff wird im Folgenden dennoch
stérker im bevdlkerungsstatistischen Sinne verstanden, also als durchschnittlicher
Abstand zwischen den Geburtsjahren der Eltern und ihrer Kinder, und nicht nach
soziologischer Definition als gleichaltrige Personen mit &hnlichen kulturellen und
sozialen Einstellungen sowie Verhaltensweisen (vgl. Hillmann 2007: 274).

Ein Inszenierungsvergleich der Jugend- und Elterngeneration verknipft mit der
Frage, inwiefern die Werbung auf generationsspezifische Eigenheiten reagiert
oder ob die Redewendung «Der Apfel fallt nicht weit vom Stamm> auf die werb-
liche Inszenierung dieser beiden miteinander verbundenen Generationen Ubertra-
gen werden kann, verspricht neue Erkenntnisse in der Werbeforschung. Auch mit
Blick auf die verdnderte Altersverteilung der Gesellschaft, die mit einem neuen
Selbstverstandnis verschiedener Generationen sowie einer zunehmenden Ziel-
gruppendifferenzierung in Werbewirtschaft und Marketing einhergeht, erscheint
eine solche Analyse immer relevanter. Bisher werden geschlechtsspezifische Dar-
stellungsprinzipien — von wenigen Ausnahmen (vgl. z. B. Hastenteufel 1980) abge-
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sehen — jedoch ohne Berlcksichtigung der Generationenzugehdrigkeit betrach-
tet. Deshalb stehen die werblichen Darstellungsstrategien von Jugendlichen und
Eltern im Zentrum einer aktuellen inhaltsanalytischen Untersuchung.’

Als Jugendliche wurden dabei alle Protagonisten/innen im Alter von 14-19 Jah-
ren bezeichnet. Die Zusammenfassung verschiedener Entwicklungsstufen in der
Jugendphase war notwendig, um eine ausreichend grosse Fallzahl fir die inhalts-
analytische Untersuchung zu erzielen und die Schwierigkeit der genauen Altersein-
schatzung, die bei Heranwachsenden besonders gross ist, weitestgehend zu ver-
meiden. Da die Mutter der heute 14- bis 19-Jahrigen laut Statistischem Bundesamt
bei der Geburt durchschnittlich 28,5 Jahre alt waren (vgl. Statistisches Bundes-
amt 2007: 30f), wurde als zugehdrige Elterngeneration die Altersklasse der 40- bis
49-J3hrigen definiert.

Da zentrale Aussagen und Kritikpunkte vorhergehender Studien zu werblichen Ge-
schlechterinszenierungen durchaus fir die eigene Analyse Relevanz besitzen, soll
zunéachst ein kurzer Forschungslberblick zum Thema (Werbung und Geschlecht»
gegeben werden.

Werbung und Geschlecht

Etwa seit den 60er Jahren des letzten Jahrhunderts gibt es Analysen zu Ge-
schlechterinszenierungen in der Werbung. Die Untersuchung werblicher Ge-
schlechterkonstruktionen ist fir die Sozialwissenschaften deshalb so interessant,
weil sich daran z.B. wandelnde Schénheitsideale oder Rollenbilder ablesen lassen
(vgl. u.a. Schmidt 2000). Die anfénglichen Untersuchungen konzentrieren sich je-
doch meist auf die Darstellung der Frau und sind geprégt durch einen emanzipa-
torischen Blickwinkel (vgl. z.B. Schmerl u.a. 1984). Erst deutlich spater, etwa seit
den 1990er Jahren, riickt auch die werbliche Inszenierung der Méanner in den wis-
senschaftlichen Fokus (vgl. z. B. Krohne 1995; Zurstiege 1998).

Erving Goffman kommt Ende der 1970er Jahre in seiner Analyse geschlechts-
spezifischer Darstellungen in Reklameanzeigen zu der Feststellung, dass werbliche
Geschlechterkonstruktionen formalisierte und stereotypisierte Verhaltensweisen
liefern, die wie Signale wirken und damit eine leichtere Lesbarkeit der Situation
ermdglichen (Goffman 1981: 9, 31).

Um die Briicke zwischen der Darstellung der Geschlechter in der Gesellschaft und
in der Reklame zu schlagen, soll an dieser Stelle kurz der theoretische Hintergrund
skizziert werden: Goffman geht davon aus, dass sich der Mensch in sozialen Situ-
ationen wechselseitig durch die Gesamtheit seines Verhaltens und seiner Erschei-
nung Uber seine soziale ldentitat, Stimmung, Absicht, Erwartungen und den Stand
der Beziehung informiert. Auf diese Weise wird der Stil des Verkehrs miteinander

' Grundlage dieser empirischen Analyse sind Daten, die im Rahmen des Drittmittelprojekts «Mann-

lich und Weiblich im Spiegel der Werbung» erfasst wurden. Das Projekt wurde vom 1. Juli 2006 bis
zum 31. Oktober 2008 an der Universitét Trier (Fachbereich IV, Soziologie) durchgefihrt.

www.medienpaed.com > 19.12.2008

3/26



Derra, Eck & Jackel

B medienpaed.com

festgelegt (vgl. Goffman 1981: 9f). Die Verhaltensweisen, die der Mensch dabei

verwendet, sind nicht beliebig, sondern bestimmte, kulturell verschiedene, for-

malisierte Elemente mit dem Zweck, die Situation fir den Interaktionspartner/die

Interaktionspartnerin leichter lesbar zu machen. Diese stereotypisierten bzw. ritua-

lisierten Verhaltensweisen nennt Goffman in Anlehnung an Julian Huxley «Darstel-

lungen> (vgl. Goffman 1981: 8f).

- Weiblichkeit und Mannlichkeit sind Prototypen des essentiellen Ausdrucks,
d.h., sie gehdren zu den am tiefsten verankerten Merkmalen eines Menschen
(vgl. Goffman 1981: 34). Goffman geht jedoch davon aus, dass die Darstel-
lungen der einzelnen Geschlechter keinen biologischen Ursprung haben, son-
dern dass ihre Wurzeln in der Kultur zu suchen sind (vgl. Goffman 1981: 19).
Manner und Frauen verfahren bei der Darbietung ihres (sozialen) Geschlechts
nach einem kulturell festgelegten Plan (vgl. Goffman 1981: 37; Willems & Jurga
1998: 1811). Dieser orientiert sich u.a. an Unterwerfungsgesten (vgl. Goffman
1981: 20, 165) und am Eltern-Kind-Komplex, auf den im Folgenden naher ein-
gegangen wird (vgl. zu den folgenden Ausfihrungen: Goffman 1981: 20-28;
Goffman bezieht sich dabei auf die ideale Eltern-Kind-Beziehung in der Mittel-
schicht):

— Das Besondere am Eltern-Kind-Komplex ist, dass die meisten Menschen
im Verlauf ihres Lebens beide Rollen erfahren und es sich damit um ein ge-
schlechtsneutrales Darstellungsmittel handelt. Die Rolle des Kindes ist mit ver-
schiedenen Vor- und Nachteilen verbunden. So mussen sich Kinder dank ihrer
Eltern nicht auf die Notwendigkeiten und Zwange der sozialen Situationen ein-
lassen, sondern brauchen dies nur spielerisch zu tun; «fir sie ist die Realitat
eine verzeihende.» (Goffman 1981: 24). Aber dafir unterliegen sie auch der
Kontrolle der Alteren, miissen Entscheidungen iber ihren Kopf hinweg und
die freie Verfigung Uber ihre Zeit akzeptieren. Diese Erfahrungen bzw. Ver-
haltensweisen Ubertragen wir auf unsere Begegnungen mit Erwachsenen und
offenbar Ubernimmt der Mann dabei immer die Eltern-, d.h. BeschUtzerrolle,
und die Frau die Kinderrolle?.

