ST. POLTEN UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Digital Business ’fh I”

& Innovation

Masterarbeit

Femvertising in der Werbung: Die Vermarktung
von Produkten durch female Empowerment und
eine starke, unabhangige Darstellung von
weiblichen Charakteren.

von:
Sophia Graf

mm211818
Studiengang: Digital Media Management

Begutachter/in:
Mag. Dr. Gabriele Falbock

Zweitbegutachter/in:
Mag. Carina Wagner-Havlicek

St. Polten, am 05.05.2023

st. polten



Ehrenwortliche Erklarung

Ich versichere, dass

ich diese Masterarbeit selbstandig verfasst, andere als die
angegebenen Quellen und Hilfsmittel nicht benutzt und mich auch
sonst keiner unerlaubten Hilfe bedient habe.

ich dieses Masterarbeitsthema bisher weder im Inland noch im Ausland
einem Begutachter/einer Begutachterin zur Beurteilung oder in
irgendeiner Form als Prufungsarbeit vorgelegt habe.

Diese Arbeit stimmt mit der vom Begutachter/von der Begutachterin
beurteilten Arbeit Uberein.

Bisamberg, 05.05.2023 WLM

Ort, Datum Unterschrift



St. Polten University of Applied Sciences

digital business LI
& innovation st.pélten

Zusammenfassung

Femvertising gilt als eine neuartige Form der Werbung, die sowohl auf eine
gleichberechtigte, als auch vielfaltige Inszenierung von weiblichen Charakteren
abzielt. Diese neue Art von Werbemalinahme ist auf feministische ldeologien
zurtckzufihren, welche das Ziel der Geschlechtergleichheit anstreben. Durch den
Femvertising-Werbetrend wird die Weltanschauung des Feminismus mit dem
vorherrschenden Konsumverhalten in der Werbebranche vereinigt, um Marken als
Symbolbilder fur bestimmte Aspekte feministischer Werte zu implizieren und ihre
vermarkteten Produkte dahingehend zu positionieren.

Das Ziel dieser Arbeit ist es zu erfahren, ob sich der Aufbau und die Botschaften
von Femvertising-Werbespots grundsatzlich generalisieren lassen und welche
unterschiedlichen Rollenbilder Frauen in TV-Spots mit darin enthaltenen
Empowerment-Botschaften einnehmen. Zur Beantwortung der Leitfrage: Welche
unterschiedlichen Rollenbilder nehmen Frauen in Femvertisement-Spots ein und
inwieweit ldsst sich der Aufbau und die Message von TV-Werbespots, welche
jeweils Empowerment Botschaften beinhalten, generalisieren? wurde eine
Kombination aus der qualitativen Inhaltsanalyse mit Elementen der Film- und
Fernsehanalyse vollzogen. Es konnte auf Basis der wissenschaftlichen
Untersuchung festgestellt werden, dass sich im Rahmen von TV-Werbeinhalten, in
denen weiblichen Protagonistinnen als haupthandelnde Personen und
unabhangige, starke Individuen auftreten, unterschiedliche Rollenbilder mit
verschiedenen Eigenschaften in Bezug auf ihre durchgeflihrten Handlungen
identifizieren lassen. Die am haufigsten auftretenden Rollen sind dabei die
unabhangige, starke und moderne Frau und die lebensfrohe Frau. Doch auch von
weiteren Leitbildern, wie der eleganten Frau sowie der Karrierefrau und Expertin
wurde wiederholt Gebrauch gemacht. Es lielRen sich markante Unterschiede
zwischen  Femvertising-Werbespots und als traditionell angesehenen
Werbeinhalten hinsichtlich der gewahlten Art der Produktinszenierung und dem
grundlegenden Aufbau der TV-Spots feststellen. Wahrend herkdmmliche TV-
Werbungen eine durchgangige Vermarktung der beworbenen Waren anstreben,

stellen Femvertisements die zu vermittelnde Botschaft in den Vordergrund.
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Abstract

Femvertising is seen as an innovative form of advertising that aims at both equal
and diverse staging of female characters. Strengthening the role of women and the
shift towards gender-neutral portrayal is a relevant topic in the advertising industry
today. This new type of advertising is due to feminist ideologies that seek to achieve
gender equality. The femvertising advertising trend merges the ideologies of
feminism with the prevailing consumer behaviour in the advertising industry to
implicate brands as symbols of certain aspects of feminist values and position their
marketed products accordingly.

The aim of this study is to find out whether the structure and messages of
femvertising commercials can be generalised in general and what different roles
women take in TV commercials with empowerment messages contained therein. To
answer the guiding question: What are the different roles of women in
femvertisement commercials and to what extent can the structure and message of
TV commercials, which each contain empowerment messages, be generalized? a
combination of qualitative content analysis with elements of film and television
analysis was carried out.

On the basis of the scientific research, it was found that in the context of TV
commercials in which female protagonists appear as main actors and independent,
strong individuals, different role models with different characteristics in relation to
their actions can be identified. The most common role image is the independent,
strong and modern woman and the cheerful woman. But other models, such as the
elegant woman as well as the career woman and expert, were also repeatedly used.
There were striking differences between femvertising commercials and traditional
advertising content in terms of the type of product presentation chosen and the basic
structure of the TV commercials. While conventional TV advertisements aim at a
consistent marketing of the advertised goods, femvertisements place the message

to be conveyed in the foreground.
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung und Relevanz

Marketing hat bereits seit vielen Jahren eine Schlisselrolle in zahlreichen
Organisationen. Es stellt dabei sowohl eine Ubergeordnete Unternehmensfunktion,
als auch, im Zuge der markorientierten Fuhrung, eine Fuhrungsphilosophie dar. Der
Fokus wird dabei auf die Bedurfnisse von Kund:innen, die Ressourcen des
jeweiligen Unternehmens und das Verhalten der Konkurrenz gelegt. (vgl.
Gelbrich/Winschmann/Muller 2008, S. 1). Durch das Auftreten des Internets wurde
die Leistungsfahigkeit des Marketings durch eine zunehmende Verbreitung erhoht.
Dadurch entstand eine sogenannte ,Ko-Konsumgesellschaft’, in der sich
Rezipient:innen vermehrt mit Unternehmen vernetzen und Konsum somit zu einem
geteilten Erlebnis machen. Durch diese ,,sharing economy® wird ein individuelles

Beziehungsmarketing ermoglicht. (vgl. Gelbrich/Winschmann/Mdller 2008, S. 8).

Werbung spielt als Kernelement des Marketing-Mixes vieler Unternehmen
unterschiedlichster Branchen eine entscheidende Rolle in der
Kommunikationsstrategie. Im Marketing selbst wird der Fokus hauptsachlich auf die
Firmen-Performance, die Auswirkungen von Werbeausgaben und die Effektivitat
der Inhalte von Anzeigen gelegt. (vgl. Vadakkepatt/Bryant/Hill/Nunziato 2020, S.
1ff.). Jedoch kann Werbung nicht nur wirtschaftliche, sondern auch enorme
gesellschaftliche Auswirkungen hervorrufen. Durch ihre Sozialisationsfunktion
fungiert sie nicht nur als Spiegel oder Resonanzkérper der Gesellschaft, sondern
kann auch als aktiver Interaktionszusammenhang angesehen werden, welcher
gleichzeitig ein Abbild und Vorbild flr Rezipientinnen darstellt. Werbung gilt somit
als Spiegel der Kultur, welcher jedoch gleichzeitig auch Einfluss auf diese ausubt.
Durch die Vorbildfunktion von werblichen Veroffentlichungen konnen sich
dargestellte Rollenbilder durchaus bei Rezipient:innen verfestigen und somit eine
stereotype Denkweise fordern. Werbung ist demnach langst nicht mehr nur eine
Mallnahme zur Verkaufsforderung, sondern kann als Kulturtrager die
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Wahrnehmung von bestimmten gesellschaftlichen Gruppen beeinflussen und mit

gezeigten Vorurteilen zu aktiver Diskriminierung dieser beitragen. (vgl. Holz-Bacha
2011, S. 13ff.).

Die Veranderung sozialer Normen durch Werbung geschieht auf zweierlei Weise.
Einerseits haben Unternehmen in den letzten Jahren erkannt, dass Frauen
durchaus eine wirtschaftliche Macht haben und, dass gezielte Werbung die
Nachfrage nach Produkten, die die Entwicklung von Frauen unterstutzen, direkt
steigern kann. Andererseits haben einige Regulierungsbehérden und
Branchengruppen, angetrieben von der zunehmenden Erkenntnis, dass stereotype
Darstellungen von Frauen in der Werbung schadlich sind, MalRhahmen ergriffen,
um  sexistische und  stereotype  Anzeigen zu  begrenzen.  (vgl.
Vadakkepatt/Bryant/Hill/Nunziato 2020, S. 1ff.).

Marken beeinflussen durch Werbung gesellschaftliche Normen. Werte werden in
Werbebotschaften aufgenommen und konnen dem vermarkteten Produkt
zugeordnet werden. Die Gesellschaft und die darin enthaltenen gangigen
Wertvorstellungen kénnen wiederum beeinflussen, wie Werbetreibende mit ihren
Kund:innen und anderen Stakeholder:innen kommunizieren. Dies liegt unter
anderem daran, dass Veranderungen der gesellschaftlichen Werte und Normen
sowie soziokulturelle Veranderungen auch das politische und rechtliche Umfeld
verandern. Werbetreibende entwickeln dadurch ein gewisses soziales Bewusstsein,
sorgen fur mehr Reprasentativitat der Gesellschaft als Ganzes und wandeln ihre
Werbebotschaften dahingehend um. Marken konnen Verbindungen zu sozialen
Thematiken herstellen, die mit dem Kernzweck ihrer beworbenen Produkte
verbunden sind und damit durchaus erfolgreich sein. Dieser Ansatz ist besonders
bei Millennials sehr effektiv, da Marken ein héherer Zweck zugeschrieben wird.
Dieser Markenaktivismus kann als neue Bewegung in der Werbebranche
angesehen werden und bietet Werbetreibenden die Mdglichkeit, einen sozialen

Zweck zum Ausdruck zu bringen. (vgl. Manis/Mcdonald/Laverie 2020, S. 20f.)

So léste beispielsweise der Erfolg von Dove’s Kampagne flr wahre Schonheit im

Jahr 2004 ein enormes Wachstum an Anzeigen aus, die sich mit ihrer Botschaft
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speziell an Frauen richten. Daraufhin setzten Unternehmen wie der franzdsische

Kosmetikhersteller ,,L’'Oreal” oder die Biermarke ,,Bud Light* auf sogenannte
Femvertisements. Demnach auf Werbe- und Marketingkampagnen, die sich auf
Frauen konzentrieren und weibliche Charaktere wirdigen sollen. (vgl.
Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2021, S. 493).

Die Popularitit des Markenaktivismus kann jedoch auch dazu fuhren, dass
Unternehmen zunehmend sogenanntes ,,woke washing“ oder ,,Feminist-Washing®
betreiben, indem sie soziale Werte fordert, nur um erhdhen Profit zu machen und
gleichzeitig ihr Markenimage zu verbessern. (vgl. Manis/Mcdonald/Laverie 2020,
S.20). Die positive Aufnahme von Femvertisements durch Kundinnen bringt eine
deutlich hohere Verkaufsrate mit sich und im Zusammenhang mit der
Kommerzialisierung des Feminismus liegt hier ein grofdteil der Kritik an
Femvertising-MalRnahmen. Marken, die sich an Femvertising-Strategien
orientieren, werden oftmals als rein kalkulatorisch handelnde Institutionen
dargestellt, da sie keinen wirklichen Wunsch haben, strukturelle Veranderungen
herbeizufuhren und stattdessen ausschlief3lich durch die Erhéhung von Profiten
motiviert sind. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 4f.). DarlUber hinaus gehen diese
Unternehmen Kompromisse bei der ethischen Beschaffung von Arbeitskraften ein,
um die Produktionskosten niedrig zu halten, obwohl sie sich selbst damit
auszeichnen, soziale Unternehmensverantwortung zu Ubernehmen und
Randgruppen zu fordern. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 4f.). Denn es ist in der
Werbebranche durchaus bereits bekannt, dass Marken, die sich an Frauen
Empowerment-Kampagnen beteiligen, oftmals mit wirtschaftlichem Erfolg und
einem positiven Image belohnt werden. Deshalb widmen sich Unternehmen in ihrer
Werbung nun den Perspektiven von Frauen durch die Produktion von
Femvertisements, demnach Marketingkampagnen, die sich auf Frauenfragen
konzentrieren. (vgl. Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2021, S. 3). Mit dem
Aufstieg feministischer und sozialer Bewegungen entstanden neue Werbeformen,
die einen Wandel hin zu einer geschlechtsneutralen Inszenierung von Personen

aufweisen.



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation Ikt
Femvertising ist eine neue Form der Werbung, die auf eine gleichberechtigte und

vielfaltige Darstellung von weiblichen Charakteren abzielt. Die Anzahl an
Forschungen, welche sich mit sozialen Bewegungen zur Starkung von Frauen
beschaftigen, haben in den letzten Jahren stark zugenommen, bedingt durch den
Trend der Femvertisements. (vgl. Borquez/Torok/Centeno/Malota 2022, S. 319ff.).

1.2 Erkenntnisinteresse und Methodik

Das Ziel dieser Arbeit ist es zu erfahren, ob sich die Struktur von Femvertising-
Werbespots grundsatzlich generalisieren lasst und welche unterschiedlichen Rollen
weibliche Charaktere in TV-Spots mit darin enthaltenen Empowerment-Botschaften
einnehmen. Diese Masterarbeit gliedert sich sowohl in einen theoretischen, als auch
einen empirischen Abschnitt. Der erste Teil der Arbeit soll Uberblicksweise die
bisher vorhandene Theorie zu der ausgewahlten Thematik aufzeigen und einen
Einblick in den Forschungsstand geben. Das Ziel dieser Forschung ist es zu
erfahren, ob sich der Aufbau und die Botschaften von Femvertising-Werbespots
grundsatzlich generalisieren lassen und welche unterschiedlichen Rollenbilder
Frauen in TV-Spots mit darin enthaltenen Empowerment-Botschaften einnehmen.
Zur Beantwortung der Leitfrage: Welche unterschiedlichen Rollenbilder nehmen
Frauen in Femvertisement-Spots ein und inwieweit ldsst sich der Aufbau und die
Message von TV-Werbespots, welche jeweils Empowerment Botschaften
beinhalten, generalisieren? wurde deshalb im empirischen Abschnitt dieser
Masterarbeit eine qualitative Forschungsmethode gewahlt. Im Zuge dieser Arbeit
soll eine qualitative Forschungsmethode im Rahmen einer Inhaltsanalyse
durchgefiuihrt werden. Es handelt sich jedoch nicht um eine reine Textanalyse,
sondern um eine Kombination des textbasieren Vorgehens mit dem audiovisuellen
Medium Video. (vgl. Moritz 2014, 262). Als empirische Methode soll daher eine
Kombination aus der qualitativen Inhaltsanalyse mit Elementen der Film- und
Fernsehanalyse vollzogen werden. Dies wird dadurch begrindet, dass viele

inhaltsanalytische Verfahren, welche sich auf schriftiche Texte beziehen, nur
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begrenzt auf audiovisuelles Material angewendet werden koénnen. Diese

Entwicklung eines fur TV-Material geeigneten inhaltsanalytischen Verfahrens
erfolgte im Zuge einer Dissertation von Mag. Dr. Astrid Ebner-Zarl, erschienen im
Jahr 2021, zur Untersuchung von Casting Shows fur Kinder. Das Ziel der Arbeit war
es, die Anwendbarkeit der ausgewahlten empirischen Methode auf audiovisuelles
Material gewahrleisten zu konnen, indem sozial- und filmwissenschaftliche
Herangehensweisen zusammengelegt wurden. Durch die vorgenommenen
Anpassungen soll eine Adaption der Inhaltsanalyse an die vorliegende
Fragestellung und das zu erforschende Material erfolgen. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S.
380f.). Durch dieses regelgeleitete Verfahren soll die Struktur von Werbespots,
welche jeweils feministische Botschaften enthalten, ausgewertet werden. (vgl.
Kamper 2014, S. 262). Das Kategorienschema stellt auch bei der Kombination der
qualitativen Inhaltsanalyse mit Elementen der Film- und Fernsehanalyse das
wichtigste Element des Forschungsprozesses dar. Es werden hierbei jedoch keine
geschlossenen Auspragungen an die Kategorien vergeben, sondern offene Fragen
an das auszuwertende Material gestellt. Die Kategorien werden dabei sowohl
induktiv, demnach am Material, als auch deduktiv, also theoriegeleitet, erstellt und
sollen anschlielend konkreten Textstellen zugeordnet werden. Es kann
grundsatzlich der Fall sein, dass dieselben Textstellen unterschiedlichen Kategorien
zugeordnet werden. Im Gegensatz zur Grounded Theory, in der die sogenannten
,,Codes" explorativ aus dem Material herausgearbeitet werden, erfolgt die
Zuordnung von Textstellen zu den Kategorien bei der qualitativen Inhaltsanalyse
nach streng vorgegebenen Regeln. Weiters lasst sich feststellen, dass andere
qualitative Textanalyseansatze in ihrer Durchfihrung keine Auswertungskategorien
oder Codes vorgeben und demnach mit einer deutlich offeneren Vorgehensweise
gekennzeichnet sind. (vgl. Mayring/Fenzl 2019, S. 634ff.).



St. Polten University of Applied Sciences

digital business Iyl
& innovation st.pélten
1.3 Aufbau

Diese Masterarbeit ist in insgesamt drei grol3e thematische Bereiche gegliedert. Zu
Beginn wird die Geschichte von Femvertising in der Werbung naher beleuchtet. In
Kapitel 4 wird auf Femvertisements als MalRhahme zur Imageverbesserung sowie
zur Verkaufsforderung eingegangen. Weiters wird das Medienunternehmen ,,SHE
Media“ und sein Einfluss in Bezug auf Femvertising-Werbestrategie geschildert. In
Kapitel 5, demnach dem letzten theoretischen Kapitel, wird anschlieend naher auf
theoretische CSR- und Markenbewertungsmodelle und ihre Implikationen fur das
Femvertising eingegangen. Aullerdem werden in diesem Abschnitt Beispiele fir

erfolgreiche Femvertisement-Kampagnen angeflhrt.

1.4 Erlauterung der Arbeit

Mit dem Aufkommen der feministischen und sozialen Bewegungen sind neue Arten
von Werbemallhahmen entstanden, die einen Wandel hin zu einer
geschlechtsneutralen Darstellung signalisieren. Femvertising ist eine neue Art von
Werbung, die darauf abzielt, Frauen gleichberechtigt und vielfaltig darzustellen. (vgl.
Allen/Jochims/Wu S. 318). Die Starkung der Frauenrolle ist somit zu einem der
derzeit meist relevanten Werbeinhalte geworden. Das Konzept des Femvertisings
ist auf feministische Ideologien zuruckzufuhren, welche das Ziel anstreben,
Geschlechtergleichheit zu erlangen. (vgl. Meiselwitz 2020, S. 359). Der
Femvertising-Trend zeigt, wie der Feminismus vom Kapitalismus in der Werbung
vereinnahmt wird. Femvertisements stellen demnach ein Werbekonzept dar, das
sich mit der Art und Weise befasst, wie Frauen sowohl in der Gesellschaft, als auch
in der Werbung selbst dargestellt wurden und werden, um somit feministisch

eingestellte Verbraucher:innen anzusprechen. (vgl. Bruyns/Wie 2022, S. 138).

Das amerikanische Medienunternehmen ,,SHE Media“ pragte den Begriff des
sogenannten ,,Femvertisings® auf der Advertising Week im Jahr 2014, um die

bereits wachsende Anzahl von Werbungen, die sich speziell auf
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Geschlechtergleichstellung und eine Starkung des weiblichen Rollenbildes

beziehen, zu férdern und beschreiben zu kdnnen. Seit dem Jahr 2015 zeichnet SHE
Media Unternehmen und Agenturen im Zuge der sogenannten ,,Femvertising
Awards® flr ihre Femvertisements aus, welche jeweils die Herausforderung
klischeehafter Gendernormen durch ihre Werbebotschaft gemein haben. Dabei
werden die Anzeigen der Teilnehmer:innen proaktiv eingereicht. Branchenexperten,
welche fur die Bewertung im Rahmen dieses Wettbewerbes zustandig sind,
zeichnen gewinnende Unternehmen aul’erdem als fihrend im Bereich
Frauenforderung aus. (vgl. Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2021, S. 3).

Weiters werden auch im Zuge des ,,Cannes Lions International Festival of
Creativity“ Auszeichnungen in Form von Glass Lions fur Werbebeitrage verliehen,
die darauf abzielen, die in der Gesellschaft fest verankerte Ungleichheit der
Geschlechter positiv. zu beeinflussen und dabei die Probleme der
Geschlechterreprasentation hervorheben oder beseitigen. Es werden im Rahmen
des Glass Lion Awards somit Beitrage anerkannt, die sich einerseits willentlich
durch eine bewusste Darstellung von Geschlechtern in der Werbung auszeichnen
und andererseits die bestehenden Probleme der Geschlechterungleichheit oder
stereotypen Darstellung von geschlechtsspezifischen Rollenbildern aufgreifen.
Wahrend das Cannes Lions International Festival of Creativity bereits seit dem Jahr
1954 existiert, wurde der Glass Lion, welcher Werbeproduktionen, die sich fur mehr
Gendergerechtigkeit engagieren, auszeichnet erst im Jahr 2015 eingefuhrt. (vgl.
Cannes Lions 2023, 0.S.).

Das Empowerment von Frauen ist im Laufe der letzten Jahre zu einem prasenten
Thema in der Werbebranche geworden und bestimmt deshalb eine Vielzahl an
Kampagnen verschiedenster Unternehmen. Dabei werden klischeehafte
Geschlechterrollen  absichtlich  herausgefordert und mit einer starken,
unabhangigen Darstellung von weiblichen Charakteren ersetzt. (vgl. Drake 2017,
S.1f.). Marken wie Always und Pantene produzieren Werbekampagnen, welche sich
in ihren Botschaften und der gezeigten Handlung ausschlieRBlich mit der
Gleichstellung von Frauen auseinandersetzen. Diese neue Art der Werbung wird

als Femvertising bezeichnet und hat sich nicht nur bei Marken und Agenturen als
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Werbemallnahme  durchgesetzt, sondern fuhrte ebenfalls zu neuen

Auszeichnungen und Kategorien bei Award Shows, wie beispielsweise dem Athena
Award und zuvor erwahnten Glass Lion von den Cannes Lions. (vgl. Thompson-
Whiteside 2020, S. 1f.)

Femvertising gilt als ein neuartiges Teilgebiet des sogenannten ,,Social Movement-
Marketings®, bei dem es darum geht, eine aufkommende kulturelle Idee einzufangen
und sie in die Unternehmenskultur miteinzubinden. (vgl. Abitbol 2020, S.3). Diese
Marketingstrategie ermoglicht es einem Unternehmen, seine Werte und Ziele mit
aktuellen gesellschaftlichen Trends abzustimmen. Konzerne suchen in Zeiten der
Reizuberflutung zunehmend nach neuen Mdglichkeiten, um mit Verbraucher:innen
in Kontakt zu treten. Movement Marketing ist eine Vorgehensweise, in der
Unternehmen Marketing-Initiativen rund um ihre Visionen, anstatt um ihre Produkte
kreieren. Die darin enthaltenen Werbebotschaften sollen die Gesellschaft als
Ganzes Dbeeinflussen und Diskussionen entfachen, die Marken und
Konsument:innen miteinander verbinden. Es geht demnach darum, Kund:innen mit

einer authentischen Geschichte zu erreichen. (vgl. Cruz 2017, 0.S.).

Die Werbebranche umgibt sich bereits seit vielen Jahren mit den Vorwurfen, dass
sie stereotype Rollenbilder und Klischees an Rezipient:innen vermittelt und somit
aktiv bei der gesellschaftlichen Diskriminierung von Frauen mitwirkt. (vgl. Frohlich
2011, S. 25). Obwohl sich das Frauenbild in der Verkaufsférderung in den letzten
Jahrzehnten deutlich verandert hat, bleibt beispielsweise eine Ubermalig
jugendliche Darstellung von weiblichen Charakteren weiterhin bestehen. Da
Werbung eine starke Sozialisationsfunktion besitzt und die Gesellschaft
widerspiegelt, wird die Branche zunehmend aufgrund ihrer potentiellen Wirkung auf
das Fremd- und Selbstbild von Frauen kritisiert. (vgl. Vennemann/Holtz-Bacha
2011, S. 88).

Obwohl sich die Darstellung von Gender-Stereotypen in der Werbung im Laufe der
letzten Jahre enorm verringert hat, gibt es stets eine erhebliche Anzahl an Literatur,
die aufweist, dass klischeehafte Rollenbilder in Werbespots weiterhin existieren.

Neueste Forschungsergebnisse bestatigen unter anderem, dass Femvertisements
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bei weiblichen Personen durchaus Zuspruch finden, da Werbung mit darin

beinhalteten Empowerment-Botschaften diesen bestehenden und in unserer
Gesellschaft verankerten Geschlechterstereotypen tatsachlich entgegenwirken
kann. (vgl. Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2021, S. 3).

Trotz des steigenden Einsatzes dieser Werbebotschaften gibt es nur eine geringe
Anzahl an Studien, die die Wirksamkeit und Auswirkungen auf weibliche
Konsumenten behandeln. Dennoch werden diese Art von Werbeanzeigen sowonhl
innerhalb der Gesellschaft, als auch in der Marketingbranche zunehmend in einen
Diskurs gebracht. Es kann jedoch bereits gesagt werden, dass es aufgrund der
durch diese Anzeigen hervorgerufenen Emotionen gelungen ist, eine positive
Markeneinstellung gegenuber Konsument:innen und vermehrte Kaufabsichten zu
schaffen. Dies macht unter anderem eine Studie des Medienunternehmens
,»oheKnows Media“ aus dem Jahr 2014 deutlich, in der mehr als die Halfte der
befragten Frauen ein Produkt speziell deshalb erworben haben, da ihnen die
Darstellung der weiblichen Geschlechterrolle in der Werbung der jeweiligen Marke
zugesprochen hat. Weiters werden Werbespots mit dem Thema "Empowerment
von Frauen" und die damit im Zusammenhang stehenden Marken in den Medien
dafur gelobt, dass sie die stets vorhandenen Geschlechterstereotypen in Frage
stellen und damit ein Bewusstsein flr die Probleme von Frauen aller Altersgruppen
schaffen. Damit konnen Femvertisements nicht nur zu einer Verbesserung des
Images und einer damit verbundenen Erhohung der Absatzzahlen der
Werbetreibenden flihren, sondern auch fur eine erhohte mediale Aufmerksamkeit
sorgen. Ein Beispiel dafur ist die virale Kampagne ,,Real Women" der Hygiene- und
Kosmetikartikelmarke ,,Dove“. (vgl. Drake 2017, S.1f.).

2. Forschungsstand

Die Forschung beschaftigt sich bereits seit Jahrzehnten ausfiuhrlich mit der
Thematik Werbung und ihren Auswirkungen auf die Zielgruppe von weiblichen

Verbraucherinnen. Es wurden deshalb im Rahmen einer ausfiihrlichen Recherche
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einige Studien, ausgehend von dem Jahr 2000 bis heute, gefunden, die im

Zusammenhang mit der Marketingsstrategie des Femvertisings, demnach
Werbung, die sich mit Frauenfragen beschaftigt, von Relevanz sein kénnten. Ein
Teil der existieren Untersuchungen soll nun vorgestellt werden, um einen
ungefahren Einblick zu bekommen. Dabei werden die gefundenen Forschungen
uberblickshalber in Themenbindel eingeteilt und innerhalb dieser Schwerpunkte
nach Jahren geordnet. Beginnend mit dem thematischen Bereich der sexistischen,
beziehungsweise sexualisierenden Werbung, wird zunachst der kleine
Themenbereich Uber feministische Theorien angefuhrt und daraufhin wird zu
Studien Uber die gezeigten Geschlechterrollen und Stereotype in Werbeinhalten
Ubergegangen. AnschlieRend werden in einem grollen Themenschwerpunkt
Untersuchungen angefihrt, die sich auf Femvertising-Werbungen konzentrieren,
sowie die jeweiligen Auswirkungen und die Wirksamkeit von Femvertisements.
Innerhalb des letzten Themenblndels werden Studien zur Reprasentation von

Geschlechtern in Werbeelementen herauskristallisiert.

Anhand der angefihrten Jahre, an denen die jeweiligen Studien verdoffentlicht
wurden kann festgestellt werden, dass es eine gleichbleibende Beschaftigung mit
den Thematiken Werbung, Geschlechterrollen und Femvertising in der Forschung
gab. Auffallend ist jedoch, dass die meisten hier angeflihrten Studien in dem
Zeitraum von 2019 bis 2022 publiziert wurden. Vor allem Untersuchungen, die sich
auf verschiedenste Aspekte von Femvertising-WerbemalRnahmen beziehen,
wurden in diesen Jahren verdffentlicht. Die Publikationsdaten der in diesen
Themenbereich fallenden Studien befinden sich alle in dem Zeitraum von 2017 bis
2022. Dies kann durch den Umstand erklart werden, dass der Begriff Femvertising
und dahingehende Forschungen erst im Jahr 2014 aufkamen und die Relevanz der

Untersuchung dieser Thematik im Forschungsbereich erst spater erkannt wurde.
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2.1 Forschungsstand sexualisierende Darstellungen

von Frauen in der Werbung

Einen nennenswerten Themenbereich der extrahierten Studien stellen
sexualisierende Werbungen und der gezeigte ,,Sex-Appeal“ in Werbeinhalten dar.
Dabei wird gleichermalien auf sexuelle Darstellungen von Frauen und Mannern
eingegangen. So beziehen sich drei Forschungen speziell auf sexualisierende
Darstellungen von weiblichen Personen, zwei auf sexuelle Inhalte generell und eine
Untersuchung auf mannliche Charaktere. Der Grofteil der gefundenen Studien
dieses Themenbundels behandelt amerikanische Werbeanzeigen und
englischsprachige Quellen. Lediglich eine Studie bezieht sich auf deutsche
Werbeelemente. Eine Untersuchung behandelt transnationale Frauenzeitschriften.
Grundsatzlich werden sexuelle Inhalte von den Autoren als kritisch wahrgenommen.
Die Halfte der in diesen Themenbereich fallenden Studien befassen sich mit der
Analyse von Printanzeigen. (vgl. Mittal/Lassar 2000, S. 123f.; Cohan 2001, S. 330f;
Nelson/Hye-Jin Paek 2005, S.376ff.; Hetsroni 2007, S. 205ff.; Moser/Verheyen
2011, S. 191ff.; Businesswire 2016, 0.S.).

Eine Studie von Banwari Mittal und Walfried M. Lassar aus dem Jahr 2000 geht der
Frage nach, wann der Einsatz von sexuellen Darstellungen und Handlungen in der
Werbung angemessen ist und auf welche Zielgruppe diese Art der
Verkaufsforderung ausgerichtet ist. Um die dazu bendtigten Daten erfassen zu
kénnen, wurden jeweils Masterstudentinnen und Studentiinnen eines
Wirtschaftskurses der Northern Kentucky University befragt. Den zwei Gruppen
wurden Anzeigen fur zwei hypothetische Parfimmarken vorgelegt, die urspringlich
als Printanzeigen gestaltet waren und entweder einen niedrigen oder hohen
Sexualgehalt aufwiesen. Durch die erhaltenen Ergebnisse lief3 sich feststellen, dass
die Werbung mit hohem sexuellem Inhalt einheitlich als unethischer angesehen
wurde. Jedoch schliel3t diese negative Auswirkung auf die Einstellung gegenuber
der vorgelegten Anzeige nicht alle Verbraucher:iinnen mit ein. Die erhaltenen
Ergebnisse zeigen dahingehend, dass die Reaktion der Befragten vom sexuellen
Liberalismus dieser abhangt und davon, ob die Verwendung von sexuellen

11
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Darstellungen als manipulativ angesehen wird oder nicht. (vgl. Mittal/Lassar 2000,

S. 111). Insgesamt wurden funf der im Zuge dieser Studie sechs aufgestellten
Hypothesen unterstitzt. Die Hypothese Uber geschlechtsspezifische Unterschiede
wurde nicht bestatigt. Es konnte herauskristallisiert werden, dass sich sexuell starke
und schwache Anzeigen in Bezug auf die Empfindung der ethischen
Ungerechtigkeit differenzieren, die Einstellung gegenuber der Marke oder die
Kaufabsicht unterschieden sich dabei jedoch nicht. Weiterflhrend zeigt sich eine
Abhangigkeit der Einstellung gegenuber den jeweiligen Werbeanzeigen und der
ethischen Qualitat der Anzeige. Die Empfindung der Werbung ist jedoch nicht
vollstandig vom sexuellen Inhalt der Anzeige abhangig. Denn auch wenn eine
Werbeanzeige als ethisch ungerecht empfunden wird, kann sie aufgrund anderer
Elemente dennoch positive Effekte bei Rezipient:innen hervorrufen. Weiters konnte
durch die erhaltenen Ergebnisse festgestellt werden, dass es zu einer positiveren
Bewertung einer stark sexuellen Werbung bei Verbraucher:innen kommt, wenn der
Sexualgehalt in der Werbung als nicht manipulativ angesehen wird. Wenn
Rezipient:innen einen Manipulationsversuch seitens der werbenden Marke
ausschlielen konnen, neigen Verbraucheriinnen sogar dazu, den erhohten
Sexualitatsgehalt zu genielden. In Bezug auf die Segmente von Konsument:innen
konnte herauskristallisiert werden, dass sexuell liberalere Betrachter:innen generell
eine positivere Reaktion auf einen hohen Sexanteil in der Werbung aufwiesen als
nicht liberale Befragte. Hingegen bevorzugten konservativer denkende
Rezipient:innen Werbeanzeigen mit einem geringerem Sexualgehalt mehr als die
Gruppe der emanzipierten Konsument:innen. Somit konnte festgestellt werden,
dass zumindest ein Teil der Verbraucher:innen sexuelle Anzeigen als durchaus
begehrenswert ansehen. (vgl. Mittal/Lassar 2000, S. 123f.).

Der amerikanische Autor John Alan Cohan beschaftigt sich im Zuge seiner im Jahr
2001 veroéffentlichten Publikation mit den ethischen Fragen, die mit Werbung fur
Frauen verbunden sind. Dazu wurde eine qualitative Literaturrecherche von
englischsprachigen Quellen durchgefihrt. Er impliziert, dass Werbemalinahmen
nur dann erfolgreich sein koénnen, wenn sie weibliche Charaktere nicht

objektifizieren, als bloRe Sexobjekte darstellen oder versuchen durch ihre Inhalte
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Stereotype aufrechtzuerhalten. Cohan weist in seiner Veroffentlichung auf einen

zukUnftigen Paradigmenwechsel in der Werbung hin. Dieses neue Modell ersetzt
laut dem Autor das werbliche Bild der Frau als unterwirfig und schwach, mit einer
Bewegung, die Schonheit nicht mehr als unerreichbares Ideale an die Offentlichkeit
kommuniziert und naturliches Aussehen als etwas positives darstellt. Weiterfuhrend
werden in diese Publikation auch allgemeine ethische Fragen der Werbeindustrie
miteinbezogen. Cohan beschreibt unter anderem, dass Werbung eine
Gleichsetzung des materiellen Gewinns mit menschlichem Glick impliziert und
versucht, ihre vermittelten falschen Werte als etwas positives flr Verbraucher:innen
darzustellen. Weiters fuhrt der Autor an, dass Werbung stetig versucht, rationales
Denken zu vermeiden, indem sie eine Desensibilisierung bei Rezipient:iinnen
veranlasst und Gruppendynamiken ausnitzt. (vgl. Cohan 2001, S. 323).
Weiterfihrend formuliert Cohan in seiner Veroffentlichung
Handlungsempfehlungen, um den oben erwdhnten Paradigmenwechsel in der
Werbebranche zu unterstitzen. Erstens sollten Werbetreibende professionelle
Personen zur Rate ziehen, die sich mit den ethischen Fragen von
Werbemallnahmen beschaftigen und Anzeigen, die Frauen potentiell
herabwurdigen oder beleidigen koénnten, vermeiden. Auflerdem sollten sich
Werbeagenturen bewusst sein, welche Art von Bildern sie verwenden, um die
Gesellschaft widerzuspiegeln und welche offenen oder versteckten Botschaften
diese Darstellungen kommunizieren. Der Autor spricht aulRerdem die Empfehlung
aus, dass Unternehmen ihre Marketingabteilungen darauf ausrichten sollten,
klischeehafte Darstellungen durch Bilder zu ersetzen, die eine Starkung der
Frauenrolle widerspiegeln. Medien sollten laut dem Autor vorab eine Uberpriifung
der Werbematerialien veranlassen und Werbung ablehnen, die sie als unethisch
einstufen. (vgl. Cohan 2001, S. 330f.).

Eine Studie von Michelle Nelson und Hye-Jin Paek aus dem Jahr 2005 beschaftigte
sich mit den interkulturellen Unterschieden in sexuellen Werbeinhalten einer
transnationalen Frauenzeitschrift. Nur wenige Untersuchungen haben sich bisher
mit sexuellen Darstellungen in der Werbung Uber Landergrenzen hinweg
beschaftigt. Aus diesem Grund schliel3t diese Studie den Grad der Sexualitat in der
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Werbung der Zeitschrift Cosmopolitan in sieben Landern, genauer genommen

Brasilien, China, Frankreich, Indien, Sudkorea, Thailand und den Vereinigten
Staaten, in die Untersuchung mit ein. Mit Ausnahme von Indien, aus welchem nur
zwei Ausgaben verwendet wurde, wurden jeweils drei Ausgaben von Cosmopolitan-
Magazinen aus den Jahren 2002 bis 2003 aus jedem Land ausgewahlt. Die
Analyseeinheit stellten ganzseitige Anzeigen dar, welche jeweils menschliche
Models abbildeten. Von der Gesamtzahl der Anzeigen (N = 1.232) wurden 297
Anzeigen, die keine Personen enthielten, aus der Analyse ausgeschlossen. So
wurden letztendlich 935 Werbeanzeigen anhand von Kodierkategorien auf der
Grundlage theoretischer Literatur codiert und anschliel3end qualitativ Bedeutungen
herausgearbeitet. Denn auch innerhalb einer transnationalen westlichen Zeitschrift
gibt es Unterschiede hinsichtlich des Ausmalies an gezeigter Sexualitat, da die
Werte der sexuellen Freiheit, eine geringere autoritéare politische Kultur und
westliche Modelle einen Einfluss auf den Sexualgehalt in der Zeitschriftenwerbung
ausuben. Durch ein globales Magazin als Untersuchungsgegenstand, welches vor
allem junge Frauen zu seiner Zielgruppe zahlt, gelingt es demnach, die
Unterschiede in der Darstellung von weiblichen Models und der Sexualitat
kulturibergreifend herauszukristallisieren. Die gewonnenen Erkenntnisse wiesen
trotz der durch die westliche Mediendurchdringung ausgelosten Homogenisierung
von Werten in der Werbung Unterschiede in der Sexualitdt auf. So zeigte die
chinesische Werbung einen geringeren Grad an Sexualitat als die der anderen
Lander. Weiters wurde ein starker Kontrast zwischen inlandischen und
internationalen Modellen in Bezug auf die sexuelle Freizligigkeit gefunden.
Thailandische und franzdsische Werbeanzeigen wiesen hingegen den hochsten
Sexualgehalt auf, unabhangig davon ob die Werbung inlandische oder
internationale Produkte beworben hat. Nach einer detaillierteren Betrachtung der
Verteilung des Sexualitdtsgrades nach Landern konnte laut dieser Studie
festgestellt werden, dass brasilianische Werbeanzeigen eine hohe Haufigkeit an
Bildern mit dem hdéchsten Grad an Nacktheit aufweisen, obwohl sie im Mittelwert
einen mafligen Grad an Sexualitat zeigen. Brasilien und Frankreich hatten einen
vergleichsweisen hohen Prozentsatz an Anzeigen, die nackte Korper abbildeten.
Thailand wies zwar einerseits einen ziemlich hohen Durchschnittswert fur Nacktheit
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auf, beinhaltete jedoch andererseits nicht viele Anzeigen, die den hochsten Anteil

an Nacktheit zeigten. Durch die angefuhrten Ergebnisse lasst sich der starke
Einfluss von Kontextfaktoren feststellen, wie beispielsweise die kulturellen Werte
der Mannlichkeit, personliche Werte in Bezug auf sexuelle Freiheit und politisch-
Okonomische Einflusse. Werbung kann laut dieser Studie somit als Nebenprodukt
von mehreren Faktoren angesehen werden und sollte nicht nur als ein kultureller
Wertevermittler betrachtet werden, sondern als komplexes Zusammenspiel
mehrerer Rahmenbedingungen. Ein weiteres wichtiges Ergebnis dieser Forschung
stellt die Erkenntnis dar, dass die Darstellung westlicher Modelle den starksten
Pradiktor fur den Sexualgehalt darstellt. Dadurch kann gesagt werden, dass
sexuelle Bilder am akzeptabelsten sind, wenn sie im Rahmen eines westlichen
Modells gezeigt werden. (vgl. Nelson/Hye-Jin Paek 2005, S.376ff.).

Amir Hetsroni fuhrte im Rahmen seiner Studie aus dem Jahr 2007 eine
Inhaltsanalyse von 1.785 amerikanischen Anzeigen und 1.467 israelischen
Werbespots durch, um die Darstellung sexueller Inhalte in der Mainstream-TV-
Werbung zu erlautern. Es konnte festgestellt werden, dass sexuelle Darstellungen
in beiden Landern in weniger als 5 % der TV-Spots gezeigt werden. (vgl. Hetsroni
2007, S. 201). Der geringe Grad an Sexualitat in der Werbung zahlt somit zu den
laut dem Autor wichtigsten Ergebnissen dieser Studie. Sexuelle Handlungen
kommen in israelischen Anzeigen in lediglich 3,4 % der Falle vor und in nur 1,2 %
der amerikanischen Anzeigen. Dadurch kann gesagt werden, dass sexuelle
Handlungen in beiden Landern keinen wichtigen Bestandteil der Mainstream-
Fernsehwerbung darstellen. Israelische Werbespots wiesen dennoch einen etwas
hdheren Anteil an sexuellen Inhalten als amerikanische TV-Spots auf. Ein Vergleich
der Darstellung von Nacktheit in beiden Landern zeigte ebenfalls &hnliche
Ergebnisse. So konnte im Rahmen der Untersuchung festgestellt werden, dass der
Anteil an weniger als vollstandig bekleideten Charakteren in israelischen und
amerikanischen Werbespots unter 5 Prozent lag. Dabei werden mannliche Models
geringfugig haufiger nackt dargestellt als weibliche Models, dennoch ist die
Abbildung vollstandiger Nacktheit aulerst selten der Fall. Weitere gewonnene
Erkenntnisse dieser Studie beziehen sich auf den Beziehungskontext des gezeigten
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sexuellen Handels. Weniger als 30 Prozent der sexuellen Darstellungen in der

amerikanischen Werbung (24 %) und die Mehrheit der Handlungen in israelischen
Spots (85 %) werden ohne jegliche Hinweise auf die Beziehungen zwischen den
Charakteren gezeigt. In den ausgewahlten amerikanischen Werbespots werden
mehr als die Halfte der dargestellten sexuellen Handlungen (60 %) im konservativen
Kontext einer etablierten Beziehung zwischen den Darsteller:innen vollzogen. In
Israel betragt dieser Anteil lediglich 8 %. Somit kann durch die angefihrten
Ergebnisse gesagt werden, dass in beiden Landern ein Anteil an sexuellen
Handlungen besteht, die in der Fernsehwerbung gezeigt werden und das in
israelischen TV-Spots wenig Kontext Uber die Beziehungen der bei sexuellen
Darstellungen gezeigten Charaktere angegeben wird. In den USA werden
wiederum sechs von zehn Handlungen mit Sexualgehalt im Rahmen von Personen
gezeigt, die sich in einer festen Partnerschaft befinden. (vgl. Hetsroni 2007, S.
205ff.).