Die Werbung greift nun solche ohnehin schon ritualisierten Verhaltensweisen auf
und stilisiert sie erneut. Dieses Prinzip bezeichnet Goffman mit dem Begriff <Hy-
per-Ritualisierung> (vgl. Goffman 1981: 328; Willems & Jurga 1998: 182f). Das Ziel,
das die Werbedesigner damit erreichen méchten, ist das gleiche, das auch der
Mensch in sozialen Situationen anstrebt, namlich die eigenen Handlungen und
sich selbst fur andere verstéandlich zu machen. «Und doch — ob wir nun fir ein Bild
posieren oder wirklich eine rituelle Handlung ausfliihren — stets zeigen wir ein Re-

2 In Situationen mit gleichgeschlechtlichen Teilnehmern/Teilnehmerinnen «beschitzt> die statusho-

here Person.
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klamebild, eine ideale Darstellung, die beschwort, wie die Dinge eigentlich sein
sollten.» (Goffman 1981: 328)

Das System der Werbung funktioniert also auf Basis geschlechtsklassenspezi-
fischer Zeichen, die Aspekte fur Weiblichkeit und Mannlichkeit involvieren. Manner
und Frauen werden dabei jedoch nicht einfach nur dargestellt, sondern es werden
Vorstellungen darlber prasentiert, wie sie sind bzw. sein sollen (vgl. Forster 1995:
57, Zurstiege 1998: 198ff). Solch stereotype Vorstellungen gewahrleisten ein ein-
faches und somit schnelles Verstandnis der Werbebotschaft, weshalb ihr Einsatz
fir Werbetreibende besonders lohnend ist. Geht es doch gerade in den Medien
darum, Informationen zu vermitteln, die auf den ersten Blick verstandlich sind, da
die Méglichkeit der Nachfrage in der Regel entfallt. Es ist daher davon auszuge-
hen, dass es fur die Werbung besonders zweckmassig ist, das System der Zwei-
geschlechtlichkeit aufrecht zu erhalten und als Mass fur die gesellschaftliche Be-
deutung von Geschlechtstypen zu fungieren. Nach Luhmann (2004: 28) ist namlich
gerade die «offentliche Rekursivitét (...), die Voraussetzung des Schon-Bekannt-
Seins und des Bedarfs fur weitere Informationen, ein typisches Produkt (...) mas-
senmedialer Kommunikation».

Stereotype Darstellungen werden daher in Werbeanalysen immer wieder bestéatigt:
Die Frau als fursorgliche Hausfrau ohne Sex-Appeal oder jung, schén und begehrt,
allgemein beschrankt auf passive, dienende, aufreizende oder &sthetische Funk-
tionen (vgl. z.B. Schmerl 1984: 100ff, Bergler u.a. 1992: 31ff), der Mann dagegen
als respektiertes Familienoberhaupt oder kompetenter Fachmann, erfolgreich,
sachlich und aktiv (vgl. u.a. Krohne 1995: 140f).

Gleichzeitig ist spatestens seit den 1990er Jahren auch eine Ausdifferenzierung
und Loslésung von stereotypen Darstellungsprinzipien erkennbar (vgl. Bergler
u.a. 1992; Spiess 1992, 1994; Mihlen Achs 1995; Krohne 1995; Zurstiege 1998;
Willems & Jurga 1998; Willems & Kautt 1999, 2000). Spiess spricht im Bezug auf
das weibliche Geschlecht z.B. von dem Typ der selbstbewussten, sich selbstver-
wirklichenden Frau, welche die Rolle der aktiven Verfihrerin spielt, ohne sich dabei
jedoch verfihren zu lassen (vgl. Spiess 1992: 101; oder auch die «neue Missig-
gangeriny», Schmerl 1994: 135).

Aber auch neue werbliche Rollenentwirfe bleiben selten frei von Kritik. Die Ein-
wande richten sich einerseits gegen die Gefahr, dass vor allem pubertierenden
Jungen und Mé&dchen von den Medien keine qualitativ differenzierten Frauen- und
Ménnerbilder prasentiert werden als die als vorherrschend beschriebenen und
besonders Madchen im Zuge der Selbstsuche somit keine bemerkenswerten An-
regungen und Hilfestellungen bekommen, um ein anderes, positives Frauenbild
fur sich herauszufiltern (vgl. Bergler u.a. 1992: 37; Schmerl 1994: 145). Andererseits
wird von den Forschern/innen das Vorflhren von perfekten Charakteren, Kérpern
und Lebensstilen beanstandet, das ein Streben nach unerreichbaren Idealen aus-
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l6sen kann (vgl. Schmerl 1984; Baacke u.a. 1993: 210-227; Bieber-Delfosse 2002:
112f; Luca 2003).

Obwohl Schénheit in erster Linie immer noch als <Frauenschénheit> formuliert
wird, werden auch Mannerdarstellungen zunehmend dem Schénheitsdiktat unter-
worfen (entblésster Mann als «Objekt der Begierde», Krohne 1995: 148). In der
wachsenden Zahl an Magazinen zum Thema Fitness (z.B. Men’s Health, Fit for
Fun) wird Méannlichkeit bzw. mannliche Schonheit gleichgesetzt mit dem Typ des
Modellathleten, gekennzeichnet durch die Uberbetonung von Muskeln und ei-
nen enthaarten, durchtrainierten Oberkdrper (vgl. Analyse der Zeitschrift Men's
Health bei Kleinschmidt 2003). Auch bei Mannern sind also Kérper und Aussehen
als Selbstdarstellungsinstrumente ins Zentrum der Werbung geriickt, mit der Fol-
ge einer entsprechenden Aufwertung durch die Zielgruppe. Die Zunahme krank-
hafter Phanomene wie Anorexien, Ubersteigerte Didten und Operationen, die vor-
her vorwiegend beim weiblichen Geschlecht auftraten, aber auch der Missbrauch
von Anabolika und Steroiden in Verbindung mit lberméassigem Fitness-Training
kénnen Folgen medial verherrlichter Kérperperfektion und der Nichterfillung des
Ideals sein (vgl. Bundeszentrale fir gesundheitliche Aufklédrung 2008).
Problematisch ist nicht die Schonheitskonstruktion an sich. Problematisch wird
dieses Konstrukt, wenn «das eigene Selbstkonzept als Bezugssystem zur Verar-
beitung von Werbung» (Bergler u.a. 1992: 35) herangezogen wird und die erlebte
Divergenz zwischen dem Fremdbild und dem eigenen Selbstbild zu einer Ver-
&dnderung des Selbstwert- und Kérpergeflhls fihrt (vgl. Bergler u.a. 1992: 1711f).
Medien- und Werbefiguren kénnen die Bedeutung von Wunschbildern erhalten
und so zu (problematischen) Vorbildern bei individuellen Orientierungsaufgaben
werden (vgl. Luca 2003).