Eine im Jahr 2011 durchgeflhrte Studie von Klaus Moser und Christopher Verheyen
beschaftigte sich mit der Darstellung von Sex-Appeal von mannlichen und
weiblichen Models in Werbeanzeigen. Dazu wurden Anzeigen der Jahrgange 1974
bis 2006 einerseits in der Frauenzeitschrift ,,Petra® und andererseits im
Mannermagazin ,,Playboy“ untersucht. Dabei handelte es sich jeweils um deutsche
Ausgaben. Anhand des Bekleidungsgrades dargestellter Personen wurden die
Analyseobjekte in die Kategorien , mit Sex-Appeal® oder ,,ohne Sex-Appeal”
eingeteilt. Die Ergebnisse dieser Studie zeigten, dass nur sehr wenige Anzeigen die
Darstellung vollstandiger Nacktheit beinhalteten und ein Grofteil der gezeigten
Models lediglich leicht bekleidet waren. Das Mannermagazin ,,Playboy“ wies einen
uberwiegenden Anteil an leicht bekleideten weiblichen Charakteren auf und enthielt
somit vermehrt Sex-Appeal. Betrachtet man die verschiedenen Zeitrdume kann
festgestellt werden, dass der Anteil dieser Sex-Appeal ausstrahlenden Anzeigen
von 1974 bis 1986 und 1987 bis 1996 bei rund zwei Dritteln lag. In den Jahren von
1997 bis 2006 stieg die Anzahl auf mehr als zwei Viertel an. Eine weitere Erkenntnis
dieser Studie war, dass die Mehrheit der Leser:innen der Frauenzeitschrift ,,Petra“

einen Anstieg an weiblichen sexuellen Darstellungen in Anzeigen wahrnahmen.
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Wahrend der Anteil im Zeitraum 1974 bis 1986 bei 15 Prozent lag, erhdhte er sich

in der Periode 1997 bis 2006 auf fast 50 Prozent. Die Anzahl an werblichen
Darstellungen mit mannlichem Sex-Appeal ist hingegen zwischen den Zeitrdumen
1987 bis 1996 und 1997 bis 2006 zurickgegangen. In der Mannerzeitschrift
,,Playboy* ist der Anteil an freizligigen Darstellungen von mannlichen Models in der
Periode von 1987 bis 1996 hingegen stark angestiegen, in den Jahren von 1997 bis
2006 jedoch wieder zuriickgegangen. In der Frauenzeitschrift ,,Petra“ ist dennoch
ein starkerer Rickgang zu verzeichnen. Zu den oben angeflhrten Ergebnissen ist
jedoch zu sagen, dass der sichtbare Ruckgang an ,,Sex-Appeal“ den ausgewahlten
Werbetragern geschuldet ist. Es besteht laut den Forschenden durchaus die
Madglichkeit, dass das Mannermagazin ,,Playboy“ und die Frauenzeitschrift ,,Petra“
eher konservative Medien darstellen, da sie bereits Jahrzehnte existieren, wahrend
moderne Zeitschriften eventuell, aufgrund ihres hoheren Aufmerksamkeitsgrades,
auf freiztigige Darstellungen von darin abgebildeten Models setzen. Daten aus dem
Zeitraum 1990 bis 1997 bestéatigen diese Annahme, da in der Mannerzeitschrift
,,Sportrevue“ ein erhohter Anteil an ,,Sex-Appeal® bei mannlichen Charakteren
erfasst wurde. Dies konnte jedoch auch mit der Zielgruppe dieser Zeitschrift
zusammenhangen. So enthielten Anzeigen in der ,,Manner Vogue“ weniger
erotische Abbildungen als die Frauenzeitschriften ,,Cosmopolitan® und ,,Vogue®.
(vgl. Moser/Verheyen 2011, S. 191ff.).

Eine online durchgefuhrte Befragung des amerikanischen Medienunternehmens
,»She Knows Media“ aus dem Jahr 2016 untersuchte die Einstellungen von 4.000 in
Amerika ansassigen Personen gegenuber der Pro-Frauen-Werbebewegung, in der
Marken zunehmend Gleichstellungsbotschaften und -bilder in  Werbungen
einbauen, die sich an speziell an ein weibliches Publikum richten. Die Ergebnisse
zeigen, dass sowohl die Mehrheit der an der Studie teilgenommenen Frauen (97%),
als auch Manner (90%) der Meinung sind, dass Werbung Auswirkungen auf die
gesellschaftliche Wahrnehmung von Frauen hat, wahrend nur 65% der mannlichen
Teilenehmer glauben, dass die Darstellung von Frauen als Sexsymbol schadliche
Auswirkungen haben kénnen. 90% der Frauen sind wiederum der Meinung, dass
sexuell dargestellte weibliche Charaktere in der Werbung schadliche Folgen fur die
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Wahrnehmung des Geschlechts in der Gesellschaft haben kann. (vgl. Businesswire

2016, 0.S.).

2.2 Forschungsstand feministische Theorien

Lediglich eine Studie befasste sich mit dem aktuellen Stand der feministischen
Forschung. Anhand einer Literaturrecherche wurden hier internationale,
englischsprachige Quellen herangezogen, um feministische Theorien im Kontext

der voranschreitenden Globalisierung zu untersuchen.

Ein wissenschaftlicher Artikel aus dem Jahr 2010 von Brooke Ackerly (Lektor
Vanderbilt University, USA) und Jacqui True (Lektor University of Auckland, New
Zealand) beschaftigt sich mit feministischen Theorien, Aktivismus und
feministischer Forschung im Zeitalter der Globalisierung. Weiters beinhaltet die
Veroffentlichung die Antwort auf die Frage, was die feministische Theorie fur die
feministische empirische Forschung ausmacht. Die Erkenntnisse des Artikels
wurden mittels einer Literaturrecherche von internationalen, englischsprachigen
Quellen generiert. Die Autoren schreiben unter anderem, dass das kritische
Engagement feministischer Theoretiker:innen fiir empirische Forscher:innen
durchaus hilfreich sein kann, wenn es darum geht, der Machtdynamik in der
Forschung Beachtung zu schenken, welche den Zweck und die
Konzeptualisierungen ihrer Untersuchungen beeinflussen. Die Nutzlichkeit dieser
Theorien hangt davon ab, ob die auf den Aktivismus zurickzuflihrenden Traditionen
der feministischen Empirie beibehalten und gleichzeitig fir die aktuelle Politik und
die Gesellschaft zuganglich gemacht werden. (vgl. Ackerly/True 2010, S. 464). Die
feministische Theorie stellt fur die feministische empirische Forschung einen
héheren Nutzen dar, wenn sie die theoretische Grundlage nutzen, um sich Gber den
Zweck der Forschung und die erkenntnistheoretischen Perspektiven Gedanken zu
machen. Weiterfuhrend stellte der Autor fest, dass feministische Empiriker:innen
ihre bereits eingegliederten theoretischen Annahmen und Methoden aufgrund der

voranschreitenden Globalisierung Uuberdenken mussten. Grundsatzlich Iasst sich
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laut Ackerly und True sagen, dass die feministische empirische Forschung den

Herausforderungen von Untersuchungen im Zeitalter der Globalisierung gewachsen
ist, da sie auf dem Fundament feministischer Theorie und den global relevanten
Fragen von Feminist:innen aufbaut. Dadurch kénnen die stetig weiterentwickelten
Diskussionen innerhalb der feministischen Theorie genutzt werden, um die
Konzeptualisierung von empirischen Untersuchungen zu dberdenken und

gleichzeitig anzuregen. (vgl. Ackerly/True 2010, S. 470f.).

2.3 Forschungsstand Rollenbilder und Stereotype in

der Werbung

Einen groRen Themenbereich im Rahmen des Forschungsstands stellen Studien
Uber Rollenbilder und Stereotype in der Werbung dar. Wenn ein Medium im Zuge
der Untersuchung eingesetzt wurde, handelte es sich am haufigsten um
Printanzeigen. Ein Groliteil der herangezogenen Studien konzentriert sich sowohl
auf mannliche, als auch auf weibliche Geschlechterrollen in der Werbung. Weiters
werden Forschungen angefuhrt, die sich auf Produkt- oder branchenspezifische
Geschlechterungleichheiten und den damit verbundenen Rollen beziehen. In Bezug
auf die drtlichen Gegebenheiten dieser Untersuchungen kann gesagt werden, dass
die meisten erhobenen Daten dieses Themenbereichs aus Amerika, Deutschland
und England stammen. Jedoch wird teilweise auch auf einen landertbergreifenden
Vergleich zurtickgegriffen. (vgl. DreRler 2011, S. 163f.; Sharma/Bumb 2021, S. 243;
Eisend 2009, S. 1f.; Zawisza/Luyt/Zawadzka/Buczny 2018, S. 746ff.; Zotos/Tsichla
2014, S. 448f ; Boraua/Bonnefon 2019, S. 504f.;
Atkinsona/Meadows/Emslie/Lyons/Sumnall 2021, S. 1).

Obwohl in der Forschung bereits seit einigen Jahren durchaus Interesse an der
Darstellung von Geschlechterrollen in der Werbung besteht, ist der Grad der
Geschlechterstereotypisierung und die auf dem Rollenwandel basierenden
Veranderungen in bisherigen Untersuchungen noch nicht ausfuhrlich erforscht

worden. Der in Deutschland ansassige Martin Eisend fuhrte deshalb im Jahr 2009
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im Rahmen einer Studie eine Meta-Analyse uber die Geschlechterrollen in der

Fernseh- und Radiowerbung auf der Grundlage von 64 internationalen
Primarstudien durch, um diese Fragen zu klaren. Die Ergebnisse dieser Studie
zeigen, dass Stereotypisierung in der Werbung noch immer weit verbreitet ist. Dabei
erfolgt die Darstellung von Stereotypen hauptsachlich in Bezug auf den beruflichen
Status des Geschlechts. Dies bedeutet, dass von der Gleichstellung der
Geschlechter als Werbebotschaft am wenigsten in einem Bereich Gebrauch
gemacht wird, der die gréliten Probleme in der geschlechtsspezifischen Politik
aufweist. Weitere Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass die Stereotypisierung in
der Werbung im Laufe der Jahre abgenommen hat, obwohl dieser Riickgang jedoch
fast ausschlieBlich auf Entwicklungen in Landern mit hoher Mannerrate in der
Bevolkerungsstruktur zurtickzufiihren ist. Die Ergebnisse einer Korrelationsanalyse
und eines simultanen Gleichungsmodells zeigen, dass Stereotypisierung in der
Werbung von geschlechtsspezifischen Entwicklungen und einem Wertewandel in
der Gesellschaft abhangt. Diese Ergebnisse liefern demnach einen Beitrag in Bezug
auf die langjahrige Debatte Uber die Folgen der Werbung fir die Gesellschaft. (vgl.
Eisend 2009, S. 1f.).

Raphaele Dreller flhrte eine Langzeitanalyse der deutschen Zeitschrift ,,stern® im
Zeitraum von 1950 bis 2011 durch. Anhand einer quantitativen Inhaltsanalyse
sollten die Veranderungen der werblichen Darstellung von Mannern naher
betrachtet werden. (vgl. DreRler 2011, S. 139). Die Ergebnisse zeigten, dass der
Karrieremann, der Familiare, der Sonnyboy, der Gesellige, der Abenteurer und der
Sachliche die am haufigsten vorkommenden Mannertypen in dem untersuchten
Zeitraum darstellen. Das auliere Erscheinungsbild der in der Zeitschrift gezeigten
Manner zeichnet sich durch eine mehrheitlich schlanke Figur und kurze Haare aus.
Weiters trug die Mehrheit der mannlichen Modelle einen Anzug oder
Freizeitbekleidung und befindet sich in der Alterskategorie der 26 bis 45-Jahrigen.
Eine getrennte Auswertung der einzelnen Jahrzehnte zeigte weitere Mannertypen,
wie den Sensiblen, den Partnerschaftlichen und den Selbstverwirklichten auf. Bis
zu den 80er Jahren konnte eine Entwicklung in Richtung Freizeit beobachtet

werden, wahrend mannliche Charaktere in den 90er Jahren eine Tendenz zur
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Rollendarstellung im Beruf haben. AuRerdem konnte identifiziert werden, dass der

androgyne Mann in den 70er Jahren auffallend oft im ,,stern” zu finden war. (vgl.
Dreller 2011, S. 163f.).

Eine Studie aus dem Jahr 2014 von Yorgos Zotos und Eirini Tsichla hat zum Ziel,
weibliche Stereotype in der Printwerbung aus einer ganzheitlichen Perspektive zu
betrachten, indem sie die Urspruinge der Werbebilder ergrundet, das
Zusammenspiel von Stereotypen und Werbung untersucht und die vorhandene
Literatur analysiert. (vgl. Zotos/Tsichla 2014, S. 446). Anhand einer quantitativen
Inhaltsanalyse wurde Literatur Uber die stereotype Darstellung von Frauen in der
Werbung und vor allem internationale Printwerbung im Zeitraum von 1970 bis 2012
untersucht. Dabei waren Printelemente aus verschiedensten Landern, genauer
genommen den USA, Deutschland, England, Italien, Zypern, Schweden und den
Niederlanden vorhanden. Die analysierten Werbebilder zeigen, dass die
empirischen Erkenntnisse zur Haufigkeit und der Art der Darstellung von weiblichen
Stereotypen haufig keinerlei Ahnlichkeiten aufweisen. Frilhe Studien lassen die
Annahme einer hohen Anzahl an stereotypen Darstellungen zu, welche sich haufig
in hauslichen Umgebungen abspielten. Die korperliche Attraktivitat oder die
Inszenierung von weiblichen Charakteren als Sexualobjekte standen dabei im
Vordergrund. So zeigte beispielsweise eine Langsschnittstudie Uber stereotype
Darstellungen in Printmedien von 1958 bis 1970 und 1972, dass Frauen vor allem
in traditionellen Rollen gezeigt wurden. Im Gegensatz dazu weisen wiederum
zahlreiche Studien auf, dass die Verbreitung stereotyper Frauenbilder in
Zeitschriftenanzeigen abgenommen haben. Weiters konnte durch die Analyse
kulturGbergreifender Studien gesagt werden, dass klischeehafte
Rollendarstellungen in Deutschland und den USA sukzessive weniger geworden
sind. Es konnte durch die analysierte Literatur demnach festgestellt werden, dass
sich die Art der Stereotypisierung von Frauen in der Printwerbung zu verandern
scheint, da traditionelle Darstellungen von weiblichen Charakteren in der
Hausfrauen- und Mutterrolle zunehmend durch eine dekorative und asthetische

Abbildung ersetzt werden. Dennoch existieren stereotype Inszenierungen im
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Vergleich zu Gleichstellungsdarstellungen immer noch uberproportional haufig. (vgl.

Zotos/Tsichla 2014, S. 448f.).

Magdalena Zawisza, Russell Luyt, Anna Zawadzka und Jacek Buczny untersuchten
in ihrer im Jahr 2018 veroffentlichten Studie den kulturibergreifenden Sexismus und
die Wirksamkeit von traditioneller Werbung und stellten dabei einen Vergleich der
drauffolgenden Kaufabsichten in Polen, Stdafrika, und dem Vereinigten Konigreich
her. Ein Grund daflr war, dass bisherige Erkenntnisse Uber die Wirksamkeit von
traditioneller ~ beziehungsweise  geschlechtsspezifischer ~ Werbung  sehr
unterschiedlich sind und ein Groliteil der Studien aus den Vereinigten Staaten
stammt. Im Rahmen dieser Forschung wurde eine statistische Datenanalyse von
468 polnischen, sudafrikanischen und britischen  Universitatsstudenten
durchgefuhrt. (vgl. Zawisza/Luyt/Zawadzka/Buczny 2018, S. 738). Jede
teilnehmende Person erhielt ein Fragebogenheft mit jeweils einer traditionellen und
einer nicht-traditionellen Werbung. Anschlielend erfolgte eine Bewertung der
Anzeigen und die Befragten fillten einen Fragebogen zu dem Thema Sexismus
aus. (vgl. Zawisza/Luyt/Zawadzka/Buczny 2018, S. 741). Die Ergebnisse eines
direkten Vergleichs zwischen den Landern zeigten, dass die Darstellung der
traditionell-weiblichen Geschlechterrolle in der Werbung, beispielsweise von
weiblichen Charakteren als Hausfrau, effektiver sind als gezeigte nicht-traditionelle
Rollenbilder, wie beispielsweise eine Geschaftsfrau. Diese Tatsache gilt fur alle drei
untersuchten Lander, die sich jeweils durch ein unterschiedliches nationales
Ausmald des Sexismus unterscheiden. (vgl. Zawisza/Luyt/Zawadzka/Buczny 2018,
S. 746ff.). Im Zuge der Untersuchung wurde festgestellt, dass der wohlwollende
(benevolente) Sexismus der Zuschauer:iinnen eine positive Kaufabsicht von
Verbraucher:innen bei der traditionelle Hausfrauen-Werbestrategie und der
feindliche (hostile) Sexismus eine negative Kaufabsicht flr die nicht-traditionelle
Rolle der Geschaftsfrau im geschlechtskonservativen Siidafrika vorhegesagte. Im
Rahmen dieser Studie wurde auf3erdem erfasst, dass der wohlwollende Sexismus
der Verbraucher:innen in Polen die Kaufabsichten fur beide Werbetypen positiv
vorhersagte. Im Gegensatz dazu sagte der hostile Sexismus der Befragten im
Vereinigten Konigreich die Kaufabsicht fur die Werbung, welche Frauen in der Rolle
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der Hausfrau beinhaltete, positiv vorher. Diese Erkenntnisse zeigen, dass die

Hausfrauenwerbung laut der angefihrten Studie hohere Kaufabsichten als die
Geschaftsfrau-Werbestrategie in den drei Landern Polen, Sidafrika und dem
Vereinigten Konigreich ausloste. Weiters konnte aufgrund der Ergebnisse
beobachtet werden, dass Frauen im Allgemeinen eine hohere Kaufabsicht als
Manner aufweisen, was vor allem in den Landern Polen und Grol3britannien der Fall
war. Dieser Umstand ist darauf zurlckzufuhren, dass Frauen sich besser mit den
dargestellten weiblichen Charakteren in der Werbung identifizieren kdnnen.
Weibliche Personen, welche einen hostilen (feinseligen) Sexismus verinnerlicht
haben, wiesen insbesondere in den Landern Polen und Sludafrika unterschiedliche
Reaktionen auf. Sie bevorzugten die traditionelle Werbestrategie, welche die Rolle
der Hausfrau innehatte, mehr als die mannlichen Befragten. Die weiblichen
Befragten in Sudafrika hingegen bevorzugten die nicht-traditionelle Darstellung der
Geschaftsfrau weniger als die mannlichen Probanden. Ein Grund fur die Ergebnisse
konnten laut den Autoren sein, dass Frauen in diesen geschlechterspezifisch nicht
gleichgestellten Landern aufgrund ihres niedrigeren sozialen Status besonders
empfanglich fur hostilen Sexismus sind. Weiterfuhrend kann die Erkenntnis, dass
beide Werbestrategien in den Landern Polen und Sldamerika positiver bei
Rezipient:innen aufgenommen wurden als im Vereinigten Koénigreich, auf die
héheren Erwartungen an die Qualitdt der Werbung im etablierten britischen
Werbemarkt zuruckgefuhrt werden. Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse
dieser Studie wie wichtig es ist, die jeweilige Werbestrategie, die Art des Sexismus,
und das Land zu bericksichtigen, um den Vorhersagewert von Sexismus bei der
Bestimmung der Wirksamkeit von geschlechtsspezifischer Werbung, welche die
Darstellung von  Frauen Dbeinhaltet, bestimmen zu koénnen. (vgl.
Zawiszal/lLuyt/Zawadzka/Buczny 2018, S. 746ff.).

Eine Studie von Sylvie Boraua und Jean-Frangois Bonnefon aus dem Jahr 2019
beschaftigt sich mit der Frage, welche Vorteile Manner und Frauen aus dem Erhalt
von geschlechtstypischen Konsumgutern erlangen konnen. (vgl. Boraua/Bonnefon
2019, S. 499). Dazu wurden insgesamt drei unterschiedliche Forschungen mit
amerikanischen Teilnehmer:innen durchgefuhrt. In Studie 1 (N=398) wurde
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getestet, ob Befragte imaginaren Personen des anderen Geschlechts ein hoheres

Mald an Weiblichkeit beziehungsweise Maskulinitat, Attraktivitat und Sexappeal
zuordnen, wenn sie eine geschlechtstypische Version eines Autos besitzen. In den
Studien 2 (N=406) und 3 (N= 618) wurde erforscht, ob Proband:innen
andersgeschlechtlichen Personen ebenfalls eine hohere Korperattraktivitat
zuschreiben, wenn diese geschlechtstypische Versionen von Alltagsprodukten
erworben haben. Im Rahmen einer Meta-Analyse Uber die Studien 1-3 wurde
anschlielRend der Gesamteffekt des Besitzes geschlechtstypischer Produkte auf die
Korperattraktivitat untersucht. (vgl. Boraua/Bonnefon 2019, S. 500). Im Zuge der
ersten Studie wurde herausgefunden, dass sowohl mannliche, als auch weibliche
imaginare Besitzer:innen eines geschlechtstypischen Autos sich laut den Befragten
durch einen schoneren Korper und mehr Sex-Appeal auswiesen. Weiters zeigten
sich diese Personen in ihrer jeweiligen Rolle mit erhdhter Weiblichkeit und
Mannlichkeit. In den Studien 2 und 3 konnte festgestellt werden, dass
Verbraucher:innen andersgeschlechtlichen Personen ein hdheres Malk an
Korperattraktivitat zuschreiben, wenn diese geschlechtstypische Versionen von
Alltagsprodukten besitzen. Sowohl in Studie 2, als auch in Studie 3 zeichneten
Manner und Frauen, welche sich geschlechtstypische Alltagsprodukte aneigneten,
laut den Befragten mit einer hdheren Kdrperattraktivitat aus. Durch die angefihrte
Studie konnte demnach festgestellt werden, dass sowohl mannliche, als auch
weibliche Verbraucher:innen vom Besitz geschlechtstypischer Produkte profitieren
konnen. Das Konzept impliziert demnach den strategischen Kauf
geschlechtstypischer Produkte, um die eigene korperliche Attraktivitat und
allgemeine Begehrlichkeit zu steigern. Geschlechtsspezifische Produkte stellen laut
dieser Studie sichtbare sexuelle Verzierungen dar, die sich durch
geschlechtsspezifische Merkmale, wie besondere Farben und Klange,
auszeichnen. Diese Eigenschaften werden genutzt, um sekundare
Geschlechtsmerkmale von Personen hervorzuheben und somit die Weiblichkeit
oder Mannlichkeit eines Individuums zu unterstreichen, um die eigene Attraktivitat

zu steigern. (vgl. Boraua/Bonnefon 2019, S. 504f.).
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Eine Studie des ,,Journal of international Women’s Studies” von Sangeeta Sharma

und Arpan Bumbaus dem Jahr 2021 zeigte, dass es erhebliche Unterschiede
zwischen Mannern und Frauen gibt, wenn es um das in einem Werbespot
dargestellte Rollenbild von weiblichen Charakteren und die darauffolgenden
Kaufabsichten fur das jeweilige beworbene Produkt geht. Diese besagten
Differenzen sind auf die unterschiedlichen Denkweisen beider Geschlechter
zurtckzufihren. Obwohl Frauen in der Werbung heutzutage durchaus hohere
Rollen und Positionen einnehmen, sind stereotype Darstellungen stets
allgegenwartig. Um diese durch Geschlechterstereotype hervorgerufenen
Unterschiede verringern zu kdénnen, mussen Werbetreibende auf ein modernes
Rollenbild der Frau hinarbeiten. Wenn werbende Unternehmen beschlieRen
wurden, weibliche Personen in allen Produktkategorien als starkes Individuum
darzustellen, anstatt feministische Botschaften auf Kosmetik-, Haushalts- oder
Reinigungsprodukte zu beschranken, wurde sich der Status des Frauenbildes in der
Werbung laut der angefiihrten Studie generell verbessern. Werbetreibende sollten
bestimmte Rollendarstellungen von Frauen mit Bedacht verwenden, da diese mehr
negative Intentionen gegenuber der jeweiligen Marke erzeugen konnen als andere
Rollenbilder, insbesondere die Inszenierung von weiblichen Charakteren als
unterwtrfig und schwach. (vgl. Sharma/Bumb 2021, S. 251). Die erhobenen
Ergebnisse wurden mittels eines Fragebogens erfasst. Insgesamt wurden 252 in
Amerika lebende Teilnehmer:innen befragt. In der Stichprobe waren insgesamt 115
Frauen (45,63 %), 137 Manner (54,36 %), 114 (45,23 %) Studierende, 68 (26,98 %)
Berufstatige und 70 (27,77 %) Akademiker:innen vorhanden. Die Teilnehmer:innen
befanden sich alle in einer Altersgruppe von 16-67 Jahren. Die Studie verwendete
anschlieBend MANOVA-Statistiken um festzustellen, ob es signifikante
Unterschiede zwischen Mannern und Frauen in Bezug auf den Faktor
Kaufbereitschaft existieren. (vgl. Sharma/Bumb 2021, S. 243).

Im Rahmen des ,,International Journal of Drug Policy” fuhrten A.M. Atkinson, B.R.
Meadows, Carol Emslie, A. Lyons und H.R. Sumnall eine Untersuchung (2021) der
Zielgruppenansprache und der Darstellung von Frauen im Marketing fir
Alkoholmarken auf Facebook und Instagram durch. Als Forschungsmethode wurde
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eine quantitativ inhaltliche und qualitativ thematische Analyse von 2.600

Alkoholmarketing-Posts von jeweils 20 Alkoholmarken auf den Social-Media-
Plattformen Facebook und Instagram Uber einen Zeitraum von 18 Monaten
durchgefuhrt. Dabei standen die Marketingstrategien und die Art, wie Frauen in
Social-Media-Posts angesprochen und reprasentiert werden, im Vordergrund. Die
Markenauswahl basierte dabei auf einer zuvor erfassten Umfrage unter
Bewohner:innen einer Region im Nordwesten Englands. Es wurde eine
Kombination aus Facebook- und Instagram-Profilen von britischen und globalen
Marken analysiert. Die Ergebnisse dieser Untersuchung zeigen, dass sowohl neue
Strategien, wie beispielsweise Kooperationen mit Influencer:iinnen, als auch
bewahrte Marketingmethoden, wie Gewinnspiele eingesetzt wurden, um weibliche
und mannliche Rezipient:innen anzusprechen. Der Konsum von alkoholischen
Getranken wurde als feminine Praxis und als wichtiger Bestandteil der Kombination
aus traditioneller, postfeministischer und feministischer Weiblichkeit dargestellt.
Frauen wurden dabei eine Vielzahl von Geschlechterrollen zugewiesen, welche
weiblichen Charakteren einerseits den Genuss von Alkohol zugestanden und
andererseits auch ihre beruflichen und individuellen Leistungen anerkannten. Um
den Alkoholkonsum von Frauen 2zu vermarkten, wurden stereotype
Geschlechterdarstellungen dabei sowohl verstarkt, als auch gehemmt. Bei einer
grollen Anzahl von Postings wurde auf eine stereotype und sexualisierende
Darstellung von Frauen verzichtet und eine Veranderung hin zu feministischen
Botschaften beobachtet. (vgl. Atkinsona/Meadows/Emslie/Lyons/Sumnall 2021, S.
1). Einige Marken verzichten auf die Sexualisierung von weiblichen Charakteren
und bedienen sich stattdessen an Botschaften, welche die Starkung von Frauen
zum Ziel haben. In den MarketingmaRnahmen werden dabei beispielweise
weibliche Freundschaften gefeiert. Weiters wird Konsum von Alkohol als Mittel
vermarktet um stereotypen Rollenbildern, wie der Mutterschaft, zu entfliehen und
von der Gesellschaft als mannlich kategorisierte Aktivitaten, wie beispielweise das
Trinken selbst, Sport oder das Brauen von Bier, durchzufihren. (vgl.
Atkinsona/Meadows/Emslie/Lyons/Sumnall 2021, S. 9). Diesem Umstand kann laut
den Autoren einer Marketingstrategie zugrunde liegen, die die Ansprache einer
breiten Zielgruppe von weiblichen Rezipient:innen zum Ziel hat, einschliel3lich
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derjenigen, die sich durch eine feministische Identitat auszeichnen. Durch die

gewonnenen Erkenntnisse dieser Untersuchung konnte demnach festgestellt
werden, dass die Werbemallnahmen von  Alkoholmarken sowohl
Geschlechterstereotype aufrechterhalten, als auch ablehnen und absichtlich in
Frage stellen. Weiterfuhrend kann gesagt werden, dass die Werbebotschaften von
Alkoholmarken, die sich fur die Geschlechtergleichstellung einsetzen, als
widersprichlich gegentber den Schaden gesehen werden koénnen, die
Alkoholkonsum verursachen kann und damit zur VergroRerung von sozialen
Ungleichheiten beitragt. Es ist deshalb laut der angefuhrten Studie von grofl3er
Bedeutung, dass das Marketing von Alkoholmarken in Zukunft den
gesellschaftspolitischen Wandel in Bezug auf traditionelle, postfeministische und
neue feministische Theorien miteinbezieht. (val.
Atkinsona/Meadows/Emslie/Lyons/Sumnall 2021, S. 1).

2.4 Forschungsstand Thematik Femvertising und den

Auswirkungen der Werbung auf Verbraucher:innen

Studien Uber den Themenbereich von Femvertising-Werbemalinahmen sind
oftmals mit den dahingehenden Auswirkungen dieser Werbeinhalte auf
Verbraucher:innen verbunden. In den angefihrten Untersuchungen werden
verschiedene Aspekte und Blickwinkel in Bezug auf Femvertising, Empowerment-
Botschaften und Geschlechterungleichheiten naher beleuchtet. So beschaftigen
sich Studien von den generellen Einflissen der Werbung Uber die Auswirkungen
der Ubereinstimmung zwischen einem Unternehmen und seiner CSR-Strategie im
Rahmen von Femvertising-Werbeinhalten bis hin zu der Wahrnehmung von
Femvertisements und der Messung der Wirksamkeit von Werbung mit
Empowerment-Botschaften. Die angefihrten Forschungen variieren auf3erdem in
Bezug auf die jeweiligen untersuchten Faktoren von Femvertising-Werbung. So
werden beispielweise Aspekte hinsichtlich der inhaltlichen Gestaltungselemente

dieser Werbeinhalte, wie verbale und non-verbale Ressourcen und die in den
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Werbeanzeigen enthaltenen Botschaften, herauskristallisiert. Dies ist jedoch

lediglich vereinzelt der Fall. Es lasst sich erkennen, dass sich die gefundenen
Studien am haufigsten mit den Auswirkungen und der Wirksamkeit von
Femvertising-Werbeinhalten beschaftigen. Hier wird innerhalb der verschiedenen
Untersuchungen sowohl zwischen Femvertisements und traditioneller Werbung, als
auch einzelnen Branchen, Unternehmen und Produkten unterschieden.
Erfolgreiche Femvertising-Strategien bekannter Marken wie Dove, Nike und Always
werden aulierdem oftmals als Untersuchungsobjekt gewahlt. Es lassen sich in
Bezug auf die Orte der Erhebungen keine Besonderheiten erkennen. So wurden die
Studien sowohl im europaischen Raum, wie Spanien, Deutschland und England,
als auch auferhalb von Europa in Amerika, Indonesien, Vietnam oder Australien
erhoben. (vgl. Akestam/Rosengren/Dahlen 2017, S. 1f.; Licsandrua/Cuib 2019, S.
267f.; Borquez/Torok/Centeno/Malota 2022, S. 1f.; Kim/Hayes/Avant/Reid 2014, S.
16; Abitbol/Sternadori 2019, S. 14ff.; Chun 2021, S. 195f.,; Yoon/Lee 2021, S. 15f.;
Glalel 2022, S. 291f.; Vibhute/Karimova/Gallant 2020, S. 1; Bui 2020, S. 4f.; Reyes-
Menendez/Saura/Filipe 2020, S. 8f.; Couture Bue/Harrison 2019, S. 13ff.).

Maria-Lena GlaRel untersuchte mit ihrer Studie aus dem Jahr 2011 den Einfluss von
werblichen Schdnheitsidealen auf die eigene Kérperwahrnehmung von deutschen
Rezipientinnen. Dabei wurde ein besonderer Fokus auf die Initialisierung von
weiblichen Idealen gelegt, welche uber Werbebilder kommuniziert werden und
inwieweit Frauen diesen Werbeschonheiten entsprechen wollen. Um diese Fragen
beantworten zu kdnnen, wurde eine qualitative Forschungsmethode in Form von
Einzelinterviews mit weiblichen Personen aus Deutschland gewahlt, da die
Wahrnehmung des eigenen Korpers ein sehr intimes Thema darstellt und deshalb
eine Einzelfallbezogenheit erfordert. (vgl. Glalkel 2011, S. 264f.). Die Ergebnisse
dieser Studie zeigen, dass die Mehrheit der befragten Frauen die durch Werbebilder
kommunizierten Schonheitsideale internalisiert hat. Fur die Befragten bestehen
diese Ideale jedoch vor allem aus dem Kriterium der Schlankheit. Weiterfihrend
dienen Werbeschonheiten fur die Probandinnen groldteils als Vergleichsobjekte
ihrer eigenen Kodrperwahrnehmung. Damit reicht der Einfluss von werblich
vermittelten Schonheitsidealen weit Uber die Rezeption der Inhalte hinaus und
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gehort bereits zum stets abrufbaren Wissen der interviewten Frauen. Dieser Drang,

vermittelten ldealen zu entsprechen, ist bei den meisten Befragten vorhanden. Da
jedoch nicht nur die Werbung, sondern auch andere massenmedialen
Kommunikatoren, wie beispielsweise die Modewelt oder Filme diese
Schonheitsideale vermitteln, kdnnen Werbebilder nicht einzig und allein als Trager
dieser verinnerlichten Standards angesehen werden. Eine weitere wichtige
Erkenntnis dieser Studie ist, dass der soziale Vergleich von grofl’er Bedeutung ist,
wenn es darum geht, werbliche Elemente zu rezipieren. Ein Grolteil der befragten
Frauen verglich sich ohne jegliche Aufforderung mit den gezeigten Werbebildern.
Durch diesen Umstand kann gesagt werden, dass es sich hierbei um eine Art
unterbewusste Automatisierung handelt, wenn es um die Rezeption von
Schonheitsidealen geht. (vgl. Glalkel 2011, S. 291f.).

Im Rahmen einer Untersuchung des ,,Journal of Advertising“ aus dem Jahr 2015
fuhrten Kyongseok Kim, Jameson L. Hayes, Adam Avant und Leonard N. Reid eine
Inhaltsanalyse von Werbeforschungsartikeln in 17 forschungsrelevanten Marketing-
und Kommunikationszeitschriften durch. Die Fachzeitschriften wurden dabei alle
von Verlegern mit Sitz in GroRbritannien publiziert. Sie sind jedoch dennoch
international relevant, da sich ihr Inhalt durchaus auf die weltweite Marketing- und
Werbebranche bezieht. Das Ziel der Studie war es, die Entwicklung der Werbung
als akademisches Fachgebiet naher zu beleuchten. Es wurde festgestellt, dass sich
fast 63 Prozent der Veroffentlichungen auf die individuellen Auswirkungen der
Verkaufsforderung konzentrierten, wahrend sich lediglich weniger als 10 Prozent
mit den sozialen und wirtschaftlichen Einflissen der Werbung beschaftigten. Die
untersuchten Marketing- und Kommunikationszeitschriften zeigen dadurch, dass
sich deutlich weniger Artikel mit den sozialen Auswirkungen der Werbung auf die

Gesellschaft auseinandersetzen. (vgl. Kim/Hayes/Avant/Reid 2014, S. 16).

Drei im Jahr 2017 durchgefuhrte Studien von Nina Akestam, Sara Rosengren und
Micael Dahlen, welche im Rahmen der Fachzeitschrift ,,Psychology & Marketing*
vollzogen wurden, beschéaftigten sich mit den Auswirkungen von Femvertising. Es
wurde die Hypothese aufgestellt, dass Femvertisements die negative Einstellung zu

werbenden MalRnahmen bei einer weiblichen Zielgruppe verringern kénnen und
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dadurch die Auswirkungen der Werbung und die Markeneinstellungen verbessern.

Vor der Testung dieser Hypothese wurde eine Pilotstudie durchgefihrt, um die
Gultigkeit der Annahme zu Uberprifen, dass weibliche Personen in der Werbung
stereotyp dargestellt werden. Dabei wurden Doktorand:innen einer europaischen
Wirtschaftshochschule, von denen 39,80 Prozent Frauen und 60,20 Prozent
Manner waren mit einem Durchschnittsalter von 24,4 Jahren beauftragt, weibliche
Charaktere beinhaltende Anzeigen hinsichtlich ihrer Stereotypisierung zu bewerten.
Die Teilnehmer:innen wurden nach dem Zufallsprinzip 10 verschiedenen Mode- und
Lifestyle-Magazinen zugeordnet und identifizierten alle Werbeinhalte, in denen
Frauen darstellt wurden. Anschliefend wahlten sie die Anzeigen aus, die sie am
reprasentativsten fur die Kategorie ,,Stereotype” ansahen.

Im Rahmen der ersten Studie wurden die Anzeigenreaktionen und die
Anzeigeneinstellungen gegenuber einer Femvertising-Anzeige mit einer
traditionellen Printanzeige verglichen. Dabei wurden 149 Frauen im Alter zwischen
18-41 Jahren befragt. Somit spiegeln sie das typische Zielpublikum von
Femvertising-Kampagnen wider. Jeder Teilnehmerin wurde nach dem Zufallsprinzip
eine Anzeige zugewiesen. Anschliefend wurden sie dazu angewiesen, einen
Fragebogen auszufullen. Durch die Ergebnisse der ersten Studie konnte festgestellt
werden, dass Femvertisements zu einer positiveren Einstellung gegenuber der
Werbeinhalte fihren als traditionelle Werbungen und als weniger stereotyp
wahrgenommen werden.

In Studie 2 wurden die Auswirkungen von veroffentlichten Femvertisements realer
Marken auf YouTube mit herkdmmlichen YouTube-Anzeigen verglichen. Die 281
jungen Frauen wurden dazu aufgefordert, ihre ersten Reaktionen auf die Werbung
frei zu aulRern und anschlielend Fragen zu beantworten. Insgesamt wurden jeweils
vier Femvertising- und vier traditionelle Werbevideos von YouTube entnommen.
Dabei waren unterschiedliche Produktkategorien und Marken wie Autos,
Sportbekleidung, Shampoo und Telekommunikation vertreten. Studie 2 wiederholt
die Ergebnisse von Studie 1, dass Femvertising zu einer hdheren Einstellung
gegenuber Werbung fuhrt als traditionelle Werbeinhalte.

Im Zuge der dritten Studie 3 wurde der Fokus auf die physischen Merkmale von
weiblichen Darstellungen in der Werbung gelegt. Den 96 teilnehmenden Frauen im
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Alter zwischen 17-45 Jahren wurden jeweils eine Femvertising-Anzeige und eine

traditionelle Werbung derselben Marke gezeigt. Der Ablauf war hier derselbe wie in
der ersten Studie. Den Probadinnen wurden nach dem Zufallsprinzip eine
Broschure zugeteilt und nachdem sie die Werbung gesehen hatten beantworteten
sie diverse Fragen. Die erhaltenen Erkenntnisse aus der dritten Studie bestatigten,
dass die befragten Frauen Femvertising-Werbeelemente als signifikant weniger
stereotyp wahrnahmen. (vgl. Akestam/Rosengren/Dahlen 2017, S. 797ff.). Die
Ergebnisse der drei experimentellen Studien zeigten, dass Femvertising tatsachlich
die negativen Einstellungen bei weiblichen Rezipientinnen verringern kann und
weibliche Stereotype in Bezug auf korperliche Merkmale sowie andere Rollen und
Berufe als herausgefordert gelten. Obwohl friihere Studien Uber die Auswirkungen
von Frauendarstellungen sich vorranging auf den sozialen Vergleich und die
Selbstidentitat konzentrierten, wird in der vorliegenden Studie die psychologische
Reaktion auf stereotype Darstellungen erlautert. Die Ergebnisse legen nahe, dass
Vermarkter viel davon profitieren kdnnen, wenn sie vorsichtiger mit der Darstellung
von Frauen in ihren Werbemalinahmen umgehen. (vgl.
Akestam/Rosengren/Dahlen 2017, S. 1f.).

Eine Analyse von Tana Licsandrua und Charles Cuib aus dem Jahr 2019 berichtet
Uber eine explorative Studie, welche die subjektiven Interpretationen von ethnisch
ausgerichtetem Marketing durch globale Konsumentiinnen der Millennial-
Generation untersuchte. Es existieren bisher lediglich wenige
Forschungserkenntnisse daruber, wie Millennials die Darstellung von ethnischer
Zugehorigkeit in der Werbung interpretieren und wie sie aus Werbebildern auf die
Integration einer kulturell vielfaltigen Gesellschaft, sowie ihre ethnische ldentitat und
soziale Akzeptanz schlieBen. Das Ziel dieser Untersuchung war es demnach
herauszufinden, ob die Verbraucher:innen der Millennial-Generation noch immer
durch ethnisches Marketing erreichen werden konnen. Diese Forschung verwendet
einen interpretativ-konstruktivistischen Ansatz zur Datenerhebung und -analyse,
welcher auf personlichen Tiefeninterviews von einer ersten Autorin aufbaut. In der
zuvor durchgeflhrten Studie wurden Interviews mit einer ethnisch heterogenen

Stichprobe von dreiundzwanzig Millennials in GroRbritannien durchgefuhrt. Durch

31



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation Ik
die erhaltenen Ergebnisse dieser neuartigen Studie liel} sich feststellen, dass die

multikulturellen Identitaten ethnischer Millennials nicht durch monoethnische
zielgerichtete Botschaften erreicht werden kénnen. Jedoch kann eine
multiethnische Marketingkommunikation einen effektiveren Zugang flr die ethnisch
vielfaltigen Millennials in der Gesellschaft darstellen und eine praktikable Losung
bieten, um den Wohlfuhlfaktor bei Verbraucher:innen zu steigern und gleichzeitig
fur den Abbau von Vorurteilen zu sorgen. (vgl. Licsandrua/Cuib 2019, S. 261).

Eine Analyse der Interviewdaten zeigt, dass die Befragten sich in einem stetig
anhaltenden innerlichen Konfliktprozess zwischen ihrem Bedurfnis nach Diversitat
und dem gleichzeitigen Wunsch, mit ihrer ethnischen Herkunft verwurzelt zu
bleiben, befinden. Dieser Umstand beeinflusst wiederum aktiv den taglichen
Umgang mit vielfaltigen Kulturen in der Gesellschaft. (vgl. Licsandrua/Cuib 2019, S.
264). Weitere Ergebnisse der aktuellen Studie deuten darauf hin, dass sich
Millennial-Konsumenten eine multikulturelle Darstellung in der Werbung winschen
und eine ablehnende Haltung gegeniuber ethnischer Stereotypisierung aufiern.
Verbraucher:iinnen dieser Generation haben ein Bewusstsein Uber die
Sozialisationsfunktion und die Absichten von Werbung entwickelt und interpretieren
werbliche Elemente Uber ihre eigentliche Absatzsteigerung von Produkten hinaus.
Durch diese Erkenntnisse kann eine effektivere Marketingkommunikation
hinsichtlich dieser Verbrauchergruppe erfolgen und ein Verstandnis Uber die
Interpretation von monoethnischer und multiethnischer Werbung durch Millennial-
Konsument:innen geschaffen werden. Fruhere Studien implizieren, dass
monoethnische Marketingkommunikation zwar eine geflhlt zielgerichtete
Ansprache bei Konsument:innen ermoglicht, aber dennoch durchaus negative
Markenassoziationen bei Millennials und anderen Verbrauchergruppen auslésen
kann. Die Befragten kritisierten die oftmals in der Verkaufsférderung
vorherrschenden ethnischen Kategorisierungen als nicht reprasentativ und
betrachteten Werbung als Katalysator fur Stereotypen. Im Gegensatz dazu mindert
eine multiethnische Marketingkommunikation zwar die gefuhlte Zielgerichtetheit an
die jeweilige Anspruchsgruppe von Werbemalinahmen, jedoch 16st sie gleichzeitig
eine positivere Einstellung gegenuber der Marke aus und wird von
Verbraucher:innen als Versuch der kulturellen Reprasentation interpretiert. Anhand
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der Ergebnisse der angeflhrten Forschung lief3 sich feststellen, dass eine gefuhlte

zielgerechte Ansprache nicht den wichtigsten Faktor darstellt, um Millennial-
Konsument:innen effektiv zu erreichen. Verbraucher:innen dieser Generation legen
hingegen einen hdéheren Wert auf eine glaubwirdige Darstellung von kultureller
Vielfalt, eine geringe manipulative Absicht und eine hohe soziale Bedeutung von
werblichen Elementen. Es wird somit von der Werbung erwartet, dass sie eine

multikulturelle Gesellschaft widerspiegelt. (vgl. Licsandrua/Cuib 2019, S. 267f.).

Alan Abitbol und Miglena Sternadori (2019) fuhrten eine Studie Uber die
Auswirkungen der Ubereinstimmung zwischen Unternehmen und ihren Anliegen im
Zusammenhang mit der CSR-Strategie des Femvertisings durch. Die Forschung
hatte zum Ziel, das Verstandnis uUber die Faktoren zu erweitern, durch die
Femvertising-Botschaften Kaufabsichten auslosen kénnen. Im Rahmen dieser
Studie wurde eine Umfrage unter 419 Erwachsenen in Amerika durchgefuhrt, um
einerseits die Einstellung von Verbraucher:iinnen gegenuber Femvertising zu
untersuchen und andererseits die Wahrnehmung der Befragten hinsichtlich vier
spezifischer Femvertising-Botschaften und ihrer Ubereinstimmung mit den
jeweiligen vier Unternehmen, CSR-Assoziationen und Kaufabsichten feststellen zu
kénnen. (vgl. Abitbol/Sternadori 2019, S. 1f.). Bei den ausgewahlten Konzernen
handelte es sich um Nike, Under Armor, Google und Microsoft, da diese Marken
sehr bekannte Unternehmen darstellen, die eine gute Bilanz bei der Umsetzung von
CSR-Initiativen haben und strategische Kommunikation fur ihre frauenfordernden
Werbebotschaften nutzen. Aulierdem reprasentieren sie zwei Branchen, die sowohl
von Frauen als auch von Mannern genutzt werden, namlich Sportbekleidung und
Computertechnologien. (vgl. Abitbol/Sternadori 2019, S. 3) In dieser Studie wurde
die Ubereinstimmung zwischen Unternehmen und der Ursache fir die
ausgestrahlten Werbebotschaften daran gemessen, wie sehr die publizierten
Botschaften als reprasentativ fur die ausgewahlten Unternehmen wahrgenommen
wurden. Weiterfuhrend beinhaltete die angefuhrte Studie die wahrgenommene
Qualitat der Beziehungen zwischen Unternehmen und Offentlichkeit, demnach die
Verbindung der Faktoren CSR-Assoziationen und Kaufabsichten bei

Konsument:innen. Die erhaltenen Ergebnisse implizieren, dass die Kaufabsicht im
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Femvertising-Kontext durch CSR-Assoziationen und die Ubereinstimmung

zwischen Unternehmen und der Ursache der gewahlten Werbemalinahme sowohl
direkt, als auch Uber die Unternehmensloyalitat beeinflusst wird. Aul3erdem konnte
durch die Ergebnisse deutlich gemacht werden, wie die Unterstutzung von
frauenfordernden Malinahmen eine effektive CSR-Strategie fur Unternehmen sein
kann. Die Ergebnisse fur alle vier Femvertising-Botschaften zeigten, dass die
frauenfordernden Werbebotschaften als passend zu den werbetreibenden
Unternehmen wahrgenommen wurden, auch wenn die Strategie nicht explizit mit
der Mission dieser Betriebe Ubereinstimmt. Die Befragten assoziierten alle vier
Konzerne mit einer positiven Umsetzung von Corporate Social Responsibility,
demnach gesellschaftlicher Unternehmensverantwortung, was eine hohe CSR-
Reputation dieser Unternehmen impliziert. Die Ergebnisse wiesen aulRerdem auf,
dass die Unternehmensloyalitat von Konsument:innen durchaus ihre Kaufabsicht
vorhersagen kann. Diese Tatsache stimmt mit Erkenntnissen in der Literatur
Uberein, die =zeigen, dass ein hoher Zusammenhang zwischen positiven
Einstellungen von Verbraucher:iinnen gegenuber Unternehmen und positiven
Verhaltensabsichten, einschlieBlich Kaufabsichten, besteht. (vgl. Abitbol/Sternadori
2019, S. 14f.). Der sogenannte ,,Company-Cause-Fit", demnach die Verbindung
zwischen der Marke eines Unternehmens und eines Sachverhalts, den es
unterstitzt, wird in dieser Studie als die Deckung zwischen den Uberzeugungen der
Stakeholder:innen und der gewahlten Ursache selbst beschrieben. (vgl.
Abitbol/Sternadori 2019, S. 2). Im Fall von Femvertising liel3 sich feststellen, dass
der,,Company-Cause-Fit“ bei mindestens zwei Unternehmen der Technologie- und
Sportbekleidungsbranche von der Wahrnehmung der Fortschrittlichkeit eines
Unternehmens bestimmt wird. Diese Studie sorgt somit fur eine Erweiterung der
bisher vorhandenen CSR-Literatur, indem sie die Mechanismen naher beleuchtet,
die CSR-Assoziationen und anschlieRende Kaufabsichten miteinander verbinden.
Fur Unternehmen bestimmter Branchen gilt, dass eine hohere Markentreue und die
Starkung der Kundenbeziehungen die Auswirkungen von CSR-Initiativen auf die
Kaufabsicht verstarken konnen. Die Ergebnisse sollen eine ganzheitliche
Betrachtung der Unternehmenskommunikation im Kontext gesellschaftlicher
Veranderungen ermoglichen. (vgl. Abitbol/Sternadori 2019, S. 14ff.).
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Werbung mit Empowerment-Botschaften entwickelte sich in den letzten Jahren zu

einer attraktiven Marketingstrategie fur diverse Unternehmen. Dennoch gibt es
bisher keine bekannten empirischen Forschungen, welche die Wirksamkeit dieser
Malnahmen in Bezug auf die Steigerung des Empowermentgefihls von Frauen
untersuchen. Im Zuge einer Forschung der University of Michigan Health Sciences
and Behavioral Sciences aus dem Jahr 2019 fuhrten Amelia Couture Bue und
Kristen Harrison deshalb eine Studie zur Messung der Wirksamkeit von Werbung
verschiedener Unternehmen durch. Dazu wurden zwei Experimente mit jeweils 135
US-College-Frauen und 326 US-Frauen vollzogen. Die vorliegende Studie misst,
bestehend aus zwei Experimenten, die Auswirkungen von Empowerment-
Botschaften auf das Bedurfnis der Frauen, sich selbst zu ermachtigen oder zu
objektivieren, nachdem sie die jeweiligen Werbungen rezipiert haben. Im Zuge des
ersten Experiments wurden 135 US-College-Frauen nach dem Zufallsprinzip
ausgewahlt.  AnschlieRend sahen sich die Probandinnen entweder
Schoénheitswerbung, welche zur Ermachtigung von Frauen beitragen soll,
traditionelle Schénheitswerbung oder Kontrollwerbung an. Weiterfihrend wurde ein
Fragebogen zum Zustand der Objektivierung ausgefullt und ihre Teilnahme an einer
3-minutige Ubung zum Sprechen in der Offentlichkeit als Mal fiir die scheinbare
Ermachtigung veranlasst. Im zweiten Experiment wurde eine vielfaltigere
Stichprobe von 326 US-Frauen anhand einer Online-Version der Studie befragt,
welche eine neue Art der Messung des gefuhlten Selbstbewusstseins beinhaltete.
Die Ergebnisse beider Experimente zeigen, dass die befragten Frauen nach der
Rezeption traditioneller Schonheitswerbung im Vergleich zur Kontrollwerbung einen
héheren Grad an Objektivierung aufwiesen. Es gab jedoch auch Beweise daflr,
dass die scheinbar ermachtigende Schonheitswerbung auch den Status der
Objektivierung verstarkte. Die erfahrene Selbstwirksamkeit im Rahmen des ersten
Experiments und die empfundene Ermachtigung der Befragten im zweiten
Experiment unterschieden sich nicht nach Bedingung, dennoch wurde die
Sprachleistung von Personen, die die Werbung mit darin enthaltenen
Empowerment-Botschaften gesehen hatten, als ermachtigender beurteilt. (vgl.
Couture Bue/Harrison 2019, S. 627). Eine weitere wichtige Erkenntnis dieser Studie
war, dass die in den Empowerment-Werbungen gezeigten Bilder eine grolde
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Ahnlichkeit zu den visuellen Darstellungen der traditionellen Schonheitswerbung

aufweisen. Somit werden in Werbungen, welche jeweils zur Ermachtigung von
Frauen beitragen sollen, dennoch grofteils schlanke Models gezeigt, deren
Aussehen traditionellen Schonheitsidealen entspricht. Die erhaltenen Ergebnisse
deuten darauf hin, dass diese dargestellten Bilder, die Empowerment-
Werbemalinahmen beinhalten, letztlich objektivierend auf Rezipientinnen wirken.
(vgl. Couture Bue/Harrison 2019, S. 638ff.). Die Ergebnisse zeigten aullerdem, dass
vor allem die Selbstobjektifizierung bei Individuen unter verschiedenen
Bedingungen variiert. Personen, die traditioneller Schonheitswerbung ausgesetzt
waren, hatten das hochste Mall an Korperbewusstsein. Frauen die Femvertising-
Werbespots sahen, wiesen dennoch Obijektifizierung auf einem héheren Niveau als
in der Kontrollbedingung auf. Dadurch konnte gezeigt werden, dass innerhalb dieser
Werbebotschaften immer noch Faktoren existieren, die fir Frauen objektivierend
sein kdonnten. Weiters wurde eine erhdhte Aktivierung des Empowerment-Schemas
sowohl in impliziten als auch bei expliziten Messungen bei beiden Femvertisements
festgestellt. Dieser Umstand kann auf den Inhalt der Werbungen zurickgefihrt
werden, jedoch stellt die Beziehung zwischen den theoretischen Konstrukten der
Selbstobjektivierung und des Empowerments einen unklaren Sachverhalt dar. Im
Rahmen der vorliegenden Studie konnte lediglich durch explizite Messungen
herausgefunden werden, dass die beiden Schemata nicht korrelierten und somit
unabhangig voneinander funktionierten. Weiters wurde festgestellt, dass die
impliziten Malde fur Empowerment und Selbstobjektivierung in eine positive
Richtung korrelierten. (vgl. Couture Bue/Harrison 2019, S. 13ff.).

Neha Vibhute, Gulnara Karimova und Monica Gallant fuhrten im Jahr 2020 eine
qualitative Studie durch um zu bestimmen, ob Femvertising-Werbungen von Frauen
als reformierend und authentisch wahrgenommen werden. Um die Empfindungen
von zwei unterschiedlichen Gruppen von australischen Frauen auf der Grundlage
von festgelegten Parametern wie Empowerment, Sexualitat und Identifizierbarkeit
zu analysieren und zu vergleichen wurde die Theorie der Generationskohorten
verwendet und Fokusgruppen gebildet. Diese Kohorten konnten anfangs lediglich
als Beispiel einer demografischen Variable zur Beschreibung von Segmenten
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dienen. Es hat sich jedoch gezeigt, dass unterschiedliche Interpretationen und

Wahrnehmungen enthillen werden konnten, welche auf Werten und sozialen
Normen basieren, die flr die jeweiligen Gruppen von Relevanz sind. Die Ergebnisse
der Fokusgruppen zeigen, dass sich Empowerment als Schemata von einem
Konzept der gesellschaftlichen und sozialen Transformation zu einem
individualistischen Konzept der Selbsttransformation gewandelt hat. Weiters konnte
festgestellt werden, dass Femvertising-MaRnahmen von der Generation X,
demnach der alteren Generationskohorte, vermehrt angenommen wurden als von
der Generation Y. Damit wird das Argument widerlegt, dass die altere Kohorte durch
traditionelle Werte bei der Betrachtung dieser Empowerment-Inhalte beeinflusst
wird. Diese Studie soll Unternehmen dabei helfen, ihr Verstandnis Uber die
Differenzen verschiedener Zielgruppen zu verbessern und damit eine hohere
Uberzeugungskraft im Zuge ihrer Werbebilder zu erreichen. (vgl.
Vibhute/Karimova/Gallant 2020, S. 1).

Van Bui will in ihrer im Jahr 2020 durchgefiuihrten Studie die sprachliche Auswahl in
der Werbung, insbesondere geschlechtsspezifische Sprache, erforschen. Der
Fokus liegt somit auf der Verwendung besonderer verbaler Elemente in
Werbespots. Dadurch soll festgestellt werden, dass inhaltliche Unterschiede
zwischen Werbungen fir ahnliche Produkte in Bezug auf eine mannliche und
weibliche Zielgruppe existieren. Mittels einer qualitativen Untersuchung in Form von
Interviews sollten demnach die Ansichten der Befragten zu verschiedenen
Werbespots und die Besonderheiten der geschlechtsspezifischen Sprache aufzeigt
werden. (vgl. Bui 2020, S. 1ff.). Von den insgesamt 150 interwieten Personen waren
75 Manner und 75 Frauen im Alter zwischen 20 und 35 Jahren. Die Befragten
stammten alle aus dem Distrikt Ho-Chi-Minh-Stadt in Vietnam. Die
Teilnehmer:innen waren Universitatsstudent:innen, Hausfrauen, o6ffentliche
Angestellte und Arbeiter:innen aus dem privaten Sektor. (vgl. Bui 2020, S. 3).
Anhand von halbstrukturierten Fragen konnte festgestellt werden, dass die meisten
befragten Frauen mehr auf die Sprache und verbale Merkmale, wie beispielsweise
Akzente und Stimmlagen, achten als die interviewten Manner. Eine weitere wichtige
Erkenntnis stellen die Unterschiede in der Aufmerksamkeit fur Produkte dar.
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Mannliche Verbraucher sind haufiger an Autos oder Handwerkswaren interessiert,

wahrend Frauen eher Schonheitspflegeprodukten oder Kleidungsticken Beachtung
schenken. Da Rezipientinnen laut der angefuihrten Studie der Sprache in werblichen
Elementen erhdhte Aufmerksamkeit zukommen lassen, kann diese Tatsache
durchaus zur Unterstitzung des Erfolges eines Werbespots beitragen.
Zusammenfassend kann demnach gesagt werden, dass diese Untersuchung die
Bedeutung des geschlechtsspezifischen Sprachgebrauchs in der Werbeindustrie
herauskristallisiert und einen engen Zusammenhang zwischen Geschlecht und
Sprachwahl sowie die Annahme, dass der Fokus auf visuelle und auditive Effekte
zu einer Erhohung der Wirksamkeit von Werbespots fuhren kann, bestatigt. (vgl. Bui
2020, S. 4f.).

Die aus Spanien stammenden Autoren Ana Reyes-Menendez und Jose Saura,
sowie der aus Portugal stammende Ferrdo Filipe haben in ihrer im Jahr 2020
veroffentlichten Studie versucht, ein tiefergreifendes Verstandnis fur die
Herausforderungen der #MeToo-Bewegung zu schaffen, indem die Probleme
bezuglich der Geschafts- und Marketing-Aktivitaten naher beleuchtet werden. Die
gewonnenen Erkenntnisse sollen Unternehmen und Marketingfachleute dabei
unterstitzen, ihre Kommunikations- und WerbemalRnahmen im Hinblick auf
sexuelle Belastigung anzupassen. Im Rahmen dessen wurde eine Analyse von
nutzergenerierten Inhalten auf Twitter durchgefuhrt, um Tweets mit dem Hashtag
,#MeToo“ zu extrahieren. Insgesamt handelte es sich dabei um 31.305
englischsprachige Tweets. AbschlieRend wurde das Thema ,,MeToo“ aus der
Datenbank identifiziert. Dies erfolgte durch ein Latent Dirichlet Allocation (LDA)
Modell. Im nachsten Schritt wurden die Tweets mithilfe einer Supervised Vector
Machine (SVM)-Analyse in Stimmungskategorien, genauer genommen in positiv,
negativ und neutral, eingeteilt. Die Ergebnisse zeigen, dass vor allem den
Thematiken Geschlechtergleichstellung, Gleichstellung in
Kommunikationskampagnen und Gleichstellung am Arbeitsplatz besondere
Bedeutung zukommt. AufRerdem sollten Werbetreibende laut den analysierten
Tweets in ihren Werbekampagnen integrativer und respektvoller agieren. (vgl.
Reyes-Menendez/Saura/Filipe 2020, S. 1). Durch die Analyse von
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nutzergenerierten Inhalten im Rahmen der #MeToo-Bewegung wurde in Bezug auf

die Starkung von Marketing-, Werbe- und Imagestrategien durch die erhaltenen
Ergebnisse festgestellt, dass die wichtigsten Themen in der #MeToo Bewegung auf
Twitter in drei Gruppen und Stimmungsklassen eingeteilt werden konnten.
Weibliche Themen, welche als positiv angesehen wurden, Offentliche Personen,
Sexualitdat und Politik, welche negative Stimmungen hervorriefen und Medien,
Wirtschaft, #MeToo und andere Hashtags, die in die Stimmungskategorie ,,neutral”
fielen. Weiterflhrend konnte identifiziert werden, ob die Untersuchung
Unternehmen hilfreiche Marketing-Einsichten Uber ihre Verbraucher:innen liefern
kann. Die vorliegende Studie konnte zeigen, dass die #MeToo-Bewegung eng mit
der Politik verbunden ist, da es sich oftmals um Personen der Offentlichkeit handelt,
die in Falle von sexueller Belastigung involviert sind. Somit werden diese Skandale
unvermeidbar politisiert und Verbraucher:innen stellen sich je nach Ideologie und
Kontext auf die Seite einer Partei. Weiters liel3 sich feststellen, dass die #MeToo-
Bewegung eine sehr medienzentrierte Initiative darstellt, da sie in Hollywood
begonnen hatte und viele bekannte Personlichkeiten miteinschlie3t. Dieser
Umstand macht die Bewegung fur Verbraucher:innen in den sozialen Medien
aulderst attraktiv. Der wichtigste Faktor fur Rezipient:innen ist, dass jede Person, die
Teil der #MeToo-Bewegung ist, ihre eigene Geschichte hat. Dieser Aspekt ist stark
mit dem Storytelling in sozialen Netzwerken verbunden und den darauffolgenden
Interaktionen  von  Nutzeriinnen in digitalen Medien. (vgl. Reyes-
Menendez/Saura/Filipe 2020, S. 8f.).

Im Jahr 2021 fihrten die aus Indonesien stammenden Chun Hojeung und Setefanus
Suprajitno eine qualitative Studie durch, deren Ziel es war herauszufinden, auf
welche Weise die verbalen und nonverbalen semiotischen Ressourcen dem
Pflegeproduktehersteller Dove helfen, die Kriterien von Femvertising-Kampagnen
zu erfullen. Die gesammelten Daten wurden mittels eines multimodalen Ansatzes
analysiert und stammten aus dem Video ,,My Beauty My Say“ von Dove. Durch die
erhaltenen Ergebnisse liel} sich feststellen, dass verbale semiotische Ressourcen
Dove dabei unterstitzen, die Kriterien flr Femvertising-Werbepots zu erfillen. Dies

geschieht, indem sie einerseits Rezipient:innen mundlich Uber die Probleme und
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Argumente der Frauen im Video informieren und andererseits darauf eingehen, wie

die weiblichen Charaktere auf genannte Probleme reagiert haben, um Frauen
insgesamt zu starken. Nonverbale semiotische Ressourcen sorgen in dem
Werbespot von Dove daflr, die Kriterien fur Femvertising zu erflllen, indem sie die
dargestellten weiblichen Charaktere authentisch und nicht in einer klischeehaften
Geschlechterrolle zeigen. Die Vermittlung von nonverbalen semiotischen
Ressourcen erfolgt sowohl durch Gesten, wie Mimik und Kdrpersprache, als auch
in Form von Objekten, wie beispielsweise Outfits und Kameraeinstellungen.
Grundsatzlich lasst sich durch diese Studie ermitteln, dass semiotische Faktoren
von groRer Wichtigkeit sind, um Dove bei der Erfullung der Kriterien des

Femvertising zu helfen. (vgl. Hojeung/Suprajitno 2021, S. 195f.).

Eine Studie von Hye Jin Yoon, Professorin in der Abteilung fur Werbung und
Offentlichkeitsarbeit an der University of Georgia und Mina Lee, Professorin an der
Fakultat fir Kommunikation der Kookmin-Universitat, betrachtete im Rahmen des
Journal of Gender Studies (2021) den Aufbau der Kampagne "Always #LikeAGirl",
einer Marke fur Menstruationshygieneprodukte. Dieses Werbeprojekt zahlt zu einer
der erfolgreichsten Femvertising-Kampagnen, welches die sozialen Medien
miteinschloss. Ein weiteres Ziel dieser Studie war es, die Art der Reaktionen, die
diese Kampagne ausloste, zu erforschen. Dazu wurden die Inhalte der zugehdrigen
Videos, die auf YouTube viral gingen, naher beleuchtet. Anhand einer
Inhaltsanalyse wurden insgesamt 343 internationale mit der #LikeAGirl Kampagne
in Verbindung stehende YouTube-Videos quantitativ kodiert. Dabei wurden
Kodierungsfaktoren wie die Quelle und der Inhalt der Videos, wie beispielweise der
Ton, die Eigenschaften der Charaktere und gezeigte Aktivitaten, sowie die
Beziehung zwischen diesen Inhalten miteinbezogen. Weiterfuhrend wurde auch auf
die Reaktionen der Rezipient:innen bezuglich der Werbespots eingegangen, indem
die Anzahl der Aufrufe, Kommentare, Likes und Dislikes betrachtet wurden. Durch
die erhaltenen Ergebnisse konnte festgestellt werden, dass die analysierte
Femvertising-Kampagne einen positiven Diskurs Uber das Thema bei den
Rezipientiinnen ausléste und zu nutzergeneriertem Content von Ersteller:innen

fuhrte, die das in den Werbespots behandelte Anliegen unterstutzten. (vgl.
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Yoon/Lee 2021, S. 1). Weiters konnte im Zuge dieser Studie herausgefunden

werden, dass es sich bei mehr als der Halfte der zugehdrigen YouTube-Videos um
Inhalte handelte, die von unabhangigen Nutzer:innen erstellt wurden. Diese
nutzergenerierten  Veroffentlichungen  wiesen  aulerdem die  meisten
Zuschauerinteraktionen, demnach Likes, Dislikes und Kommentare, auf. Dabei
stellte die Mehrheit der Videos die von der Marke ausgeloste Bewegung als positiv
dar und mehr als 30 Prozent des dazu verodffentlichten Contents folgte dem in den
Werbespots enthaltenen spezifischen Handlungsaufruf von Always. Wird der Fokus
auf die inhaltlichen Gestaltungselemente der Videos gerichtet, welche im Rahmen
der #LikeAGirl Kampagne publiziert wurden, konnte festgestellt werden, dass
groldteils positive Tone zu héren waren. Mehr als die Halfte der Videos beinhalteten
Empowerment-Botschaften. Diese Veroffentlichungen mit Werbebotschaften zur
Selbstermachtigung wurden haufiger rezipiert und stiel3en seltener auf Ablehnung

seitens der Verbraucher:innen. (vgl. Yoon/Lee 2021, S. 15f.).

Eine Studie von Claudia Borquez, Anna Toérok, Edgar Centeno und Erzsébet Malota
aus dem Jahr 2022 hatte zum Ziel, alle international vorhandenen Studien zu
weiblichen Stereotypen in der Werbung zu analysieren, die zwischen Januar 2000
und Marz 2021 in den verschiedenen Phasen des Feminismus durchgefihrt
wurden, um die wichtigsten Forschungsthemen im Zusammenhang mit weiblichen
Stereotypen in der Werbung erorterten zu konnen. Als Methode wurde eine
systematische Literaturanalyse angewandt. Ein weiteres Ziel dieser Studie war es,
den Platz und die Rolle von Femvertising in Bezug auf die verschiedenen
feministischen Perioden bestimmen zu koénnen und zusatzlich kinftige
Forschungsrichtungen zu ermitteln. Es wurden dabei einerseits die wichtigsten
Forschungsmethoden und der jeweilige Kontext der Studie, wie beispielsweise das
Land, in dem sie durchgefihrt wurde und andererseits die wichtigsten
Forschungsthemen im Zusammenhang mit weiblichen Stereotypen in der Werbung
erfasst. Neben der Ermittlung kunftiger Forschungsrichtungen zielt die aktuelle
Studie darauf ab, den Platz und die Rolle von Femvertising in Bezug auf die
verschiedenen feministischen Perioden zu bestimmen. Die Ergebnisse der

Untersuchung zeigten, dass sich die Uberwiegende Mehrheit der gefundenen
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Studien auf Daten aus einem einzigen Land stutzten, wobei die Forschung in den

Vereinigten Staaten und im Vereinigten Konigreich eindeutig dominierte. Etwa die
Halfte der Studien sammelte Daten aus nur einem Industriebereich, wobei der
Bekleidungssektor hier am haufigsten vertreten war. Weitere bedeutende Bereiche
waren Schonheit, Korperpflege und Werbung. Als Forschungsmethoden wurden
uberwiegend qualitative Studien in allen Perioden des Feminismus angewandt. Eine
Ausnahme stellen dabei Forschungen zu der Thematik Femvertising dar. Die
wichtigsten Forschungstrends in den untersuchten Artikeln waren die
Objektivierung von weiblichen Charakteren, soziale Bewegungen zur Starkung der
Frauenrolle, Entwicklungen der Darstellung von Frauen in der Werbung und die
damit zusammenhangende Praferenz von Verbraucher:innen. Die Anzahl an
Artikeln zu Frauenbewegungen verzeichnete in den letzten Jahren aufgrund des
Femvertising-Trends einen deutlichen Anstieg. (vgl.
Borquez/Torok/Centeno/Malota 2022, S. 1f.).

2.5 Forschungsstand Unterschiede in der Reprasentation

der Geschlechter

Studien zur Reprasentation von Geschlechtern in der Werbung wurden lediglich
vereinzelt gefunden. Die Durchfuhrung erfolgte in beiden Fallen durch
Marktforschungsinstitute im Jahr 2020. Eine Forschung bezieht sich dabei auf
Youtube-Werbespots, welche aus den USA, England, Kanada, Australien und
Neuseeland stammten. Die andere Untersuchung beinhaltet Werbeanzeigen in
Osterreichischen Tageszeitungen. Beide Studien bestatigen eine
Unterreprasentation von weiblichen Personen in Werbeelementen. (vgl.
Vadakkepatt/Bryant/Hill/Nunziato 2020, S. 504; Media Affairs 2020, S. 45).

Im Rahmen einer globalen Studie des ,,Geena Davis Instituts“ aus dem Jahr 2019
zum Thema Werbung auf YouTube wurden mehr als 2.000 TV-Spots aus den
Jahren 2006 bis 2016 analysiert, welche aus den USA, dem Vereinigten Konigreich,

Kanada, Australien und Neuseeland stammten. Die Stichprobe umfasste
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Werbespots in 33 verschiedenen Branchenkategorien. Die Untersuchung ergab,

dass sich die gleichmaRige Reprasentation der Geschlechter zwar im Laufe der Zeit
verbessert hat, aber dennoch lediglich 36,9 Prozent der in den untersuchten
Werbespots dargestellten Personen Frauen waren. Wird der Fokus demnach auf
die Geschlechterdarstellung in der Werbung gelegt, zeigt die angefuhrte Studie,
dass Frauen in der Werbung generell unterreprasentiert sind, oftmals objektifiziert
werden und stets fortbestehende gesellschaftliche Klischees gegenutber der
Darstellung weiblicher Charaktere in Werbeanzeigen miteinflieen. (vgl.
Vadakkepatt/Bryant/Hill/Nunziato 2020, S. 504.).

Laut einer weiteren Studie des Medienmarktforschungsinstitutes ,,Media Affairs*
aus dem Jahr 2020 liegt die Bildprasenz von Frauen in &sterreichischen
Tageszeitungen bei lediglich 28 Prozent. Dazu wurden in der vorliegenden Studie
jeweils sechs Printausgaben von drei Bolevardmedien und drei Qualitdtsmedien in
einem Zeitraum vom 1. Janner bis 31. Dezember des Jahres 2020 analysiert.
Dementsprechend werden in landesweiten Medien zu 72 Prozent mannliche
Personen dargestellt. Die mediale Sichtbarkeit von weiblichen Charakteren wird
zwar durch gesetzte MalRnahmen zur Frauenférderung stetig erhdht, jedoch zeigt
sich diese Veranderung in der Praxis nur minimal. Die angeflhrte Studie konnte
somit feststellen, dass die Geschlechterverhaltnisse in Osterreichischen Medien
aulderst unverhaltnismaliig sind. (vgl. Media Affairs 2020, S. 45).

Grundsatzlich kann gesagt werden, dass die beiden gréfdten Schwerpunkte der
oberhalb angefuhrten Studien auf den Themenbereichen der Geschlechterrollen
und den Auswirkungen von Femvertising-Werbespots, insbesondere der damit
verbundenen Kaufkraft und der Einstellung von Verbraucher:innen gegentber der
jeweiligen Marke, liegen. Ein weiteres groRes Themenblindel stellen Studien zu
sexualisierenden Inhalten und Sex-Appeal in der Werbung dar. Darauffolgend
konnen Untersuchungen im Zusammenhang mit in Werbeinhalten gezeigten
Geschlechterrollen und Stereotypen sowie die Unterschiede zwischen traditionellen
und pro-feministischen Werbeelementen genannt werden. Trotz des dichten
Forschungsstandes im Bereich Femvertising, Rollenbilder und Stereotype lassen

sich einige Lucken in Bezug auf verschiedene Thematiken erkennen, die nach
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weiteren Untersuchungen verlangen. Diese Forschungslicken sollen im

nachfolgenden Kapitel naher erlautert werden.

2.6 Forschungsliicken

Obwohl sich einige Studien mit den Auswirkungen und der Wirksamkeit von
Femvertising-Werbeinhalten beschaftigen, existieren auch heutzutage wenige
Untersuchungen daruber, ob und wie die Vermittlung von Empowerment-
Werbebotschaften je nach Branche variiert, insbesondere bei Kaufen mit hherem
Involvement, wie beispielsweise bei Luxusmarken oder Autos. Dennoch zeigen
Werbungen wie Audis ,,Daughter“-Spot im Zuge des Super Bowls 2017 auf, dass
immer mehr Marken, die nicht speziell auf eine weibliche Zielgruppe ausgerichtet
sind, geschlechterspezifische Thematiken aufgreifen. Weiters wurde noch nicht
ausreichend erforscht, welche empowernden Themen in Femvertisements am
haufigsten behandelt werden und ob dies je nach Branche oder Produkt
unterschiedlich ist. (vgl. Drake 2017, S. 598). Ein Grofteil der vorhandenen
Forschungen konzentrieren sich auf die Themen, die in preisgekronten
Femvertisements von Fuhrungskraften aus der Werbe- und Medienbranche
beurteilt wurden. Die ausgewahlten Werbungen sind daher auf die Praferenzen der
jeweiligen Jury ausgerichtet und reprasentieren moglicherweise nicht die Werte der
allgemeinen Bevolkerung. Die Erforschung der Femvertising-Praxis in einer breiten
Palette  anderer  Produktkategorien ist ebenfalls  mangelhaft.  (vgl.
Champlin/Sterbenk/Windels/Shelton/Poteet 2019, S. 1258f.). Um die Darstellung
von Empowerment-Botschaften flir Frauen naher erlautern zu kénnen, sollten
neben Zeitschriffen auch andere Arten der Verkaufsforderung berlcksichtigt
werden, wie Fernsehwerbung oder digitales Marketing auf Online-Plattformen.
Weiters existieren Forschungslicken in Bezug auf bestimmte inhaltliche Aspekte
von Anzeigen, die sich auf die Wahrnehmung von Femvertisements auswirken, wie
beispielsweise das Aussehen von weiblichen Charakteren, der Werbetext, der
Markenname und die Produktkategorie. In vielen Studien stammen die fur die

Stichprobe ausgewahlten Werbeanzeigen sowie alle Teilnehmer:innen aus den
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USA. Dies schrankt die Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse ein, da bei den

vorhandenen Erkenntnissen und Implikationen dieser Studien die kulturellen
Unterschiede zwischen den USA und anderen Landern berlcksichtigt werden
mussen. (vgl. Kordrostami/Laczniak 2021, S. 1204f.). Weitere Licken in dem
Bereich der Erforschung von Femvertisements weist die relative Bedeutung von
Audio- und visuellen Botschaftsinhalten fur diese Art der Werbemalinahmen auf.
(vgl. Couture 2017, S. 16). Visuelle und textliche Elemente sollten unabhangig
voneinander sowie gemeinsam untersucht werden, um die Beziehung zwischen
ermachtigender Sprache und objektivierenden Bildern ermitteln zu kdnnen. (vgl.
Bue/Harrison 2019, S. 638ff.). WeiterfUhrend hat bisher noch keine Forschung
untersucht, ob sich die Darstellung von Frauen in Bezug auf unterschiedliche
Produktkategorien im Laufe der Zeit weiterentwickelt hat. Die Darstellung von
Frauen konnte je nach der Art des beworbenen Produkts Unterschiede aufweisen.
Dieser Umstand gilt insbesondere dort, wo Frauen den Kauf einer Ware und somit

die Markenauswahl aktiv beeinflussen (vgl. Tripathi/Bansal/Bansal 2022, S.219).

Ein weiterer Faktor, der in einer geringen Anzahl an vorhandenen Untersuchungen
zu finden ist, ist das Aussehen der in Femvertising-Werbespots dargestellten
weiblichen Charakteren. Es ist bereits bekannt, dass weibliche Charaktere in der
TV-Werbung sowohl eine hohere Attraktivitat, als auch ein jungeres Alter als die
durchschnittliche Rezipientin aufweisen. (vgl. Koch/Hofer 2011, S. 249). Dies ist
darauf zuruckzufuhren, dass Frauen in der Fernsehwerbung Schonheitsideale
reprasentieren sollen, um somit eine imposante Inszenierung des jeweiligen
beworbenen Produktes zu erreichen. Die Darstellung idealer Frauenkorper hat
dabei jedoch oftmals nichts mit der vermarkteten Ware selbst zu tun. Weibliche
Schonheitsideale zeichnen sich trotz der zunehmenden Emanzipation und
Gleichstellung in der Verkaufsforderung durch schlankere und jingere Charaktere
aus. Es ware deshalb durchaus von Interesse zu erfahren, ob diese Ideale auch in
Femvertising-Werbespots vertreten sind und wie das aul3ere Erscheinungsbild von

weiblichen Charakteren generell dargestellt wird. (vgl. Glael 2011, S. 261).

45



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation Ik
Folgend an diesen Abschnitt soll der theoretische Hintergrund dieser Arbeit erlautert

werden. Der theoretische Rahmen gliedert sich dabei in drei Teile. Im ersten
theoretischen Kapitel werden zunachst relevante Schlisselbegriffe in Bezug auf die
Marketingmalinahme Femvertising erklart. Darunter fallen unter anderem die
Begrifflichkeiten ~ Feminismus, Empowerment und Femvertising selbst.
Weiterfuhrend werden in diesem Grol3kapitel sowohl vergangene, als auch
bestehende weibliche Rollenbilder in der Werbung naher beleuchtet. Deshalb wird
einerseits auf die stereotype Darstellung von Frauen in Werbeelementen und
andererseits auf die Inszenierung von unabhangigen, emanzipierten weiblichen
Charakteren eingegangen. Darauffolgend werden die Geschichte sowie die
bestehende Dynamik zwischen Feminismus und Werbung geschildert. Das zweite
Theoriekapitel befasst sich mit einer kritischen Betrachtung des flir kommerzielle
Zwecke benutzten Feminismus, welcher als eine neue Art des Greenwashings
angesehen werden kann. AnschlieBend erfolgt die Ausfuhrung theoretischer
Hintergriinde Uber die Auswirkungen von Femvertising auf das Markenimage sowie
auf die Kaufabsicht von Konsument:iinnen. AufRerdem wird das den Begriff
Femvertising pragende Medienunternehmen ,,SHE Media“ und sein Einfluss auf die
Werbebranche vorgestellt. Das dritte theoretische GrolRkapitel schildert jeweils ein
CSR-Kommunikationsmodell und ein Modell zur Markenbewertung und setzt sie in
Relation zu bekannten Femvertising-Kampagnen und den jeweiligen
dazugehdrigen Unternehmen. Am Ende des Theoriekapitels erfolgt die Ableitung

der darauf basierenden Forschungsfragen.

3 Die Geschichte von Femvertising in der
Werbebranche

3.1 Begriffserklarung ,,Femvertising“

3.1.1 Feminismus

Der Begriff Feminismus wurde erstmals in den 1880er Jahren von der franzdsischen
Frauenrechtlerin Hubertine Auclert erwahnt, jedoch wurde er erst in den 1970er
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Jahren langsam in den allgemeinen Sprachgebrauch aufgenommen. Feminismus

als Wortlaut lasst keine eindeutige Definition zu, da die Wortherkunft dieser
Begrifflichkeit generell als uneindeutig gilt. Es kann deshalb gesagt werden, dass
es sich hier um einen Sammelbegriff handelt, welcher unterschiedliche
Weltanschauungen und Stromungen in der Frauenbewegung in sich vereint. Es
kann demnach von einem Oberbegriff fur verschiedene feministische Theorien
gesprochen werden, welcher unterschiedliche Feminismen miteinschlief3t. (vgl.
Seiler 2020, S.34f.). Im deutschen Sprachgebrauch wurde Feminismus erst ab dem
Jahr 1980 eine nicht abwertende oder den Prinzipien der Natur entsprechende
Definition zugeordnet. Heutzutage wird der Begriff als eine Richtung der
Frauenbewegung definiert, welche von den Bedurfnissen der Frauen ausgehend,
eine grundlegende Veranderung von gesellschaftichen Normen, wie der
stereotypen Rollenverteilung und der patriarchalischen Kultur, bewirken mdchte.
Die Begrifflichkeit des Feminismus impliziert demnach nicht nur die Befreiung aus
der sozialen und 6konomischen, sondern auch aus der psychischen Abhangigkeit
von mannlichen Personen. (vgl. Mooser 2018, S. S. 8ff.). Der Begriff
Frauenbewegung weist ebenfalls eine gewisse Mehrdeutigkeit auf. Grundlegend
steht er fur ,,einen kollektiven Handlungszusammenhang von Menschen, die fur
Gleichheit und Anerkennung flr Frauen in allen Teilbereichen der Gesellschaft
eintreten” (Schulz 2018, S.1).

Grundsatzlich kann zwischen drei Arten des Feminismus unterschieden werden.
Der sogenannte radikale Feminismus stellt dabei die erste Form dar und beleuchtet
die Lebenswirklichkeit von Frauen in einer Gesellschaft, in der
Geschlechterungleichheiten existieren. Der Fokus dieser Art des Feminismus liegt
auf der gesellschaftlichen Unterdriickung des sozialen Konstrukts von Weiblichkeit,
wie beispielsweise das Herabstufen von Frauen unter die Rolle des Mannes oder
die Ungleichheiten im Arbeitsbereich. Der liberale Feminismus hat die Auflésung
von geschlechterabhangigen Ungleichheiten zum Ziel, welche sowohl in der
Gesetzgebung, als auch auf dem Bildungs- und Arbeitsmarkt vorhanden sind. Ein
besonderes Augenmerk wird hierbei auf die Ungleichheiten im Zugang zu

beruflichen Chancen und den Ausbau von Sozialsicherungssystemen in Bezug auf
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weibliche Risiken am Arbeitsmarkt gelegt. Die dritte Form wird als sozialistischer

Feminismus bezeichnet und bezieht sich auf die Wechselwirkungen zwischen
demografischen Merkmalen wie Geschlecht, Ethnizitat und Klassenzugehorigkeit.
Sie untersucht die ethische und 6konomische Unterdrickung von weiblichen
Personen innerhalb der Gesellschaft. (vgl. Herringer 2016, S.26f.). Nach den
1980er-Jahren  entwickelte sich der sozialistische Feminismus zum
sogenannten ,,transformativen Feminismus® um. Die Erweiterung fokussiert sich
auf die Geschlechterdifferenzen und die Gewalt in gesellschaftlichen Strukturen und
will eine grundlegende Veranderung dieser Problematiken bewirken. Eine in diese
Form des Feminismus integrierte neue Richtung ist der sogenannte ,,Care-
Feminismus®, welcher eine héhere Anerkennung der unbezahlten und bezahlten

Versorgungsarbeit fordert.

Weitere Formen des Feminismus sind beispielsweise der radikale
Differenzfeminismus, der Okologische Feminismus und der queere Feminismus.
Der radikale Differenzfeminismus betont ebenfalls die Unterschiede zwischen den
Geschlechtern und sieht das Patriachat als System, indem Manner die Herrschaft
uber Frauen haben. Der 6kologische Feminismus stellt die Ausbeutung von Frauen
und der Natur in einer patriarchalen Gesellschaft in den Diskurs. Der queere
Feminismus kritisiert die Identitats- und Heteronormativitat und fokussiert sich auf
die sexuelle politische ldentitat von lesbischen und schwulen Personen. (vgl. Lenz
2018, S. 6ff.).

3.1.2 Empowerment

Der Begriff Empowerment bedeutet in die deutsche Sprache Ubersetzt
,»Selbstbefahigung“ und beschreibt Entwicklungsprozesse, in denen Menschen an
Kraft gewinnen, um nach eigenem Empfinden ein erflllendes Leben fuhren zu
konnen. Empowerment steht demnach nicht flir die Losung eines speziellen
Problems, sondern hat zum Ziel, die Personengruppen allgemein sozial, psychisch

und gesundheitlich zu starken, ihre Interessen in allen Lebensbereichen
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anzuerkennen und durchzusetzen sowie sich aktiv fiir sie in der Gesellschaft

einzusetzen (Herriger, 2016, S. 13f.).

Empowerment spiegelt Prozesse der Starkung von Eigenmacht wider, in denen sich
benachteiligte Personen ihrer Fahigkeiten bewusst werden und beginnen ihre
individuellen Ressourcen zu nutzen, um sich selbst eine selbstbestimmte
Lebensweise ermoglichen zu konnen. Menschen beginnen somit, ihre
Angelegenheiten selbst in die Hand zu nehmen und ihre Krafte und Fahigkeiten zu
starken und zu férdern. Dieser mutmachende Prozess der ,,Starkung der
Eigenmacht® hilft Menschen dabei, sich ihnrem Umfeld weniger ausgesetzt zu flhlen
und sich in gesellschaftliche Entwicklungen einzumischen. (vgl. Herringer 2016, S.
20f.).

Wenn eine Person oder Gruppe von Empowerment spricht, besitzt sie die Fahigkeit,
wirksame Entschlisse zu treffen und anschlielend ihre Entscheidungen in
gewunschte Handlungen und Ergebnisse umzusetzen. Diese Kompetenz, einen
Beschluss mit hoher Wirksamkeit treffen zu kénnen, wird vorwiegend durch die zwei
Faktoren der Handlungsfahigkeit und der Gelegenheitsstruktur beeinflusst. Die
Handlungsfahigkeit ist definiert als die Fahigkeit eines Akteurs, sinnvolle
Entscheidungen zu treffen. Der Akteur ist in der Lage, Optionen ins Auge zu fassen
und eine Wahl zu treffen. Die Gelegenheitsstruktur ist definiert als der formelle und
informelle Kontext, in dem die Akteure agieren. Das Zusammenwirken dieser
Faktoren fuhrt zu unterschiedlichen Graden der Befahigung. (vgl. Alsop/Heinsohn
2005, S. 6).

3.1.3 Femvertising

Bei dem Begriff ,,Femvertising® handelt es sich um einen sogenannten
Internetneologismus, der erstmals im Jahr 2014 durch das amerikanische
Medienunternehmen SHE Media impliziert wurde, welches ein Panel der

Advertising Week zu diesem Thema veranstaltete. (vgl. Mooser 2018 S.21).
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Neologismus steht in diesem Zusammenhang fur eine sprachliche Innovation in

Form einer Wortbildung. Die Definitionen dieses Terminus unterscheiden sich
jedoch auch hier in Bezug auf die jeweilige Fachliteratur. Wahrend manche
Autor:innen Neologismen als Worter definieren, welche noch nicht in den
allgemeinen  Sprachgebrach aufgenommen wurden, Dbetrachten andere
Sprachwissenschaftler:innen einen Neologismus als Neuerung, die bereits in einem
Worterbuch zu finden ist und somit in die allgemeine Sprache aufgenommen wurde.
(vgl. Innerwinkler 2010 S. 99ff.). Der Neologismus Femvertising setzt sich aus den
Wortern Female + Advertising zusammen. In der deutschen Sprache kann der
Begriff deshalb als feministische Werbung definiert werden. (vgl. Rodriguez/Rios
2022, 0.5.).