Jugendliche und Eltern im Spiegel der Werbung

Datengrundlage der Untersuchung

Fir die Inhaltsanalyse® wurden bewusst Werbeanzeigen aus dem Printmedium
Zeitschrift> als Untersuchungsgrundlage ausgewahlt. Zeitschriften erfreuen sich
grosser Beliebtheit; fast alle Deutschen nutzen sie (vgl. Media Analyse Presse-
medien | 2006). Bei Werbeanzeigen handelt es sich zudem nicht um als stérend
empfundene «Unterbrecherwerbung» (Baacke u. a 1999: 110), sondern es bleibt
den Rezipienten/innen Uberlassen, sich mit der Anzeigenseite eingehender zu be-
schaftigen oder sie zu «Uberblatterns, aber sie kann nicht, wie beispielsweise das
Fernsehprogramm, umgeschaltet und damit vollkommen ignoriert werden. Da die

3 Nach Frih definiert sich eine Inhaltsanalyse «als eine empirische Methode zur systematischen und

intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen
(meist zum Zwecke einer darauf aufbauenden, interpretativen und/oder durch Zusatzkriterien ge-
stutzten Inferenz)» (kursiv i. Org., Frih 1998: 107).
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Mischung der Anzeigen mit dem redaktionellen Teil dazu verleitet, sie zu betrach-
ten, ist die Rezeption von Werbeanzeigen wahrscheinlicher als die von Werbe-
sendungen im Fernsehen (vgl. Sowinski 1998: 80ff; Baacke u.a. 1999: 1091).

Bei der Auswahl der Zeitschriften dienten die Ergebnisse der IVW 1/2006 und
der Media Analyse Pressemedien | 2006 bzgl. Reichweite gesamt und Reichweite
Zielgruppe als Entscheidungsgrundlage. Mit ihrer Hilfe wurden vier Frauenzeit-
schriften, vier Ménnerzeitschriften und drei sogenannte General-Interest-Zeit-
schriften mit heterogen-geschlechtlichem Publikum ermittelt. Die zielgruppen-
spezifische Auswahl der Publikumszeitschriften orientiert sich an den ausgewéhl-
ten Generationen, die im Fokus der Untersuchung liegen. So wurden fir jede der
drei Gattungen Zeitschriften mit einer Hauptleserschaft im Alter von 14-19 Jahren
und 40-49 Jahren selektiert, um auch diesbeziglich ein moglichst reprasentatives
Geschlechterbild zu erhalten. Die Entscheidung fiel auf Bild der Frau, Brigitte,
Joy und Tina als Frauenzeitschriften, Auto Bild, Computer Bild, Computer Bild
Spiele und Sport Bild als Méannerzeitschriften sowie Bravo, Focus und Stern als
Zeitschriften mit heterogen-geschlechtlichem Publikum. Neun Ausgaben je Zeit-
schriftentitel, gleichmassig verteilt auf die Jahre 2004 bis 2006, gelangten in die
Stichprobe, die somit insgesamt 99 Zeitschriften umfasst.

Der Codierbogen wurde in Anlehnung an Erving Goffmans «Geschlecht und Wer-
bung» (1981) sowie andere empirische Studien von Hastenteufel (1980), Zurstiege
(1998) oder Wilk (2002) entworfen und auf Grundlage eigener Forschungsarbeiten
(vgl. Derra 2006; Eck 2008; Derra & Jackel 2009; Eck & Jackel 2009) weiterent-
wickelt. Er |&sst sich in zwei thematische Einheiten unterteilen: Der erste Teil ent-
halt anzeigenbezogene Variablen, mit denen z.B. die beworbene Produktart oder
das szenische Umfeld erfasst wurden. Der zweite Teil beinhaltet personenbezo-
gene Variablen, mit denen etwa das Aussehen, die Kleidung oder die Tatigkeit
der codierten Person festgehalten wurden. Insgesamt umfasst der Codierbogen
40 Variablen mit einer unterschiedlichen Anzahl von Auspragungen. Eine vollstan-
dige Darstellung des Kategoriensystems ist deshalb im Rahmen dieses Artikels
nicht moglich.*

Um eine Verzerrung durch einseitige geschlechtliche Bewertungseinflisse zu ver-
meiden und den Grad der Validitat der Untersuchungsergebnisse zu erhdhen, wur-
de ein heterogen-geschlechtliches Codierteam mit zwei Mannern und zwei Frauen
gebildet. Durch Codiererschulungen und umfangreiche Pretests konnte die Inter-
coderreliabilitat bis zu einer durchschnittlichen Rate von 82 % gesteigert werden.

Die Codierung erfolgte von Dezember 2006 bis Januar 2007. In dieser Zeit wurden
alle mindestens halbseitigen Werbeanzeigen mit ausreichend grossen Personen-
abbildungen ab 14 Jahren inhaltsanalytisch erfasst.

4 Um den Ansprichen der Objektivitédt bzw. der Nachvollziehbarkeit dennoch zu gentigen, ist der

Codierbogen unter folgender URL einsehbar: http://www.uni-trier.de/index.php?id=6191.
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Forschungsfragen

Bei der Analyse der Unterschiede bzw. Gemeinsamkeiten in der werblichen
Inszenierung der beiden Generationen standen zwei Forschungsfragen im Vorder-
grund: Da bisherige Studien immer wieder darauf verweisen, dass geschlechts-
stereotype Darstellungen in der Werbung weiterhin Bestand haben, wurde in der
vorliegenden Analyse untersucht, ob traditionelle Geschlechterstereotype in den
beiden ausgewéhlten Generationen gleichermassen geschlechtsspezifisch veran-
kert sind. Aufgrund der andauernden Kritik gegen die stets schlanken, schénen
und jungen Werbefiguren wurde ausserdem analysiert, wie stark die Vertreter/in-
nen der beiden Generationen von der Werbung idealisiert werden.