Wahrend einer Podiumsdiskussion des Digital-Media-Unternehmens SHE Media zu
gegenwartigen Werbemalinahmen im Rahmen der Advertising Week im Jahr 2014
wurde Femvertising als Bezeichnung fur zeitgendssische Werbekampagnen
verwendet, die die traditionellen weiblichen Geschlechterstereotypen in der
Werbung mit ihren enthaltenen Botschaften in Frage stellen wollen. Dabei wurden
im Zuge der Diskussion sowohl korperliche Eigenschaften von Frauen in
Werbemallnahmen, als auch andere Stereotype im Zusammenhang mit
Rollenbildern, Personlichkeitsmerkmalen und der Darstellung weiblicher Charaktere
behandelt. Obwohl die Befreiung der Frau bereits seit den 1960er Jahren eine
vorhandene Thematik in der Werbung darstellt, kann Femvertising dennoch als ein
neuartiges Teilgebiet angesehen werden, da es sich vorrangig darauf konzentriert,
weibliche Stereotype in Frage zu stellen, die wissend von der Werbung selbst kreiert
werden. (Akestam/Rosengren/Dahlen 2017, S. 796f.). Samantha Skey, der CEO
von SHE Media, definiert Femvertising als ,,Werbung, in der frauenfreundliche
Talente, Botschaften und Vorstellungen eingesetzt werden, um Frauen und
Madchen zu starken.“ (Koller 2018, S. 12 zit. n. Skey 2015). Die Anfange des
Femvertisings konnen jedoch bereits auf das Jahr 2004 zurlckgefuhrt werden, als
die Marke Dove seine ,,Real Beauty“-Kampagnen fiir echte Schénheit ins Leben
gerufen hat. Jedoch kdnnen je nach Auffassung des Begriffs auch die ersten Nike-

Werbespots in den 1970er Jahren als Femvertisements angesehen werden, da sie
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anhand ihrer Botschaft durchaus Geschlechterstereotype in Frage stellen und

feministische Wortlaute verwenden. Aus akademischer und wissenschaftlicher
Sicht kann Femvertising definiert werden als ,,Werbung, die traditionelle weibliche

Werbestereotypen in Frage stellt. " (Akestam/Rosengren/Dahlen 2017, S. 795).

Femvertising kann im Rahmen dieser Masterarbeit somit als Werbung definiert
werden, die eine stereotype Darstellung weiblicher Charaktere in der Werbung in
Frage stellt und damit als vorrangiges Ziel eine Starkung der Frauenrolle verfolgt.
Der Fokus liegt somit sowohl auf den Auswirkungen von Femvertising, als auch auf
den speziellen Merkmalen von werblichen Kampagnen, die die Bedeutungen dieses
Begriffes zur Verkaufsforderung nutzen. Um diese Art von WerbemalRnahmen
naher erlautern zu kdnnen, muss zunachst auf die Eigenschaften und Rollenbilder
der traditionellen Werbung und die darin enthaltenen Darstellungen von Frauen

eingegangen werden. (vgl. Akestam/Rosengren/Dahlen 2017, S. 796.).

3.2 Die stereotype Darstellung von Frauen in der Werbung

Stereotype konnen allgemein als ,,gruppenspezifische, durch Emotionen gepragte,
meist unterbewusste, stark verfestige (Vor-)Urteile“ definiert werden. (vgl. Kastens
2019, S. 231 zit n. BuBmann 2002, S. 650f.). Anhand von stereotypen Denkweisen
werden Kategorien geschaffen, durch die der Mensch versucht Faktoren, denen er
tagtaglich ausgesetzt ist, wie Umwelteinflisse und Informationstberflutung, zu
strukturieren. (vgl. Kastens 2019, S. 223). In der Marketingbranche dienen
Stereotype der Reduktion von Komplexitat. Rezipient:innen sollen sich durch
klischeehafte Darstellungen mit den gezeigten Charakteren in der Werbung
identifizieren kdnnen. Dadurch soll eine Nachvollziehbarkeit ihrer Motive in Bezug
auf das beworbene Produkt und somit ein positiver Einfluss auf die
Kaufentscheidung auf Seite der Vebraucher:innen entstehen. Stereotype muissen
nicht immer als eine negative Beurteilung von Personengruppen angesehen
werden, jedoch kann es gerade in WerbemalRnahmen haufig zu fehlerhaften

Interpretationen kommen und dadurch auch zu einer ablehnenden Haltung der
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Rezipient:innen gegenuber den in Kommunikationsbotschaften gezeigten Inhalten.

(vgl. Papen 2019, S. 269f.). Vereinfachte Konzeptionen von Stereotypisierung
kénnen somit zu irrefhrenden Einschatzungen von Verbraucherlnnnen und in
vielen Bereichen zu geschlechtsspezifischen Unterschieden flihren. In der Werbung
dargestellte Klischees werden daher zu einem problematischen Sachverhalt, wenn
die dadurch aufgebrachten stereotypen Erwartungen und Urteile die Lebensqualitat
und Chancen von Personen einer sozialen Kategorie einschranken. (vgl. Papen
2019, 267f.). Die Stereotypisierung auflerlicher Merkmale und die Vermittlung
standardisierter Schonheitsideale kann beispielsweise zu einer verminderten
Selbstwirde und Selbstobjektifizierung bei Rezipientinnen fuhren. Klischeehafte
Rollenbilder und das ihnen zugeordnete Verhalten konnen eine eingeschrankte
Selbstentwicklung sowie die Stereotypisierung beruflicher Rollen hervorrufen und

somit in einer Benachteiligung von Frauen resultieren. (vgl. Glalel 2011, S. 261f.).

Eine Meta-Analyse der Forschung Uber Geschlechterrollen in der Fernseh- und
Radiowerbung auf Basis von 64 Primarstudien von Martin Eisend aus dem Jahr
2009 ergab, dass Stereotype in der Werbung heutzutage noch immer weit verbreitet
sind. Stereotypisierung findet laut der angefuhrten Studie am haufigsten in Bezug
auf den beruflichen Status des weiblichen Geschlechts statt. (vgl. Eisend 2009, S.
2). Eine weitere Analyse von Werbepausen in zwei deutschen Fernsehsendern
zeigt, dass weibliche Charaktere in der Werbung haufiger als Konsumentinnen von
Produkten gezeigt werden als mannliche Personen. Weiters sind die in den
Werbespots dargestellten Frauen grof3teils junger und werden eher in Kombination
mit Haushaltsprodukten abgebildet. AulRerdem befinden sich weibliche Charaktere
oftmals in einer hauslichen Umgebung und werden in abhangigen Rollen
dargestellt. Im Gegensatz dazu zeichnen sich gezeigte Manner in der TV-Werbung
durch eine hohere Autoritat und ein alteres Erscheinungsbild aus. Weiters werden
mannliche Charaktere eher mit anderen Produkten als Haushaltswaren, au3erhalb
ihres Zuhauses und in unabhangigen Rollen gezeigt. Die Ergebnisse unterstitzen
die Annahme der stets bestehenden werblichen Stereotypisierung von Frauen, da
das weibliche Geschlecht in traditionellen Rollen gezeigt wurde, in denen die

beruflichen Moglichkeiten von Frauen begrenzt sind. Die angeflhrte Studie zeigt
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somit, dass die stereotype Darstellung in der TV-Werbung durchaus noch immer

vorhanden ist. Die Ergebnisse dienen somit als Bestatigung fur die
Geschlechterstereotypisierung von Frauen und Mannern und zeigen sowohl
weibliche, als auch mannliche Charaktere in klischeehaften Rollenbildern, welche
ein beschranktes Ausmal} an beruflichen Auswahlmdglichkeiten von Frauen und
traditionelle mannliche Ideale beinhalten. Der Grad der Stereotypisierung weist
dabei deutliche Unterschiede auf, da Frauen bis zu siebenmal haufiger als
mannliche Personen in die Stereotypisierungs-Kategorie fielen. Bei einem Vergleich
zwischen privaten und offentlichen Sendern konnte laut der angefuhrten Studie
festgestellt werden, dass offentlich-rechtliche Fernsehsender Stereotypisierung in
Bezug auf die Ortlichkeiten in denen die Charaktere gezeigt werden, gefolgt von
dem Alter und dem Rollenbild der dargestellten Frauen und Manner sowie des mit
der Werbemalinahme verbundenen Produkts aufweisen. In privaten Sendern treten
Geschlechterklischees am haufigsten hinsichtlich der in den Werbespots
vermarkteten Art der Produkte, gefolgt von dem Alter der gezeigten Charaktere,
ihrem Standort sowie letztlich in Bezug auf das vorhandene Rollenbild auf. Der Grad
der Stereotypisierung ist in offentlich-rechtlichen Sendern bei den Faktoren der
dargestellten Rolle und des gewahlten Ortes signifikant hoher als bei privaten
Fernsehsendern. Jedoch ist die stereotype Darstellung bei beiden Variablen jeweils
auf den beruflichen Status der gezeigten Charaktere zurtickzufihren. Der Grad der
Stereotypisierung bei privaten Sendern ist hingegen in Bezug auf das Alter der
vorhandenen Personen und die Art des beworbenen Produkts am hochsten. Die
Darstellung von Stereotypen in Privatsendern hangt demnach im Vergleich zu
offentlichen Sendern mehr mit produktbezogenen Faktoren, dem Rollenverhalten
und den korperlichen Eigenschaften der Charaktere zusammen. (vgl. Eisend 2011,
S. 16ff.).

Da sich der berufliche Status von Frauen in den letzten Jahrzehnten vor allem in
der westlichen Gesellschaft deutlich verandert hat und dies als bedeutender Faktor
gesellschaftlicher Umstrukturierungen in Bezug auf Geschlechterunterschiede
angesehen werden kann, scheint die Stereotypisierung in den &ffentlichen Sendern

starker von in der Gesellschaft anerkannten Zielen zur Gleichstellung der
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Geschlechter abzuweichen als die dargestellten Stereotype in der Werbung auf

privaten Sendern. Privatsender setzen klischeehafte Darstellungen in erster Linie
als Mittel zum Verkauf eines Produkts ein, wahrend Stereotype in o&ffentlichen
Sendern nicht direkt mit dem Produkt verbunden zu sein scheinen. Die
Geschlechterstereotypisierung in der Werbung erfolgt in offentlich-rechtlichen
Fernsehsendern somit eher passiv und eine Anderung der Werbeinhalte mit Bezug
auf vermittelte Klischees kann laut den durch die Untersuchung hervorgebrachten
Erkenntnisse einfacher zu erreichen sein, ohne den Hauptzweck der Werbung

maldgeblich verandern zu massen.

Weiters hangt der Grad der Stereotypisierung laut der angefuhrten Studie nicht
unbedingt von den Zielgruppen beider Kanale ab, da das Zielpublikum von
deutschen 6ffentlich-rechtlichen Sendern eher altere Menschen umfasst als das der
privaten Sender. Diese Altersgruppe ist grundsatzlich anfalliger daflr, vermittelte
Stereotype aufzunehmen als jungere Personen. Dieser Umstand ist unter anderem
auf altersbedingte Defizite bei der Fahigkeit zur Informationshemmung
zurtckzufihren. Werbetreibende setzten deshalb vermehrt stereotype
Darstellungen ein, um auf die Werte und Bedurfnisse dieser alteren Zielgruppen zu
reagieren. (vgl. Eisend 2011, S. 16ff.).

Die Darstellung von Geschlechterstereotypen hangt ebenfalls mit der jeweiligen
beworbenen Produktkategorie zusammen. Frauen sind dahingehend die vorrangige
Zielgruppe von Damenhygieneartikeln und Haushaltswaren, wahrend Manner die
Hauptnutzer von technischen Geraten und Handwerksprodukten darstellen.
Weiterfuhrend werden Produkten automatisch Geschlechterrollen zugeordnet,
selbst wenn die jeweilige Produktkategorie sowohl von Mannern, als auch von
Frauen genutzt wird. Beispielsweise werden Autos automatisch mit mannlichen
Verbrauchern und Haushaltwaren mit weiblichen Nutzerinnen assoziiert. (vgl.
Tripathi/Bansal/Bansal 2022, S.219).

Es kann auf einen Zusammenhang zwischen in WerbemalRnahmen dargestellten
Frauen und Korperpflegeprodukten, Schonheitsartikel sowie Haushalts- und

Reinigungsprodukten hingewiesen werden. Mannliche Charaktere werden
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hingegen eher mit Produkten im Automobil-, Telekommunikations-, Elektronik- und

Technologiebereich gezeigt. Es konnen daher Assoziationen zwischen weiblichen
Personen und Werbung fur Toilettenartikel, Schoénheitsprodukte und
Reinigungsmittel festgestellt werden, wahrend Manner als Hauptcharaktere in
Werbeelementen vorrangig im Zusammenhang mit von der Gesellschaft als
stereotypisch mannlich angesehenen Produkten wie Elektronikwaren und Autos
gezeigt werden. (vgl. Matthes/Prieler/Adam 2016, 315f.).

Obwohl es in zahlreichen Untersuchungen durchaus Hinweise darauf gibt, dass die
geschlechtsspezifische Darstellung in  der Werbung in  bestimmten
Produktkategorien variiert, wurden die Unterschiede in der Inszenierung von Frauen
in verschiedenen Produktkategorien lediglich in einer geringen Anzahl an Studien
untersucht. Es kann dennoch gesagt werden, dass die Darstellung von weiblichen
Charakteren in der Werbung je nach Produktart unterschiedlich sein kédnnte. Diese
Annahme gilt insbesondere dort, wo Frauen den Produktkauf aktiv beeinflussen und
damit eine Markenauswahl treffen. Haben die beworbenen Produkte eine
vorwiegend mannliche Zielgruppe, wird die dahingehende Werbemalinahme mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit den traditionellen Stereotypen von weiblichen
Charakteren entsprechen und diese demnach in unterwurfigen oder dekorativen
sowie sexuellen Rollen zeigen. WerbemalRnahmen, die sich an Frauen richten,
weisen hingegen eher Rollenbilder auf, welche weibliche Personen als
Entscheidungstragerinnen und unabhangige Individuen darstellen. Die bisher
vorhandene Literatur zu diesem Sachverhalt weist auRerdem darauf hin, dass
Rezipientinnen zwar eine negative Einstellung gegenltber der sexualisierten
Darstellung von Frauen haben, Manner jedoch positiver auf Werbeanzeigen
reagieren, die weibliche Personen in dekorativen Rollen abbilden. (vgl.
Tripathi/Bansal/Bansal 2022, S.219).

Gezeigte Rollenbilder in der Werbung unterscheiden sich jedoch nicht nur im
Rahmen des beworbenen Produkts, sondern auch je nach Medium, in dem sie
publiziert werden. Im Fall von audiovisuellen Medien variiert die Rollendarstellung
je nach Tageszeit, zu der die Werbespots erscheinen. Tagsuber werden weibliche
Charaktere in TV-Spots haufiger in traditionellen Rollen, wie beispielsweise als
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Hausfrau oder Mutter gezeigt, da altere Personen und Frauen mit Kindern die

Hauptzielgruppe von Fernsehsendern zu dieser Tageszeit darstellen. Abends,
demnach wahrend der Hauptsendezeit des Fernsehens, werden weibliche
Protagonistinnen haufiger als Autoritatspersonen, berufstatig und in Situationen
aulBerhalb des Hauses gezeigt, da die Zielgruppe zu dieser Tageszeit
erwiesenermallen geschlechterspezifisch ausgeglichener und jlnger ist. Die
Rollenbilder von Mannern und Frauen werden demnach in der Hauptsendezeit des
Fernsehens gleichberechtigter und ausgeglichener dargestellt. (vgl. Chisholm 2013,
S.92).

3.2.1 Rollenentwicklung

In den 70er Jahren stellten Werbungen im deutschen Fernsehen weibliche
Charaktere Uberwiegend als Hausfrauen und Mdutter dar. Die Rolle der jungen,
attraktiven und verfihrerischen Frau wurde jedoch parallel dazu immer ofter zur
Vermarktung von Produkten eingesetzt. (vgl. Plake 2004, S. 244ff.). Weibliche
Personen wurden somit in den siebziger Jahren einerseits als sexuelle oder
dekorative Objekte dargestellt und andererseits als Mutter, die fur den Haushalt und
die Kinder verantwortlich sind. Weiters implizierten die werblichen Frauenbilder
dieses Jahrzehnts eine Abhangigkeit gegentber mannlichen Personen und wurden

als schwach und unintelligent dargestellt. (vgl. Rodriguez/Rios 2022, S. 84f.).

In den 80er und 90er Jahren wurden Frauen in deutschen Werbemalnahmen
ebenfalls vorwiegend in einem hauslichen Umfeld und in Verbindung mit der Familie
gezeigt. Wenn weibliche Charaktere fur die Vermarktung von Produkten eingesetzt
wurden, so handelte es sich dabei hauptsachlich um Haushaltswaren. Frauen in
erwerbstatigen Rollen wurden lediglich in einem sehr geringen Ausmal gezeigt. Mit
der zunehmenden Anzahl an weiblichen Erwerbtatigen kamen auch neue berufliche
Rollenbilder in der Werbung auf. Jedoch wurden Frauen hierbei vermehrt in Berufen
dargestellt, in denen sie als Helferinnen fungierten und sich um die Probleme von

anderen kimmerten. Manner wurden hingegen in Zusammenhang mit jeglichen
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nicht-haushaltsbezogenen Produkten dargestellt und stellten im Rahmen dieser

werblichen Inhalte ihre autoritar-fachkundige Beurteilung und Ratschlage zur
Verfligung. Obwohl die Werbung in den 80er Jahren weiterhin weibliche Charaktere
in Kombination mit ausschlief3lich hauslichen Produkten inszenierte und Manner in
professionellen Leitbildern und Berufen zeigte und damit privilegierte, begann sich
gesellschaftlich eine Tendenz zur Unabhangigkeit und Gleichberechtigung von
Frauen abzuzeichnen. In den 90er Jahren erfolgte anschlieRend ein Wandel in der
Verwendung stereotyper Rollenbilder in der Werbung, so dass umgedrehte Rollen
sichtbar wurden, bei denen Manner sich in traditionell weiblichen Rollen
wiederfanden. Es zeichnete sich somit ein Trend hin zu einer authentischeren und
gleichberechtigteren Reprasentation ab. Frauen wurden auf’erdem zunehmend
kritischer gegentber der Darstellung weiblicher Stereotype in der Werbung. Sie
begannen damit, die durch werbliche Elemente verkorperte Diskriminierung
hervorzuheben und gegen die jeweiligen Marken zu artikulieren, die diese durch
ihre Werbeinhalte forderten. (vgl. Rodriguez/Rios 2022, S. 84f.).

Es lie3en sich deshalb im Laufe der Jahrzehnte voranschreitende Entwicklungen in
Bezug auf die dargestellten weibliche Rollenbilder in der Werbung erkennen. So
wurde die traditionelle Frauenrolle zunehmend durch neue Leitbilder, wie
beispielsweise die ,,coole androgyne Frau“ oder ,,unkonventionelle alte Frau®
ersetzt. Weiters ubernahmen Frauen nicht nur in werblichen Elementen, sondern
auch in informativen Sendungen, wie Nachrichten und Diskussionsrunden fihrende
Funktionen. Dennoch kann in diesen Jahrzehnten noch nicht von einer
Gleichstellung der Geschlechter gesprochen werden, da sich das Auftreten und die
Inszenierung von Frauen im deutschen Fernsehen zwar mafigeblich modernisierte,
mannliche Personen jedoch stets sowohl 6fter, als auch in einer starkeren Position
reprasentiert wurden. (vgl. Plake 2004, S. 244ff.).

Heutzutage ist eine Vielzahl an Rollenbildern in der Werbung erkennbar.
Grundsatzlich zeichnen sich Charaktere durch ein auffallend schones, attraktives,
junges, korperbetontes, sportliches und gepflegtes auldere Erscheinungsbild aus.
Werbung inszeniert bewusst Bilder dartber, wie Mannern und Frauen zu sein haben

und konstruiert damit bestimmte Schonheitsideale. Weiters pragt sie die
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gesellschaftliche Sicht Uber das menschliche Zusammenleben, indem sie die

Beziehungen der Geschlechter untereinander und zueinander darstellt und damit
das Bild von zwischenmenschlichen Beziehungen auf unterschiedliche Weise

verandert und idealisiert. (vgl. Bogensprenger/Brunnauer 2018, S. 21).

Eine Studie aus dem Jahr 2007 von Angela Vennemann und Cristina Holz-Bacha
zu Frauenbildern in TV-Werbespots trug zu weiteren Erkenntnissen in Bezug auf
das sich verandernde weibliche Rollenbild in Werbeinhalten der 2000er Jahre bei.
Im Zuge der Untersuchung wurden sowohl die Werbepausen der offentlich-
rechtlichen Sender ARD und ZDF, als auch die der privaten Fernsehsender RTL
und Sat.1 eine Woche lang zwischen 17 und 20 Uhr analysiert. Insgesamt wurden
426 TV-Spots in die Stichprobe mitaufgenommen, von denen 102 Werbungen
(24%) keine Menschen beinhalteten, 88 Clips (21%) Manner in der Hauptrolle
aufwiesen und 236 Werbespots (55%) Frauen alleine, mit Mannern oder Kindern
sowie mit der Familie zeigten. Die Analyse von weiblichen Rollenbildern bezieht sich
somit lediglich auf diese 236 TV-Spots.

Die Untersuchung wies verschiedene Frauenrollen auf, welche in insgesamt sechs
Kategorien eingeteilt wurden. Die Ergebnisse zeigten, dass weibliche Charaktere in
18 Werbespots (8%) als Sexobjekt inszeniert wurden und somit eine rein dekorative
Funktion einnahmen. Das Rollenbild der Hausfrau und Mutter in einer idyllischen
Familienumgebungen beinhalteten 37 TV-Spots (16%). Der Stereotyp der
Mutterrolle wies dabei unterschiedliche Inszenierungen auf. Hier wurden
beispielsweise die sogenannte ,,Super Mutter“, welche ihren Kindern nur die besten
Produkte bieten méchte sowie die kompetente Hausfrau, welche eine Expertin in
ihrem Fach ist, dargestellt. Das Rollenbild der Hausfrau und Mutter wird grof3teils
zusammen mit der Familie gezeigt und weist grundsatzlich ein schlankes,
attraktives und natirliches aufderes Erscheinungsbild auf. (vgl. Vennemann/Holz-
Bacha 2011, S. 89ff.).
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3.3 Die Darstellung von unabhangigen, emanzipierten

weiblichen Charakteren

Weitere Ergebnisse der Studie von Angela Vennemann und Cristina Holz-Bacha
aus dem Jahr 2007 zu Frauenbildern in TV-Werbespots zeigten jedoch, dass
weibliche Charaktere auf3erdem zunehmend in modernen Rollen gezeigt werden.
Eine weitere Rollenkategorie, welche 14-mal vorkam, demnach in 6 Prozent der TV-
Werbungen, beinhaltet Expertinnen und berufstatige Frauen dar. Dabei stellen
weibliche Personen vor allem im Bereich der Zahnpflege ihre Expertise zur
Verfugung. Jedoch werden Frauen auch im Rahmen von Apotheken- und
Autowerbespots als berufstatig dargestellt. Die Expertinnen waren durchschnittlich
zwischen 30 und 45 Jahren alt und somit grundsatzlich alter als die Rolle der
stereotypisch gezeigten Hausfrau und Mutter. Das Aussehen der Frauen war

gepflegt und schlank, sie wirkten vertrauenswirdig und serios.

Bei einer sportlichen Aktivitat werden weibliche Charaktere in sechs Werbespots
(3%) gezeigt. Im Zuge dieses Rollenbildes werden vor allem Schmerzmittel
beworben, die den Athletinnen helfen sollen, dem jeweiligen Sport wieder
nachgehen zu kdnnen. Die in dieser Kategorie dargestellten Frauen zeichnen sich
durch ein hohes Selbstbewusstsein, eine gewisse Tatkraftigkeit und ein attraktives,

junges und schlankes Erscheinungsbild aus.

Lediglich zehn Werbespots (4%) wiesen weibliche Charaktere auf, die bereits ein
fortgeschrittenes Alter erreicht haben. Das Aussehen des Rollenbildes der ,,Oma*“
zeigt ein gepflegtes und gut gekleidetes AuReres. AuBerdem wirken die alteren
Frauen geistig und korperlich fit und sind stets offen fur Neues. (vgl.
Vennemann/Holz-Bacha 2011, S. 92f.).

Eine grolRe Anzahl der analysierten TV-Spots, genauer genommen 91 Spots
(38,6%), konnten keiner bestimmten Kategorie zugeordnet werden. Aus diesem
Grund wurden diese Untersuchungselemente unter dem Themengebiet ,,Freizeit*

zusammengefasst. Die meisten TV-Spots weisen dabei das Rollenbild der jungen,
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hdbschen Frau auf. In insgesamt 43 Werbeschaltungen (18%) werden weibliche

Charaktere bei diversen Freizeitaktivitaten dargestellt, wie beispielsweise auf
Partys, beim Einkaufen von Kleidung oder beim Konsumieren von SuRigkeiten.
Grundsatzlich zeichnet sich diese Rolle durch ein schlankes, gepflegtes und

attraktives Erscheinungsbild aus. (vgl. Vennemann/Holz-Bacha 2011, S. 94).

Werbespots, in denen naturlich wirkende Frauen auftraten, kamen 30-mal vor. Die
in dieser Kategorie dargestellten weiblichen Charaktere waren durchschnittlich
zwischen 18 und 40 Jahren alt und somit alter als das Rollenbild der jungen,
hibschen Frau. Das Aussehen der Darstellerinnen war attraktiv und gepflegt, sie

wirkten entspannt und gelassen.

Insgesamt fielen 18 Werbespots in die Kategorie der ,,unkonventionellen Frau®.
Diese Rollenbilder konnten keinem bestimmten Stereotyp zugeordnet werden und
umfassen eine groRe Bandbreite an Leitbildern. Die traurige Frau kommt
beispielsweise lediglich einmal in den untersuchten TV-Spots vor. Weitere Rollen
dieser Kategorie stellen die ,,wilde, draufgangerische Frau® und die ,,freche Frau®
dar. Beide angefuhrten Leitbilder nehmen eine eher stereotype mannliche Haltung
ein und besitzen maskuline Verhaltensweisen. Grundsatzlich weist das aullere
Erscheinungsbild der Darstellerinnen eine schlanke Figur und ein gepflegtes

Aussehen auf. Weiters haben sie ein sichtlich hohes Selbstbewusstsein.

Grundsatzlich konnte durch die vorliegende Studie festgestellt werden, dass es
heutzutage verschiedenste Rollenbilder gibt, in denen weibliche Charaktere in
unterschiedlichen Situationen dargestellt werden. Obwohl traditionelle Frauenrollen
in der Werbung noch immer existieren, haben sie dennoch eine deutliche
Aufwertung erfahren. Die am haufigsten vorkommenden Rollenbilder waren laut
dieser Studie Frauen in der Freizeit, Sportlerinnen sowie Expertinnen. Weibliche
Charaktere in der TV-Werbung werden heutzutage als unabhangig, selbstsicher,
sorglos und lebensfroh inszeniert. (vgl. Vennemann/Holz-Bacha 2011, S. 94ff.). Die
nachfolgenden Grafiken veranschaulichen die herausgefilterten Rollenbilder der
oben angefuhrten Studie sowie die explizite Rollenaufteilung der Kategorie ,,Frauen

in der Freizeit".
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HOma Die Sportliche Frauen in der Freizeit

Abb. 1: Rollenbilder von Frauen in TV-Werbespots der TV-Sender ARD, ZDF, Sat.1 und RTL in
absoluten Werten (Eigene Darstellung nach Vennemann/Holz-Bacha 2011, S. 90ff.).

Rollenbilder innerhalb der Kategorie ,,Frauen in der
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Abb. 2: Rollenbilder innerhalb der Kategorie ,,Frauen in der Freizeit” (Eigene Darstellung nach
Vennemann/Holz-Bacha 2011, S.94f.).
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Anhand einer auf der Analyse der Werbespots aufbauenden Gruppendiskussion

wurden sechs TV-Spots, welche eine grolde Bandbreite an weiblichen Rollenbildern
beinhalteten, ausgewahlt und diskutiert. Die von einer Gruppe aus Teilnehmerinnen
beurteilten Werbespots wiesen beispielsweise Rollen aus den Bereichen Sexobjekt,
Mutter und Hausfrau, Oma und der Freizeit in Form der unkonventionellen Frau auf.
Die befragten weiblichen Teilnehmerinnen waren sich daruber einig, dass sowonhl
die Mutter- und Hausfrauenrolle, als auch die junge, hibsche Frau noch immer
Stereotype in der Werbung darstellen. Weiterfihrend konnte festgestellt werden,
dass auch die als modern angesehenen Leitbilder, wie die unkonventionelle Frau,
nicht grundsatzlich als positiv angesehen wurden. Hingegen sorgt Naturlichkeit,
Selbstbewusstsein, Authentizitat und der Verzicht auf vermittelte Schonheitsideale
fur grol3e Akzeptanz bei den befragten Frauen. (vgl. Vennemann/Holz-Bacha 2011,
S. 116f.).

Der soziokulturelle Status und die Geschlechterrollen von Frauen in der Werbung
durchliefen in den letzten Jahren eine weitreichende Veranderung. Rezipientinnen
bevorzugen heutzutage Werbemalinahmen, die weibliche Personen weder
sexualisieren noch in dekorativen Rollenbildern darstellen und sich stattdessen flr
eine unabhangige, emanzipierte Inszenierung von weiblichen Charakteren
entscheiden. Werbetreibende nehmen diese Veranderung von
Verbraucherpraferenzen wahr und passen ihre kreativen Werbeinhalte, welche sich
auf Darstellung von Frauen beziehen, dahingehend an. Dieser Wandel ist jedoch
fur Produktkategorien und die jeweiligen Branchen essentiell, in denen Frauen ein
hdheres Ausmal an Kaufentscheidungen treffen und kann demnach in Kategorien,
in denen Manner einen groReren Kaufeinfluss haben, schwacher ausgelegt sein.
(vgl. Tripathi/Bansal/Bansal 2022, S. 219).

Ein Beispiel daflir stellen Werbemalinahmen fir Damenhygieneartikel dar, da
Frauen hier den primaren Einflussfaktor in der Produktkaufentscheidung darstellen.
Laut einer Studie aus dem Jahr 2022 |asst sich in dieser Produktkategorie ein klarer
Wandel in Bezug auf die Darstellung von Frauen erkennen. In friheren
Werbeelementen wird der Menstruationszyklus an sich nicht erwahnt. Die Anzeigen
zeigen entweder eine Jugendliche oder eine Hausfrau, die Schwierigkeiten hat, ihre
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menstruationsbedingten Probleme zu verbergen. Heutzutage werden Fragen im

Zusammenhang mit Menstruation offen thematisiert und die Produkteigenschaften
der jeweiligen Hygieneartikel ausgiebig beleuchtet. Weiters werden weibliche
Charaktere nun als berufstatige Individuen gezeigt, die ihren hektischen Alltag
erfolgreich meistern. Auch in Werbemaf3nahmen von Lebensmittelmarken fand eine
Verschiebung der Geschlechterrollen statt. Wahrend Manner friher lediglich dabei
gezeigt wurden, wie sie Lebensmittel fur ihre Frau oder Partnerin kaufen, damit
diese die Waren spater zubereiten kann, werden sie nun selbst beim Kochen
dargestellt, wahrend weibliche Protagonistinnen mit anderen Aktivitaten beschaftigt
sind. Es findet demnach ein Trend der Rollenverschiebung statt, welcher
geschlechtsspezifische Stereotype zu vermeiden versucht. (val.
Tripathi/Bansal/Bansal 2022, S. 222).

Grundsatzlich kann gesagt werden, dass verschiedene gesellschaftliche
Veranderungen zu einer Zunahme von Darstellungen in der Werbung beigetragen
haben, die von klischeehaften Rollenbildern Abstand nimmt und nicht mit
stereotypischen Auffassungen ubereinstimmt.  Dieser Umstand koénnte auf
unterschiedliche Faktoren zurtickzufiihren sein. Zum einen hat sich die Anzahl von
Frauen, die Positionen in Medienorganisationen oder Marketingagenturen
innehaben, in den letzten Jahrzehnten deutlich erhoht. Weiterfhrend sorgen
einerseits diese  Mitarbeiterinnen und andererseits der zunehmende
gesellschaftliche und ethische Druck dafir, dass Medien ein realistischeres Bild von

Frauen vermitteln wollen. (vgl. Chisholm 2013, S. 92).

3.4 Feminismus und Werbung

Seit den 1960er Jahren versuchen Feministiinnen die Aufmerksamkeit der
Offentlichkeit in Bezug auf die negativen gesellschaftlichen Auswirkungen von
sexistischen Darstellungen zu erlangen. Vor allem die dadurch gestarkten
Geschlechternormen und die verminderten Moglichkeiten fur Frauen in der

Gesellschaft stehen dabei im Vordergrund. In den 1980er und 1990er Jahren trugen
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Analysen der dritten Welle des Feminismus uber die Darstellung von Geschlechtern

zu der Diskussion bei und zeigte somit auf, wie die Werbeindustrie Frauen
sexualisiert und in Szene setzt. Feministische Bewegungen weisen durch diese
Untersuchungen darauf hin, dass die durch die Werbebranche vermittelten falschen
Schonheitsidealen wie ein schlankes Korperbild oder Makellosigkeit zu einem
niedrigen Selbstwertgefuhl, Depressionen und Essstorungen bei Rezipientinnen

fuhren konnen.

Viele Unternehmen haben unter anderem als Antwort auf diese Vorwirfe begonnen,
Femvertising-Kampagnen zu kreieren, welche kommerziell ausgerichtete
Empowerment-Botschaften fur Frauen beinhalten. Diese Art der Werbung spiegelt
den Wunsch von Marken wider, die weibliche Zielgruppe zu erreichen und sich ihre
Kaufkraft zu Nutzen zu machen. Unternehmen, die versuchen, weibliche
Konsument:innen durch pro-feministische WerbemalRnahmen zu erreichen, werden
zunehmend einem Diskurs ausgesetzt, da sie laut Kritikern Frauen und die
Feminismus Bewegung ausnutzen und rein wirtschaftlich denken, anstatt
authentische feministische Botschaften zu vermitteln. Wahrend Feministinnen
frher Briefe oder den Vandalismus sexistischer Plakatwerbung oder Anzeigen als
KommunikationsmaRnahmen nutzten, kdnnen Frauen heute Uberall und weltweit
durch zahlreiche Social-Media-Plattformen dartUber diskutieren, ob eine
Markenkampagne beispielsweise sexistisch war, um somit die Aufmerksamkeit auf
den Versuch feministischer Bewegungen zu lenken, die Bedeutung von
geschlechterspezifischer Reprasentation in der Werbung und die dadurch
ausgeldsten Effekte in der Offentlichkeit zu verankern. Durch diese vermehrte
Kommunikation Uber WerbemalRhahmen und ihre Folgen haben sich die
Erwartungen der Gesellschaft in Bezug auf die Corporate Social Responsibility von

Unternehmen erhoht.

Die Rollendarstellungen in der Werbung betreffend ist zu sagen, dass die
Werbebranche aufgrund ihrer limitierten Anzahl an weiblichen Rollenbildern stets
im offentlichen Diskurs steht. Die haufig eingesetzten Leitbilder von Frauen als
Hausfrau und Mutter sowie als Sexobjekt wurden grundsatzlich fir eine andere
Zielgruppe, wie heterosexuelle, mittelstandische, weille Manner eingesetzt, um
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ihren Bedurfnissen gerecht zu werden und somit ihrer Aufmerksamkeit zu

generieren. Bereits in den 1970er Jahren forderten Aktivist:innen ein breiteres
Spektrum an dargestellten Frauen verschiedener Ethnien, Altersgruppen und
Korpertypen, um die reale Gesellschaft besser widerzuspiegeln. (vgl.
Golombisky/Kreshel 2017, S. 29ff.).

3.4.1 Die Geschichte des Zusammenspiels von Feminismus und

Werbung

Um ein besseres Verstandnis von Femvertising und seiner Herkunft zu erlangen,
wird in diesem Kapitel die historische Entwicklung des Feminismus ermittelt und der
Fokus auf feministische Errungenschaften im Marketing-Kontext gelegt. Die
Geschichte des Feminismus kann grundsatzlich in drei feministische Wellen

eingeteilt werden.

Die erste Welle des Feminismus begann am Anfang des 20. Jahrhunderts und wird
auch als "Feminismus der Gleichstellung" bezeichnet, da vorwiegend die Erlangung
politischer Rechte im Mittelpunkt standen. Den groften Erfolg dieser ersten Welle
stellt das eingefiihrte Frauenwahlrecht dar. Marketingpraktiken trugen dabei
ebenfalls zu einer Verbesserung der sozialen und politischen Stellung von Frauen
bei. Die Marketingbranche versucht das Leben und die Bedurfnisse von weiblichen
Verbraucherinnen zu verstehen, um Produkte und Dienstleistungen besser auf
diese Zielgruppe abzustimmen zu kénnen, wahrend andere Gesellschaftsbereiche
Frauen oftmals aul3er Acht gelassen hatten. (vgl. Maclaran 2012, S. 463).

Die zweite Welle des Feminismus zeichnete sich durch die Publikationen von
Blchern wie ,,Das zweite Geschlecht” im Jahr 1949 oder ,,The Feminine Mistique*®
im Jahr 1963 aus. Die beiden Veroffentlichungen beinhalten die fur Frauen taglich
anfallenden Probleme in einer patriarchalischen Gesellschaft, da sie Mannern zwar
rein rechtlich gleichstellt waren, aber dennoch praktisch keine Chancengleichheit
bestand. Die grofdten Errungenschaften der zweiten Welle des Feminismus waren
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diverse Familienrechte, Lohngleichheit fir von Frauen ausgeflhrte Arbeit und der

Zugang zu unterschiedlichen Berufen, die bisher als typisch mannlich angesehen
waren, wie beispielsweise Tatigkeiten in der Politik. (vgl. Geanta/Zabad 2018,
S.137).

Die Autorin Betty Friedans schrieb in ,, The Feminine Mistique“ Gber die Darstellung
der Frau als Hausfrau und Mutter und Ubte Kritik an der Marketingbranche, da sie
dieses stereotype Bild in Werbekampagnen hervorhoben und férderten. Im Jahr
1966 grundete Frieden die Organisation ,,National Organization for Women*®, um
gegen klischeehafte Werbeinhalte vorzugehen, die weibliche Personen als rein
dekorative Objekte im hauslichen Umfeld inszenierten. (vgl. Geanta/Zabad 2018,
S.137). Die Werbebranche, genauer genommen Werbetreibende und das
Marketing-System selbst, stellte das vorrangige Ziel der zweiten Welle des
Feminismus dar, da sie die patriarchalischen Strukturen in der Gesellschaft
widerspiegelte. Die Nationale Organisation fur Frauen machte es sich somit zur
Aufgabe eine Kampagne gegen negative Darstellungen von weiblichen
Charakteren in Werbeinhalten zu starten. Diese hervorgebrachten negativen
Stereotypen wurden in den 70er und 80er Jahren durch verschiedene Studien
aulderhalb der Marketingbranche unterstutzt. (vgl. Maclaran 2012, S. 465).

Anfang der 90er Jahre wurden diese Themenbereiche im Marketing in den Fokus
gestellt und beinhalteten erstmals einen thematischen Schwerpunkt in Bezug auf
die Darstellung von Geschlechterrollen in der Werbung. Unter den Praktiker:innen
waren in der Werbeindustrie beschaftigte Frauen, welche die feministische
Bewegung unterstitzten und somit ihren Einfluss in den Werbeagenturen geltend
machten. Weiters begannen Werbetreibende damit die verwendeten Rollenbilder in
ihren Werbemalinahmen zu ersetzen, um somit ihre Hauptzielgruppe, demnach
wohlhabende, gebildete Frauen aus der Mittelschicht nicht langer zu entfremden.
Bereits in den 80er Jahren integrierten werbende Unternehmen Thematiken der
Ermachtigung und Starkung von Frauen in ihre WerbemalRnahmen zu integrieren,
die auch heutzutage noch unter dem Begriff ,,Femvertising“ existieren. (vgl.
Maclaran 2012, S. 465).
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In den 1990er Jahren begannen die Verbraucherforscher:innen feministische

Perspektiven zu nutzen, um Marketingphanomene innerhalb der Marketingdisziplin
zu analysieren. Die untersuchten Sachverhalte sind auf die Kritik und die damit
zusammenhangenden Aktivitaten der zweiten Welle des Feminismus
zuruckzufuhren, demnach die Dekonstruktion von Werbebotschaften, die Ideologie
in der Verbraucherforschung und die Rhetorik des Marketings selbst. (vgl. Maclaran
2012, S. 466).

Der Schwerpunkt der dritten feministischen Welle liegt auf der Reduzierung von
Sexismus in der Gesellschaft und der damit verbunden Erhéhung von Chancen fur
Frauen im alltaglichen Leben. Diese Periode wurde im europaischen Raum als
,,neuer Feminismus* oder ,,Postfeminismus” bezeichnet und Uberschneidet sich mit
anderen Formen der Diskriminierung, im Rahmen der Ethnizitat oder Religion. Die
dritte Welle des Feminismus bezieht sich vor allem auf Prostitution und hausliche
Gewalt. Jedoch schlie3t sie auch Medien und die Werbebranche mit ein, welche
Darstellungen von sexualisierten und magersuchtigen Frauen vermitteln. (vgl.
Geanta/Zabad 2018, S.137).

Die Perspektive der dritten Welle kam in den 1990er Jahren zum Vorschein. Sie
definierte Feminismus flur eine neue Generation von Frauen, deren Mutter Mitglieder
der zweiten Welle waren. Diese neue Art von Feminismus fokussierte sich auf das
Recht der Frau, ihre Sexualitat auszuleben und selbst zu bestimmen. Feministinnen
der neuen Welle prangerten ihre Vorgangerinnen an, Frauen als Opfer darzustellen,
falsche Ansichten Uber Weiblichkeit zu vertreten und sich zu sehr auf die
Erfahrungen weiler Frauen aus der oberen Mittelschicht zu beziehen. Die Dritte
Welle des Feminismus beschaftigt sich mit der Konstruktion von Weiblichkeit, die
sich mit anderen demographischen Merkmalen wie der ethnischen Zugehdarigkeit,
der sozialen Klasse und der Religion von Frauen uberschneidet. Weiterfiihrend
kennzeichnet sich die ,,Third Wave“ durch die Harmonie zwischen Feminismus und
Konsum und vereinigt somit die Ermachtigung von Frauen mit sexueller
Ausdruckskraft und Kaufkraft. (vgl. Maclaran 2012, S. 466f.).
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3.4.2 Commodity Feminism

Nach der Definition von Goldman (1991, S. 348) beschreibt der Warenfeminismus
(auf Englisch ,,Commodity Feminism®) die Umwandlung des Feminismus in eine
Reihe von semiotischen Eigenschaften, wie Selbstbewusstsein und Haltung, die in
Produkte integriert werden, welche wiederum mit den Bedeutungen der Freiheit und
Unabhangigkeit von Frauen und demnach auch mit dem Feminismus verbunden
sind. (vgl. Repo 2020, S. 218). Um sich sowohl in die Marketingbranche, als auch
in die Unternehmenskultur selbst einfligen zu lassen, wurde der Feminismus als
zeitgendssische soziale und politische Bewegung an die wirtschaftlichen
Gegebenheiten des Handels angepasst. Dieser produktbezogene Feminismus hat
zu einer komplexen Dynamik innerhalb der Werbebranche geflhrt, die nicht mehr
nur mit allgemeinen  Geschlechterfragen  oder  Stereotypisierungen
zusammenhangt, sondern auch mit ethischen und kulturellen Problematiken. (vgl.
Tasker/Negra 2007, S. 209).