Die Ergebnisse zu diesen Forschungsfragen werden in den néachsten beiden Ab-
schnitten anhand exemplarischer Beispiele erlautert. Dabei geht es nicht darum,
Alterseffekte festzustellen, sondern die beiden ausgewéhlten Generationen mit-
einander zu vergleichen. Wenn Unterschiede in der Darstellung der beiden Gene-
rationen aufgezeigt werden, handelt es sich nicht um kontinuierliche Effekte, die
Uber alle Altersklassen hinweg, also im Sinne eines Alterseffekts feststellbar sind.
Nur eine Langsschnittuntersuchung konnte letztlich Aufschluss darliber geben,
inwiefern Unterschiede moglicherweise perioden- (Jahreseffekte) oder kohorten-
effektbedingt (Jahrgangseffekte) auftreten.

Die Verteilung Jugendlicher und Eltern auf Werbeanzeigen

Die Studie beruft sich auf eine Gesamtzahl von 1406 untersuchten Werbeanzei-
gen; auf 195 dieser Anzeigen sind Jugendliche abgebildet (rund 14 %), auf 169
Anzeigen Eltern (12 %).

Da zur Klérung der Forschungsfragen die Betrachtung einzelner Personen erfor-
derlich war, wurde der Datensatz transformiert und jede Person als Fall definiert.
Somit wurden insgesamt 1861 Personen als Falle erfasst, rund 62 % davon Frauen,
38 % Méanner. Wie in Abb. 1 erkennbar, sind die beiden im Fokus der Untersuchung
stehenden Altersgruppen, die 14- bis 19-Jdhrigen und die 40- bis 49-Jahrigen, mit
13 zu 10 % (247 14- bis 19-Jahrige zu 189 40- bis 49-Jahrigen) etwa gleich stark auf
den untersuchten Werbeanzeigen vertreten.®

5 Im Folgenden werden ausschliesslich die Verteilungen der erhobenen Merkmale in den untersuch-
ten Generationen betrachtet. Auf die empirische Verteilung in der Gesamtstichprobe wird in diesem
Rahmen nicht weiter eingegangen, da dies fiir die Forschungsfragen von nachrangiger Bedeutung
ist.
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Abb. 1: Altersgruppenverteilung

Derra, Eck & Jackel

Signifikant anders (p=.00, Phi=.41)¢ ist dagegen die Geschlechterverteilung: Bei
den 14- bis 19-Jahrigen werden Frauen (insgesamt 188) mit 76 zu 24 % wesentlich
haufiger auf Werbeanzeigen abgebildet als Manner (insgesamt 59). Bei den 40-
bis 49-Jahrigen ist das Verhaltnis genau umgekehrt. Nur 35 % dieser Altersklas-
se sind weiblich (insgesamt 67), der Grossteil ist dagegen méannlich (insgesamt
122). Dieses Ergebnis weist auf eine bekannte Werbestrategie hin: Auch wenn sich
die Darstellungen qualitativ gewandelt haben, sind altere Frauen in der Werbung
nach wie vor unterreprasentiert (vgl. Hastenteufel 1980; Bergler u.a. 1992: 33; R6hr-
SendImeier & Ueing 2004; einen Uberblick gibt Jackel 2009), denn «Frau-Sein (...)
bedeutet gleichzeitig Jugendlichkeit» (Eck 2008: 104f) — und die endet werblich
betrachtet fir Frauen bereits mit dem 40. Lebensjahr. Manner hingegen duirfen
altern — «zumindest bis zum 50. Lebensjahr» (Eck 2008: 104).

6 Der Phi-Koeffizient und Cramer’s-V sind Zusammenhangsmasse fir nominale Daten auf der Basis
der Chi-Quadrat-Statistik. Phi ergibt sich als Wurzel aus dem Quotienten aus Chi-Quadrat und dem
Stichprobenumfang und wird bei Vierfeldertabellen eingesetzt. Cramer’s-V wird bei mehr als zwei
nominalskalierten Merkmalen verwendet, weil sein numerischer Wert nicht vom Stichprobenumfang
abhangt. Er wird aber in derselben Weise wie Phi interpretiert. Der p-Wert ist eine Kennzahl zur
Auswertung von statistischen Tests und wird hier auf einem Signifikanzniveau von 5 % interpretiert,
d. h. die Nullhypothese wird verworfen, wenn der p-Wert kleiner oder gleich ist (vgl. Benninghaus
2007: 104-121). Im vorliegenden Zusammenhang wird also nur von einer Fehlerwahrscheinlichkeit
ausgegangen. Informationen Uber tatséchliche Differenzen in der Grundgesamtheit liegen nicht vor,
so dass der b-Fehler nicht getestet bzw. bestimmt werden kann. Ausgangspunkt ist also stets eine
Nullhypothese, die in der Regel von keinem Zusammenhang oder keinem Unterschied ausgeht.
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Zur Verankerung traditioneller Geschlechterstereotype bei Jugendlichen

und Eltern

Um die Frage zu beantworten, ob eine Verankerung von Geschlechterstereotypen
in Werbeanzeigen gegenwartig noch vorhanden ist und inwiefern von einer Ge-
nerationenabhangigkeit bei der Inszenierung von geschlechtsspezifischen Zuord-
nungen gesprochen werden kann, wurden folgende Variablen herangezogen: die
beworbenen Produkte, die gezeigten Tatigkeiten und der Goffman’sche entrickte
Gesichtsausdruck (vgl. Goffman 1981:256).

Als Produktgruppen, bei denen eine geschlechtsstereotype Unterscheidung an-
genommen werden kann, wurde die Kosmetikwerbung als Frauenterritorium der
Werbung fir moderne Medien als typisch technikbasiertem Mannerbereich gegen-
Ubergestellt. Da die Kosmetikbranche sich durch eine starke Differenziertheit aus-
zeichnet, konnten verschiedene, abgrenzbare Kosmetikproduktgruppen identifi-
ziert werden. Geschlechtsneutrale Kérperpflege und -hygiene-Artikel wie Taschen-
tlcher und Toilettenpapier wurden so von der Kategorie «verschénernde Kosmetik>
abgegrenzt, mit der typisch weibliche Schminkartikel und Stylingutensilien erfasst
wurden, welche die Attraktivitat zusatzlich steigern. In eine dritte Kosmetikgruppe
wurden Produkte gegen inszenierte Defizite eingeordnet. Es handelt sich dabei
um Produkte, mit deren Hilfe angebliche Mangel und Defizite, die gesellschaftlich
oder zumindest werblich als verpdnt gelten, ausgeglichen bzw. beseitigt werden
sollen. Hierunter fallen beispielsweise Kosmetika gegen Pigmentstérungen und
Altersflecken, Produkte gegen Cellulite, Haarausfall oder Falten.