Die aus der dritten Welle entstammte zunehmende Kommerzialisierung des
Feminismus, welchen sich auch diverse Unternehmen im Rahmen ihrer
Marketingstrategien zunutze machen, kann durch den Begriff ,,Commodity
Feminism“ umschrieben werden. Diese Marketingstrategie entstand in den 1970er
Jahren, um weibliche Rezipientinnen durch die werbliche Verwendung von
Feminismus zu Uberzeugen und als Kundinnen zu gewinnen. Die Grundgedanken
des Feminismus werden somit auf die Anforderungen des jeweiligen beworbenen
Produktes zugeschnitten und angepasst. Die Werbeindustrie versucht demnach,
die eigene Marke mit den Ideen und Symboliken des feministischen Gedankengutes
zu kombinieren. Commodity Feminism kann als Synonym fir den Begriff
,,Femvertising“ herangezogen werden, da Femvertisements Marketing-Aktivitaten
beschreiben, die sich auf die Vermittlung von Empowerment-Botschaften
fokussieren. Der sogenannte ,,Commodity activism®, demnach Warenaktivismus,
bezieht sich auf die Art und Weise, wie das Konsumverhalten mit dem Aktivismus
in der kulturellen Sphare verschmilzt. Diese Markenstrategie verbindet die

ambivalente Position von Verbraucher:innen mit der Unternehmenskultur einer
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Marke, die Waren fur unterschiedliche Zielgruppen produziert. (vgl. Lekakis 2022,

S. 81f.).

Das auffallendste Merkmal feministischer Produkte ist klar erkennbare Aufdruck von
dem Feminismus zugehdrigen Worter und Slogans auf Gegenstanden wie Kleidung
oder Damenhygieneartikeln. Es kann demnach gesagt werden, dass die
gegenwartige Kommerzialisierung des Feminismus als eine Erweiterung des
Warenfeminismus betrachtet werden kann. (vgl. Arditi/Miller 2019, S. 87f.).

Die Entwicklung des "Warenfeminismus"-Konzepts ist vor allem auf die Medien- und
Kommunikationswissenschaft zurlckzufihren. Bereits seit den 1980er Jahren
haben Marken wie Dove und Nike bewusst Pflegeprodukte und Kleidung im
Zusammenhang mit den Themengebieten der Selbstermachtigung, des
Selbstwertgeflhls und der Selbstakzeptanz vermarktet und somit einen feministisch
erscheinenden Diskurs an Frauen als Konsumentinnen vermittelt, welcher
suggeriert, dass die Emanzipation von den Frauen selbst vorangetrieben werden
kann. Werbetreibende setzten sich aullerdem in ihren Werbekampagnen
zunehmend mit feministischer Kritik an unrealistischen Schonheitsidealen
auseinander. Ein Beispiel dafur stellt die "Real Beauty"-Kampagne von Dove dar,
welche sich mit ihrer Werbebotschaft an der Kritik von Feministinnen in Bezug auf
die von der Werbung vermittelten unerreichbaren Weiblichkeitsidealen beteiligt,
indem sie eine groRere Vielfalt an weiblichen Gesichtern und Korpern in den
Werbeinhalten darstellt und inhaltlich auf die Akzeptanz von Unterschieden
hinweist. (vgl. Repo 2020, S. 218). Diese, von der feministischen Bewegung
inspirierten Produkte und Kampagnen, verdeutlichen die Dominanz des
Warenaktivismus, welcher Theorien und Praktiken des sozialen und politischen
Aktivismus in vermarktbare Produkte umgestaltet und neu wiedergibt. Damit nimmt
diese Art der Werbestrategie eine spezifische Form innerhalb der Markenkultur an,
an der eine Teilnahme fir Unternehmen leicht zu realisieren ist. (vgl. Arditi/Miller
2019, S. 87f.).
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3.5 Zwischenfazit

In diesem Kapitel wurden einige fur diese Arbeit bedeutenden Begriffe erlautert und
naher beschrieben. Femvertising ist ein sogenannter Internetneologismus,
demnach eine Kombination der Worter Female + Advertising und wurde erstmals
im Jahr 2014 durch eine auf der Advertising Week, einem Event der Marketing-,
Medien- und Technologiebranche, vorgestellten Studie des amerikanischen
Medienunternehmens SHE Media gepragt. (vgl. Mooser 2018 S.21). Femvertising
steht als Abkurzung fur ,,Female Empowerment Advertising", demnach auf Deutsch
fur feministische Werbeinhalte. (vgl. Rodriguez/Rios 2022, 0.S.). Diese Art von
Werbeelementen und ihre enthaltenen Botschaften haben zum Ziel gangige
Geschlechterstereotypen und klischeehafte Rollenbilder in der Werbung zu
durchbrechen um damit Frauen sowie Madchen zu unterstutzen. (vgl. Hye
Jin/Lee 2021, S. 4). Der Begriff Empowerment bedeutet in die deutsche Sprache
Ubersetzt ,,Selbstbefahigung“ und legt den Fokus auf die Bestarkung von
Personengruppen in Bezug auf soziale, psychische und gesundheitliche Aspekte
und ihre Interessen in einem gesellschaftichen Rahmen anzuerkennen und
durchzusetzen. (Herriger, 2016, S. 13f.). Der Begriff Empowerment wird im Rahmen
von Femvertising als eine Dimension weiblicher Macht angesehen. Dies schliel3t
den Entwicklungsprozess mit ein, die Kraft zu erlangen, um selbst die Kontrolle Gber
die eigenen Entscheidungen zu haben und somit sein Leben selbst in die Hand

nehmen zu kénnen. (vgl. Kordrostamia/Laczniak 2021, S. 1201).

In Bezug auf die Rollenentwicklung von Frauen in der Werbung kann gesagt
werden, dass gesellschaftliche Veranderungen durchaus dazu gefihrt haben, dass
die Werbebranche zunehmend von klischeehaften Rollenbildern Abstand nimmt
und stereotypische Darstellungen zu vermeiden versucht. (vgl. Chisholm 2013,
S.92). Obwohl mit Stereotypen behaftete Geschlechterrollen, wie die Rolle der
Hausfrau und Mutter, stets in Werbeelementen zu finden sind, wurden sie teilweise
einer Modernisierung unterzogen und somit an den gesellschaftlichen Wandel in
Bezug auf die Geschlechtergleichstellung angepasst. So wird versucht, durch

unabhangige Frauenbilder, wie beispielsweise die Rolle der Sportlerin, der
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Geschaftsfrau oder der wilden, draufgangerischen Frau von klischeehaften

Darstellungen abzusehen und damit vor allem Verbraucherinnen positiv

anzusprechen. (vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2011, S. 91f.).

Um Femvertising und seine Herkunft besser nachvollziehen zu kdénnen, wird in
diesem Kapitel unter anderem auf die historische Entwicklung des Feminismus
sowie auf das Zusammenspiel zwischen feministischen Errungenschaften und der
Marketingbranche eingegangen. Grundsatzlich lasst sich der geschichtliche
Hintergrund des Feminismus in drei feministische Wellen einteilen. Die erste Welle
wird auch als "Feminismus der Gleichstellung" bezeichnet, da der Fokus
vorwiegend auf der Erlangung politischer Rechte lag. Die Bewegung konnte deshalb
durch das erhaltene Frauenwahlrecht einen groRen Erfolg verzeichnen. Setzt man
die erste Welle in einen Marketing-Kontext, so kann gesagt werden, dass die
Werbebranche auch damals schon versucht hat, das Leben und die Bedirfnisse
von Frauen zu verstehen, um diese Zielgruppe besser erreichen zu konnen. (vgl.
Maclaran 2012, S. 463). Die zweite Welle des Feminismus war vor allem durch die
Publikationen von Buichern wie ,,Das zweite Geschlecht* (1949) oder ,,The
Feminine Mistique“ (1963) gepragt. Obwohl Frauen Mannern zwar laut
Rechtsprechung gleichstellt waren, bestand in der Praxis keine Chancengleichheit.
Zu den nennenswerten Erfolgen der zweiten Welle des Feminismus zahlen die
Lohngleichheit von Frauenarbeit und der Zugang zu bisher als rein mannlich
angesehenen Berufen, wie beispielweise politischen Tatigkeiten (vgl.
Geanta/Zabad 2018, S. 137). Im Rahmen der dritten feministischen Welle stand ab
den 1990er Jahren vor allem die Reduzierung von Sexismus in der Gesellschaft und
die Thematiken Prostitution und hausliche Gewalt im Mittelpunkt. Im europaischen
Raum wird diese Bewegung auch als ,,neuer Feminismus“ oder ,,Postfeminismus*
bezeichnet und schlie3t andere Formen der ethnischen und religidsen
Diskriminierung mit ein. Die Werbebranche wird hier vor allem als Vermittler von
sexualisierten und magersuchtigen Frauen angeprangert. (vgl. Geanta/Zabad 2018,
S.137). Einen wichtigen Punkt des ,,Third Wave“ Feminismus stellt die
Harmonisierung zwischen Feminismus und Konsum dar. Die Starkung der

Frauenrolle und das Ausleben von sexuellen Freiheiten wurde dahingehend mit

71



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation Ik
Kaufkraft weiblicher Verbraucherinnen vereint. (vgl. Maclaran 2012, S.466f.).

Dadurch gewann der Begriff Commodity Feminism, in der deutschen Sprache auch
Warenfeminismus genannt, zunehmend an Bedeutung. Mit dieser Begrifflichkeit ist
grundsatzlich der Versuch von Werbetreibenden gemeint, die Werte und
Botschaften der feministischen Bewegung in semiotische Zeichen umzuwandelin,
die mit Marken und ihren jeweiligen Produkten verbunden werden konnen. Es kann
demnach gesagt werden, dass feministische Ideale verwendet werden, um Marken
als Symbolbilder flir bestimmte Aspekte des Feminismus zu implizieren und ihre

Produkte dahingehend zu positionieren.

Warenfeminismus verandert die Bedeutung feministischer Werte, da er den
Konsum als Mittel zur Ermachtigung von Frauen darstellt und ihre eigentliche
Herkunft als Kritik an strukturellen Geschlechterungleichheiten aufl3er Acht lasst.
(vgl. Windels/Sterbenk/Poteet/Champlin/Shelton 2019, S. 20). Der Begriff
,,Femvertising“ kann sowohl als Synonym fur ,,Commodity Feminism® angesehen
werden, als auch als ein Teil des Warenfeminismus. Dies resultiert daraus, dass
,,Commodity activism“, demnach Warenaktivismus, beschreibt, wie sich das
Konsumverhalten mit dem feministischen Aktivismus vereinigen lasst, wahrend
Femvertising als MarketingmalRnahme die Vermittlung von Empowerment-
Botschaften bezwecken will. (vgl. Lekakis 2022, S. 81f.).

4 Femvertising als MaBnahme zur
Verkaufsforderung

4.1 Femvertising als eine neue Art des Greenwashings

Der Begriff Corporate Social Responsibility (auch kurz CSR) oder deutsch
gesellschaftliche Unternehmensverantwortung beschreibt die Beziehung zwischen
Unternehmen und der Gesellschaft und den sich daraus resultierenden
Auswirkungen auf das Unternehmensmanagement. Durch die sich stetig andernden

politischen, gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und kommunikativen
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Rahmenbedingungen der Corporate Social Responsibility verwenden diesen

Ansatz auch jene Marken, die sich aufgrund ihrer Branche bis jetzt kaum mit
ethischen Motiven oder Werten und Normen auseinandergesetzt haben. (vgl.
Wagner 2019, S. 37f.).

Ein neuer Bereich der sozialen Verantwortung von Unternehmen ist der Aktivismus,
bei welchem Unternehmen ihre Haltung zu umstrittenen sozialen Thematiken, wie
der Gleichstellung der Geschlechter oder Sexismus geltend machen. Da sowonhl
Verbraucher:innen, als auch Mitarbeiter:innen und Stakeholder:innen zunehmend
eine Reaktion von Unternehmen auf gesellschaftspolitische Probleme erwarten,
versuchen diese, heikle gesellschaftiche Themen durch CSR-Werbung
aufzugreifen. Durch Werbespots erhalten Marken die Moglichkeit, ein grofRRes
Publikum mit einfachen Botschaften zu erreichen. Auferdem verbinden
Verbraucher:innen das Unternehmen anschlief3end in positiver Weise mit dem

Statement zu einer sozialen Problematik.

Corporate Social Responsibility schlie3t sowohl das Image, als auch die Aktivitaten
eines Unternehmens in Bezug auf seine wahrgenommenen gesellschaftlichen
Verpflichtungen ein. Theoretische Erkenntnisse zu CSR-Mallhahmen zeigen, dass
CSR-Botschaften die Bedeutung eines sozialen Themas hervorheben und Bezug
darauf nehmen sollten, wie sie gesellschaftliche Anliegen auf eine positive Weise
unterstutzen. Weiters sollte der Inhalt dieser MaRnahmen fur die Empfanger:innen
der Botschaft von grof3er Relevanz sein. Die Unterstutzung von Unternehmen zu
der Starkung der Rolle der Frau durch audiovisuelle Botschaften, demnach
Femvertisings, wird heutzutage von zahlreichen Marken als Werbestrategie
genutzt, wie beispielweise von Dove, Always, Pantene, Verizon, Dodge und Nike.
(vgl. Abitbol/ Sternadori 2019, S. 3).

Es gibt jedoch auch Unternehmen, deren pro-soziale Werbebotschaften nicht mit
den gleichzeitigen unternehmerischen Mallnahmen Ubereinstimmen. Dieser
Umstand, demnach die Verbreitung einer falschlichen CSR-Behauptung, um die
Wettbewerbsfahigkeit und das Image der eigenen Marke zu verbessern, wird als

sogenanntes ,,CSR-Washing“ bezeichnet. Eine falsche CSR-Botschaft, welche
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nicht mit den Unternehmensaktivitaten tbereinstimmt ist durchaus riskant, da sie

negative Auswirkungen auf das Image des Werbetreibenden haben kann und das
Vertrauen von Stakeholder:innen gefahrdet. Der Begriff ,,CSR-Washing® wird im
Rahmen von umweltbezogenen Sachverhalten auch als "Greenwashing"

bezeichnet.

Da Sexismus und Geschlechterstereotype eine prasente Problematik innerhalb der
Gesellschaft darstellen, wollen zahlreiche Unternehmen die Gleichstellung der
Geschlechter und die Starkung der Rolle der Frau durch ,,Femvertisements®
fordern. Da Femvertising-Werbespots seit dem Jahr 2015 Anerkennung durch
verschiedene Award-Programme und Femvertisements auf sozialen Plattformen
erhohte Aufmerksamkeit erfahren, setzen Unternehmen diese Art von
Werbebotschaften vermehrt in ihren Marketingstrategien ein. Hinzu kommt, dass
Frauen diese preisgekronten Marken positiv mit der Starkung von weiblichen
Personen verbinden und sich somit das Image der Werbetreibenden bei dieser
Zielgruppe grundlegend verbessert. (vgl. Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton
2021, S. 491f.).

Allerdings gibt es durchaus Unternehmen, die zwar Femvertising-Preise gewonnen
haben, gleichzeitig jedoch aufgrund von einer mangelhaften weiblichen Besetzung
auf der Flihrungsebene oder Sexismus Vorwirfen in den Medien erwahnt wurden.
Oftmals lasst sich aullerdem ein Widerspruch zwischen den Botschaften uUber
unrealistische Schonheitsideale in Femvertisements und der darauffolgenden
Werbung fur andere Produkte eines Unternehmens erkennen. (vgl.
Champlin/Sterbenk/Windels/Shelton/Poteet 2019, S. 1.258f.). Obwohl Femvertising
als Marketingmal3inahme die Verbesserung der Darstellung von Frauen in der
Werbung verfolgt, indem es Schonheitsideale und klischeehafte Rollenbilder
hinterfragt, gelingt es Femvertisements oftmals nicht die Botschaften und Ansichten
der dritten Welle Feminismus-Bewegung akkurat zu reprasentieren, da Marken von
einem ganzheitlichen feministischen Image absehen und Thematiken wie

Sexualitat, Intersektionalitat und Storytelling aufder Acht lassen. (vgl. Hunt 2017, S.
1).
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Es ist daher von grof3er Bedeutung, dass die WerbemalRnahmen von Unternehmen

Unterstutzung durch messbare interne und externe Malinahmen erfahren, welche
wiederum Uiber andere Unternehmenskanale klar an die Offentlichkeit kommuniziert
werden. (vgl. Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2021, S.492f.). Wenn Marken
ihre aktivistischen Botschaften und ihre Werte mit einer prosozialen
Unternehmenspraxis festigen, wird ein von ihrer Umwelt als authentisch
angesehener Markenaktivismus betrieben. Dieser von Unternehmen ausgehende
Aktivismus kann sowohl den Markenwert steigern, als auch groRes Potenzial fur

einen sozialen Wandel schaffen. (vgl. Vredenburg/Kapitan/Spry/Kemper 2020, S.
1).

Es besteht eine Koexistenz ~ von  feministischen = Werten und
Unternehmenskapitalismus, indem der Konsum von Produkten als Losung fur die
realen Probleme von Frauen inszeniert wird. Werbung definiert Weiblichkeit anhand
korperlicher Merkmale und Differenzen, wahrend Feminismus in werblichen
Elementen durch Werte wie Unabhangigkeit, Selbstkontrolle  und
uneingeschrankten Moglichkeiten im Berufsleben dargestellt wird. Es lasst sich
somit eine geschlechtsspezifische Neuinterpretation der mannlichen Ethik des
besitzergreifenden Individualismus erkennen. Werbetreibende verbinden diese
Ideologien von Weiblichkeit und Feminismus und die Verschmelzung von
feministischen Werten und sexualisierter Feminitat flihrt zu einer profeministischen
Ansicht, die durch Weiblichkeitsentwirfe aus der Perspektive des Mannes

betrachtet und formuliert werden.

Marken, die sich durch die Nutzungen von Femvertising-Werbemalinahmen
auszeichnen, vertreten scheinbar harmlose und von der Gesellschaft als positiv
betrachtete Werte, verbreiten jedoch unterbewusst schadliche Botschaften, welche
eine Kultur des systematischen Konsums verstarken. Femvertising-
Marketingstrategien verschleiern post-feministische Werte, um die beworbene
Marke als Unterstutzer diskriminierter sozialer Gruppen hervorzuheben. Dennoch
fokussieren sich einige Unternehmen lediglich auf wirtschaftliche Kennzahlen und
die VergroRerung ihrer Gewinnspannen, anstatt auf die Ermachtigung von unter
Diskriminierung leidenden Personengruppen. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 5).
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Es gibt zahlreiche Beispiele von Marken, die aktivistische Botschaften unabhangig

von ihren Werten und ihrer Unternehmensmalnahmen betreiben und somit
Verbraucher:innen durch einen unauthentischen Markenaktivismus, demnach
"CSR-Washing", ein falsches Bild von Aufgeschlossenheit zu vermitteln. (vgl.
Vredenburg/Kapitan/Spry/Kemper 2020, S. 1).

Unternehmen, die ihre Produkte mittels Femvertising-Kampagnen bewerben,
werden oftmals als rein kalkulatorische Institutionen dargestellt, welche keine
sozialen Veranderungen anstreben, sondern rein wirtschaftlich motiviert sind.
Aufgrund dieses marktorientierten Denkens verlagern viele Konzerne ihre
Produktion in Entwicklungslander, da sie aufgrund der gunstigen Arbeitskrafte
Kosteneinsparungen bewirken kdnnen. Ein Beispiel fur eine solche Marke sind die
sogenannten ,,This is what a Feminist looks like"-Produkte, fir deren Herstellung

unterbezahlte weibliche Fabrikarbeiter zustandig waren.

Unternehmen wie Glossier und Fenty Beauty, die als hdherpreisigere Varianten von
Drogeriemarken flir den Massenmarkt gelten, aber immer noch zu niedrigeren
Preisen verkauft werden als Luxus-Designerprodukte mit vorrangig berufstatigen
Frauen der Mittelschicht als Zielgruppe, sind besonders in den Fokus von Kritikern
geraten. Glossier ist ein Hersteller von Beauty-Produkten, welcher sich selbst als
ein ,,von Menschenkraft angetriebenes Okosystem* bezeichnet und im Rahmen
seiner Unternehmenspraxis verspricht, die Kund:in in den Mittelpunkt zu stellen. Die
Marke wirbt mit Empowerment-Botschaften sowie Aufrufen zur Selbstliebe, die mit
postfeministischen Ideologien ubereinstimmen. Die Femvertising-
Marketingkampagnen von Glossier fanden gro3en Zuspruch bei jungeren
Altersgruppen und generierten Aufmerksamkeit auf diversen Social-Media-
Plattformen. Dennoch spiegelten sich die in den Werbebotschaften der Marke
enthaltenen Werte nicht in den Produkten oder den MaRnahmen des Unternehmens
wider. Einerseits wurde Glossier aufgrund einer mangelnden Vielfalt in der
Produktpalette in Bezug auf Hautténe fir People-of-Colour von der Offentlichkeit
kritisiert. Andererseits bot das Unternehmen unzureichende Unterstitzung fur
farbige Mitarbeiter, die Rassismus in den lokalen Geschaften der Marke erlebt
haben. Ein anderer Hersteller hochwertiger Schonheitsartikel, Fenty Beauty,
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zeichnete sich ebenfalls durch seine Inklusivitat aus und nutzt soziale Medien, um

seine Produkte fur verschiedene Ethnien, geschlechtliche Identitaten und
Korpertypen zu bewerben. Die Marke geriet jedoch unter Kritik, sich die japanische
Kultur anzueignen, da es Kosmetikprodukte unter der Bezeichnung ,,Geisha chic"
verkaufte. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 5f.).

Werbetreibende nehmen geschlechterspezifische Entwicklungen innerhalb der
Gesellschaft wahr und wollen sich diese bestehenden gesellschaftlichen Werte und
Normen zu Nutzen machen, um ihre Produkte oder ihr Unternehmen selbst zu
bewerben, anstatt zu versuchen, diese Werte zu festigen oder zu verandern. (vgl.
Eisend 2009, S. 436). Der Erfolg oder Misserfolg dieser CSR-MafRnahmen beruht
auf der Wahrnehmung von Verbraucher:innen, ob sie die jeweiligen verbreiteten
Botschaften des Unternehmens als passend empfinden. Nur wenige Marken
befinden sich in einer Branche oder haben eine Mission, die sich explizit auf die
Geschlechtergleichstellung bezieht. (vgl. Abitbol/ Sternadori 2019, S. 3). Aus
diesem Grund werden CSR-Botschaften von Unternehmen im Zusammenhang mit
der Starkung der Frauenrolle von vielen Personen als unaufrichtig und zweifelhaft
angesehen. (vgl. Abitbol/Sternadori 2019, S. 24).

4.2 Auswirkungen von Femvertising auf das Markenimage

und die Kundenbindung

Unternehmen richten ihre Marketingstrategien vermehrt darauf aus, Frauen als
Zielgruppe mittels Empowerment-Botschaften zu erreichen. Obwohl eine Vielzahl
an bewahrten Werbestrategien existiert, welche sich als wirkungsvoll erwiesen
haben, wie beispielsweise der Einsatz von sexualisierten Darstellungen, werden
emotionale Taktiken immer haufiger in der Hoffnung verwendet, die Beziehung
zwischen der Marke selbst und Verbraucher:innen zu starken und somit eine hhere
Kund:innenbindung zu erreichen. Die sogenannte Anregungstransfer-Theorie
besagt, dass emotionale Reaktionen von einem Reiz auf einen anderen Ubertragen

werden konnen. Dadurch kann eine mit Emotionen verbundene Erfahrung, die
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durch werbliche Elemente hervorgerufen wurde, auf einen zweiten Stimulus, wie

das beworbene Produkt, Ubertragen werden. Laut dieser Theorie konnen
emotionale Botschaften somit zu verstarkten Geflhlen hinsichtlich einer
Werbemalinahme oder einer vermarkteten Ware fuhren. (vgl. Kardes 2002, S. 241).
Weitere Forschungen zeigen, dass emotionale Taktiken mit Emotionen geladene
Zustande, wie beispielsweise Aufregung, bei Konsument:innen hervorrufen und
damit Verhaltensreaktionen, wie die Erhdhung der Kaufkraft bezwecken. Eine
Fallstudie der Waschmittelmarke ,,Tide* des Unternehmens P&G zeigt, dass
anhand ansprechender und emotionaler Erzahlungen erfolgreich
Kundenbeziehungen aufgebaut werden konnen. Denn obwohl Waschmittel kein
Produkt darstellt, das besonders mit Gefiihlen behaftet ist, gelang es der Marke
durch emotionsgeladene Botschaften innerhalb ihrer Werbeinhalte den Akt des
Waschens zu einem emotionalen Erlebnis flr Rezipient:innen zu machen. Daraus
resultiert der Aufbau einer sowohl langfristigen, als auch auf Emotionen
basierenden Beziehung zwischen den Konsument:innen und der Marke Tide. (vgl.
Bulbul & Menon 2010, S. 177f.).

Wie bereits erwahnt, kbnnen emotionale Werbebotschaften in Anzeigen zu einer
positiveren Einstellung und einem erhohten Engagement von Verbraucher:innen
fuhren. Es besteht somit eine starke Korrelation zwischen der Wahrnehmung einer
Werbemalinahme und der Einstellung gegenuber einer Marke, was auch als
Vorhersage fur Kaufentscheidungen dienen kann. Victoria Drake fuhrte im Jahr
2017 diesbeziglich eine Online Studie durch, welche sich speziell auf die
Wirksamkeit von Femvertising aus einer Marketingperspektive fokussierte.
Weiblichen Teilnehmerinnen wurden dabei nach einem Zufallsprinzip entweder
traditionelle Fernsehwerbung oder Femvertising-Werbespots derselben Marke
gezeigt. AnschlieRend wurde den Befragten Fragebogen vorgelegt. (vgl. Drake
2017, S. 593). Die Untersuchung zeigte, dass Femvertising einen positiven Einfluss
auf die Einstellung von Verbraucherinnen gegenuber einer Marke und den
dazugehdrigen Femvertisements hat. Weiterfuhrend wurde eine erhdhte emotionale
Bindung zum Unternehmen selbst sowie vermehrte Kaufabsichten in Bezug auf
Konsumentinnen festgestellt. Weibliche Rezipientinnen gaben an, dass die mit
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Femvertising-Botschaften werbende Marke besser zu ihrem Selbstbild passt und

betrachteten das Unternehmen und sein Produkt als eine Art Begleiter auf ihrem
weiteren Lebensweg. Femvertising-Anzeigen |6sen demnach laut der angefihrten
Studie eine starkere emotionale Reaktion auf die Marke bei weiblichen Kundinnen
aus. Die Empfanglichkeit der Frauen fur Femvertisements ist je nach dem
dargestellten Rollenbild der weiblichen Charaktere, der Art der Empowerment-
Botschaft und der allgemeinen Geschlechtergleichstellung in den jeweiligen
Landern, in denen die Werbespots ausgestrahlt werden, unterschiedlich. (vgl. Drake
2017, S. 596ff.).

Ergebnisse Likert-Skala Drake (2017)
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Abb. 3: Ergebnisse der Likert-Skala zu den Reaktionen von Frauen auf die Darstellung von
Geschlechterrollen, das Image und Kaufabsichten (Eigene Darstellung nach Drake 2017, S. 596).

Anhand des Saulendiagrammes lasst sich erkennen, wie die jeweils einem
Werbespot, welcher entweder eine Femvertising-Botschaft beinhaltete oder eine
traditionelle Botschaft beinhaltete, zugewiesenen weiblichen Teilnehmerinnen die
Darstellung von Geschlechterrollen und den Einfluss dieses Faktors auf ihre
Meinung zu einer Marke und ihre darauffolgenden Kaufabsichten anhand von
insgesamt vier Likert-Skalen bewertet haben. Es ist zu erkennen, dass die

Femvertising-Werbespots, welche jeweils Empowerment-Botschaften beinhalten,
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sowohl eine positivere Meinung uber die WerbemalRnahmen und die Marke selbst

zulassen, als auch erhdhte Wahrscheinlichkeiten fur anschlieRende
Kaufentscheidungen bewirken. Die den ausgespielten Femvertisements
zugehorigen Marken werden eher als Begleiter von Konsumentinnen gesehen und
passen laut den weiblichen Befragten besser zu ihren eigenen Werteinstellungen.
(vgl. Drake 2017, S. 596f.).

Der Erfolg von Femvertising-Kampagnen beruht auf verschiedenen Faktoren, wie
beispielsweise den emotionalen Botschaften von Positivitat und Empowerment.
Verbraucher:innen sind jedoch besonders von der Art und Weise, in der
Femvertisements proaktiv Kritik an Stereotypen ausiben, die von der
Werbeindustrie selbst geschaffen und verbreitet wurden, Uberzeugt. Die
Marketingstrategie des Femvertisings bildet damit einen Kontrast zur

herkdbmmlichen reaktiven Werbung. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 4).

Die Ergebnisse einer Umfrage des Medienunternehmens SheKnows Media aus
dem Jahr 2016 machen deutlich, dass Femvertisements als Marketingstrategie
durchaus rentabel flr Unternehmen sein kénnen. Der Grof3teil der 4.000 Befragten,
91 Prozent, glaubt, dass die Art und Weise, wie Frauen in der Werbung dargestellt
werden, direkte Auswirkungen auf das Selbstwertgefuhl von weiblichen Personen
hat. Weitere aufschlussreiche Erkenntnisse aus der Umfrage sind, dass 51 Prozent
der Teilnehmerinnen gegenuber Female-Empowerment-Anzeigen  positiv
eingestellt sind, da sie glauben, dass diese Art von Werbekonzepten die
Gleichstellung der Geschlechter fordern und den Abbau von Hindernissen
bewirken. 81 Prozent sahen Anzeigen, die eine Starkung der Frauenrolle bewirken
wollen, als wichtig fur die jingere Generationen an. Weitere Erkenntnisse der
durchgefuhrten Studie waren, dass mehr als 52 Prozent ein Produkt gekauft haben,
weil es ihnen gefiel, wie die werbende Marke Frauen portratiert. Etwas weniger als
die Halfte der befragten Personen (46%) haben einer Marke auf Social Media
gefolgt, weil sie beflirworten, wofir das Unternehmen steht. Diese Ergebnisse
zeigen deutlich, dass die Pro-Frauen-Werbebewegung von weiblichen
Konsumenten durchaus gewdurdigt und positiv anerkannt wird. (vgl. Businesswire
2016, 0.S.).
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YouTube-Leaderboard-Statistiken zeigen au3erdem, dass Frauen Werbeelemente,

die Empowerment-Botschaften beinhalten, eher rezipieren, als sie zu Uberspringen.
Googles Marketing-Forschungsgruppe stellte fest, dass Femvertising-Werbespots
auf dem YouTube-Ads-Leaderboard sich im Jahr 2015 mehr als verdoppelt haben.
Weiterfuhrend denken Frauen der Millennial-Generation mehr als doppelt so oft an
eine Marke, die Femvertisements mit dem Ziel der Ermachtigung von weiblichen
Charakteren veroffentlicht. (vgl. Drake 2017, S. 594).

Da Werbemalinahmen grundsatzlich negativer beurteilt werden, wenn stereotype
Darstellungen gezeigt werden, ist zu hinterfragen, warum viele Werbetreibende
noch immer auf klischeehafte Rollenbilder in ihren Werbeinhalten setzen, obwohl
dies scheinbar zu einer geringeren Werbewirkung und Kaufkraft bei Rezipient:innen
fuhrt. Der Zusammenhang zwischen den geschlechtsspezifischen Normen in der
Gesellschaft und der Geschlechterstereotypisierung in der Werbung kann durch
zwei gegensatzliche Argumente beschreiben werden, dem ,Mirror“-Argument und
dem ,Mold“- Argument. Laut Vertretern der ,Mirror“-Sicht (ins Deutsche Ubersetzt
,,opiegel“-Sicht) stellt Werbung eine Reflektion bestehender gesellschaftlicher
Werte dar, die bereits existieren und kann somit keinen erheblichen Einfluss auf die
Gesellschaft haben. Dieses Argument wird unter anderem mit der Existenz
unterschiedlicher zusammenhangender Faktoren des politischen und
soziodkonomischen Umfelds begrindet, die die Wahrnehmungen und Werte
innerhalb der Gesellschaft pragen. (vgl. Grau/Zotos 2016, S. 762f.). Der Einfluss
der Werbebranche wird demnach als gesellschaftlich unbedeutend charakterisiert.
Angesichts dieser Auffassung werden Manner und Frauen von Werbetreibenden in
bestimmten Geschlechterrollen dargestellt, um den kulturellen Erwartungen und
den vorherrschenden Vorstellungen der Gesellschaft von geschlechterspezifischen
Rollenbildern gerecht zu werden. (vgl. Eisend 2009, S. 421).

Das ,Mold“-Argument (auch ,,Schimmel“-Argument) sieht Werbung hingegen als
Spiegel der Gesellschaft und der darin vorherrschenden Werte. Werbemalinahmen
konnen demnach laut dieser Perspektive die Normen und Werte der Zielgruppe
beeinflussen und langfristig pragen. (vgl. Grau/Zotos 2016, S. 762f.). Die durch

Werbung vermittelten Geschlechterrollen kdnnen laut dem ,,Mold“-Argument

81



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation Ikt
geschlechtsspezifische Werte innerhalb der Gesellschaft kreieren und verstarken.

Basierend auf der Tatsache, dass Werbung durchaus eine Sozialisationsfunktion
zugeschrieben wird, kann sie die Sicht- und Verhaltensweisen von Rezipient:innen
aktiv beeinflussen. (vgl. Eisend 2009, S. 421).

Grundsatzlich kann gesagt werden, dass die ,,Mirror“- und ,,Mold“-Argumente ein
Kontinuum darstellen, da Werbung als eine Form visueller Reprasentation
angesehen werden kann, die im Rahmen einer Gesellschaft Bedeutung schafft, die
Kultur und Werte dieser reflektiert und zur Bildung von Normen beitragt. Reale
Beispiele befinden sich innerhalb dieses Kontinuums und sind von den jeweiligen
sozialen Werten, die vermittelt oder geférdert werden und der Art der beworbenen
Produkte abhangig. (vgl. Grau/Zotos 2016, S. 763).

Werbung kann die Entwicklung von Frauen indirekt beeinflussen, da sie als
Katalysator fir die Veranderung sozialer Normen in Bezug auf die Wahrnehmung
von weiblichen Personen der Gesellschaft dient. ,,Femvertising" hat als
Marketingstrategie die Moglichkeit, Stereotype in der Werbung durch eine starke
Darstellung der Frauen zu ersetzen und damit traditionelle Rollenbilder zunehmend
aufzubrechen. In dieser neuen Funktion kann Werbung sowohl im Rahmen des
,Mirror“- als auch des ,Mold“-Ansatzes einen bedeutenden positiven Faktor in der
Konzeption der sozialen Realitat einer Gesellschaft darstellen und zu einer
Verbesserung der gesellschaftlichen Rolle von Frauen beitragen. (vgl.
Vadakkepatt/Bryant/Hill/Nunziato 2022, S. 505).

4.3 Auswirkungen von Femvertising auf die Kaufabsicht

von Kund:innen

Femvertising kann nicht nur zur Ermachtigung von Frauen beitragen und in unserer
Gesellschaft verankerten Geschlechterstereotypen entgegenwirken, sondern
gleichzeitig das Potenzial fir einen erhdohten kommerziellen Gewinn von

Unternehmen steigern. (vgl. Patterson/O’Malley/Story 2009, S.18). Die ersten
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Unternehmen, die feministische Botschaften im Rahmen ihrer Marketingstrategie

nutzten, zeichneten sich durch eine Produktpalette aus, die sich vorwiegend an eine
weibliche Zielgruppe richtete. Heutzutage wenden Marken immer haufiger
Femvertising-Strategien an, auch wenn sich ihre Produkte vorwiegend an
mannliche Verbraucher richten, da sich die Starkung der Frauenrolle in
Werbeelementen positiv auf das Wachstum des Unternehmens, die Markentreue
und die Kaufabsicht von Konsument:innen auswirken kann. (vgl. Rodriguez/Rios
2022, S. 4). Werbung, welche die Ermachtigung der Frauenrolle zum Ziel hat, macht
den Wunsch von Unternehmen deutlich, die Zielgruppe der weiblichen
Verbraucherinnen zu erreichen und sich damit Zugang zu ihrer Kaufkraft zu
verschaffen. (vgl. Golombisky/Kreshel, S. 30). Nach der sogenannten ,The Nielsen
Women of Tomorrow“ Studie aus dem Jahr 2011 treffen immer mehr Frauen
Kaufentscheidungen und damit eine Markenauswahl. Mehr als 80 Prozent aller
Konsumentscheidungen wird von weiblichen Personen bestimmt. Insofern kdnnen
Unternehmen durchaus durch einen vermehrten Anspruch dieser Zielgruppe
profitieren. Dennoch existieren Branchen, wie beispielsweise die Autobranche oder
der Finanzsektor, in denen Frauen als Konsumentinnen aufler Acht gelassen
werden. (vgl. Bialek 2011, 0.S.). Parallel zu den wirtschaftlichen Erfolgen, die
Femvertising-Kampagnen mit sich bringen, kursiert stets der Vorwurf, Marken
wurden diese Empowerment-Botschaften fur den Verkauf ihrer Produkte ausnutzen,
Probleme des Sexismus verzerren und die ethische Vielfalt weiterhin auf3er Acht

lassen. (vgl. Golombisky/Kreshel, S. 30).

Dennoch zeichnet sich in Bezug auf die Modernisierung und das Herausfordern von
Geschlechterrollen ein Trend in der Werbebranche ab und I[6st grofteils
Begeisterung bei Vebraucher:innen aus. Im Jahr 2016 zahlte das Hinterfragen von
traditionellen Geschlechterstereotypen in der Werbung beispielsweise zu den zehn
wichtigsten globalen Verbrauchertrends. (vgl. Kasriel-Alexander 2016, S. 20). Dabei
geht es jedoch nicht nur um das Erreichen einer gleichberechtigteren Gesellschaft,
sondern auch um die Verstarkung der Markenbindung. Femvertising-Werbespots
werden von Frauen in der Altersgruppe der 18- bis 34-Jahrigen im Vergleich zu
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traditioneller Werbung mit 80 % hoherer Wahrscheinlichkeit geliked, geteilt oder in

sozialen Medien kommentiert. (vgl. Wojcicki 2016, 0.S.).

Der Konzern Unilever gilt als Vorreiter von Femvertising-Werbemalnahmen und hat
mit der "Real Beauty"-Kampagne flr seine Marke Dove bewiesen, dass eine
positive Darstellung von Frauen in der Werbung moglich und kommerziell vorteilhaft
ist. (vgl. Patterson/O’Malley/Story 2009, S.18). Doves Kampagne aus dem Jahr
2004 wird als erstes Beispiel fur Femvertisements betrachtet und erlangte grol3e
Popularitat. (vgl. Abitbol 2020, S. 3). Der Umsatz von Dove ist seit dem Start der
,,Real Beauty"-Kampagne von 2,5 Milliarden Dollar auf 4 Milliarden Dollar
gestiegen. (vgl. Wallace 2015, 0.S.). Der wirtschaftliche Erfolg von Femvertisements
zeichnet sich jedoch nicht nur durch den erhohten Verkauf einzelner Produkte aus,
sondern auch durch die Profitsteigerung des Unternehmens selbst. Nach der ,,Real
Beauty“-Kampagne von Dove konnte die Muttergesellschaft Unilever einen
Umsatzanstieg von insgesamt 3 % verzeichnen. (vgl. Abitbol/Sternadori 2016, S.
123). Die ,,Like a Girl"-Kampagne des Damenhygieneartikelherstellers Always
konnte im Oktober 2021 ebenfalls 70 Millionen Aufrufe auf der Videoplattform
,, Youtube“ verzeichnen. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 4). Der neuste Femvertising-
Werbespot der Marke Always, ,,#LikeAGirl Unstoppable®, hatte zwei Wochen nach
seiner Veroffentlichung im Jahr 2015 bereits Uber 20 Millionen Aufrufe und
generierte somit erhdhte Aufmerksamkeit bei Konsument:innen. (vgl. Wallace 2015,
0.S.).

In der bereits im vorherigen Kapitel erwahnten Studie von Victoria Drake aus dem
Jahr 2017 wurde aullerdem festgestellt, dass Befragte, die einen Femvertising-
Werbespot rezipiert haben, das beworbene Produkt mit héherer Wahrscheinlichkeit
kaufen wollen, als die Personen, die traditionellen TV-Spots ausgesetzt waren. Dies
ist ein Indiz dafir, dass Femvertisements einen positiven Einfluss auf die
Kaufabsichten von Verbraucher:innen haben kénnen. (vgl. Drake 2017, S. 596). Die
Studie ,,#Femvertising“ von SheKnows Media, welche auf der Advertising Week
2014 vorgestellt wurde, beschaftigte sich mit dem Einfluss von Femvertising-
Werbespots auf das Kaufverhalten von Verbraucherinnen. Dabei wurden insgesamt
600 Frauen befragt und in die Studie miteinbezogen. Die Forschung kam zu den
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Ergebnissen, dass Femvertisements tatsachlich das Kaufverhalten von Frauen

beeinflussen. Von den mehr als 600 weiblichen Personen, die an der Umfrage
teilnahmen, sagten mehr als die Halfte (52%), dass sie ein Produkt speziell deshalb
gekauft haben, weil ihnen die Art und Weise, wie die Marke Frauen in ihrer Werbung
darstellt, gefallen hat. (vgl. SheKnows Media 2015, S. 16). Eine weitere Umfrage
aus dem Jahr 2019 von ,the Female Quotient®, einer von Frauen gefuhrten
Plattform, dessen Tatigkeiten Co-Branded Research und Content-Kampagnen
umfasst, in Zusammenarbeit mit Ipsos und Google ergab, dass 64 Prozent der
2.987 US-Konsument:innen unterschiedlicher Herkunft in irgendeiner Weise aktiv
wurden, nachdem sie eine aus ihrer Sicht vielfaltige oder integrative Werbung
rezipiert hatten. Bei gesellschaftlich unterreprasentierten Personengruppen lag der
Anteil bei 85 Prozent. Anhand dieser Studie konnte somit ebenfalls festgestellt
werden, dass vielfaltige und integrative Botschaften eine hohe Effektivitat

aufweisen. (vgl. Skey/Calabrese 2021, 0.S.)

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Femvertising-Strategie einen
kommerziell erfolgreichen Marketingansatz darstellt. In Anbetracht des steigenden
Einkommens und der wachsenden Kaufkraft von Frauen ist es fir Unternehmen
wirtschaftlich von Vorteil, wenn sie die Zielgruppe der weiblichen Verbraucherinnen
durch Werbemalinahmen, die Frauen in einer positiven Art und Weise darstellen,
erreichen. Werbetreibende konnen somit von einer achtsamen Darstellung
weiblicher Charaktere in ihrer Werbung profitieren. (vgl.
Akestam/Rosengren/Dahlen 2017, S. 802). Verschiedene Studien belegen die
Auswirkungen von Femvertising-Marketingstrategien auf die Einstellungen der
Konsument:innen gegenuber dem jeweiligen werbenden Unternehmen sowie die
Kaufabsicht von Verbraucher:innen. (vgl. Abitbol 2020, S. 12).
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4.4 Das Medienunternehmen ,,SHE Media“ und sein

Einfluss auf die Werbebranche

SHE Media qilt als eines der Top-5-Lifestyle-Medienunternehmen in den
Vereinigten Staaten und zahlt monatlich insgesamt 88 Millionen Personen zu seinen
Besucher:innen. Das Unternehmen hat seinen Hauptsitz in New York und
konzentriert sich laut der unternehmenseigenen Webseite mit seinen Inhalten auf
ein breites Spektrum von Thematiken wie Ernahrung und Familie bis hin zu
Gesundheit, Karriere und Unterhaltung, um die Werte der Gesellschaft und die
Kultur maligeblich zu beeinflussen. (vgl. SHE Media 2023b, 0.S.). Das
Unternehmen SHE Media gehoért zur Penske Media Corporation, ein weltweit
fuhrendes Medien- und Informationsdienstleistungsunternehmen fir digitale
Medien, welches sowohl im Verlagswesen aktiv ist, als auch diverse
Informationsdienste anbietet. Die Hauptsitze des Konzernes befinden sich in Los
Angeles und New York City und der Vorsitzende und CEO von PMC ist seit der
Grindung im Jahr 2004 Jay Penske. Die Penske Media Corporation dient als
Verleger fur mehr als 20 digitale und gedruckte Marken, darunter das
Medienunternehmen SHE Media. (vgl. PMC 2023, 0.S.).

Das redaktionelle Angebot von SHE Media beinhaltet als Tochtergesellschaften die
Webseiten SheKnows.com, die STYLECASTER Media Group, BlogHer, und
Soaps.com, eine Webseite die Informationen Uber Serien diverser Genres in Form
von Artikeln bietet. Diese, zur Muttergesellschaft gehérenden Marken publizieren
verschiedenste Lifestyle-Inhalte und organisieren zudem Veranstaltungen. SHE
Media verdffentlicht aulRerdem SheKnows Hatch, eine Videoserie, die von
Personen aus der Generation Z generierte Inhalte enthalt. Die Lifestyle
Medienplattform SHE Media zeichnet sich durch die Publikation von multimedialen
Inhalten aus den Themenbereichen Karriere, Elternschaft, Mode, Unterhaltung,
Gesundheit, und Erndhrung aus. (vgl. SHE Media 2023a, 0.S.).
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¢ SheKnows.com

Die zur Muttergesellschaft SHE Media dazugehdrige Webseite SheKnows.com
existiert seit dem Jahr 1999 und verdffentlicht redaktionellen Content zu den
Thematiken Ernahrung und Familie. Im Jahr 2017 wurde die Webseite bei den
,,Webby Awards®, welche Auszeichnungen fur Leistungen im Internet vergibt, als
beste Lifestyle Seite ausgezeichnet. Weiters wurde Sheknows.com im Jahr 2013 in
der Liste der Top-Websites fur Frauen innerhalb des Wirtschaftsmagazins ,,Forbes*
angefuhrt. (vgl. Sheknows 2023, 0.S.).

o #BlogHer

Im Jahr 2014 erwarb SHE Media das Medienunternehmen #BlogHer, eine Plattform
fur Veranstaltungen und Inhalte, die Frauen bei der Erreichung wirtschaftlicher
Selbstbestimmung unterstitzen sollen. Die Webseite bietet sowohl personliche, als
auch virtuelle Veranstaltungen sowie eine On-Demand-Video- und Inhaltsbibliothek
und erreicht damit mehr als 10 Millionen Entscheidungstragerinnen und
Geschaftsinhaberinnen. SHE Media bietet auRerdem eine jahrliche Férderung von
mehr als 15 Mio. Dollar an, um unabhangigen Content-Creatorinnen bei der
Realisierung ihrer Unternehmenstatigkeit zu unterstitzen. Die jahrlich
veranstalteten Events von BlogHer finden sowohl online als auch persoénlich statt
und bieten Vortrage von prominenten Personlichkeiten und Unternehmerinnen an.
(vgl. BlogHer 2023, 0.S.).

e STYLECASTER Media Group

Im Jahr 2014 erwarb SHE Media die STYCASTER Mediengruppe. Die Plattform
STYLECASTER richtet sich vorwiegend an Millennial-Frauen und veréffentlicht
redaktionelle Inhalte zu den Themenbereichen Mode, Schonheit und Unterhaltung.
Der Website wurde in den Jahren 2015, 2016 und 2017 der ,,Webby Award* fir die
beste Mode- und Schonheitsseite verliehen. (vgl. STYLECASTER 2023, 0.S.).

e Die #Femvertising Awards
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Obwohl Empowerment-Botschaften seit vielen Jahren in der Werbung existent sind,

kam der sie umschreibende Begriff Femvertising erst im Jahr 2014 durch die
Lifestyle-Website Sheknows auf und wurde im Rahmen einer Podiumsdiskussion
Uber neumodische Werbemalinahmen eingeflihrt. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 4).
SHE Media pragte die Bezeichnung von feministischen Werbeinhalten auf der
Advertising Week im Jahr 2014, einer der weltweit wichtigsten Veranstaltungen der
Marketing-, Werbe- und Technologiebranche, um damit die wachsende Anzahl von
werblichen Elementen zu beschreiben, die sich mit der Geschlechtergleichstellung,
dem Abbau klischeehafter Rollenbilder und der Starkung der Frauenrolle
beschaftigten. (vgl. Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2021, S. 493.). Der Begriff
wurde damals im Zuge einer vorgestellten Studie von SHE Media impliziert, welche
sich mit den Auswirkungen von Femvertisements auf das Kaufverhalten von
Konsumentinnen beschaftigt. (vgl. Koller 2018, S. 12; SheKnows 2015, 0.S.). Das
Unternehmen veroffentlichte im Jahr 2016 im Rahmen der Advertising Week eine
weitere Studie, in welcher die Ergebnisse der Originalstudie ,,#Femvertising“ von
SheKnows Media, die auf der Advertising Week 2014 vorgestellt wurde, verglichen
wurden. Im Jahr 2016 nahmen jedoch fast 4. 000 Personen an der Befragung teil,
wahrend im Jahr 2014 nur 600 Befragte in die Studie miteinbezogen wurden.
Dartber hinaus wurden in der im Jahr 2016 angefuhrten Untersuchung auch
Manner miteinbezogen. In der im September 2016 online durchgeflhrten Umfrage
wurde die Einstellung der Befragten zu frauenbestarkenden Werbeinhalten
ermittelt, in der Marken zunehmend Empowerment-Botschaften und visuelle
Elemente zur Gleichstellung der Geschlechter in ihre Anzeigen aufnehmen. (vgl.
Businesswire 2016, 0.S.).

Seit dem Jahr 2015 verleiht das Medienunternehmen SHE Media Marken, die sich
anhand ihrer Werbemalinahmen fur die Geschlechtergleichstellung einsetzen und
Geschlechterstereotype herausfordern mit den ,,Femvertising Awards® aus. (vgl.
Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2021, S. 493). Durch die Preisverleihung
sollen Unternehmen honoriert werden, die Geschlechterunterschiede in Frage
stellen und damit eine Starkung des werblichen Rollenbildes der Frau in Absicht
haben und somit eine vorrangig weibliche Zielgruppe ansprechen. Als die
Femvertising Awards im Jahr 2015 das erste Mal veranstaltet wurden, reichten fast
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100 Marken aus verschiedensten Branchen ihre Werbungen ein. Aus den 9000

Abstimmungen wurden anschlieRend sieben Gewinner festgelegt. Dies verdeutlicht
sowohl den Erfolg, als auch die positive Reaktion der Werbebranche auf diese Art
der Awards. Der Prozess der Abstimmung verlauft in insgesamt drei Schritten.
Nachdem ein Aufruf zur Einreichung von Werbebeitragen erfolgte, werten die
FUhrung und die Redaktion des Unternehmens SHE Media nach Einsendeschluss
die eingelangten Werbungen aus und entscheiden, welche Marken es in die zweite
Runde schaffen. Grundsatzlich handelt es sich bei den Einreichungen um TV- und
Online-Werbung, Onlinevideos sowie Social-Media-Kampagnen mit audiovisuellen
Elementen. Im Rahmen des zweiten Schrittes erfolgt die Bewertung einer
vielfaltigen Jury aus verschiedenen Unternehmen der Medienbranche, welche sich
dabei an die sogenannten ,,Award-Kategorie-Richtlinien® halt. Diese beinhalten
folgende Punkte (vgl. Mooser 2018, S. 21f.):

. Durchbruchkampagnen, die Geschlechterstereotype anzweifeln und weibliche
Charaktere als unabhangig und authentisch darstellen.

. Bereits langjahrig existierende pro-feministische Werbekampagnen, die andere
Marken dazu bestarken, ebenfalls von klischeehaften Rollendarstellungen
abzusehen.

. Ursachenbezogene Kampagnen, welche keine Inszenierung und Hervorhebung
des Produktes oder der Marke beabsichtigen, sondern lediglich die Aufmerksamkeit
der Offentlichkeit auf fiir Frauen und Madchen wichtige Thematiken und Probleme
lenken.

. Und Werbeinhalte, die ein positives Bild der Zukunft und der daraus entstehenden

Madglichkeiten fur kommende Generationen von Frauen vermitteln.

Der dritte Schritt des Abstimmungsprozesses beinhaltet die Verkiundigung der
Finalist:innen unter den eingereichten Werbungen und die daraufhin erfolgende
Veroffentlichung zur Gewinnerwahl von auf3enstehenden Personen. Die Gewinner
der Femvertising Awards werden abschliefend auf der Advertising Week
verkundet. (vgl. Mooser 2018, S. 21f.). In der nachfolgenden Grafik soll der
Abstimmungsprozess anhand des Ablaufs bei den Femvertising-Awards des Jahres
2020 naher erlautert werden.
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MARZ 2019
AUFRUF ZUR EINREICHUNG VON BEITRAGEN BEGINNT
AM INTERNATIONALEN FRAUENTAG

JUNI 2019

AUFFORDERUNG ZUR EINREICHUNG VON BEITRAGEN
GESCHLOSSEN

JULI 2019
RICHTER AUSGEWAHLT
& PRUFUNG BEGINNT

JANUAR 2020
GEWINNER BEKANNT GEGEBEN

Abb. 4: Abstimmungsprozess der Femvertising-Awards 2020 (Eigene Darstellung nach Femvertising
Awards 2021, 0.S.).

Seitdem die Femvertising-Awards ins Leben gerufen wurden, haben fast 500
Marken und Agenturen unterschiedlichster Branchen wund Lander ihre
Werbemalinahmen eingereicht. Aus der Offentlichkeit kamen nahezu 40.000
Abstimmungen, um die besten pro-feministischen Werbungen zu bestimmen. Im
Laufe der Jahre erfolgte die Erweiterung der #Femvertising Awards um einige
Kategorien. Unter anderem werden auch Werbungen ausgezeichnet, die
gesellschaftliche Werte in Bezug auf Ethnizitat, religiése Uberzeugungen und
sexuelle Orientierung hinterfragen. Zwei dieser Kategorien stellen ,,Dadvertising*
und ,,Normvertising® dar, welche sich mit der Wahrnehmung von
Geschlechterklischees beschaftigen. Im Janner 2020 wurde der funfte Jahrestag
der Awards gefeiert und der Aufruf zur Einreichung von Bewerbungen am
Internationalen Frauentag, passend zu dem Thema ,, #BalanceForBetter“, demnach
der weltweiten Entwicklung der beruflichen und sozialen Gleichstellung von Frauen,

veroffentlicht. (vgl. Femvertising Awards 2021, 0.S.).

SHE Media hat es sich unter anderem zur Aufgabe gemacht, unterreprasentierte

Verleger:innen zu unterstitzen, indem das Unternehmen individuelle private

90



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation Ikt
Marktplatze, auch "Meaningful Marketplaces" genannt, fur Werbetreibende

organisiert, die eine afroamerikanische Zielgruppe und Personen, die sich der
LGBTQ+ Gemeinde zugehdrig fihlen, ansprechen wollen. So kdnnen beispielweise
Marken, die die Unterstitzung von Medienunternehmen in afroamerikanischem
Besitz in Absicht haben, Premium-Display-Anzeigen Uber direkte Deals bei SHE
Media kaufen. In den letzten Jahren sind Werbetreibende zunehmend daran
interessiert, diese Unternehmen zu unterstutzen und diese Zielgruppen zu
erreichen. Die finanzielle Rentabilitat der Initiative ,,Meaningful Marketplaces* ist
bisher noch schwer abzuschatzen, SHE Media weist jedoch darauf hin, dass die
Ergebnisse mit der Bilanz des Unternehmens im Bereich der programmatischen
Werbung, demnach den vollautomatischen Ein- und Verkauf von Werbeflachen in
Echtzeit, vergleichbar sein werden. SHE Media verzeichnete in Bezug auf die
programmatische Werbung im Jahr 2019 einen Umsatz von mehr als 4 Millionen
US-Dollar und erzielte somit ein Wachstum von 25 % im Vorjahresvergleich. (vgl.
Skey/Calabrese 2021, 0.S.).

4.5 Zwischenfazit

Es gibt einige Grunde, die Femvertising-Strategien aus der Perspektive von
Unternehmen durchaus rentabel erscheinen lassen. Der Erfolg der Dove-
Kampagne fir echte Schonheit im Jahr 2004 flhrte zu einem enormen Wachstum
von Werbemalnahmen, die sich mit dem Empowerment von Frauen befassen.
Marken, die mittels Femvertising-MalRnahmen eine Starkung der Frauenrolle in
ihren Werbeelementen darstellen, erzielen dafur haufig eine Profitsteigerung und
ein verbessertes Markenimage. Seitdem SHE Media den Begriff "Femvertising" im
Jahr 2014 aufkommen liel3, konnte eine wachsende Anzahl an Anzeigen beobachtet
werden, die sich mit Thematiken der Geschlechtergleichstellung beschaftigen.
Obwohl sich nur ein Uberschaubares Ausmal® an Studien mit den Auswirkungen
von Empowerment-Botschaften auf weibliche Verbraucherinnen beschaftigt hat,

lasst sich ein eindeutiger Zusammenhang zwischen Femvertising-Mallnahmen und
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positiven Einflissen auf das Unternehmensimage der werbenden Marke sowie eine

erhohte Kaufkraft bei Rezipient:innen feststellen. (vgl. Abitbol/Sternadori 2019, S.
17). Damit ein Unternehmen eine glaubwirdige Corporate Social Responsbility-
Strategie verfolgen kann, die auch von der Offentlichkeit als solche wahrgenommen
wird, mussen die vermarkteten Botschaften zur Marke selbst und zu den
Grundwerten und der Kultur des Unternehmens passen. (vgl. Abitbol/Sternadori
2016, S. 133). Wenn CSR-Botschaften und die gleichzeitigen praktischen
MafRnahmen einer Marke nicht tbereinstimmen und stark voneinander abweichen,
wurde sogenanntes ,,CSR-Washing" betrieben. Das Unternehmen schmuckt sich
demnach mit falschlichen CSR-Behauptungen, um das eigene Image zu
verbessern. Die bekannteste Form des CSR-Washings ist das Greenwashing,
welches sich durch die Verbreitung mutmalllicher Aussagen Uber das
Umweltbewusstsein eines Unternehmens kennzeichnet, um Stakeholder:innen und
Verbraucheriinnen zu befriedigen. Es handelt sich um ,,CSR-Washing“ oder
Greenwashing, wenn die aus werblichen Grinden getatigten Aussagen einer Marke
nicht durch die Unternehmenspraktiken bestatigt werden. Der Begriff "Woke-
washing" wird verwendet, wenn Unternehmen in ihren Marketingmal3nahmen
soziale Themen aufgreifen, ohne tatsachlich hinter ihren Botschaften zu stehen und
diese in der operativen Praxis durchzusetzen. Von Reziepientiinnen oder den
Medien als falschlich wahrgenommenes CSR-Washing kann Unternehmen
erhebliche Image-Schaden zufuhren, die sich gleichzeitig auf den wirtschaftlichen
Profit auswirken. (vgl. Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2021, S. 494). Eine gut
durchdachte CSR-Strategie und eine positive Aufnahme von Femvertisements
durch Konsument:innen konnen jedoch eine deutliche Umsatzsteigerung und eine
Verbesserung des Unternehmensimages sowie eine vermehrte positive
Aufmerksamekeit der Offentlichkeit mit sich bringen. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 4f.).
Verschiedene Studien von SheKnows Media (2016), YouTube-Leaderboard-
Statistiken (2016) und Victoria Drake (2017) deuten darauf hin, dass die Praxis des
Femvertisings eine hohe Wirksamkeit, sowohl aus wirtschaftlicher Sicht, als auch in
Bezug auf die Unternehmensreputation und die Social-Media Prasenz aufweist.
(vgl. Champlin/Sterbenk/Windels/Poteet 2019, S. 1243f.). Die Kommerzialisierung

des Feminismus wird im Rahmen von Femvertising-MalRnahmen am haufigsten von
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der Offentlichkeit und den Medien kritisiert, da diese Marketingstrategie mit der

Annahme behaftet ist, ausschliel3lich durch die Erhéhung von Profiten motiviert zu
sein. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 4f.).

5 Theoretische Modelle und ihre Implikationen fur
das Femvertising

Kommunikationsmodelle werden genutzt, um Phanomene und Vorgange der
Kommunikation zu erklaren und in ihre technischen Einzelteile zu zerlegen. Diese
Modelle werden zur Vereinfachung der komplexen Realitat verwendet und dienen
somit lediglich als Abbilder der Wirklichkeit. Der kritische Rationalismus nach Karl
Popper besagt, dass die Gultigkeitsdauer von Modellen jeglicher Art so lange
besteht, bis sie widerlegt worden sind. Die Widerlegbarkeit einer modellartigen
Darstellung zeichnet somit auch ihre Wertigkeit aus.  Grundlegend weist
Kommunikation an sich eine hohe Heterogenitat und Flichtigkeit auf, da sie sich
durch die zunehmende Digitalisierung und den Wandel von Bedurfnissen der
Rezipient:innen stetig verandert. Eine Falsifikation bestehender
Kommunikationsmodelle ist daher oftmals nicht eindeutig. Wenn sich Modelle
bereits in der Praxis und Theorie bewahrt haben, werden sie deshalb trotz ihrer
Widerlegung weiterhin genutzt. Wissenschaftliche Modelle werden dennoch stetig
weiterentwickelt, um somit Kommunikationsprozesse besser gestalten, erklaren

und prognostizieren zu kénnen. (vgl. Khabyuk 2019, S.47f.).

Kommunikationsmodelle beschreiben grundsatzlich die komplexen
Kommunikationsprozesse und Kommunikationsbeziehungen innerhalb eines
Systems. (vgl. Kubera/Werner, 0.S.). Diese Modelle versuchen somit die
Kommunikation innerhalb eines Netzwerks abzubilden. Die Leistungen in dem
jeweiligen Netzwerk werden anschlief3end in unterschiedliche definierte Schichten
gegliedert, welche eine Aufgabe erfillen, um die Kommunikation in diesem System
aufrecht zu erhalten. (vgl. Schemberg/Linten 2006, S. 32).
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Die Kommunikation der Unternehmensverantwortung zeichnet sich oftmals durch

Unklarheiten in Bezug auf das Organisationsverstandnis, die Nachvollziehbarkeit
der CSR-Strategie und die Operationalisierung von Grundannahmen aus.
Unternehmen wird unter anderem vorgeworfen eine rein strategisch-instrumentelle
Sichtweise auf Corporate Social Responsibility und ihre Kommunikation nach
aulden zu verfolgen. Weiterfuhrend beinhaltet der Begriff CSR-Kommunikation eine
grol3e Anzahl verschiedener kommunikativer Malinahmen und darauffolgenden
Handlungen. Aufgrund dieses Umstands erscheint es sinnvoll diese Problematiken
durch eine Modellierung von CSR-Kommunikation aus einer konstruktivistischen

und narrativen Perspektive zu I6sen. (vgl. Wagner 2017, S. 141).

Auch Medienunternehmen nutzen vermehrt integrative Kommunikationsmodelle,
um die Kommunikationskonzepte von werbetreibenden Unternehmen erfolgreich
umsetzen zu kénnen. Ein wertvolles Gut stellt hier die Glaubwdurdigkeit werblicher
MaRnahmen dar. Werbung verfolgt stets kommunikative Ziele eines Unternehmens
oder einer Organisation. Die anzusprechende Zielgruppe soll dabei einerseits durch
die gestalterische und inhaltliche Kodierung und andererseits durch die
anschlieRende mediale Verbreitung der Werbemallnahme angesprochen werden.
Die in der Werbung enthaltene Botschaft sollte enkodiert und verstandlich gemacht
werden, sodass die Aufmerksamkeit der Zielgruppe und langerfristige
kommunikative Ziele erreicht werden kénnen. Hierbei geht es grofteils um den
Aufbau von Markenbekanntheit, den Aufbau einer positiven Reputation sowie um
die Vermittlung von Informationen bezuglich eines Produkts oder Uber das
Unternehmen selbst. Kommunikative Wirkungen kénnen bestenfalls anschliel3end
durch eine Mittel-Zweck-Relation zur Erfullung wirtschaftlicher Ziele, wie der
Steigerung des Umsatzes oder der Erweiterung von Marktanteilen flihren.
Kommunikations- und Werbewirkungen sind jedoch nicht nur von der jeweiligen
verbreiteten Botschaft im Rahmen der Werbeelemente abhangig, sondern auch
davon, welches Unternehmen oder welcher Kanal die Inhalte verbreitet. (vgl.
Friedrichsen/Friedrichsen 2004 S.41f.).
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5.1 Narratives CSR-Kommunikationsmodell nach Wagner

Da Unternehmen aufgrund des Verbrauchertrends zur Geschlechtergleichstellung
zunehmend Femvertisements als CSR-MalRnahme einsetzen, gelten Femvertising-
Kampagnen als eine erfolgreiche CSR-Kommunikationsstrategie. Die Bedeutung
dieser Strategie kann durch die in den folgenden Unterkapitel beschriebenen CSR-
Kommunikationsmodelle nach Wagner (2019) und die Weiterentwicklung des
Markeneisbergs nach Esch (2019) verstandlich dargestellt werden. Zunachst wird
in diesem Kapitel das Narrative CSR-Kommunikationsmodell nach Wagner

vorgestellt.

Bisherige Kommunikationsmodelle lassen nur begrenzt Antworten auf Fragen
bezlglich des Ablaufs, der Inhalte und der Prozesse interner CSR-Kommunikation
zu. Wagner verbindet im Rahmen seines Kommunikationsmodells die interne CSR-
Kommunikation mit der Narrativitat, demnach mit einer sinnstiftenden Erklarung, die
Einfluss auf die Art hat, wie die Umwelt wahrgenommen wird. Es erfolgt somit eine
narrative Sichtweise auf CSR-Kommunikation. Genauer genommen werden klar
ersichtliche Grenzen zwischen der dem CSR-Management unmittelbar
zugeordneten Kommunikation (nach Wagner auch als ,,fur CSR* bezeichnet), der
weiteren Kommunikation von dem CSR-Management naheliegenden Themen
(,,von CSR* und ,,iber* CSR) oder auch CSR-Kommunikation im weiteren Sinn
genannt und schlie3lich der grundlegenden Untermauerung der Kommunikation
nach den Malstaben einer verantwortlichen, nachhaltigen und ethischen
Kommunikation (,,mit CSR*) gezogen. Es ist von groRer Bedeutung zu
berticksichtigen, dass die jeweilige Art der CSR-Kommunikation unterschiedliche
Aufgaben erfullt und im Unternehmen verschiedene Positionen einnimmt. (vgl.
Wagner 2019, S. 91f.).

Der Bereich ,von CSR“ hat zum Ziel, der Offentlichkeit ein positives
Unternehmensimage zu verkaufen, indem es durch das zentrale Narrativ des

Unternehmens reprasentiert wird. Dabei wird weder die Integration von
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Stakeholdern, noch die Generierung der unternehmerischen CSR-Strategie

beachtet. Das Narrativ bildet bei der Kommunikation ,,von CSR* die Darstellung
eines nachhaltigen oder, im Fall von Femvertising, eines aufgeschlossenen und
frauenférdernden  Unternehmens. Das oberste Ziel ist es demnach,
Konsument:innen und schlussendlich auch andere Stakeholdergruppen von der
Aufgeschlossenheit beziehungsweise der Nachhaltigkeit einer Marke zu

uberzeugen.

Der Kommunikationsperspektive ,,iber CSR* liegt das Berichten ,,iber* CSR-
Management und somit die Strategien und operative Handlungen des
Unternehmens zugrunde und bilden das zentrale narrative (erzahlerische) Motiv.
Stakeholder:innen sollen Informationen Uber CSR-Entwicklungen erhalten. Daher
steht bei der Art der Kommunikation die informativen Kenntnisse im Vordergrund,
um damit kritische unternehmerische Umwelten zu erreichen. (vgl. Wagner 2019,
S. 91ff.).

Bei der bezeichneten Kommunikation ,,fur CSR" handelt es sich um den Ansatz flr
eine erfolgreiche Umsetzung des CSR-Managements. Die Kommunikation dieser
Strategie ist offener und soll ,.fur“ die CSR-Strategie nutzlich gemacht werden,
indem sie zur Umsetzung von CSR-Malinahmen beitragt. Die CSR-Kommunikation
wird hier als sozial konstruierte, nicht instrumentelle Narration gesehen und ist mit
einem zielgerichteten Management verknupft. Bei diesem Bereich der
Kommunikation wird das zentrale Motiv verfolgt, Stakeholder:innen in die Prozesse
des CSR-Managements einzubinden. Mit der Wertschopfung des Unternehmens im
Zusammenhang stehende Stakeholdergruppen sollen hier durch eine soziale
Konstruktion von CSR erreicht werden. (vgl. Wagner 2019, S. 93).

Den vierten Kommunikationsbereich stellt ,, mit CSR* dar, welcher sich mit
grundsatzlichen Uberlegungen zur Corporate Social Responsibility von
Kommunikation und Kommunikationsethik beschaftigt. Das zentrale Motiv der
Kommunikation bildet die Diskussion zu ethischen Fragen in der

Unternehmenskommunikationsstrategie. Dies soll schliel3lich bestenfalls zu einem
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CSR-Ansatz mit gesellschaftlicher Verantwortung fuhren, demnach sollte eine Art

Regulation vorhanden sein.

Grundsatzlich lassen sich alle vier Kommunikationsperspektiven innerhalb eines
Unternehmens finden. Weiterflhrend sind auch die grundlegenden Narrative in
verschiedenen Kombinationen vorhanden. Das narrative Kommunikationsmodell
lasst sich bezuglich der Antworten auf die Fragen ,,Was ist CSR-Kommunikation?“
und ,,Was ist der Zweck von CSR-Kommunikation?“ klar von anderen Modellen
abgrenzen. Laut dem narrativen Ansatz kann interne CSR-Kommunikation als die
Prozesse formeller, informeller und instrumenteller Kommunikation definiert
werden, die sich innerhalb der Strukturen einer Organisation zur Ubersetzung,
Interpretation und der mit der Institutionalisierung von Unternehmensverantwortung

verbundenen kollektiven Narrative befinden. (vgl. Wagner 2019, S. 91ff.).

Alle vier Kommunikationsperspektiven haben einen Einfluss auf Femvertising-
Kampagnen als CSR-Strategien. Die soziale Verantwortung eines Unternehmens,
demnach die Corporate Social Responsibility, kann als eine Kombination von
Strategien, Praktiken und Programmen angesehen werden, welche die sowohl die
Geschaftsablaufe und die dazugehorigen Lieferketten, als auch die
Entscheidungsprozesse eines Unternehmens und die Verantwortung flr
Handlungen der Vergangenheit und der Gegenwart sowie eine ausreichende Sicht
auf zukunftige Auswirkungen umfassen. Unternehmen beziehen innerhalb des
Konzepts von CSR freiwillig soziale Problematiken in ihren operativen Betrieb und

in ihre Kommunikation mit Stakeholder:innen ein. (vgl. Akter 2015, S. 78ff.).

Die Kommunikationsperspektive ,,von CSR* zielt darauf ab, Verbraucher:innen und
Stakeholder:innen ein positives Unternehmensimage zu vermitteln. (vgl. Wagner
2019, S. 92). Glaubwirdige Femvertising-MaRnahmen kdnnen eine positive
Wirkung auf die Einstellung von Konsument:innen gegenuber einer Marke haben.
(vgl. Abitbol/Stendadori 2019, S. 16). Dazu missen die enthaltenen CSR-
Botschaften jedoch mit den Tatigkeiten des Unternehmens Ubereinstimmen. (vgl.
Windels/Sterbenk/Poteet/Champlin/Shelton 2019, S. 494). Dies fallt wiederum in
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den Kommunikationsbereich ,,iber CSR*, bei dem es um den Bericht tber die CSR-

Strategien und operativen Handlungen einer Marke geht.

Der kommunikative Bereich ,fur CSR* stellt einen Ansatz dar, der die CSR-
Strategie mit Erfolg umsetzen soll. Diese Perspektive ist durch eine offene
Kommunikation gekennzeichnet, durch die mit dem jeweiligen Unternehmen im
Zusammenhang stehende Stakeholder:iinnen in die Prozesse des CSR-
Managements integriert werden sollen. (vgl. Wagner 2019, S. 92). Unternehmen
wollen teilweise die Verbreitung falschlicher gesellschaftlicher Verantwortung in
Form von WerbemalRnahmen bezwecken, demnach CSR-Washing in dem Versuch
betreiben, Stakeholdergruppen Zu befriedigen. (vgl.
Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2019, S. 491). Dies kann einen negativen
Einfluss auf Vertrauen der Stakeholder:iinnen haben. Stakeholder:innen sollten
demnach stets in sowohl Uber die CSR-Strategie an sich, als auch Uber die damit
zusammenhangende  operative  Unternehmenspraxis informiert  werden.
Dahingehend sollten diese Thematiken mit einer hohen Transparenz der jeweiligen
Marke gehandhabt werden. (vgl. Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2019, S.
501f.).

Der Bereich ,,mit CSR" bildet die vierte Kommunikationsperspektive, welcher sich
grundsatzlich mit der CSR-Kommunikation und dem zugrundeliegenden Motiv der
Diskussion zu ethischen Fragen in der Unternehmenskommunikationsstrategie
auseinandersetzt. Marken setzten immer haufiger CSR-Werbung ein, um sich mit
gesellschaftskritischen Thematiken aullerhalb des Kerngeschafts
auseinanderzusetzen. WerbemalRnahmen sind dabei oft der einfachste Kanal, um
diese thematischen Problematiken aufzugreifen und Verbraucher:innen Uber die
sozial verantwortlichen Aktivitaten oder die Einstellung eines Unternehmens zu
informieren beziehungsweise zu Uberzeugen. So lésen auch Femvertising-
Malnahmen, welche eine gesellschaftskritische Sicht auf Geschlechterstereotype
oder unrealistische Schonheitsideale beinhalten, positive Assoziation zwischen
einem sozialen Anliegen und einer Marke aus. (vgl.
Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2019, S. 492).
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5.2 Das Eisbergmodell von Kantar Added Value

Der sogenannte Markeneisberg des Marktforschungsunternehmens Kantar Added
Value ist ein verhaltenswissenschaftliches Modell zur Bewertung von Marken und
ihrer Kommunikation und Interaktion mit der jeweiligen anzusprechenden
Zielgruppe. Er legt den Wert der Markenstarke in Bezug auf die relevante Zielgruppe
fest und bietet einen ganzheitlichen Ansatz zur Analyse der Markenidentitat. (vgl.
Esch 2019, S. 1460). Der Markeneisberg kann ebenfalls auf Unternehmen
angewendet werden, die durch eine Femvertising-Marketingstrategie versuchen, ihr
Markenimage und die Sicht von Konsument:innen in Bezug auf die Marke positiv zu
verbessern. Wie bereits in vorherigen Kapiteln erwahnt, wird durch
Femvertisements versucht, die Sichtbarkeit des Unternehmens zu erhéhen und das
Markenbild zu verbessern, um anschlieBend eine erhdhte Kundenbindung und
Loyalitat der Verbraucher:innen zu erreichen, die letztendlich bestenfalls zu einer

langfristigen Umsatzsteigerung fuhrt. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 4).

Die Analogie des Markeneisbergs wurde bereits in den 1920er Jahren genutzt und
gliedert sich in zwei Teile. Die Markenprasenz oder auch Sachebene genannt stellt
den sichtbaren Teil des Eisbergs dar. Sie umfasst somit alle fur die Zielgruppe
wahrnehmbaren Aspekte, die eine Marke auszeichnen, wie beispielsweise die
angebotenen Produkte und Services, die Kommunikation nach auflen, die
Verbraucher:innen und die Preispolitik sowie die fur werbliche Inhalte eingesetzten
Distributionskanale. Die Markenprasenz kann durch MaRnahmen im Rahmen des

Marketing-Mixes kurz-bis mittelfristig auf direktem Wege beeinflusst werden.

Das Markenguthaben (auch Beziehungsebene genannt) wird als der Teil des
Eisbergs bezeichnet, welcher sich unterhalb der Wasseroberflache befindet. Er
steht fur die emotionale Bindung, die ein Unternehmen zu einer Zielgruppe
aufgebaut hat und ist das Resultat von mittel- bis langfristigen Bemuhungen und

Investitionen einer Marke. Das Markenguthaben ist nicht direkt beeinflussbar und
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kann nur hergestellt werden, indem ein Unternehmen seine Anspruchsgruppe

wiederholt mir positiven Eindriacken und Erlebnissen Uberzeugt hat.

Die Unternehmensfuhrung sollte demnach unter anderem die Verbesserung der
Markenprasenz zum Ziel haben, da nur so auch das Markenguthaben gestarkt
werden kann. Anhand nachhaltiger Investitionen in die Marke kann sowohl das
kurzfristige Eroberungspotential, demnach die Markenprasenz, als auch eine
langfristige emotionale Bindung von Verbraucher:innen, das Markenguthaben,
erhoht werden. Ein wichtiger Faktor des Markeneisbergs ist das innere Markenbild
eines Unternehmens, welches durch Erfahrungen und Erlebnisse mit der jeweiligen
Marke entsteht und oftmals unterbewusst in den Koépfen von Konsument:innen
existiert. Dabei sollten essentielle Positionierungsaspekte Uber eigenstandige
Markenerlebnisse, wie erlebnisbezogene Assoziationen, bei Verbraucher:innen
verankert werden. (vgl. Esch 2019, S. 1460).

Nach einer Weiterentwicklung diese Kommunikationsmodells im Jahr 2015 besteht
der Markeneisberg aus insgesamt drei Metadimensionen. Die Markenprasenz
beinhaltet die Dimensionen der Sicherbarkeit und des Magnetismus. Das
Markenguthaben weist sich durch die emotionale Bindung aus. Zum Verstandnis

werden die drei Dimensionen nochmals aufgeschlisselt und genauer erlautert.
Die Markenprasenz beinhaltet folgende zwei Dimensionen:

1. Die vorhandene Sicherbarkeit ist ein kurzfristiger Erfolgsindikator und steht
demnach flr eine Marke, an die Konsument:innen spontan denken, der man
haufig im alltdglichen Leben begegnet und die ein klares Markenbild
aufweist.

2. Die Dimension des Magnetismus steht fur eine einzigartige Marke, die Uber
ein ansprechendes Markenbild, welches Interesse bei Verbraucher:innen
weckt, verflugt. Diese Komponente ist der zentrale Treiber fir Wachstum und
besteht aus folgenden drei Faktoren:

e Momentum (Entwicklungsfahigkeit)

e Uniqueness (Einpragsamkeit einer Marke)
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Attraktivitat (Attraktivitat des Markenbildes und seine Fahigkeit, Interesse zu bei

Konsument:innen zu erzeugen)

Das Markenguthaben besteht wiederum aus der Dimension der emotionalen
Bindung, demnach einer engen Beziehung, die Verbraucher:innen zu einer Marke
aufgebaut haben. Sie bildet die Grundlage fur Stabilitat, Loyalitat und eine starke
Kundenbindung. (vgl. Esch 2019, S. 1461). Die nachfolgende Abbildung

veranschaulicht den Aufbau des weiterentwickelten Markeneisbergs.
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Abb. 5: Weiterentwicklung des Markeneisbergs von Kantar Added Value nach Esch (Eigene
Darstellung nach Esch 2019, S. 1461).

Um eine Marke anhand der Kriterien des Markeneisbergs zur Markenprasenz und
des Markenguthabens bewerten zu kdnnen, muss das jeweilige Unternehmen in
Relation zu seinem jeweiligen Branchendurchschnitt gesetzt werden. Diese
Bewertung weist nicht nur die Starken und Schwachen einer Marke auf, sondern
gibt auch wichtige Informationen in Bezug auf die verfolgten Ziele zukunftiger
MarketingmafRnahmen. (vgl. Esch 2019, S. 1462).
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Beispiel Dove

Die Femvertising-Kampagnen der Unilever-Marke Dove gilt nicht nur als Vorreiter
von pro-feministischer Marketingsstrategien, sondern konnte auch mit dem Erfolg
der im Jahr 2004 verdffentlichten , Real-Beauty“-Kampagne ein enormes
Wachstum von Werbungen ausldsen, die sich mit der Ermachtigung von Frauen
und ihren Bedurfnissen auseinandersetzen. (vgl.
Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2021, S. 493). Wird das Modell des
Markeneisbergs auf eine fur ihre Femvertising-Kampagnen bekannte Marke wie

,,Dove“ angewendet, ergeben sich daraus folgende Implikationen:

Die Markenprasenz:

Sicherbarkeit: Dove gilt nicht nur als Vorreiter in den Thematiken Empowerment
und Frauenschonheit, sondern auch als Branchenbeispiel fur Branding, Marketing,
dem Aufbau von Reichweite und der Generierung von positiver Aufmerksamkeit.
Obwohl seit dem Start der ,,Real-Beauty“-Kampagne im Jahr 2004 mehr als ein
Jahrzehnt vergangen ist, halt die Wirkung dieser MalRnahme stetig an und ist sowohl
medial, als auch gesellschaftlich prasent. (vgl. Medium 2020, o0.S.). Dove
verzeichnet auf Facebook 27 Millionen ,,Gefallt mir“-Angaben und auf Instagram
790 Tausend Follower:innen. (vgl. Facebook Stichwort ,,Dove®; Instagram Stichwort
,,Dove* 2023, 0.S.). Der Youtube-Kanal ,,Dove US* hat insgesamt 159 Tausend
Abonnent:innen. (vgl. Youtube Kanal ,,Dove US“ 2023, 0.S.). Im Laufe der Zeit
wurden die von Dove ausgespielten Femvertising-Kampagnen zu einer
Unternehmensmission. Dieses Engagement fur Korperfreundlichkeit und die
Ermachtigung von Frauen hat sich auf jeden Aspekt der Marke ausgewirkt. (vgl.
Forbes 2021, 0.S.).

Magnetismus:

Momentum (Entwicklungsfahigkeit):
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Einige Waren des Produktportfolios der Marke Dove befinden sich in der

Wachstumsphase oder der Einfuhrungsphase. Ein Beispiel dafur stellen die fur
Manner gedachten Korperpflegeprodukte der ,,men’s line“ dar. Hier gibt es noch
Raum fir Entwicklung, indem Marktanteile gewonnen werden konnen. (vgl.
Ciobanita/Ciutescu/Dumitrana o.J., S. 6). Im Januar 2010 brachte Dove die
Produktlinie Men+Care auf den Markt, welche Shampoos, Body Wash-Artikel und
Deodorants beinhaltet. Der Einstieg in die Baby-Dove-Produktlinie zeichnete sich
ebenfalls durch eine einpragsame Marketingstrategie aus. (vgl. Global Brands
2022, 0.5.).

Uniqueness (Einpragsamkeit einer Marke): Die Philosophie flr wahre Schénheit gilt
als Markenzeichen von Dove und bezieht sich dabei vor allem auf die inneren Werte
von Kund:innen. Dieses markeneigene Leitbild ist zum Aushangeschild von Dove
geworden, welches sie konsequent umsetzen. Die Produkte, die Konsument:innen
aullerlich anwenden, sollen sie innerlich positiv beeinflussen, um so ihre innere
Schonheit nach aulen hin zeigen zu kénnen. Die Marke setzt demnach sozusagen
da an, wo die Werbemalinahmen von Kosmetik- und Schonheitspflegeprodukten
aufhoren. (vgl. Mooser 2018, S. 32). Dove und das Logo der goldenen Taube
verkorpern somit Werte wie die naturliche Schonheit und die Selbstakzeptanz. (vgl.

Ciobanita/Ciutescu/Dumitrana o.J., S. 6).

Attraktivitat (Attraktivitat des Markenbildes):

Dove ist es gelungen, eine positive Markenwahrnehmung bei Verbraucher:innen zu
erzeugen, indem die Marke in Bezug auf das Selbstwertgefihl und das Kdrperbild
von Frauen einen positiven Einfluss zu gesellschaftlichen Werten und Normen
bietet. Dies wird sowohl durch die werblichen, als auch die sozialen Aktivitaten von
Dove erreicht. (vgl. Global Brands 2022, 0.S.). So steht beispielsweise auf der
Webseite von Dove geschrieben:

,,Seit jeher stellt Dove weltweit gdngige Schénheitsideale in Frage und engagiert
sich fir einen Schénheitsbegriff abseits von Alter, Kleidergré8e, Hautfarbe und
anderen AuBerlichkeiten. Wir glauben, Schénheit wird nicht durch eine bestimmte
Form, Gré3e oder Farbe definiert — schén ist, was dich ausmacht. Authentisch.
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Einzigartig. Echt. Und es ist uns sehr wichtig, dass auch unsere Website diese

Werte vermittelt. Jedes Bild, das du hier siehst, zeigt echte Frauen wie du und ich.*
(Dove 2023, 0.S.).

Das Markenguthaben:

Emotionale Bindung: Der Fokus der Marke liegt nicht nur auf der Bewerbung und
dem Verkauf von Produkten, sondern auch in der Ermachtigung und der
Zelebrierung des weiblichen Geschlechts. Dove stellt sich absichtlich gegen die von
der Medien- und Werbebranche implizierten unrealistischen Schonheitsideale und
spricht Unsicherheiten in Bezug auf das aul3ere Erscheinungsbild von Frauen aktiv

in seinen Werbekampagnen an. (vgl. Mooser 2018, S. 30f.).

Doves Markenphilosophie verkorpert, dass das Unternehmen Frauen zwar
vermittelt, dass sie auf sich und ihre Schonheit achten sollen, aber nicht wie die
ideale Frau aussehen sollen. Dies macht die Marke durchaus zu einer Mitstreiterin
des Feminismus. (vgl. Mooser 2018, S. 32). Die Marke Dove wird mit einem
positiven Selbstbild assoziiert, aber auch mit anderen Attributen, wie einer breiten
Produktpalette fiir Menschen aller Altersgruppen und Hautfarben, die
Verbraucher:innen dabei unterstutzen sollen, sich im eigenen Korper wohl zu

fuhlen.

Die ,,Real-Beauty“-Kampagne von Dove hat sich im Zeitraum 2006-2010 erheblich
auf die Markenwahrnehmung ausgewirkt. Dove wird sowohl von weiblichen, als
auch von mannlichen Verbraucher:innen als Uberdurchschnittlich frauenfreundlich
wahrgenommen. Doves Werbekampagnen zahlen deshalb zu den erfolgreichsten
Femvertising-Marketingkampagnen in diesem Zeitraum. Die Marke hat es damit
geschafft, die Emotionen der Verbraucher:innen aktiv zu beeinflussen und positive

Markenassoziationen zu schaffen. (vgl. Global Brands 2022, 0.S.).

Die ,,Real Beauty“-Kampagne wurde insgesamt mit zwei Werbepreisen
ausgezeichnet und verursachte eine betrachtliche Absatzsteigerung von Produkten.
Dies ist unter anderem ein Beweis dafur, dass sowohl Verbraucher:innen, als auch

die Offentlichkeit selbst die Femvertising-Kampagnen von Dove durchaus positiv
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wahrnehmen. Durch die gesellschaftskritischen Botschaften innerhalb der

Marketingkampagnen wird einerseits die Markenprasenz gesteigert und
andererseits das Markenguthaben, insbesondere die Kundenbindung, verstarkt.
(vgl. Momentum 2020, 0.S.). Durch ihre Stellung als Vorreiter fur pro-feministische
Werbebotschaften hebt sich Dove weiterfuhrend von seiner Konkurrenz ab. (vgl.
Mooser 2018, S. 29).

5.3 Beispiele fiir erfolgreiche Femvertising-Kampagnen
5.3.1 Always

Die #LikeaGirl-Kampagne begann mit einem YouTube-Video, welches im Jahr 2014
veroffentlicht wurde und rund 80 Millionen Aufrufe auf der Plattform selbst und auch
auf anderen Kanalen verzeichnete. Dies bewog die Muttergesellschaft von Always,
P&G dazu, eine geklrzte Version des Femvertising-Werbespots fir die
Werbepause des Super Bowls zu senden. Obwohl der TV-Spot nur zweimal
ausgestrahlt wurde, erreichte er eine Bewertung der Werbewirksamkeit von 8,8 und
lag damit weit Uber dem Branchendurchschnitt von 4,5. (vgl. Forbes 2015, 0.S.).
Always wies mit seiner Werbung darauf hin, dass geschlechterspezifische
Vorurteile nach wie vor existieren und die ,Like A Girl“-Kampagne diese Vorurteile
herausfordern und in Frage stellen will. Es kann gesagt werden, dass diese
Botschaft positiv bei Verbraucher:innen angekommen ist, da die Werbekampagne
insgesamt 3,4 Milliarden Impressions, einen 133.000 mal geteilten Hashtag
(#LikeAGirl) und allein 350.000 Shares auf Facebook verzeichnen konnte. (vgl.
Gralder 2022, 0.S.).