DAVIDOFF

%l Ul
GCAME.. ﬁ
The new fragrances for him for her | “

Abb. 2: Werbung fir verschénernde Kosmetik (Joy 4/2006: 37)
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Betrachtet man nun die Geschlechterverteilung in den ausgewéhlten Genera-
tionen, so zeigt sich, dass bei den 14- bis 19-Jahrigen nicht nur — wie zu erwarten
—mit 27 % ein hoher Anteil der Frauen fir verschonernde Kosmetik wirbt, sondern
auch junge Ménner mit einem Anteil von knapp 20 % haufig fur diese Produktgrup-
pe eingesetzt werden. Hier kann demnach kein signifikanter Unterschied zwischen
den Geschlechtern festgestellt werden (p=.22). Interessant erscheint, dass die
méannlichen Protagonisten vielfach weiblicher Unterstitzung <bedirfens und sel-
ten als singuldre Werbeprotagonisten inszeniert werden (Abb. 2). Es kénnte sich
hierbei um eine Art <Eingewdhnung» in diese fir das méannliche Geschlecht eher
ungewohnte Produktsparte handeln.

In der Generation 40-49 fallt dagegen auf, dass der Kosmetikbereich weiterhin
ausschliesslich vom weiblichen Geschlecht besetzt ist. Frauen dieser Altersgruppe
werben dabei am haufigsten (28,4 %) fur Kosmetika gegen gesellschaftlich insze-
nierte Defizite, wahrend der Produktbereich bei 40- bis 49-jahrigen Ménnern keine
Rolle spielt (p=.00, Phi=.43). Die Thematisierung von Defiziten in der Generation
40-49 scheint sich demzufolge stark auf den weiblichen Kérper zu beziehen; ménn-
liche Kérper werden hingegen weniger streng bewertet. Dieses Ergebnis passt zu
der eingangs beschriebenen Werbestrategie, Frauen ab einem gewissen Alter in
der Werbung nicht mehr abzubilden bzw. nur dann, wenn sie jinger aussehen (vgl.
Eck 2008: 104f). — Ein Ziel, welches es mittels spezieller Kosmetika zu erreichen

gilt.

Deutsehland startet dureh. Mit den 3%3 Komplettpaketen,

Einfach komplett. Komplett einfach.

Abb. 3: Junge Frau und moderne Medien (Computer Bild Spiele 11/2006: 13)
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Stellt man diesen Ergebnissen nun die tmannliche> Produktgruppe der moder-
nen Medien gegenlber, zeigt sich folgendes: Konnte fir den Einsatz in der Kos-
metikwerbung kein bevorzugtes Geschlecht in der Jugendgeneration festgestellt
werden, so wiederholt sich dieses Schema bei der Werbung fiir moderne Medien.
Auch hier ist die Produktsparte bei den 14- bis 19-Jéhrigen nicht geschlechtsspe-
zifisch determiniert. Junge Frauen werben heute fast genauso haufig wie junge
Manner fir moderne Medien (Abb. 3), worunter z. B. Handys, EDV-Soft- und Hard-
ware-Komponenten oder MP3-Player zusammengefasst wurden. Die Angleichung
betrifft jedoch nicht nur den quantitativen Aspekt, sondern auch die Art der Dar-
stellung. Hier l3sst sich keine Differenzierung zwischen einer «typisch mannlichen,
instrumentellen und einer «typisch weiblichen> expressiven Inszenierung feststel-
len.

Ist das Verhaltnis unter den jugendlichen Protagonisten/innen also auch in die-
ser Produktsparte mit einer Differenz von drei Prozentpunkten (14 % Frauen zu 17
% Mannern) nahezu ausgeglichen (p=.55), stehen in der Elterngeneration ledig-
lich 6 % Frauen 26 % Ménnern gegeniber, die hierfir eingesetzt werden (p=.00,
Phi=.24). Wahrend bei den 40- bis 49-Jahrigen der Kosmetikbereich also von
Frauen dominiert wurde, wird der Bereich der modernen Medien hauptsachlich
mit Ménnern beworben. Frauen dieser Generation kommen dagegen kaum damit
in BerGhrung.

Bei der Konstruktion der Produktgruppe <moderne Medien> ergaben sich aller-
dings Schwierigkeiten. Die aktuelle Produktindividualisierung geht einher mit ei-
ner Vernetzung und Multifunktionalisierung der Geréte, weshallb man heute auch
von Hybridmedien spricht (vgl. dazu auch Krotz 2007: 94ff; Krotz 2008: 55f). Mit
einem Handy, urspriinglich als mobiles Telefon gedacht, kann heute z.B. gleich-
zeitig fotografiert, gefilmt und dank WAP und GPRS im Internet gesurft werden.
Computer fungieren zugleich als Unterhaltungsmedium (Musik héren, Fernsehen,
Computerspiele spielen, Singstar etc.), Organisator (Terminkalender, Fotoalben,
Adressbicher, Geburtstagskalender etc.), Kommunikationsinstrument (E-Mail,
Chat etc.), Arbeitsgerat und ebenso als Technikzentrale, in der programmiert und
installiert, das Betriebssystem optimiert oder Datenbanken und Informationssy-
steme analysiert werden. Eine differenzierte Erfassung dieser Produktgruppe ist
somit nicht méglich, will man den Anforderungen des Kategoriensystems nach Un-
abhangigkeit, Trennschérfe und wechselseitiger Exklusivitat (vgl. dazu u.a. Merten
1995: 98ff, Frih 1998: 80) gerecht werden. Einschrankend muss somit angemerkt
werden, dass die Zusammenfassung dieses Produktbereichs als cimoderne Medien>
die klassische Zuordnung des technischen Bereichs zum mannlichen Geschlecht
moglicherweise verzerrt.

Betrachtet man den Bereich der Tatigkeiten, so fallt auf, dass die favorisierte Be-
schéaftigung in der Anzeigenwerbung das Posieren darstellt. Hier zeigen sich fur
beide Generationen die hdchsten Anteilswerte. Die Kategorie wurde immer dann
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codiert, wenn die Personen auf der Anzeige keiner erkennbaren anderen Tatigkeit
nachgehen ausser der des Posierens fir den Fotografen.

Geschlechtsspezifisch betrachtet erkennt man, dass diese Inszenierungsstrategie
bei den Frauen beider Generationen im Schnitt die Halfte aller Tatigkeiten ein-
nimmt (bei 14- bis 19-Jéhrigen 47 %, bei 40- bis 49-J&hrigen 58 %; p=.11). Aber
auch Manner in der Werbung posieren haufig. So dominiert diese Tatigkeit eben-
so beim mannlichen Geschlecht der Generation 40-49 (Abb. 4). Von den mann-
lichen Jugendlichen posieren immerhin rund ein Viertel (p=.57). Es handelt sich
bei dieser Personengruppe damit um die zweithdufigste Beschaftigungsart. An
erster Stelle steht das gesellige Zusammensein mit Anderen.

,Konsequente Kostenkontrolle
sind wir unseren Kunden =~
schuldig. Auch deshalb haben
wir uns fiir Office-Lésungen:

_ von Brother entschieden."