Die Filmemacherin Lauren Greenfield drehte in Kooperation mit Always eine
Femvertising-Kampagne, die Frauen und Madchen starken und ihnen ihr
Selbstbewusstsein zuruckgeben soll. (vgl. Goldberg 2014, 0.S.). Bei der ,,Like a
Girl“-Werbekampagne wird der Fokus vor allem auf jingere Frauen gelegt, indem
pubertierenden Madchen Selbstvertrauen in einer schwierigen Entwicklungsphase

des Erwachsenwerdens gegeben werden soll. (vgl. Hebben 2014, 0.S.). Der Inhalt
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des Werbespots besteht grundsatzlich aus der Beschreibung des Ausdrucks ,,wie

ein Madchen" und was diese Phrase fur die interviewten Manner und Frauen aller
Altersgruppen bedeutet. Daraus geht hervor, dass die Aussage ,,wie ein Madchen"
oftmals beleidigend interpretiert wird. (vgl. Goldberg 2014, 0.S.). Die #LikeAGirl-
Kampagne von Always beinhaltet einen Aufruf, indem Nutzer:innen ihre eigenen
Geschichten teilen sollten. Die Mehrheit der daraufhin veroffentlichten Videos
unterstitzte oder diskutierte die von der Marke ausgeldste pro-feministische
Bewegung auf eine positive Art und Weise. Mehr als 30 Prozent der Rezipient:innen
folgten dem Aufruf von Always zum Selbsthandeln und trugen zur Foérderung und
zur Verbreitung der Bewegung bei. Die nutzergenerierten Videos waren
uberwiegend durch eine positive Einstellung gegenuber der Marke Always
gekennzeichnet und mehr als die Halfte der Veroéffentlichungen enthielten
Botschaften zur Selbstermachtigung. Diese Art von audiovisuellen Inhalten wurden
grundsatzlich haufiger aufgerufen und weniger abgelehnt. Es kann gesagt werden,
dass die #LikeAGirl-Kampagne zu Uberwiegend positiven und ermutigenden
Diskursen in der Offentlichkeit beitrug, die weit iber die Botschaft der Kampagne
hinausgingen. (vgl. Yoon/Lee 2021, S. 15ff.).

Eine Studie des Journal of Gender Studies aus dem Jahr 2021 untersuchte die
Antworten und Interaktionen von Rezipient:innen auf die #LikeAGirl-Kampagne auf
der Plattform Youtube. Es konnte festgestellt werden, dass vor allem Madchen und
jungere Frauen begeistert schienen, ein Teil dieser grolRen Bewegung sein zu
konnen und ihre Geschichten mit anderen Personen zu teilen. Erfahrungen wie
diese konnen zuklnftig nicht nur das Selbstvertrauen von weiblichen
Rezipientinnen aufbauen, sondern auch ihre Motivation steigern sich in Zukunft
starker zu engagieren und Diskussionen Uber die Geschlechtergleichstellung zu
fihren. (vgl. Yoon/Lee 2021, S. 15ff.).

Die Marke Always fuhrt unter anderem auf ihrer Webseite an, dass sie sich seit
mehr als 35 Jahren fir die Vermittlung von Selbstvertrauen und Selbstbewusstsein
an Madchen und junge Frauen einsetzt. Durch Femvertising-Kampagnen will

Always zu gesellschaftlichen Veranderungen beitragen und so die Mission des
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Unternehmens, das Selbstvertrauen von Madchen und Frauen zu starken, erfullen.

(vgl. Always 2023, 0.S.).

5.3.2 Nike

Nach der Veroffentlichung der Kampagne ,,Dream with Us® in welcher die
Sportartikelmarke Nike die Bestarkung von Madchen und Frauen, besonders im
sportlichen Bereich, anstrebte und dazu aufrief auch nach erlebten Misserfolgen
weiterzumachen, publizierte Nike im Jahr 2019 die ,,Dream Crazier Kampagne, die
als Femvertising-Strategie angesehen werden kann. (vgl. Yarimoglu 2021, 0.S.).
Nike stellte im Rahmen der Oscar-Verleihung im Jahr 2019 seine neue Kampagne
mit dem Titel "Dream Crazier" vor. Es handelt sich hierbei um einen 90-sekundigen
Werbespot, indem Tennisstar Serena Williams als Erzahlerin fungiert und bildet
weibliche Athleteninnen ab, die Grenzen tiberwinden und Uber sich hinauswachsen.
(vgl. Sweeney 2019, 0.S.). Die Kampagne stellt eine Fortsetzung der "Dream
Crazy"-Kampagne aus dem Jahr 2018 dar, die den 30. Jahrestag von Nikes ,,Just
Do It"-Slogan feierte und eine Vorstellung des ehemaligen NFL-Spielers Colin
Kaepernick beinhaltete, welcher sich wahrend der amerikanischen Nationalhymne
hinkniete, um gegen Rassenungerechtigkeit zu protestieren. (vgl. The Guardian
2019, 0.S.) Die ,,Dream Crazy“-Kampagne war nicht nur durch Authentizitat und
Zielgerichtetheit gekennzeichnet, sondern auch durch eine hohe Effektivitat. So trug
sie nicht nur zu einer positiveren Wahrnehmung der Marke Nike bei, sondern stellte
sich auch aus kommerzieller Sicht als erfolgreich heraus. Innerhalb einer Woche
nach ihrer Veroffentlichung wies die Kampagne 2,7 Millionen Erwdhnungen von
Nike in sozialen Netzwerken auf und generierte in weniger als 24 Stunden eine
Medienprasenz im Wert von 43 Millionen Dollar. (vgl. Advertising Row 2022, 0.S.)
Der Werbespot ,,Dream Crazier” beinhaltet besondere Momente im Frauensport mit
weiblichen Sportlerinnen wie dem Tennisstar Serena Williams, der Snowboarderin
Chloe Kim, der olympischen Turnerin Simone Biles, und Mitgliedern der US-

amerikanischen Frauenfu3ballnationalmannschaft.
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"Dream Crazier" stellt den Beginn des Einsatzes der Marke fur die Ermachtigung

von Frauen im Sport dar und soll weibliche Athletinnen feiern und auf die
Herausforderungen, mit denen sie konfrontiert sind, aufmerksam machen. Durch
Serena Williams als Erzahlerin und Hauptrolle des Werbespots generiert die
Kampagne erhdhte Aufmerksamkeit auf Social-Media-Plattformen und verhilft Nike
dazu, die weibliche Zielgruppe effektiv anzusprechen, da Williams als starke
Flrsprecherin fir die Ermachtigung Frauen gilt und eine bekannte Personlichkeit
darstellt. (vgl. Sweeney 2019, 0.S.). Der neuartige "Dream Crazier"-Spot hat
mittlerweile 1,2 Millionen Aufrufe auf der Plattform YouTube. (vgl. Youtube
,,Campaigns of the world“ 2023, 0.S.). Innerhalb von 24 Stunden nach der
Veroffentlichung ging die Kampagne auf den Social-Media-Plattformen Twitter,
YouTube und Facebook viral. Dartuber hinaus stieg der Umsatz der Marke Nike um
10 Prozent, was vor allem die neue Damenbekleidungslinie veranlasste. Anhand
der Femvertising-Kampagne der Marke Nike kann somit festgestellt werden, dass
das ,,Dream Crazier"-Werbevideo eine starkere Bindung zwischen weiblichen
Verbraucher:innen und den Produkten von Nike forderte, da vor allem Frauen nach
der Rezeption der Webemallinahme vermehrt Kaufe tatigten. (vgl. Cai 2019, 0.S.).
Nike hat mit dem Erfolg der Femvertising-Kampagne wie auch andere Marken
verdeutlicht, dass es sich hierbei um eine erfolgreiche Strategie handeln kann, auch
wenn politische oder soziale Stellungnahmen einer Marke in der Vergangenheit als

riskante MarketingmalRnahme angesehen wurden. (vgl. Sweeney 2019, 0.S.).

5.4 Zwischenfazit

Sowohl das narrative Kommunikationsmodell nach Wagner, als auch die Ideologie
des Markeneisbergs kdonnen auf Femvertising-Malinahmen und die jeweiligen
Marken angewendet werden. Das narrative Kommunikationsmodell besteht aus vier
Kommunikationsperspektiven, welche sich alle in einer Art Parallelitat in
Unternehmen auffinden lassen, sodass die kommunikativen Ma3nahmen sich nicht
in eine bestimmte Dimension zuordnen lassen und auch in Mischformen vorhanden

sind. Der narrative Ansatz nach Wagner beschreibt interne CSR-Kommunikation als
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die Prozesse formeller, informeller und instrumenteller Kommunikation, welche sich

mit der Institutionalisierung von Unternehmensverantwortung verbundenen

kommunikativen MaRhahmen auseinandersetzt.

Die unternehmensinterne CSR-Kommunikation wird somit einerseits anhand eines
narrativen Wesens, demnach in erzahlender Form abgebildet und andererseits wird
dargestellt, wie sie von der Unternehmensumwelt wahrgenommen wird. Insgesamt
beschreibt Wagner vier voneinander abgegrenzte Kommunikationsdimensionen
des CSR-Managements. Die erste Perspektive, nach Wagner als ,,fur CSR* betitelt,
stellt hier CSR-Kommunikation im engeren Sinne dar und beschreibt die dem CSR-
Management zugeordnete Kommunikation. Die kommunikativen MaRnahmen von
dem CSR-Management naheliegenden Thematiken werden hier als ,,von CSR"
oder ,,uber CSR"* kategorisiert. Der vierte Kommunikationsbereich ,,mit CSR"
beschaftigt sich mit CSR im Zusammenhang mit Kommunikationsethik und
Wertemanagement in einem Unternehmen, demnach mit dem Diskurs von
ethischen Fragestellungen. Die jeweilige kommunikative Perspektive von CSR-
MaRnahmen nimmt verschiedene Positionen in Unternehmen ein und wird zur

Erflllung unterschiedlicher Aufgaben eingesetzt. (vgl. Wagner 2019, S. 91ff.).

Ein anderes in diesem Kapitel vorgestelltes Modell ist der Markeneisberg von Kantar
Added Value. Er ist eine verhaltenswissenschaftliche Konzeption zur Bewertung
von Marken und kann als eine Vorhersagevariable fur den Markterfolg eingesetzt
werden. Das Modell misst die Effektivitdt des Markenerlebnisses und der
Markenwahrnehmung Uber Sichtbarkeit als kurzfristiger Erfolgsindikator fir eine
Marke und durch den Magnetismus als zentrale treibende Kraft flr das potentielle
Wachstum. Diese beiden Dimensionen bilden den sichtbaren Teil des Eisbergs, die
Markenprasenz, demnach die fur die Zielgruppe wahrnehmbaren Elemente wie
Produkte und Services. Diese Faktoren zahlen auf den unersichtlichen Teil des
Eisbergs, das emotionale Markenguthaben, ein, durch das die Marke eine
emotionale Bindung und somit die Loyalitat der Verbraucher:innen erreicht. Der
Markeneisberg stellt somit einen Ansatz zum Markenmanagement dar, welcher fur
die Entwicklung, die Steuerung und das Controlling von Marken eingesetzt werden
kann. (vgl. Esch 2019, S.1459f.).
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Unternehmen, die Femvertising-Kampagnen als Marketingstrategie nutzen,

konnten durch diese pro-feministischen Malinhahmen sowohl eine bessere
Markenprasenz, durch erhohte Aufmerksamkeit und eine positivere Wahrnehmung
aus Sicht der anvisierten Zielgruppe, als auch langfristig ihr Markenguthaben
aufbauen, da Verbraucher:innen aufgrund der durch diese Art von Werbung
hervorgerufenen Emotionen eine positive Einstellung zur Marke entwickeln, welche
wiederum Kaufabsichten erzeugt. (vgl. Drake 2017, S. 593). Sowohl der
Damenhygieneartikelhersteller Always des Konzerns P&G, als auch die
Sportartikelmarke Nike konnen als Beispiele fur erfolgreiche Femvertising-
Kampagnen angefuhrt werden. Die #LikeaGirl-Kampagne von Always wurde im
Jahr 2014 erstmals auf der Plattform Youtube verdffentlicht und anschlieRend in
einer gekurzten Version in der Werbepause des Super Bowls gezeigt. Sowohl auf
diversen Social-Media-Plattformen, als auch als Werbespot im Fernsehen wies die
Kampagne eine hohe Werbewirksamkeit auf und generierte allgemein eine erhdhte
mediale Aufmerksamkeit. (vgl. Forbes 2015, 0.S.). Die Marke Nike verzeichnete
ebenfalls grole Erfolge mit ihrer Femvertising-Kampagne ,,Dream Crazier®. (vgl.
Yarimoglu 2021, 0.S.). Der im Rahmen der Oscar-Verleihung im Jahr 2019
veroffentlichte 90-sekindige Werbespot, stellte die Fortsetzung der Kampagne
"Dream Crazy" aus dem Jahr 2018 dar, welche nach einer Woche 2,7 Millionen
Erwahnungen auf diversen Social-Media-Kanalen und in weniger als 24 Stunden
eine Medienprasenz im Wert von 43 Millionen Dollar aufwies. (vgl. Sweeney 2019,
0.S.; Advertising Row 2022, 0.S.).

Aus den bisher gewonnenen theoretischen Erkenntnissen und den existierenden
Forschungslucken in den Themenbereichen Rollendarstellungen von Frauen und
Werbeinhalten, die die Starkung von weiblichen Charakteren bewirken wollen,
konnten Forschungsfragen flr die empirische Untersuchung dieser Arbeit
aufgestellt werden. Die Forschungsfragen werden im nachfolgenden Kapitel

angefuhrt.
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5.5 Fazit und Ableitung der Forschungsfragen

Es folgt nun die Ableitung der Forschungsfragen, welche auf wissenschaftlichen
Theorien basieren, die an dieser Stelle nochmals rekapituliert werden.

Da sich eine groRe Anzahl an Studien entweder explizit mit Femvertising-
Werbespots oder stereotypen Werbeinhalten beschaftigen, sollen in dieser
Untersuchung neben Femvertisements auch Werbespots aufgegriffen werden, die
zwar nicht klar erkennbare feministische Botschaften vermitteln, aber ebenfalls
stark und unabhangig inszenierte weibliche Protagonistinnen aufweisen. Als
Femvertising-Werbemalinahme werden deshalb im Rahmen dieser Arbeit nicht nur
Werbespots angesehen, welche eine explizite feministische Empowerment-
Botschaft vorweisen und die Absicht der Ermachtigung von Frauen haben, sondern
auch TV-Spots, die generell starke, unabhangige weibliche Charaktere zeigen und
in denen Frauen als Protagonistinnen erscheinen und demnach die haupthandelnde
Person in der Werbung darstellen. Die in die Untersuchung aufgenommenen
Werbespots sollen sich aulRerdem durch das Brechen von herkdmmlichen

Stereotypen ausweisen.

Wie bereits in Kapitel 3.2 angefuhrt wurde, gelten Stereotype als schematisierte
Uberzeugungen uber die Eigenschaften und Charakteristika sowie die von Mannern
und Frauen erwarteten Verhaltensweisen und basieren auf der erwunschten
Reduktion von Komplexitat. Vor allem Frauen sind von der Zuweisung bestimmter
Eigenschaften und der daraus entstehenden Verflachung ihrer individuellen
Unterschiede betroffen. Stereotype sind kognitive Strukturen, die aufgrund von
einer sozialen Gruppe zugeordneten Merkmalen im Rahmen des
Sozialisationsprozesses vermittelt werden. Subjekten werden dabei speziell
definierte Kategorien zugeordnet, welche wiederum bestimmte Eigenschaften und
Auspragungen beinhalten. (vgl. Wilhelm 2014, S.81). Durch die Reduktion von
Komplexitat wird die Entscheidungs- und -Handlungsfahigkeit von Rezipient:innen
verbessert, da sie sich zuerst an dem orientieren, was ihnen relevant erscheint. (vgl.
Bolten 2019, S. 30).

111



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation ke
Die bisher gesammelten empirischen Erkenntnisse in den oben angeflhrten

Kapiteln 3.2 und 3.3 legen nahe, dass sich in den letzten Jahrzehnten
unterschiedlichste werbliche Rollenbilder von Frauen in der Werbung entwickelt
haben. Als bisher klischeehaft geltende Geschlechterrollen wie das Leitbild der
Hausfrau und Mutter wurden zwar modernisiert und auf gesellschaftliche und
geschlechterspezifische Entwicklungen angepasst, Frauen werden jedoch dennoch
stets Uberwiegend in einem hauslichen, familiaren Umfeld dargestellt.
Weiterfihrend konnte in Bezug auf das dulRere Erscheinungsbild von weiblichen
Charakteren festgestellt werden, dass noch immer Uberwiegend unrealistische
Schonheitsideale in der Werbung existieren. So zeichnen sich die meisten in
Werbeinhalten inszenierten Frauen durch ein schlankes, attraktives und gepflegtes
AuReres aus. (vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2011, S. 90ff.). In Bezug auf die
Charaktereigenschaften weisen weibliche Rollenbilder seit den 2000er Jahren ein
hohes Maly an Selbstsicherheit, Unabhangigkeit und Sorglosigkeit auf. (vgl.
Vennemann/Holtz-Bacha 2011, S. 116). Obwohl durch die erworbenen
empirischen Erkenntnisse bereits bekannt ist, dass Frauen mittlerweile ein grofes
Rollenrepertoire in der Werbung aufweisen ist noch nicht empirisch untersucht,
inwiefern die mittlerweile differenzierteren Rollenauspragungen von weiblichen
Personen in Femvertising-Werbemalnahmen vorhanden sind. Dieser Sachverhalt
soll mithilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse in Kombination mit einer Analyse von
TV-Werbespots ermittelt werden, um einen Einblick in das Spektrum der in
Femvertisements und in Werbespots mit weiblichen Protagonistinnen verwendeten
Rollenbilder zu gewinnen. Die bisherigen empirischen Befunde haben gezeigt, dass
Stereotype trotz sich verandernder Weltanschauungen stets in der Werbung
vertreten sind, da sie der Komplexitatsreduktion dienen. (vgl. Bolten 2019, S. 29).
Es werden Subjekten, in diesem Fall Frauen, bestimmte Kategorien zugeordnet,
welche wiederum lediglich eine geringe Anzahl an zugeschriebenen Eigenschaften
zulassen. Weiblichen Personen werden demnach einfache soziale Rollen
zugewiesen, um eine gewisse gesellschaftliche Ordnung aufrechtzuerhalten. (vgl.
Wilhelm 2014 S. 81f.). Obwohl traditionelle Rollenbilder der Frau in den letzten
Jahren eine deutliche Aufwertung hinsichtlich ihrer Eigenschaften und

Inszenierungen erfahren haben und weibliche Charaktere ein deutlich breites
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Rollenrepertoire vorweisen, gibt es keine empirischen Befunde dazu, wie sich die

Auspragungen von Rollenbildern in Bezug auf Werbemalinahmen mit weiblichen
Protagonistinnen verhalten. Die empirische Untersuchung soll diese als modern
angesehene Rollenbilder, bei denen es sich dennoch teilweise um Stereotype zur
Komplexitatsreduktion handelt, erfassen und in Erfahrung bringen, ob diese mit
einer stereotypischen Verhaltensweise einhergehen. (vgl. Vennemann/Holtz-Bacha

2011, S. 116). Die erste Forschungsfrage lautet demnach wie folgt:

FF1: Welche unterschiedlichen Rollenbilder sind in Bezug auf als stark und
unabhangig inszenierte weibliche Protagonistinnen in TV-Werbespots aus den
Jahren 2014 und 2015 sowie 2022 und 2023 feststellbar?

Ein weiterer Aspekt, der lediglich in einer geringen Anzahl an vorhandenen
Untersuchungen betrachtet wurde, ist das aullere Erscheinungsbild der in
Femvertising-Werbespots dargestellten weiblichen Charakteren sowie das
Aussehen von weiblichen Protagonistinnen in heutzutage ausgestrahlten
Werbespots. (vgl. Koch/Hofer 2011, S. 249). Es ist deshalb im Rahmen der
nachfolgenden empirischen Arbeit von Interesse zu erfahren, ob diese Ideale auch
in TV-Spots vertreten sind, in denen eine starke, unabhangige Frauenrolle gezeigt
wird. (vgl. Glalel 2011, S. 261).

Ein weiteres zu herausfindendes Ziel des empirischen Teils ist es deshalb zu
erfahren, ob sich die Struktur von Femvertising-Werbespots, genauer genommen
von Spots, die sich durch eine starke Rolle von weiblichen Charakteren
auszeichnen, grundsatzlich generalisieren lassen. Weiterfihrend soll das aulere
Erscheinungsbild der in TV-Spots gezeigten weiblichen Protagonistinnen naher
beleuchtet und in seine Einzelteile zerlegt werden. Da die empirische Forschung
zeigt, dass sich die Mehrheit von Frauenrollen in der TV-Werbung durch ein
schlankes, gepflegtes und attraktives AuReres sowie mit zunehmender Nattirlichkeit
und lediglich leichtem Make-Up auszeichnen, soll dieser Umstand in Bezug auf
starke, unabhangige Rollenbilder untersucht werden. (vgl. Vennemann/Holtz-Bacha
2011, S. 91ff.). Die zweite und dritte Forschungsfrage lauten demnach

folgendermalien:
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e FF2: Inwiefern lasst sich das aulere Erscheinungsbild der weiblichen

Charaktere in Werbespots generalisieren?
e FF3: Inwiefern sind Typen fur die Branchen Lebensmittel, Technologie- und
Elektronik, Automobil, Hygieneartikel, Medikamente und ahnliches,

Freizeitprodukte und der Modeindustrie erkennbar?

Die bisherigen empirischen Erkenntnisse in Kapitel 3.4 und Kapitel 5.2 der
vorliegenden Arbeit legen nahe, dass Femvertising-Werbespots, die ein starkes,
modernes Rollenbild der Frau aufweisen, die Kaufabsicht und das
Unternehmensimage einer Marke positiv beeinflussen konnen und die
Unterstlitzung frauenférdernder Anliegen eine effektive CSR-Strategie sein kann,
wenn die in den Werbemalinahmen aufgegriffenen Anliegen authentisch inszeniert
werden und eine Ubereinstimmung der darin enthaltenen Botschaften und der
sonstigen inhaltlichen Aspekte erfolgt. (vgl. Abitbol/Sternadori 2019, S. 38). Diese,
aus der dritten Welle entstammte zunehmende Kommerzialisierung des
Feminismus, welche sich auch diverse Unternehmen im Rahmen ihrer
Marketingstrategien zunutze machen, kann durch den Begriff ,,Commodity
Feminism“ umschrieben werden. (vgl. Lekakis 2022, S. 81f.). Femvertising ist ein
Teil des Markenaktivismus von Unternehmen geworden. Der Markenaktivismus
wurde durch die Notwendigkeit angeregt, dass Verbraucher:innen im Gegensatz zu
einer marktorientierten Corporate Social Responsibility (CSR) eine starkere
werteorientierte Tatigkeit von Marken fordern. Femvertising-Kampagnen haben zu
einer hoheren Medienprasenz und einer gro3eren Anhangerschaft von diversen
Marken in den sozialen Medien gefuhrt (vgl. Hye Jin/Lee 2021, S. 4). Der
Warenfeminismus ist der Versuch von Werbetreibenden Aspekte des
feministischen Diskurses in Produkte oder Zeichen umzuwandeln, die mit Marken
und ihren beworbenen Waren verbunden werden kdnnen. Feminismus wird hier
demnach offensiv zum direkten Kauf angeboten, um Marken als Sinnbild flr
frauenfreundliche Botschaften dastehen zu lassen. Ein oft aufgezeigtes Problem
dieses Prozesses ist jedoch, dass die feministischen Ideale und Werte ihre
Urspringe als Kritik an strukturellen Ungleichheiten verlieren. (vgl.
Windels/Champlin/Shelton/Sterbenk/Poteet 2019, S. 20). Eine Form der
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Kommerzialisierung des Feminismus kann beispielsweise durch die Femvertising-

Kampagne der Marke Dove veranschaulicht werden. (vgl. Mukherjee/Banet-Weiser
2012, S. 46). In ihrer "Real Beauty"-Kampagne kritisiert Dove anhand der
enthaltenen Werbebotschaft die unrealistischen Schdnheitsideale in der Werbung
und verweist inhaltlich auf die Akzeptanz von Unterschieden. Damit beteiligt sie sich
an der Kritik von Feministinnen in Bezug auf die von der Werbeindustrie vermittelten
unerreichbaren Weiblichkeitsideale. Erkennen lasst sich diese Tatsache einerseits
an der groélkeren Vielfalt an dargestellten weiblichen Gesichtern und Kérpern in den
Werbeinhalten der Marke und andererseits an der inhaltlichen Botschaft, die auf
Selbstakzeptanz hinweist. (vgl. Repo 2020, S. 218). Merkmale als feministisch
gebrandmarkter Produkte sind beispielsweise der klar erkennbare Aufdruck von
dem Feminismus zugehoérigen Worter und Slogans auf unterschiedlichen
Gegenstanden wie Kleidung oder Damenhygieneartikeln. (vgl. Arditi/Miller 2019,
S.87f.). Anhand von verschiedenen Anhaltspunkten und Merkmalen in den zu
analysierenden Werbespots dieser empirischen Untersuchung soll demnach
ermittelt werden, ob und auf welche Weise die Kommerzialisierung des Feminismus
bei Marken und Produkten verschiedenster Branchen vorhanden ist und, ob sich
dieser Umstand je nach dem Sektor, in dem das Unternehmen agiert, differenzieren
lasst. Weiterfihrend soll festgestellt werden, ob dieser sogenannte ,,Commodity
Feminism“ nicht nur in Femvertising-Werbespots, sondern auch in TV-Spots
festgestellt werden kann, die eine starke, unabhangige Frau als Hauptcharaktere

zeigen. Daraus ergibt sich demnach folgende dritte Forschungsfrage:

e FF4: Inwiefern ist ,,Commodity Feminism* durch die Verschmelzung
kommerzieller Aspekte mit einer Botschaft zur Starkung von Frauen
innerhalb des TV-Werbespots feststellbar?

e FF5: Inwiefern sind Muster innerhalb dieser wirtschaftlich ausgelegten

Kommunikationsstrategien ableitbar?

Es gibt bereits zahlreiche Untersuchungen, die sich mit der Darstellung von
Protagonistinnen in der Werbung beschaftigen. Eine Forschungsliicke ist jedoch
beim direkten Vergleich von Werbeinhalten zu finden, die ausschlielich eine starke

Darstellung von weiblichen Charakteren beinhalten. (vgl. Holtz-Bacha/Vennemann
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2011, S. 90ff.). Weiters existieren wenig Forschungen Uber die Verschleierung

kommerzieller feministischer Botschaften von Marken und wie sich diese
ausweisen. Die Unterschiede zwischen frauenfreundlichen Inszenierungen von
weiblichen Charakteren in Bezug auf verschiedene Branchendarstellungen und
Produktpaletten wird ebenfalls selten fokussiert. (vgl.
Champlin/Sterbenk/Windels/Poteet 2019, S. 1258f.). Daraus kann folgende vierte

Forschungsfrage abgeleitet werden:

e FF6: Inwiefern lassen sich Unterschiede zwischen als Femvertising-Werbespot
identifizierten Werbeinhalten und herkdmmlichen TV-Spots mit weiblichen
Protagonistinnen in Bezug auf den Aufbau und die Art der Produktinszenierung

feststellen?

Eine weitere Licke in der Erforschung von Femvertisements und
frauenfreundlichen Werbespots weist die Bedeutung von audio- und visuellen
Botschaftsinhalten auf. (vgl. Couture 2017, S. 16). So verweisen bisherige Studien
darauf, dass visuelle und textliche Elemente sowohl unabhangig voneinander, als
auch gemeinsam untersucht werden sollten, um den Zusammenhang zwischen
ermachtigender Sprache und objektivierenden Bildern feststellen zu kdénnen. (vgl.
Bue/Harrison 2019, S. 638ff.). Aus dieser theoretischen Erkenntnis resultiert

folgende funfte Forschungsfrage:

e FF7: Welche textuellen Gestaltungselemente weisen die analysierten

Werbespots, in denen Frauen als Protagonistinnen fungieren, auf?

6. Methodik und Forschungsdesign

6.1 Theoretische Erklarung der Erhebungsmethode

Im Rahmen dieser Masterarbeit soll neben der Erarbeitung einer empirischen
Fundierung auch eine wissenschaftliche Untersuchung durchgefuhrt werden. Der

nun folgende Abschnitt baut auf dem erlangten Wissen in der Theorie auf und soll
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neue Erkenntnisse in Bezug auf die forschungsleitende Frage liefern. Um die

Erhebungsmethode im Zusammenhang mit dem empirischen Ziel dieser Forschung
besser erlautern zu kdnnen, sollen nun nochmal die wichtigsten Erkenntnisse des
Theorieteils herauskristallisiert werden. Im empirischen Teil dieser Arbeit konnte
bereits herausgefunden werden, dass gesellschaftliche Veranderungen durchaus
zu einer Rollenentwicklung von Frauen in der Werbung gefuhrt haben. Es kann eine
zunehmende Vermeidung der Werbebranche in Bezug auf stereotypische
Darstellungen erkannt werden, indem Werbetreibende von klischeehaften
Rollenbildern Abstand nehmen und sie durch andere weibliche Charaktere
ersetzten. (vgl. Chisholm 2013, S.92). Obwohl als stereotyp geltende Rollen wie die
der Hausfrau und Mutter noch immer in zahlreichen Werbeinhalten zu finden sind,
haben sie teilweise eine Aufwertung erfahren und wurden somit einer Anpassung
an gesellschaftiche Werte und Normen im Zusammenhang mit der
Geschlechtergleichstellung unterzogen. Heutzutage existiert bereits ein breites
Rollenrepertoire an weiblichen Leitbildern, die sich durch eine hohe Anzahl an
unabhangigen Frauenbildern auszeichnen, wie beispielsweise der Rolle der
Geschaftsfrau und Expertin, der Sportlerin oder der wilden, draufgangerischen
Frau. Dadurch sollen vor allem weibliche Verbraucherinnen als Zielgruppe positiv
angesprochen werden. (vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2011, S.91f.). Der Begriff
Femvertising steht grundsatzlich fir Werbebotschaften, die eine Starkung der
Frauenrolle in Absicht haben und gleichzeitig den Abbau von Stereotypen
bezwecken wollen. (vgl. Vadakkepatt/Bryant 2020, S. 1ff.). Diese Art von
Werbeelementen und ihre enthaltenen Botschaften haben demnach zum Ziel
Geschlechterstereotypen und klischeehafte Rollenbilder in der Werbung zu
durchbrechen. (vgl. Hye Jin/Lee 2021, S. 4). Werbemalinahmen, die
Empowerment-Botschaften und eine starke Rolle der Frau vermitteln, haben sich in
den letzten Jahren sowohl zu einem prasenten Thema, als auch zu einer gangigen
Praxis in der Werbebranche entwickelt. Dabei werden stereotype
Geschlechterrollen  absichtlich  herausgefordert und mit einer starken,
unabhangigen Darstellung von weiblichen Charakteren ersetzt. (vgl. Drake 2017,
S.1f).

117



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation ke
Die dritte feministische Welle, innerhalb des europaischen Raumes auch als

,,Postfeminismus® bezeichnet, pragte die Verflechtung zwischen Feminismus und
Konsum, indem die Starkung der Frauenrolle mit der Kaufkraft weiblicher
Verbraucherinnen vereint wurde. (vgl. Maclaran 2012, S. 466f.). Durch diese
Entwicklung kam der Begriff ,,Commodity Feminism®, in der deutschen Sprache
auch Warenfeminismus genannt, auf, welcher grundsatzlich den Versuch von
Werbetreibenden beschreibt, die Werte und Botschaften der feministischen
Bewegung mit ihren jeweiligen Marken und Produkten zu verbinden. Marken
werden somit durch den Einsatz feministischer l|deale als Symbolbilder flr
bestimmte Aspekte des Feminismus inszeniert und Produkte teilweise als Losung
fur Probleme der Geschlechterungleichheit impliziert. (val.
Windels/Sterbenk/Poteet/Champlin/Shelton 2019, S.20). ,,Femvertising“, demnach
Werbemalinahmen, welche auf eine gleichberechtigte und vielfaltige Darstellung
von weiblichen Charakteren abzielen, kann als ein Bestandteil des
Warenfeminismus angesehen werden. Die Vereinigung zwischen kommerziellen
Aspekten und dem feministischen Aktivismus lasst sich beispielweise durch die
Kennzeichnung von Produkten mit dem Feminismus zugehdrigen Slogans und
Wortern erkennen. (vgl. Lekakis 2022, S.81f.; Arditi/Miller 2019, S. 87f.).

Die Werbebranche ist bereits seit Jahrzehnten den Vorwtrfen ausgesetzt, dass sie
stereotype Rollenbilder an Rezipient:innen vermittelt und sich somit aktiv an der
gesellschaftlichen Diskriminierung von Frauen beteiligt. (vgl. Frohlich 2011, S. 25).
Obwohl sich das Rollenbild von weiblichen Charakteren in der Werbung laut den
bisher gewonnenen empirischen Erkenntnissen in den letzten Jahrzehnten deutlich
modernisiert hat, bleibt beispielsweise eine Ubermalig attraktive und schlanke
Darstellung von Frauen im werblichen Umfeld weiterhin bestehen. Die Kritik an einer
potentiellen negativen Wirkung auf das Fremd- und Selbstbild von weiblichen
Rezipientinnen ist somit ebenfalls prasent. (vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2011, S.
88). Wie bereits im Theorieteil des Schriftwerks diskutiert, weist das auliere
Erscheinungsbild in Werbespots mit weiblichen Protagonistinnen eine homogene
Darstellungsweise auf. (vgl. Koch/Hofer 2011, S. 249). Es stellt sich somit die
Frage, ob diese Ideale und die dazugehodrigen Charaktereigenschaften von
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Hauptdarstellerinnen auch in TV-Werbespots vertreten sind, in denen eine starke,

unabhangige Frauenrolle inszeniert wird. (vgl. Glalkel 2011, S. 261). Da der
theoretische Hintergrund bereits bestatigt hat, dass sich ein Grofteil der weiblichen
Charaktere in der TV-Werbung durch ein schlankes, gepflegtes und attraktives
Erscheinungsbild auszeichnet und dennoch vermehrt auf eine natirliche
Darstellung mit wenig Make-Up gesetzt wird, stellt sich die Frage, wie diese
Erkenntnis sich in Bezug auf starke, unabhangige Rollenbilder verhalt. (vgl.
Vennemann/Holtz-Bacha 2011, S. 91ff.).

Doch nicht nur das Aussehen und die Eigenschaften von Charakteren sind in
audiovisuellen Medien wie Werbespots von Bedeutung, sondern auch die
inhaltlichen Gestaltungsmittel. Sowohl verbale, als auch nonverbalen semiotische
Ressourcen konnen Werbetreibende bei der Erfullung von Kriterien fur
Femvertising-Werbepots unterstitzen. Rezipient:innen werden einerseits durch
verbale Ressourcen mundlich tUber die Probleme von weiblichen Protagonistinnen
aufgeklart und andererseits wird durch nonverbale semiotische Ressourcen
gezeigt, dass die dargestellten weiblichen Charaktere authentisch und nicht in einer
klischeehaften Geschlechterrolle oder sexuellen Haltung inszeniert werden.
Nonverbalen semiotische Ressourcen zeichnen sich sowohl durch die Gesten, wie
Mimik und Korpersprache, als auch in Form von Objekten, wie beispielsweise

Outfits und Kameraeinstellungen aus. (vgl. Hojeung/Suprajitno 2021, S. 195f.).

Da sich bereits eine bedeutende Anzahl an Forschungen entweder ausdricklich auf
Femvertising-Werbespots oder stereotype Werbeinhalte beziehen, sollen im Zuge
dieser Untersuchung neben Femvertisements auch Werbeelemente analysiert
werden, die zwar nicht klar erkennbare frauenbestarkende Botschaften beinhalten,
aber dennoch als selbstbewusst und wunabhangig inszenierte weibliche
Protagonistinnen zeigen. Als sogenannte Femvertising-WerbemalRnahme werden
deshalb im Rahmen dieser qualitativen Untersuchung demnach nicht nur
Werbemalinahmen angesehen, welche eine explizite feministische Botschaft
vermitteln, sondern auch Werbespots, die generell starke, unabhangige sowie
moderne Darstellerinnen aufweisen und in denen weibliche Charaktere als

haupthandelnde Personen, demnach als Protagonistinnen, auftreten. Die zu
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untersuchenden Werbespots sollen sich aulRerdem durch das Fehlen von

klischeehaften Stereotypen, wie beispielsweise des Rollenbilds der Hausfrau und
Mutter, ausweisen. Es gibt bereits eine betrachtliche Anzahl an Studien, die sich mit
weiblichen Leitbildern in der Werbung befassen. Eine Forschungslicke in Bezug
auf die inszenierten Rollenbilder von Frauen in TV-Spots ist jedoch bei einem
direkten Vergleich von Werbeelementen zu erkennen, die ausschliel3lich eine
moderne Darstellung von weiblichen Charakteren beinhalten. Dieser Sachverhalt
soll in der nun folgenden empirischen Untersuchung aufgegriffen werden. (vgl.
Holtz-Bacha/Vennemann 2011, S. 90ff.).

Anhand der vorhergehenden Kapitel wird nun eine forschungsleitende
Fragestellung abgeleitet. Diese soll mithilfe einer empirischen Untersuchung
beantwortet werden. Das Ziel dieser Forschung ist es zu erfahren, ob sich der
Aufbau und die Botschaften von Femvertising-Werbespots grundsatzlich
generalisieren lassen und welche unterschiedlichen Rollenbilder Frauen in TV-
Werbespots mit starken weiblichen Protagonistinnen einnehmen. Zur Beantwortung
der Leitfrage ,,Welche unterschiedlichen Rollenbilder nehmen Frauen in
Femvertisement-Spots ein und inwieweit ldsst sich der Aufbau und die Message
von TV-Werbespots, welche jeweils Empowerment Botschaften beinhalten,
generalisieren?“ wurde deshalb eine qualitative Forschungsmethode gewahilt.
Anhand eines inhaltsanalytischen Verfahrens sollen die einzelnen Segmente von
60 Werbespots aus den Jahren 2014 und 2015 sowie 2022 und 2023 ausgewertet
werden. Fiur die Materialquelle bestehend aus 60 TV-Spots wurden jeweils die Jahre
2014 und 2015 sowie 2022 und 2023 gewahlt, um so eine eventuelle Entwicklung
zwischen Werbespots, welche in dem ersten Veranstaltungsjahr der sogenannten
Femvertising Awards aufkamen und heutzutage ausgestrahlten TV-Spots, die

starke, unabhangige Frauen aufweisen, herauskristallisieren zu kénnen.

Die folgenden Kapitel befassen sich mit dem gewahlten Forschungsinstrument und
dem Vorgehen der wissenschaftlichen Untersuchung. Durch die Aufschlisselung in
Unterkapitel, welche die Entwicklung des Erhebungsinstruments, die Durchfiihrung
der Datenerhebung, die Gutekriterien des Erhebungsinstruments, die Schritte und

Methode der Datenanalyse sowie das Anflhren von Beispiel-Codings beinhalten
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und die anschlieBende Aufbereitung der erhaltenen Ergebnisse, soll eine

ubersichtliche Darbietung und Demonstration der ganzheitlichen wissenschaftlichen
Untersuchung geboten werden, welche im Rahmen dieser Masterarbeit praktiziert

wurde.

6.2 Instrument der empirischen Untersuchung

Im Zuge dieser Arbeit soll eine qualitative Forschungsmethode im Rahmen einer
Inhaltsanalyse durchgeflihrt werden. Es handelt sich jedoch nicht um eine reine
Textanalyse, sondern um eine Kombination des textbasieren Vorgehens mit dem
audiovisuellen Medium Video. (vgl. Moritz 2014, S. 262). Das Vorgehen erfolgt bei
der qualitativen Inhaltsanalyse nach einem inhaltsanalytischen Ablaufmodell, ist
dabei aber stets qualitativ-interpretativ. Das Kategoriensystem ist das wesentliche
Instrument dieser Methode. Die einzelnen Kategorien weisen dabei die
Analyseaspekte der empirischen Forschung auf, orientieren sich grundsatzlich am
zu untersuchenden Material und werden hierarchisch in Ober- und Unterkategorien
eingeteilt. (vgl. Mayring/Fenzl 2019, S. 634). Das Verfahren der Inhaltsanalyse
besteht grundsatzlich aus den vier Auswertungsschritten der deduktiven und
induktiven Kategorienbildung, der Codierung anhand eines Kategoriensystems und

der Skalierung der Einschatzungen. (vgl. Zimmermann 2019, S. 116).

Bereits vor der durchzufihrenden Analyse sollen Kategorien flr das Datenmaterial,
demnach die Werbespots, festgelegt werden, welche sich jeweils auf theoretische
Quellen stitzen. Das Kategoriensystem wird im Rahmen der qualitativen
Inhaltsanalyse demnach auf Grundlage der bereits erarbeiteten empirischen
Fundierung erstellt. AnschlieRend erfolgt eine Weiterentwicklung der vorhandenen
Kategorien anhand des zu analysierenden Materials durch die Ausgestaltung von
Unter- und Oberkategorien. (vgl. Kamper 2014, S. 262). Das Kategoriensystem
stellt ein wichtiges Instrument bei dieser Art der Analyse dar und zeichnet sich in
diesem Fall durch die Verschmelzung eines induktiven und deduktiven Vorgehens
aus. (vgl. Mayring/Fenzl 2019, S. 636). Die qualitative Inhaltsanalyse schafft eine
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Verknupfung zwischen dem existierenden Informationsstand und dem vorliegenden

Untersuchungsgegenstand, weshalb sie sich gut als Unterstitzung fur ein
theoretisches Vorgehen eignet, welches anschlieRend als Grundlage fir eine
empirische Untersuchung dienen soll. (vgl. Glaser/Laudel 2009, S. 204).
Grundsatzlich existieren verschiedene Vorgehensweisen und Arten der qualitativen
Inhaltsanalyse. (vgl. Mayring/Fenzl 2019, S. 637). Die unterschiedlichen Techniken
haben jedoch allgemein zum Ziel, das bisherige durch eine theoretische Fundierung
erlangte Wissen durch ausgewertete Daten weiterzuentwickeln, um somit eine
Erweiterung von Unter- und Oberkategorien zu veranlassen. (vgl. Kamper 2014, S.
262).

Durch die Forschungsmethode der qualitativen Inhaltsanalyse kdnnen einerseits
grole Mengen an Material bewaltigt werden, andererseits bleibt das Vorgehen
dabei stets qualitativ-interpretativ. und kann zudem latente Sinngehalte
wahrnehmen. Weiters zahlt diese Art der qualitativen Textanalyse zu den
sogenannten ,,Mixed Methods-Designs®. Dies bedeutet, dass sowohl induktiv, als
auch deduktiv, oder auch induktiv-deduktiv gearbeitet werden kann. Im Rahmen des
Kategoriensystems erfolgt die Zuordnung von Textpassagen, welche einen Bezug
auf die darin enthaltenen Kategorien haben. Durch dieses fokussierte Kodieren
konnen Textstellen ausgeblendet werden, welche eine fur die Beantwortung der
Forschungsfrage geringere Relevanz haben. Da die Inhaltsanalyse einen
kommunikationswissenschaftlichen Ansatz verfolgt, ist neben der Ausarbeitung
latenter Inhalte auch das Hervorbringen individueller Bedeutungen erlaubt. Da die
Subjektivitat einer Person eine wichtige Forschungsressource bei qualitativen
Untersuchungen darstellt, ist eine ganzheitliche Ausschaltung dieser nicht moglich.
Nachdem die durchgeflhrte Untersuchung ebenfalls von interpretativer Art ist,
zumal sie teilweise auf verbalen Daten beruht, missen aufwandige
Validierungsmafnahmen erfolgen. Der Einfluss von subjektiven Empfindungen des
Forschenden im Zuge der Interpretation von Ergebnissen kann demnach haufig
nicht verhindert werden. (vgl. Huber/Hienerth/ Stssenbacher 2009, S. 132). Bei
qualitativen Forschungsmethoden muss die Vorgehensweise der zustandigen
Person somit intersubjektiv nachvollziehbar gemacht werden und erfordert ein
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hohes Mall an Transparenz. Dadurch werden eine nicht ausreichende

intersubjektive Nachvollziehbarkeit und die generelle Verletzung der klassischen
Gutekriterien  Objektivitat und Reliabilitat haufig als Schwachen und
Entscheidungsgrinde gegen die Durchfihrung einer qualitativen Forschung
angegeben. (vgl. Prikoszovits 2020, S. 544f.). Das Problem der Reliabilitdt kann
jedoch verhindert werden, indem das Kategoriensystem mit dem Forschungsziel
ubereinstimmt. Weiters wird bei der Entwicklung des Kategoriensystems sowohl ein
generelles thematisches Vorwissen, als auch eine gewisse Selbstreflexion und
Kritikfahigkeit der forschenden Person vorausgesetzt. (vgl. Huber/Hienerth/
Sussenbacher 2009, S. 132).