Abb. 4: Posierender Mann der Generation 40-49 (Focus 19/2004: 125)

Generationen- und geschlechtsiibergreifend wird das Gesellige (Gesprache, Flir-
ten, Nutzung von Kommunikationsmitteln, Beschaftigung mit Kindern etc.) als
zweithaufigster Tatigkeitsbereich verwendet, gefolgt von Menschen in Aktion
(Sport, Austibung von Hobbys, Urlaub etc.) oder beim Mussiggang (Lesen, Fern-
sehen, Musik héren, allgemeine Entspannung, Kérperpflege etc.). Interessant im
Vergleich zu vorherigen Untersuchungsergebnissen (vgl. Schmerl 1994: 139ff; Berg-
ler u.a. 1992: 32ff) erscheint hierbei, dass bei Mannern und Frauen der Genera-
tion 40-49 kein signifikanter Unterschied bei der Kategorie <Aktionismus» besteht
(p=.61), wahrend Tatigkeiten aus der Kategorie <Musse>, worunter eher passive,
selbstbezogene Téatigkeiten gefasst wurden, bei Méannern wesentlich starker ins
Gewicht fallen (p=.04, Phi=.15). Ein Bild, das nicht zum klassischen, aktiven Mann
der Werbung passt (vgl. Krohne 1995; Zurstiege 1998).
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Abb. 5: Vater mit Kind (Joy 01/2005: 65)

Bezlglich der Tatigkeiten fallt speziell bei der Generation 40-49 zusatzlich ein am-
bivalenter Aspekt auf: Einerseits sind Manner dieser Altersgruppe gemass klas-
sischer Vorstellungen weitaus starker im Beruf vertreten als Frauen. Andererseits ist
es jedoch auch das mannliche Geschlecht, das haufiger in traditionell weiblichen
Bereichen wie dem Haushalt oder bei der Beschaftigung mit Kindern abgebildet
wird (Abb. 5).

Die Verteilung der Tatigkeiten unter den Geschlechtern insgesamt zeigt: Mannliche
Tatigkeitsfelder sind vielfaltiger und variationsreicher als weibliche. Ménner gehen
haufiger einem Beruf nach, befinden sich in geselligen bzw. sozialen Situationen,
Uben aktionale Tatigkeiten aus oder lassen sich bei passiven, selbstbezogenen
Tatigkeiten treiben. Demgegeniber stehen nahezu die Halfte aller weiblichen
Akteure, die ausschliesslich posieren. Tatigkeiten von Frauen erscheinen folglich
weniger zielgerichtet. Hinzugefligt werden muss jedoch, dass aufgrund des relativ
hohen Anteils mannlicher Posierender und der dhnlichen geschlechtlichen Vertei-
lung der aktiven und missigen Personen die gédngige Assoziation des weiblichen
Geschlechts mit Passivitat und des mannlichen Geschlechts mit Aktivitat an dieser
Stelle nicht bestatigt werden kann.

Zieht man zur Beantwortung der Forschungsfrage den Gesichtsausdruck als még-
liches geschlechtsdeterminiertes Merkmal hinzu, fallt auf, dass unabhéngig von
Geschlecht und Alter der gliickliche Gesichtsausdruck (Lachen) Gberwiegt. Weiter
zeigt sich, dass auffallend viele Jugendliche entrickt blicken, d. h. ihren Blick ziel-
los in die Ferne schweifen lassen, abwesend wirken. Goffman definiert diesen Ge-
sichtsausdruck auch als ein «Treibenlassen vor Anker» (Goffman 1981: 256), der in
erster Linie bei der Inszenierung von weiblichen Protagonisten seine Anwendung
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fand. Interessant ist, dass dieser ehemals feminine Blick in der hier vorliegenden
Analyse bei beiden Geschlechtern der Generation 14-19 etwa gleich stark vertre-
ten ist (ca. 14 %; p=.70; Abb. 6), bei der Generation 40-49 dagegen bei beiden
Geschlechtern keine Rolle spielt.

PRADA

Parfums

Abb. 6: Junger Mann mit entrlicktem Blick (Stern 43/2006: 24)

Um die Realitdtsnéhe der Darstellungen zu kategorisieren, wurde bei der Varia-
ble «Produkt-Person-Beziehung> von einer realitdtsnahen zu einer realitatsfernen
Beziehung zwischen der dargestellten Person und dem gezeigten Produkt abge-
stuft. Als produktunabhéangige/r Akteur/in oder Produktnutzer/in agiert die Person
in einem Handlungsraum und bewegt sich in einer wirklichkeitsgetreuen Szene.
Produktprasentanten/innen erscheinen als Mittelkategorie zwischen realen und
realitdtsfernen Beziehungen. Hier prasentiert die Person (meist durch Posieren)
das Produkt, z. B. Kleidung oder frisch geféarbte Haare. Die Person kann sich dabei
durchaus in einem Handlungsraum befinden, die Szene wirkt jedoch gestellt. Ist
die Szene noch stérker konstruiert und komplett aus einem realen Handlungsraum
herausgenommen, wurden die Akteure und Akteurinnen als Vorfihrobjekt codiert,
an dem z. B. eine bestimmte Creme erfolgreich angewandt wurde. Ausserdem
konnte die Person als Testimonial auftreten oder als reines Dekorationsobjekt
ohne funktionale Beziehung zum Produkt inszeniert werden.

Insgesamt betrdgt das Verhaltnis der realitdtsndheren Darstellungsformen
(¢produktunabhangige/r Akteur/ins, aktuelle/r Produktnutzer/in> und «potentielle/r
Produktnutzer/iny) etwa 60 % zu knapp 40 % realitétsferneren Darstellungsformen
(<Produktprésentant/ins, Vorfihrobjekts, <Dekorationsobjekt). Dabei féllt auf, dass
75 % der Manner in einem realen Produkt-Person-Zusammenhang dargestellt wer-
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den, aber nur die Halfte der Frauen. Die Prasentation in einer realitatsnahen Pro-
dukt-Person-Beziehung scheint demzufolge eindeutig eine Inszenierungsstrategie
fur das mannliche Geschlecht zu sein (p=.00, Phi=.26), wahrend Frauen signifikant
haufiger in einem realitdtsfernen Kontext erscheinen (p=.00, Phi=.28). Das gilt so-
wohl fir die Generation 14-19 als auch fir die 40- bis 49-Jahrigen.

Als nachstes geht es um die Problematik der Schonheitsideale. Dabei wird davon
ausgegangen, dass Menschen sich im Allgemeinen an lhresgleichen orientieren,
also Werbeprotagonisten/innen ihrer eigenen Altersgruppe besondere Aufmerk-
samkeit schenken (vgl. Bergler 1965: 112; Packard 1969: 66; Zurstiege 1998: 146,
185). Wie bereits im ersten Teil dieses Beitrags diskutiert, kdnnen mediale Ideale
speziell fir Heranwachsende im Zuge der Sozialisation eine Gefahr darstellen. Der
Generationenaspekt steht deshalb auch bei der zweiten Forschungsfrage im Vor-
dergrund.

Idealisierende Darstellung der Generationen

Zur Analyse der Idealisierung wurde eine Reihe von dusserlichen Erscheinungs-
merkmalen erhoben, anhand derer verglichen werden kann, wie ausgedehnt ge-
normte Schonheitsideale und Attraktivitatsvorstellungen in der Werbung ihren
Einsatz finden.

Die Grundlage fur den generellen Vergleich bildet die Unterscheidung zwischen
einer natlrlichen und einer makellosen Erscheinungsweise. Ein naturliches Er-
scheinungsbild wurde dann codiert, wenn einem die Person prinzipiell haufiger
auf der Strasse begegnen kdnnte wie beispielsweise die Darsteller/innen auf den
folgenden Anzeigen (Abb. 7 und 8).

' S

Frohe Ostern von Jana?
Frahlingserwachen von Dana?
Frahjahrsputz bei Mama?

wewbricfeschreiben.de KOMMUNIKATION

Abb. 7: NatUrliche Frau Abb. 8: Naturlicher Mann
(Stern 21/2005: 12) (Brigitte 8/2004: 99)
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Anzeigen mit natirlichen Personen zeichnen sich dadurch aus, dass nicht alles
restlos retuschiert wird, sondern kleine Abweichungen vom Schénheitsideal (z.B.

Falten, Zahnllcke, filligere Figur, diinnes Haar, Sommersprossen o.3.) erhalten
bleiben

Abb. 9: Makellose Jugendliche (Joy 10/2005: 2)

Als makellos wurde das Aussehen hingegen eingestuft, wenn es sich um Personen
handelt, die vollkommen dem medial bevorzugten Schonheitsideal entsprechen
und damit fast schon realitatsfern bzw. kinstlich wirken (Abb. 9). Als Indikatoren
wurden hier das gemeinsame Auftreten der Merkmale reine Haut, Faltenlosigkeit,
strahlender Teint, gldnzende Haare und Schlankheit festgelegt.

Naturliche Darstellungen dominieren bei beiden Generationen, die Generation
40-49 wird allerdings signifikant hdufiger mit einem natirlichen Aussehen prasen-
tiert (63,6 % und 93,7 %; p=.00, Phi=.35), wahrend die 14- bis 19-Jahrigen signifi-
kant haufiger makellos inszeniert werden (32 % zu 4,2 %, p=.00, Phi=.34).
Besonders die Schlankheit riickt oft ins Zentrum der Kritik medialer Darstellungen.
Vorwirfe richten sich gegen ein propagiertes Kérperideal, das einer «krankhaften
Untergewichtigkeit entspricht» (Kréoner-Herwig 2001: 135) und damit den Typus der
Barbiepuppe — «vom Schlankheitswahn ausgemergelt, aber ewig lachelnd» (Mih-
len Achs 1990: 97) — abbildet. Gerade diese medial propagierten Kérperformen
werden als Mitausléser fir Schlankheitswahn, Diathalten, Hungern und Unzufrie-
denheit mit dem eigenen Kérper im Jugendalter angesehen.

Die hier vorliegende Analyse kann die Begrenztheit der Kérperformen im werb-
lichen Kontext bestatigen: Jugendliche erscheinen auf Werbeanzeigen ausschliess-
lich diinn oder schlank, wobei keine bedeutsamen Differenzen zwischen den Ge-
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schlechtern herausgestellt werden kénnen (p=.42). Es findet in dieser Generation
somit eine starke einseitige Normierung auf den schlanken oder sehr schlanken
Korper statt (p=.00, Phi=.27).

Auch bei der Generation 40-49 dominiert der schlanke Kérper eindeutig ge-
schlechtstbergreifend (p=.00, Phi=.20). Allerdings findet sich hier zumindest die
Tendenz, Werbeprotagonisten/innen ebenfalls mit vom Schlankheitsmodell ab-
weichenden Figuren abzubilden.

Die werbliche Normierung und Typisierung, die bei jugendlichen Werbedarstel-
ler/innen besonders stark zum Ausdruck kommt, kann durch weitere dusserliche
Erscheinungsmerkmale verdeutlicht werden. Entsprechend der klassischen Ge-
schlechterstereotype haben knapp 70 % der jungen Frauen lange Haare, wahrend
junge Manner sich zu knapp 80 % mit einem Kurzhaarschnitt prasentieren. Bei
Mannern der Generation 40-49 dominieren ebenfalls die kurzen Haare; es findet
sich somit kein signifikanter Unterschied zwischen den mannlichen Generationen
(p=.61). Dem weiblichen Geschlecht der Generation 40-49 wird hingegen mehr
Spielraum bei der Frisur gestattet. Hier ist die Anzahl derer, die mit langen (31 %),
mit mittellangen (37 %) und kurzen Haaren (21 %) inszeniert werden, nahezu ausge-
glichen. Es zeigt sich ausserdem, dass Frauen beider Generationen zwar meistens
sichtbar geschminkt gezeigt werden (ca. 70 %), jugendliche Frauen allerdings hau-
figer sehr auffallig geschminkt (12,8 % zu 4,5 %) in der Werbung présentiert wer-
den, auch wenn diese Differenz sich statistisch an der Signifikanzgrenze bewegt
(p=.06).

Der Apfel fillt nicht weit vom Stamm?

Es gibt keine Klassifikation der Menschen, die so fest in der Menschwerdung ver-
wurzelt ist und die eine Gesellschaft und das Zusammenleben der Menschen so
fundamental und nachhaltig strukturiert, reguliert und ordnet, wie die Unterschei-
dung in mannlich und weiblich (vgl. zu den folgenden Ausfihrungen auch Derra
2006: 10-15).

Die Geschlechtszugehdorigkeit dussert sich in den unterschiedlichsten Kontexten:
in der Familie und in 6ffentlichen Rdumen, in der alltdglichen Interaktion und der
medialen Kommunikation, in der Schule und im Beruf, in der Freizeit sowie in dko-
nomischen und politischen Diskursen, in der Sexualitat wie in der Religion. Budde
(kursiv i. Org., 2003: 17) formuliert hierzu treffend: «jede soziale Situation ist auch
immer geschlechtlich eingefarbt, sozusagen «gegendert>.»

Neben dem Alter und der ethnischen Zugehdrigkeit, bei denen allerdings bis zu
einem gewissen Grad Fehleinschatzungen erlaubt sind, ist das Geschlecht einer
Person ein unmittelbar wahrgenommenes Merkmal, das eine erste automatische
Kategorisierung zwischen Personen auslost. Das Geschlecht fungiert somit als
«wirkungsvollste Identifikations-Schranke» in der Gesellschaft (Mihlen Achs 1990:
89).
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Dass fundamentale Unterschiede zwischen den Geschlechtern herrschen, gehort
zu den «fraglosen und nicht weiter begriindungsbeddrftigen Selbstversténdlich-
keiten unseres Alltagswissens» (Wetterer 2004: 122). Die urspringlich mit der Ka-
tegorie Geschlecht verknlpften Aspekte der Unverdnderbarkeit, Lebenslanglich-
keit, Konstanz und der Totalinklusion, dass jeder jederzeit entweder mannlich oder
weiblich sein muss, also der einen oder anderen Kategorie angehérig (vgl. dazu
Tyrell 1986: 464ff), sind jedoch auf wissenschaftlicher Ebene ins Wanken geraten
und durfen keine uneingeschrénkte Giltigkeit mehr fir sich beanspruchen.

Die feministische Seite ist es, in der erstmals Stimmen laut werden, sich ganzlich
von der Debatte um die Determinierung durch primare, sekundéare und tertiare
Geschlechtsmerkmale (Geschlechtsorgane, -drisen, -hormone, Morphologie)
abzuwenden und das Geschlecht in seiner Gesamtheit als vollstandig konstruiert
zu erfassen (Hagemann-White 1984: «kulturelles System der Zweigeschlechtlich-
keit»).

Die Geschlechtsidentitat, die sich als Wahrnehmung, Erfahrung und das Erleben
der eigenen Geschlechtszugehorigkeit von aussen sowie die blosse Selbstzu-
schreibung als méannlich und weiblich definiert (vgl. Degenhardt & Trautner 1979:
14; Behnke & Meuser 1999: 52), wurde auch von Goffmans Einwurf, «dass es so
etwas wie eine Geschlechtsidentitat nicht gibt» (Goffman 1981: 37), hinterfragt und
die Grenzziehung der Geschlechterverhaltnisse relativiert. Nach Goffman besit-
zen Menschen von Natur aus nur die Eigenschaft, «Abbilder von Ménnlichkeit und
Weiblichkeit entwerfen und verstehen zu lernen» (Goffman 1981: 37) und verfigen
Uber diese Eigenschaft eben als Personen und nicht als Mann oder Frau. Diese Ab-
bilder, die Goffman als «Prototypen des essentiellen Ausdrucks» (Goffman 1981: 34)
bezeichnet, gehdren bei ihm noch zu der «elementarsten Charakterisierung eines
Menschen» (ebd.) und stellen das Medium der Verstandigung Uber die Identitat
eines Individuums dar. Dagegen kann knapp 25 Jahre spater Meuser — allerdings
nicht unkritisch — keine entsprechende <Hommage» an die Geschlechtszugeho-
rigkeit mehr offerieren: «Die Begriffe Mann und Frau bezeichnen keine sozial be-
deutsamen Kategorien mehr. Die Sozialordnung der Zweigeschlechtlichkeit wird
dekonstruiert (...). Alles erscheint méglich» (Meuser 2000: 217). Elementar ist hier
die Unterscheidung zwischen dem anerkannten Gedanken der Dekonstruktion der
Kategorie «Geschlecht> auf der sozialen Ebene (gender) und der stark kritisierten
Annahme einer vollstandig, also bis hin zur biologischen Geschlechtskomponente
(sex) konstruierten Geschlechtskategorie.

Eine Aufthebung der Geschlechtlichkeit auf der dusserlichen Ebene kann in der ak-
tuellen werblichen Geschlechterinszenierung nicht festgestellt werden; so erschei-
nen beispielsweise junge Frauen typischerweise mit langen Haaren, junge Manner
mit kurzen. Bestatigende Hinweise zur behaupteten soziokulturellen Dekonstruk-
tion der Zweigeschlechtlichkeit finden sich jedoch in Form einer Vermischung
ehemals geschlechtlich getrennter Bereiche vor allem bei den Jugendlichen, wie
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die Ergebnisse der Produktarten (Kosmetik> und <moderne Medien», des <Ausse-
hens», des «Gesichtsausdrucks> und der Tatigkeit <Posieren> gezeigt haben. Auch
der aktuelle gesellschaftliche, immer wieder kritisierte Kérperkult kommt bei der
jugendlichen Generation beider Geschlechter gleichermassen zum Ausdruck. Das
verdeutlichen die Ergebnisse der Variablen des dusserlichen Erscheinungsbildes:
«Aussehen, <Figun, <Frisur und, fir das weibliche Geschlecht geltend, die «<Schmin-
ke>. So erscheinen junge Frauen genau wie Ménner ihrer Generation schlank und
schon. Zusatzlich verstarkt wird dies durch die starke Fixierung der Altersgruppe
auf den Produktbereich der «verschénernden Kosmetiko.

Bei der Generation 40-49 gibt es dagegen neben innovativen Inszenierungsformen
starker auch traditionell geschlechtsspezifische Merkmale. So werden bei der Be-
schaftigung mit der Familie, im Haushalt, beim Posieren und bei der Inszenierung
des dusserlichen Erscheinungsbildes fortschrittliche Darstellungsarten verwendet.
Die Produktgruppen Kosmetik und moderne Medien, die Auslbung einer beruf-
lichen Tatigkeit sowie der gezeigte Gesichtsausdruck weisen stattdessen eine wei-
terhin traditionelle Verhaftung auf.

Die Werbeprotagonisten/innen der Generation 40-49 — und dort besonders die
Ménner — besitzen im Gegensatz zu den Vertretern/innen der Jugendgeneration
kérperliche Freirdume, was ihr Aussehen, ihre Figur und ihre Frisur betrifft. Hier
wird zumindest ansatzweise eine realitdtsndhere Darstellung genutzt und damit
nicht ausschliesslich ein einseitig normiertes Personenideal prasentiert — durchaus
eine zu begrissende Entwicklung.

Die Ausgangsfrage Der Apfel fallt nicht weit vom Stamm? kann somit beantwor-
tet werden: Es lassen sich signifikante Differenzen in den Darstellungsschemata
der Jugend- und Elterngeneration ausmachen. Innerhalb der einzelnen Altersgrup-
pen kann allerdings von einer ambivalent zu bewertenden Angleichung der Ge-
schlechter gesprochen werden. Besonders die werbliche Zentrierung gerade der
heranwachsenden Generation auf Kérperlichkeit und Schénheit betrifft nun beide
Geschlechter. Dies birgt im Zuge der Diskussion medialer Orientierungs- und Leit-
bilder das bereits beschriebene Gefahrenpotential (z. B. Magersucht, Ubersteiger-
ter Fitnesswahn, Kérper als Fetisch). Dadurch wird fraglich, ob die Auflésung der
haufig kritisierten Geschlechterstereotype, wie bereits vielfach beschrieben (vgl.
z.B. Bock 2004), ausschliesslich positiv konnotiert werden kann. Vielmehr erscheint
eine Differenzierung zwischen dem Gewinn von Freiheit und Vielseitigkeit durch
die Lésung von Stereotypen einerseits und der moglichen Ausweitung von Nor-
mierungen und einseitigen Typisierungen bzw. Idealisierungen andererseits fir
die weitere wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dieser Thematik zwingend
notwendig.
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