Als empirische Methode dieser Masterarbeit soll eine Kombination aus der
qualitativen Inhaltsanalyse mit Elementen der Film- und Fernsehanalyse vollzogen
werden. Dies wird dadurch begriindet, dass viele inhaltsanalytische Verfahren,
welche sich auf schriftliche Texte beziehen, nur begrenzt auf audiovisuelles Material
angewendet werden kénnen. Diese Entwicklung eines fir TV-Material geeigneten
inhaltsanalytischen Verfahrens erfolgte im Zuge einer Dissertation von Mag.
Dr. Astrid Ebner-Zarl, erschienen im Jahr 2021, zur Untersuchung von Casting
Shows fur Kinder. Das Ziel der Arbeit war es, die Anwendbarkeit der ausgewahlten
empirischen Methode auf audiovisuelles Material gewahrleisten zu kénnen. Durch
die vorgenommenen Anpassungen soll eine Adaption der Inhaltsanalyse an die
vorliegende Fragestellung und das zu erforschende Material erfolgen. Obwohl die
ausgewahlte  Methode grundlegend als strukturierte  Analyse nach
inhaltsanalytischen Regeln durchgefiihrt werden soll, schliet sie dabei aber
ebenfalls die Offenheit anderer Verfahren mit ein, da es sich bei dem zu
untersuchenden Material um audiovisuelle Daten handelt. Das vorliegende
Verfahren soll sowohl inhaltliche, als auch formale Strukturen, wie beispielsweise
Musik, Kleidung und Kameraperspektiven, aus dem Datenmaterial hervorheben.
(vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 380f.). In audiovisuellen Aufnahmen sind grolteils
Gruppeninteraktionen in Form von Sprache, Gestik, der Platzierung im Raum,
Korperhaltung und Mimik vorhanden. Audiovisuelle Daten sind sowohl in
traditionellen, als auch in sozialen Medien vorhanden. Plattformen wie Youtube
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hosten Millionen von Videos, welche zwar im nicht-wissenschaftlichen Sinne

produziert wurden, aber dennoch forschungsrelevantes Material darstellen kdnnen.
(vgl. Baur/Blasius 2019, S. 444).

Das Kategorienschema stellt auch bei der Kombination der qualitativen
Inhaltsanalyse mit Elementen der Film- und Fernsehanalyse das wichtigste Element
des Forschungsprozesses dar. Es werden hierbei jedoch keine geschlossenen
Auspragungen an die Kategorien vergeben, sondern offene Fragen an das
auszuwertende Material gestellt. Durch die Erganzung theoriegeleiteter Kategorien
erfolgt ein Ausgleich zwischen der Theoriegeleitetheit und der Offenheit bei dieser
Art des Verfahrens. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 381ff.).

Anhand einer regelgeleiteten Vorgehensweise soll die Struktur von Werbespots,
welche jeweils starke und selbstbewusste weibliche Protagonistinnen enthalten,
ausgewertet werden. (vgl. Kamper 2014, S. 262). Die Kategorien werden dabei aus
einer Mischform des induktiven und deduktiven Verfahrens erstellt. Anschliel3end
erfolgt die Zuordnung konkreter Textstellen. Es kann grundsatzlich der Fall sein,
dass dieselben Textstellen unterschiedlichen Kategorien zugeordnet werden. Im
Gegensatz zur Grounded Theory, in der die sogenannten ,,Codes” explorativ aus
dem Material herausgearbeitet werden, erfolgt die Zuordnung von Textstellen zu
den Kategorien bei der qualitativen Inhaltsanalyse nach streng vorgegebenen
Regeln. Weiters lasst sich feststellen, dass andere qualitative Textanalyseansatze
in ihrer Durchfiihrung keine Auswertungskategorien oder Codes vorgeben und
demnach mit einer deutlich offeneren Vorgehensweise gekennzeichnet sind. (vgl.
Mayring/Fenzl 2019, S. 634ff.).

6.3 Entwicklung des Erhebungsinstruments

Als Erhebungsinstrument soll im Rahmen der gewahlten qualitativen
Forschungsmethode ein Kategorienleifaden dienen, welcher thematisch gegliederte

Fragen an das vorhandene Datenmaterial stellen soll. Der Leitfaden wird dabei
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sowohl induktiv, demnach am Material, als auch deduktiv, also theoriegeleitet,

erstellt und soll anschlieRend konkreten Textstellen zugeordnet werden.

Es werden hierbei jedoch keine geschlossenen Auspragungen an die Kategorien
vergeben, sondern offene Fragen an das auszuwertende Material gestellt. Durch
die Erganzung theoriegeleiteter Kategorien erfolgt ein Ausgleich zwischen der
Theoriegeleitetheit und der Offenheit bei dieser Art des Verfahrens. Grundsatzlich
lasst sich feststellen, dass es sich bei der Analyse von TV-Werbespots um
komplexes Material handelt. Deshalb erscheinen offene Kategorien, welche
Leitfragen an die vorhandenen Daten stellen und somit starker deskriptiv arbeiten,
als eine sinnvolle Vorgehensweise. Die Herausarbeitung von typischen Mustern
und Parallelen ist durch eine vergleichende Analyse leichter durchzufihren, da
visuelle oder akustische Elemente deskriptiv besser wiedergegeben werden
konnen. Um das Zusammenwirken von Gestaltungselementen wie Wort, Bild und
Ton bei der Zerlegung des Materials zu erhalten, ist die Verwendung eines
Leitfadens durchaus sinnvoll. Denn die Zusammenhange zwischen
unterschiedlichen Gestaltungsmitteln lassen oftmals erst eine bestimmte
Inszenierung oder eine erkannte Darstellung von Frauen in der Werbung zu. (vgl.
Ebner-Zarl 2021, S. 383).

Der Kategorienleitfaden wird durch die Kombination aus einem induktiven und
deduktiven Vorgehen entwickelt und ermoglicht es somit, branchenspezifische
Darstellungsformen und Handlungsmuster von audiovisuellem Material
herauszuarbeiten. Die leitfadengestutzte Inhaltsanalyse soll damit als Kompromiss
zwischen den offenen, induktiv arbeitenden Varianten der qualitativen
Forschungsmethoden und dem mit  geschlossenen  Auspragungen
gekennzeichneten Kategorienschema dienen. Die Spezifikation der relevanten
Kategorien und die Beschreibung, worauf sie jeweils abzielen, erfolgt dabei durch
Fragen und Subfragen an das zu untersuchende Material. Wenn sich Kategorien
Uberschneiden koénnten, werden Fragen innerhalb des Leifadens bestimmte
Codierregeln zugeordnet. Um komplexe Bedeutungen im Rahmen des

Zusammenwirkens verschiedener Gestaltungsmittel herausarbeiten zu kénnen
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wurde ein spezifisches Codiersytem im Rahmen der Dissertation von Astrid Ebner-

Zarl geschaffen. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 381ff.).

6.3.1 Codiersystem

Das gegebene Codiersystem schliet sowohl kontextualisiertes, als auch
konkludierendes Codieren mit ein. Diese Art des Codierens resultiert aus den
bestehenden Anforderungen, welche sich durch die Analyse von audiovisuellem
Material ergeben. Ebner-Zarl (2021) entwickelte deshalb im Rahmen ihrer
Dissertation ein Codiersystem, welches auf Videomaterial anwendbar ist. Da das
Kategorienschema  bei  dieser empirischen  Untersuchung als ein
Kategorienleitfaden fungiert, der Fragen an das vorliegende Material stellt, muss die
angewandte Art des Codierens im Stande sein, diese Fragestellungen zu
beantworten und gleichzeitig der Komplexitdt, die dem Zusammenspiel von
Gestaltungselementen zugrunde liegt, gerecht werden. Da der Kategorienleitfaden
den Beobachtungsraster bildet, wonach die Identifikation von relevanten
Materialstellen im Zusammenhang mit einer bestimmten Kategorie erfolgt, wird die
Transkription dieser Materialteile mit dem Prozess des Codierens vereint. (vgl.
Ebner-Zarl 2021, S. 387f.).

Die Codierung von komplexen audiovisuellen Medieninhalten kann in diesem Fall
als ,,deskribierendes Codieren“ bezeichnet werden und impliziert eine
sinnerfassende Beschreibung des Geschehens im Rahmen eines TV-Werbespots.
Aufgrund des Ineinandergreifens von Gestaltungselementen in audiovisuellen
Materialien wird eine bestimmte Wirkung erzeugt, dessen Bedeutung eine hohe
Relevanz fur die zugrundeliegende Untersuchung darstellen kdnnen. Hier generiert
diese Art des Codierens eine erhdhte Sinnhaftigkeit. Das deskribierende Codieren
unterteilt sich in verschiedene Formen, welche eine detaillierte Deskription von TV-
Material zulassen. Im Rahmen des notierenden Codierens werden im Gegensatz
zu detaillierten Beschreibungen lediglich relevante Informationen aus dem Material
festgehalten. Verschiedene Aspekte des Geschehens in einem Werbespot werden

demnach in einer kurzen Notiz festgehalten. Das transkribierende Codieren halt
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Gesprochenes der Charaktere oder Dialoge im exakten Wortlaut fest und stellt somit

das Aquivalent zu einem aufgezeichneten Interview dar. Da Aussagen von
Charakteren oder Uber die Darstellung von Personen gelegte Stimmen in einem
Werbespot von groRer Relevanz sein koénnen, kommt dieser Art des
deskribierenden Codierens erhdhte Bedeutung zu. Die getrennte Definition der
unterschiedlichen Codierarten unterstutzt das regelgeleitete Vorgehen dieser
Untersuchung. Jedoch kann es auch vorkommen, dass sich diese Formen des
deskribierenden Codierens miteinander vermischen, beispielsweise wenn die
Codierung eines Dialogs erfolgt, in den in Form von kurzen Notizen auch relevante
Beschreibungen von gezeigten Emotionen miteinflie3en. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S.
388f.).

Das kontextualisierende Codieren beinhaltet wiederum das Hinzufigen von
Kontextinformationen, welche sich nicht aus dem Material herauskristallisieren
lassen, sondern durch Recherchen oder eigenes Wissen erbracht werden. Darunter
fallen beispielsweise die Hintergrundinformationen Uber eine Marke, ein Produkt
oder die vermittelte Message. Diese Art von Informationen kénnen jedoch nicht fir
sich alleine stehen, sondern mussen in Bezug zu einem relevanten Ereignis
erschlossen werden. Kontextualisierungen koénnen auch erst wahrend der
Ausarbeitung des Analyseteils schriftlich eingebracht werden. Um sich an die
Einarbeitung dieser kontextualisierenden Elemente erinnern zu kdnnen, wurden

Kontextkategorien in den Kategorienleitfaden eingearbeitet.

Das konkludierende Codieren zeichnet sich durch eine detaillierte Beschreibung
des Geschehens aus. Weiterfuhrend kdnnen auf Grundlage der beobachteten
Sachverhalte bereits Schlussfolgerungen in Bezug auf die zu beantwortende
Forschungsfrage gezogen werden. Die konkludierenden Codings mussen jedoch
klar gekennzeichnet sein, um die eigenen Gedanken von der eigentlichen
Beschreibung abgrenzen zu kénnen. Es ist aufgrund des komplexen audiovisuellen
Materials und des Ineinandergreifens von sinnstiftenden Kanalen und
Gestaltungsmittel von Bedeutung, relevante Schlussfolgerungen bereits wahrend

des Codierprozesses zu erfassen und festzuhalten. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 390f.).
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Anhand eckiger Klammern sollen konkludierende Codings von deskribierenden

Codings abgegrenzt werden. Die darin enthaltenen textuellen Elemente beinhalten
fur das Codieren und die Beantwortung der Forschungsfragen wichtige
Hintergrundinformationen oder Hinweise auf sinnstiftende Bedeutungen anderer
Kategorien, die in einem relevanten Verhaltnis zu der jeweiligen Kategorie stehen.
(vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 425).

6.4 Durchfuhrung der Datenerhebung

Die Erhebung der Daten dieser empirischen Untersuchung soll durch das Verfahren
des Theoretical Samplings vollzogen werden. Das Theoretical Sampling bestimmt
eine Vorgehensweise der Fallauswahl und wurde als Gegenmodell zur
reprasentativen Zufallsstichprobe im Rahmen ergebnisoffenerer Forschung
eingefuhrt. Die Auswahl der Falle und die Datenerhebung sowie die
Datenauswertung findet bei diesem Verfahren sozusagen gleichzeitig statt. Das
Theoretical Sampling ist ein zentrales Modell der Grounded-Theory-Methodologie.
Relevante Daten werden im Zuge des Analyseprozesses pragnante Begriffe
zugeordnet, welche anschlieBend in klar abgrenzbaren Kategorien
zusammengefasst werden. Wahrend der Fallauswahl ist der Forschende demnach
dazu aufgefordert zu entscheiden, welche Untersuchungseinheit im nachsten
Schritt gewahlt werden soll, um so eine Weiterentwicklung des Kategoriengerusts
zu bewirken. (vgl. Dimbath/ Ernst-Heidenreich/ Roche 2018, S. 2ff). Das Theoretical
Sampling stellt als ein Teil der Grounded Theory eine Methode des standigen
Vergleiches dar, bei der forschungsrelevante Daten aus dem vorliegenden Material
gewahlt und analysiert werden. (vgl. Petko 2004, S. 132). Die Datenauswertung und
die Festlegung neuer Untersuchungseinheiten erfolgen demnach parallel. (vgl.
Charmaz 2006, S. 100). Dies impliziert, dass Entscheidungen Uber die Fallauswahl
gleichzeitig, auf Basis der bereits vorher erworbenen empirischen Erkenntnisse, mit
der erfolgenden Konzept- und Kategorienbildung verlauft. Es findet somit ein sich

abwechselnder Prozess zwischen der Auswertung und Interpretation des bereits
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erhobenen Datenmaterials statt. (vgl. Dimbath/ Ernst-Heidenreich/ Roche 2018, S.

2). Dieses Prozessmodell befasst sich demnach grundlegend mit der Frage,
welchen Ober- und Unterkategorien sich die forschende Person als nachstes
zuwenden soll. Die Auswahl dieser Gruppen erfolgt dabei auf Basis ihrer
empirischen Relevanz fur die Weiterentwicklung der zu entstehenden
Konzeptualisierung. Die Ziele des theoretischen Samplings stellen demnach die
Entdeckung von Kategorien und ihren zugehoérigen Eigenschaften sowie das
Aufzeigen von Zusammenhangen dar, die in der zuvor aufgeschlisselten Theorie
vorkommen. (vgl. Profetto-McGrath/Polit/Beck 2010, S. 219). Diese Art der
Fallauswahl kann sowohl als Strategie gesehen werden, um entstehende
Kategorien einzugrenzen, als auch als Technik, um diese zu entwickeln und
anschlielend zu verfeinern. Die Eigenschaften einer Gruppierung mussen anhand
einer kurzen Beschreibung oder spezifischen Fragen erlautert werden. Das
Theoretical Sampling hilft dem  Forschenden gegen Ende des
Forschungsprozesses dabei Verbindungen zwischen Kategorien aufzuzeigen. (vgl.
Charmaz 2006, S.107).

In der nun vorliegenden Untersuchung dienten die zum Zeitpunkt der Erhebung
ausgestrahlten Werbespots der dsterreichischen TV-Sender Pro7, Sixx, ORF1 und
Puls4 sowie ausgewahlte Spots auf der Plattform ,,Youtube“ aus den Jahren 2014
und 2015 sowie 2022 und 2023 als Materialquelle. Bei den TV-Spots handelt es
sich um audiovisuelle Daten, welche jeweils zu werblichen Zwecken produziert
wurden. Dabei wurden die Spots von Unternehmen verschiedenster Branchen
veroffentlicht und haben demnach die Vermarktung unterschiedlichster Produkte in
Absicht. Die Werbespots sind alle fur den deutschen und &sterreichischen
Werbemarkt verfugbar und zuganglich, jedoch sind sie nicht alle im
deutschsprachigen Raum produziert worden, da viele Unternehmen ihren Hauptsitz
und damit ihre Marketingabteilung nicht in Osterreich oder Deutschland angesiedelt
haben. In der durchzufiUhrenden Untersuchung wurden die Werbepausen der
Fernsehsender Pro7, Sixx, ORF 1 und Puls4 an jeweils 3 Wochentagen von 19:00-
22:00 in einem Zeitraum von knapp einem Monat aufgenommen und analysiert. Die
Aufnahme der Werbespots begann 27.Februar 2023 und endete am 21.Marz.2023.
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Die Werbepausen der ausgewahlten TV-Sender sollten dabei anfangs durch die

Aufnahmefunktion eines Fernsehers in Echtzeit gesammelt und anschliel3end durch
ein Theoretical Sampling auf fur die Untersuchung relevante TV-Spots verkleinert
werden. Die ProSiebenSat.1 Media Gruppe erwirkte im Jahr 2020 jedoch eine
einstweilige Verfugung gegen A1-TV. Aus diesem Grund wird die sogenannte ,,View
Control“, demnach das Nachholen des Fernsehprogramms sowie die Aufnahme
dessen, nicht mehr angeboten. (vgl. Futurezone 2020, 0.S.). Deshalb wurde auf
eine andere Methode zurtickgegriffen und die Werbepausen wurden mittels eines
Smartphones aufgenommen. Da Datum und Uhrzeit der Aufnahme auch bei

Filmmaterial von Mobilgeraten sichtbar sind, stellte dies eine plausible Losung dar.

Es handelt sich bei der ausgewahlten Stichprobe um Werbespots, die zu Beginn
des Jahres 2023 live im Fernsehen ausgestrahlt wurden, da dies den festgelegten
Untersuchungszeitraum darstellte. Es ist anzunehmen, dass die zu Anfang des
Jahres 2023 veroffentlichten Werbespots in den Werbepausen der TV-Sender
groldteils noch aus dem Jahr 2022 stammten. Deshalb flieRen sowohl Werbespots
des Jahres 2022, als auch aus dem Jahr 2023 in die Untersuchung ein. Die
Fernsehsender, welche als Werbetrager der zu untersuchenden TV-Spots dienen,
wurden aufgrund von bestimmten Eigenschaften in die Analyse miteinbezogen. Da
die Stichprobe sowohl in Osterreich, als auch in Deutschland ausgestrahlte
Werbespots beinhaltet, wurden jeweils zwei Osterreichische, demnach Puls4 und
ORF 1 und zwei deutsche TV-Sender, Sixx und Pro7, ausgewahlt. Der in Osterreich
ansassige Privatsender Puls4 und der offentlich-rechtliche TV-Sender ORF1
wurden in die Stichprobe aufgenommen, da sie zu den bekanntesten
Osterreichischen Fernsehsendern mit dementsprechend hohen Markanteilen
gehdren. Puls4 spricht als Teil der ProSiebenSat.1 Media SE aulierdem eine eher
jungere Zielgruppe an. (vgl. Kurier 2022, 0.S.). Der deutsche Privatsender Pro7
wurde ausgewahlt, da er einerseits zu den meist rezipierten Fernsehsendern in
Deutschland zahlt und andererseits ebenfalls eine vergleichsweise junge
Anspruchsgruppe aufweist. (vgl. Stuttgarter Nachrichten 2020, 0.S.). Im Jahr 2020
lagen die Bruttowerbeumsatze von Pro7 bei rund 2,34 Milliarden Euro. Damit
belegte der Fernsehsender den zweiten Platz im Ranking der Bruttowerbeumsatze
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von TV-Sendern in Deutschland, welche das wichtigste Segment des

Werbemarktes darstellen. (vgl. Weidenbach 2022, o0.S.). Eine Mehrheit an
Rezipientlnnen, welche in die werberelevante Altersgruppe der 12 bis 49-Jahrigen
fallen, war grundsatzlich ein guter Ausgangspunkt, um eine vermehrte Prasenz von
Werbespots, die starke und selbstbewusste weibliche Protagonistinnen enthalten,

bei den oben angeflhrten Fernsehsendern annehmen zu kénnen.

AnschlieRend wurden zusatzlich forschungsrelevante Werbespots auf der Online-
Plattform ,,YouTube® gefunden, um die bereits vorliegenden Materialquellen mit fur
die Untersuchung nutzlichen Daten zu vervollstandigen. Die auszuwahlenden
Werbespots auf YouTube wurden dabei alle in den Jahren 2014 und 2015 sowie in
den Jahren 2022 und 2023 veroffentlicht. Im Zuge der Stichprobe wurde der Fokus
auf TV-Spots, welche in den Jahren 2022 und 2023 ausgestrahlt wurden, gelegt, da
vor allem aktuelle und moderne Werbespots in die durchzufuhrende Untersuchung
miteinflielen sollten. AuRerdem wurde zu vergleichszwecken die Jahre 2014 und
2015 ausgewahlt, da sich der Begriff ,,Femvertising® im Jahr 2014 in der
Werbebranche etablierte und die sogenannten ,,Femvertising Awards® seit dem
Jahr 2015 existieren. Demnach konnte angenommen werden, dass in den Jahren
2014 und 2015 bereits eine ausreichend vorhandene Auswahl an Werbespots mit
feministischen Botschaften veroffentlicht wurde. Weiters waren alle ausgewahlten
TV-Spots fur den deutschen und dsterreichischen Werbemarkt bestimmt. Jedoch
wurden sie nicht ausschlieRlich in Osterreich oder Deutschland produziert, da sich
der Firmensitz vieler relevanter Unternehmen nicht im DACH-Raum befindet und
dieser Umstand die Forschung erheblich beschrankt hatte. Insgesamt wurden 60
Werbespots analysiert und codiert. Im Rahmen des Sampling-Prozesses wurde das
aufgenommene Datenmaterial verkleinert, da sich nicht alle TV-Spots als
forschungsrelevant herausstellten. Die Fallauswahl erfolgte wie bereits im oberen
Abschnitt dieses Kapitels erwahnt durch ein Theoretical Sampling. 30 Werbespots
stammen dabei von der Plattform YouTube. 30 Werbespots stammen aus den
Werbepausen der TV-Sender ORF 1, Pro7, Puls4 und Sixx.
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6.5 Gutekriterien des Erhebungsinstruments

Da die Inhaltsanalyse einen kommunikationswissenschaftlichen Ansatz verfolgt, ist
neben der Ausarbeitung latenter Inhalte auch das Hervorbringen individueller
Bedeutungen erlaubt. Grundsatzlich stellt die Subjektivitat einer Person eine
wichtige Forschungsressource bei qualitativen Untersuchungen dar. Deshalb ist
eine ganzheitliche Ausschaltung dieser nicht moglich. Dies liegt auch dem Problem
zugrunde, dass sich die zu erforschenden Gegenstande permanent verandern und
dahingehend angepasst werden muissen. Da die durchgefihrten Untersuchungen
ebenfalls von interpretativer Art sind, zumal sie teilweise auf verbalen Daten
beruhen, mussen aufwandige Validierungsmaflnahmen erfolgen. Der Einfluss von
subjektiven Empfindungen des Forschenden im Zuge der Interpretation von
Ergebnissen kann demnach haufig nicht verhindert werden. (vgl.
Huber/Hienerth/Sussenbacher 2009, S. 132). Ein gewisses Mal} an Subjektivitat
bietet im Rahmen eines interpretativen Vorgangs auRerdem oftmals die Moglichkeit
einer Erweiterung der vorliegenden Ergebnisse. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 395).
Diese personlichen Erfahrungen schwachen jedoch sowonhl die Reliabilitat, als auch
die Validitat der Forschungsergebnisse. (vgl. Huber/Hienerth/Stssenbacher 2009,
S. 132). Bei qualitativen Forschungsmethoden muss die Vorgehensweise der
zustandigen Person somit intersubjektiv nachvollziehbar gemacht werden. Dies
erfordert ein hohes MalR an Transparenz. Die Reliabilitat dieser
Forschungsmethode kann somit zwar nicht in Zahlen ausgedruckt werden, jedoch
wird eine intersubjektive Nachvollziehbarkeit erzielt. Es muss fur AuRenstehende
demnach sowohl erkenntlich sein, aus welchem Grund die jeweiligen Zuordnungen
vollzogen wurden, als auch an welchen Punkten eine subjektive Wahrnehmung der
forschenden Person, wie beispielweise durch Interpretationen, miteingeflossen ist.
Es kann dabei durchaus vorkommen, dass Personen auf Grundlage der
vorliegenden Informationen andersartige Zuordnungen als logischer empfinden.
Dennoch sollte die Zuteilung der Forscher:in verstandlich und schlussig sein. Ein

wichtiges  Gultekriterium  dieser Arbeit und ihrer zugrundeliegenden
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Forschungsmethode stellt somit die intersubjektive Nachvollziehbarkeit dar. (vgl.

Ebner-Zarl 2021, S. 395ff.).

Wie in der zuvor erwahnten Dissertation von Astrid Ebner-Zarl aus dem Jahr 2021
richtet sich auch das methodische Vorgehen dieser Arbeit an die qualitative
Inhaltsanalyse und versucht demnach, dass bisher nur auf schriftiche Texte
bezogene regelgeleitete Verfahren der Inhaltsanalyse mit offeneren
Vorgehensweisen, die vermehrt auch audiovisuelles Material angewendet werden,
zu vereinen. Die Gutekriterien dieser Arbeit orientieren sich grundlegend an den
Kriterien einer qualitativen Inhaltsanalyse nach Magrit Schreier aus dem Jahr 2014.
Laut Schreier bildet das Kategoriensystem die Basis dieser qualitativen Methodik.
Die Kategorienorientierung ist auch in der folgenden empirischen Untersuchung klar
erkennbar. Es liegt ein breit gefacherter Kategorienleitfaden vor, welcher jeden
Werbespot einzeln erfassen soll. Dadurch kann eine Identifikation von flr die
Beantwortung der Forschungsfragen bedeutenden Materialteilen erfolgen, welche
den jeweiligen passenden Kategorien zugeordnet werden. Ein weiteres Kriterium
stellt laut Schreier die vorhandene Interpretativitat bei der Erstellung und der
darauffolgenden Anwendung des Kategoriensystems sowie die Einbeziehung
latenter Sinngehalte dar. Auch dieser Sachverhalt wurde in der vorliegenden
Untersuchung erfillt, da eine hohe Anzahl an induktiv entwickelten Kategorien
vorliegt. WeiterfUhrend wurde ein kontextualisierendes und konkludierendes
Codiersystem angewandt, welches ein interpretatives Vorgehen verlangt. Es wurde
sich im Rahmen dieser empirischen Untersuchung auf3erdem an das von Schreier
angefuhrte Kriterium der systematischen und regelgeleiteten Vorgehensweise unter
Berucksichtigung der Gutekriterien der Validitat und Reliabilitat gehalten. (vgl.
Schreier 2014, S. 3). Einerseits wurde ein eigenes Codiersystem nach Ebner-Zarl
(2021) verwendet, welches sich an klar festgelegte Regeln halt. Weiterfuhrend stellt
der entwickelte Kategorienleitfaden spezifizierte Fragen an das vorliegende
Material, wodurch die einzelnen Kategorien konkretisiert werden konnten. Wenn die
Gefahr von Uberschneidungen gegeben ist, wird eine Abgrenzung dieser
Kategorien anhand von Codierregeln vollzogen. Andererseits ist zu beachten, dass
die Messung der Reliabilitat anhand eines Koeffizienten aufgrund des gewahlten
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Materialtyps nicht mdglich ist. Da die Codier- und Analyseschritte in dieser

empirischen Arbeit von einer einzelnen Person durchgefuhrt wurden, ist auch die
Vorgehensweise des konsensuellen Codierens, in der Reliabilitat in Form von
Konsensualitdt erarbeitet wird, nicht durchfihrbar. Die Schaffung einer
intersubjektiven Nachvollziehbarkeit durch hohe Transparenz stellt demnach die
beste Moglichkeit dar. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 395f.) Ein weiteres von Schreier
(2014) genanntes zentrales Definitionsmerkmal ist die zumindest teilweise
Entwicklung von Kategorien induktiv am Material. Hier kommt die Bedeutung der
Validitdt des Kategorienschemas zum Vorschein, welche die Anforderung
beinhaltet, dass Kategoriensystem so 2zu konstruieren, dass wesentliche
Bedeutungsaspekte des Materials herausgearbeitet und erfasst werden kénnen.
(vgl. Schreier 2014, S. 4). Auch dieses Kriterium wurde im Rahmen dieser
vorliegenden Untersuchung erfullt, da ein grobes, deduktives Kategorienschema
lediglich als Ausgangspunkt diente und eine geringe Anzahl an Ubergeordneten
Kategorien umfasste. Der nun vorliegende Kategorienleitfaden wurde durch eine
ausfuhrliche Auseinandersetzung mit dem Material erschaffen. (vgl. Ebner-Zarl
2021, S. 397). Im Rahmen der Intersubjektivitat ist zu sagen, dass es fur die
Forschungsfragen dieser empirischen Arbeit nicht von Relevanz ist, wie sich die
Forscherin bei der Betrachtung der analysierten Werbespots personlich fuhlt. Es
geht im Zuge dieser Untersuchung nicht darum subjektive Wahrnehmungen der
forschenden Person einzuarbeiten, sondern eventuelle Kommentare und
Empfindungen gewissenhaft anhand des vorliegenden Codiersystems
einzubeziehen. Dabei sollte klar zwischen der rein beschreibenden deskribierenden
Codierung und der konkludierenden Codierung, in die Interpretationen miteinfliel3en

konnen, unterschieden werden. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 397).
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6.6 Schritte der Datenanalyse

6.6.1 Methode der Datenanalyse

Am Anfang der durchzufihrenden empirischen Untersuchung kam die Frage auf,
ob die zu analysierenden TV-Werbespots anhand einer unterstitzenden Software
oder manuell codiert werden sollten. Die Analysesoftware MAXQDA hatte sich in
diesem Fall angeboten, da es sich hier um ein Programm zur Analyse qualitativer
Datensatze handelt. So gehéren auch Audio- und Videoaufnahmen zu den
Datenarten, die sich mit MAXQDA analysieren lassen. (vgl. Radiker/Kuckartz 2019,
S. 2). Obwohl die Verwendung einer derartigen Software eine Arbeitserleichterung
darstellen wirde, wurde sich jedoch anschlieBend gegen die Nutzung dieses
Programmes entschieden. Einen Grund dafur stellte einerseits der begrenzte
Zeitraum dieser empirischen Untersuchung dar, da eine intensive
Auseinandersetzung mit der Software nétig gewesen ware, um sich mit den
verschiedenen Funktionen bekannt zu machen. Andererseits wurde anhand der
Dissertation von Astrid Ebner-Zarl (2021) erkannt, dass MAXQDA sich durch eine
mangelnde Einsetzbarkeit fur die Analyse von audiovisuellen Materialen
auszeichnet. Dass die Software nicht auf TV-Material ausgelegt ist, wird
beispielsweise durch die angefuhrte Liste der Codings deutlich. Es ist nicht
ersichtlich, zu welchem Videosegment codierte Transkriptteile gehdren. Werden
viele Gestaltungselemente miteinander kombiniert, wie es bei TV-Werbespots der
Fall ist, werden diese teilweise doppelt, sowohl als ,,Videocoding®, als auch als
,, Transkriptcoding“ codiert, obwohl sie nicht direkt miteinander in Verbindung
stehen. Der breite Umfang der TV-Werbespots ist aus der Sicht von technischen
Kapazitatsgrinden ebenfalls zu beachten. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 401ff.). Ein
weiteres negatives Argument stellt die Kostenpflichtigkeit von MAXQDA dar und der
Fakt, dass die Guiltigkeit der Testversion sich lediglich auf 14 Tage erstreckt.

Aufgrund dieser Faktoren wurde beschlossen, die Codierung der Materialien
manuell durchzufuhren. Diese Vorgehensweise sprengt den Rahmen dieser
Untersuchung nicht, da forschungsrelevante Teile der TV-Werbespots anhand der
an das Material gestellten Fragen auf direktem Wege in den Kategorienleitfaden

135



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation Ik
eingearbeitet und verschriftlicht werden. Eine Ubersichtliche Zuteilung der

Datensatze ist durch das bestehende Codiersystem samt Leitfaden gegeben. Somit
kristallisiert sich trotz des manuellen Codierens eine lange, aber Ubersichtliche Liste
an Materialteilen heraus, welche untereinander in den dazugehorigen Kategorien
aufgelistet sind. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 404). Im Rahmen des Codierens und des
Eintragens der relevanten Teile des Materials in den Kategorienleitfaden und das

Kategoriensystem wurde das Programm Microsoft Office Word genutzt.

6.6.2 Anfangskategorien

Nachdem ein erster Einblick in das Material erfolgte, wurden erstmals grobe
Anfangskategorien gebildet. Diese entstanden jedoch nicht rein deduktiv, da vor der
Planung immer wieder kleine Einblicke in das Material und Recherchen Uber den
damit zusammenhangen  Sachverhalt stattfanden. Somit sind die
Anfangskategorien zunehmend vom vorliegenden Untersuchungsmaterial gepragt.
Weiterfuhrend war ein gewisses Mall an Vorwissen Uber die Werbespots
vorhanden, welches auf das wiederholte Rezipieren von TV-Werbung in der Rolle
der Verbraucher:in zurickzuflhren ist. Eine geringe Anzahl grober Kategorien,
welche sich aus der Leitfrage, aus Vorwissen Uber die TV-Werbespots und ersten
theoretischen Erkenntnissen im Zuge der Exposé Erstellung zusammensetzten,
stellten demnach den Ausgangspunkt der Kategorienentwicklung dar. Eine
deduktive und induktive Erarbeitung der vorliegenden Kategorien griffen dabei stetig

ineinander.

Im Rahmen der Ausarbeitung der bestehenden Kategorien und der Planung der
empirischen Vorgehensweise erfolgten vermehrt Einblicke in das Material, wodurch
die Trennung von Induktion und Deduktion bei der Kategorienentwicklung auch in
den friheren Phasen des Untersuchungsprozesses nicht eindeutig machbar war.
Nachdem eine intensive Materialsichtung der Werbespots vorgenommen wurde,
folgte eine Erganzung und Anpassung des grob vorliegenden Kategorienschemas
um einige induktive Kategorien. Aufgrund eines Ruckblicks auf die gewonnen

empirischen Erkenntnisse des theoretischen Teils dieser Masterarbeit wurden
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wiederholt Ausweitungen bei bestehenden Kategorien veranlasst. Es wurde somit

eine deduktive und induktive Kategorienentwicklung vorgenommen, da sowohl
Kenntnisse aus dem Theorieteil dieser Arbeit deduktiv miteinbezogen wurden, als
auch deduktive Kategorien induktiv ausdifferenziert wurden. Da die Schritte des
Codierens und Protokollierens bei dieser Art der Forschungsmethode
zusammenfielen, konnten anhand des Kategorienleitfadens viele neue
Betrachtungsweisen = gewonnen werden. Eine Ausdifferenzierung des
Kategorienschemas erfolgte auf Basis einer Gesamtbetrachtung des theoretischen
und empirischen Abschnittes. Das methodische Vorgehen wurde somit stetig
ausdifferenziert und Uberarbeitet. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 420f.). Wie die
nachfolgende Abbildung schildert, fanden bei der groben Erstellung von
Anfangskategorien bereits kurze Betrachtungen des Materials statt, da sich bereits
ein kurzer notwendiger Uberblick Uber die bestehenden Werbespots verschafft

wurde.

Kategorienschema: Rollenbilder von weiblichen
Protagonistinnen in der Werbung

Inszenierte Rollenbilder von weiblichen Branchen:

Protagonistinnen in der TV-Werbung:
Lebensmittelbranche

Technologiebranche
Automobilbranche

e Die starke, unabhangige und
moderne Frau

Hygieneartikelbranche

Medikamente und ahnliches

e Die elegante Frau
e Die lebensfrohe Frau
e  Die GenielRerin Freizeitprodukte

Modeindustrie

6.6.3 Beispiele Codings

Im Folgenden werden ausgewahlte Codings aus zwei Kategorien dargestellt, um
einen unmittelbaren Eindruck davon zu vermitteln, wie die relevanten Materialteile

aus den TV-Werbespots in den Kategorienleitfaden codiert wurden.
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Kateqgorie: Inszenierte Rollenbilder von weiblichen Protagonistinnen in_der TV-

Werbung

Kurzbeschreibung: Worum geht es in dem Werbespot? Anzahl der gezeigten weiblichen
Hauptcharaktere? Welche weiblichen Rollenbilder kommen in dem Werbespot vor?
Welches Alter haben die Protagonistinnen? (Kind, Jugendliche, junge Erwachsene/
Mittleres Erwachsenenalter, Seniorin, Hohes Alter) Werden Personen unterschiedlicher

Altersgruppen bestimmte Eigenschaften zugeordnet?

Beispiel-Codings:

Mercedes-Benz 2023, Youtube: Ein kleines Madchen erzahlt davon, was es
ausmacht eine aufliergewdhnliche Frau zu sein. Die Werbung zeigt gleichzeitig
Frauen unterschiedlichen Alters und Hintergrunds, die eine Pionierin in ihrem
Bereich, sozusagen die ,,erste Frau“, waren und sich dadurch von ihren mannlichen
Kollegen abgehoben haben. Es werden aullergewdhnliche weibliche
Personlichkeiten aus verschiedensten Bereichen wie eine Chemikerin, eine
Rennfahrerin oder eine Dame gezeigt, die als erste weibliche Person an einem
Marathon mitgelaufen ist. Weiters wird eine junge Frau dargestellt, die sich als
einzige weibliche Studentin in einem Hodrsaal befindet und als erstes, vor ihren
mannlichen Mitstudierenden, ihre Hand hebt, um auf eine Frage zu antworten. Ein
weiteres Madchen erzahlt davon, dass Frauen als gleichberechtigte Personen
angesehen werden sollten und nicht eine einzigartige Tat vollbringen oder als
einzige Frau Geschichte schreiben mussen, um etwas wertvolles erreicht zu haben.
Frauen sollten demnach nicht mehr eine Ausnahme in den Bereichen der
Wissenschaft oder im Rennsport darstellen, sondern von vielen anderen weiblichen
Personen umgeben sein.

Samsung 2023, ORF 1: Die Protagonistin wird stetig gebeten anderen Frauen Fotos
und Videos zukommen zu lassen, die sie gemacht hat, da die Qualitat ihrer Kamera
so gut ist. Egal ob von ihrer Nachbarin, welche die Sterne mit einem Teleskop
ansieht, wahrend die Hauptdarstellerin ein Bild vom Firmament und dem Mond
macht oder von einer Freundin, die gerade Geburtstag feiert und welche die
Protagonistin mit ihrem Handy beim Ausblasen der Kerzen fotografiert. Alle
weiblichen Nebencharaktere fragen sie:,, Kannst du mir das schicken?“. Die
Protagonistin antwortet darauf stetig mit einem lockeren:,, Sicher.“ Die
Hauptdarstellerin wird am Ende des Werbespots sogar von einer Sangerin, deren
Konzert sie besucht gefragt, ob sie ihr das Video des Auftritts zukommen lassen
kann.
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Dove 2015, Youtube: Eine Frau sitzt direkt vor der Kamera. Nur ihr Hals und Gesicht

sind in schwarz-weil® Farben zu sehen. Sie blickt mit einem ernsten
Gesichtsausdruck direkt in die Kamera. Anschliel3end wird der Bildschirm schwarz
und das Wort ,,Evolution® erscheint in weiller Schrift auf dem Bildschirm. Danach
ist wieder die Protagonistin zu sehen. Sie lacht kurz in die Kamera, nimmt dann
jedoch wieder einen ernsten Gesichtsausdruck ein. Die Frau wird in Zeitraffer von
Personen geschminkt, die hektisch um sie herumrennen und kaum zu erkennen
sind. Als die Protagonistin schliel3lich stark geschminkt und ihre Haare sichtlich
gestylt sind, blickt die Frau abermals direkt in die Kamera und es sind die Gerausche
von Fotokameras zu hoéren sowie Blitzlichter zu sehen. Anschliefend ist eine
Momentaufnahme der Frau direkt auf einem Computerbildschirm in einem
Bildbearbeitungsprogramm zu erkennen. Es werden einige Dinge an ihrem Gesicht
und ihren Haaren verandert. Gegend Ende des Werbespots ist das zuvor
bearbeitete Bild auf einer Plakatwand zu sehen. Der Bildschirm wird erneut schwarz
und es steht in weiller Schrift geschrieben:,, No wonder our perception of beauty is
disorted.”

Kategorie: Inszenierung des Produkts

Werden die Interessen der Charaktere erkennbar und wie werden sie zu dem
beworbenen Produkt eingebaut? (z.B. Kochen, Sport, Handwerk) Auf welche Art wird das
Produkt beworben (ldentifizierung mit Verbraucher:innen, Emotionalisierung, Schock,
Sexualisierung)? Wie nutzen die Charaktere das beworbene Produkt, um ein Problem zu
I6sen? Wie werden die gewonnen Vorteile mit dem Kauf des beworbenen Produkts
vermittelt? Gibt es eine geschlechtsspezifische Aufteilung von Aktivitaten/Rollenteilung in
dem Werbespot? Wie oft wird das Produkt gezeigt? Auf welche Art wird das Produkt
gezeigt? Wie oft tritt das Logo der Marke auf? Wann tritt es jeweils auf? Wie wird der
Slogan der Marke in den Werbespot eingebaut (Visuell, auditiv, beides)? Wann wird der

Slogan eingebaut?

Beispiel-Codings:

Sichtbare Inszenierung [TN:] Produkte werden auffallend oft oder die ganze
Zeit gezeigt [: TN Ende]:

Vichy 2023, Sixx: Das Produkt von Vichy arbeitet gegen den Lipidverlust der Haut.
Das Produkt wird 2-mal samt Verpackung gezeigt. Das Logo der Marke ist die ganze

Zeit unten mittig am Bildschirm zu sehen und tritt 2-mal extra am Anfang und am
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Ende des Werbespots grold mittig auf dem Bildschirm, einmal vor den gezeigten

Darstellerinnen und einmal vor den Apothekerinnen, auf. Der Slogan der Marke wird

auditiv und visuell am Ende des Werbespots eingebaut.

Redbull 2023, Puls4: Es wird kein Problem mit dem Produkt geldst. Das Produkt
wird insgesamt 5-mal gezeigt. Die Protagonistin stellt das Produkt auf einen Tisch.
Anschliel3end reicht eine Frau der Protagonistin das Produkt. Die Protagonistin
trinkt das Produkt. Daraufhin wird das Produkt auf einem Holzblock stehend gezeigt.
Die Produktpalette samt Produkt wird gegen Ende des Werbespots vor weilem
Bildschirm gezeigt. Das Logo der Marke tritt 1-mal am Ende des Werbespots auf.

Der Slogan der Marke wird auditiv und visuell am Ende des Werbespots eingebaut.

Kaum erkennbar [TN:] Logo tritt am Anfang und am Ende auf oder nur am

Ende auf, Produkt kaum sichtbar, Message ist am wichtigsten [: TN Ende]

Amazon Prime 2023, Pro7: Es wird kein Problem durch das Produkt geldst. Das
Produkt wird quasi die ganze Zeit beworben, da die Produkte von Amazon Prime
Filme oder Serien sind. Jedoch steht das Produkt nicht im werblichen Sinn im
Vordergrund, sondern die starken Protagonistinnen aus verschiedenen Filmen und
Serien. Das Logo der Marke tritt 2-mal am Anfang und am Ende des Werbespots
auf. Der Slogan der Marke wird visuell am Ende des Werbespots eingebaut. [TN:]
Slogan nur visuell. [: TN Ende], [TN:] Femvertising-Werbespot. [: TN Ende]

Lancome 2023, Youtube: Es wird kein Problem an sich durch ein Produkt geldst. Es
wird kein Produkt an sich beworben, die Message steht im Vordergrund. Das Logo
der Marke wird die ganze Zeit an der linken, oberen Ecke des Bildschirms gezeigt
und tritt 1-mal extra am Ende des Werbespots auf. Der Slogan der Marke wird zuerst
auditiv und darauffolgend visuell am Ende des Werbespots eingebaut. [TN:]

Femvertising-Werbespot. [: TN Ende]
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7. Empirische Untersuchung

7.1 Deskriptive Ergebnisse

7.1.1 Rollenbilder von weiblichen Protagonistinnen in der TV-
Werbung

Auffallend bei der Analyse der Werbespots sind die am haufigsten auftretenden
Rollenbilder von weiblichen Protagonistinnen als starke, unabhangige und moderne
Frau und als lebensfrohe Frau. Diese zwei Rollenbilder zeichnen sich in fast jeder
Branchenkategorie ab und sind deswegen auch ein wichtiger Teil der

Hauptergebnisse.

Die starke, unabhangige und moderne Frau ist am haufigsten in
Lebensmittelwerbungen vertreten. Die weiblichen Protagonistinnen wirken dabei
sowohl durch ihre ausgefiihrten Handlungen, als auch mit Gestik und Mimik
aufgeschlossen und emanzipiert. Dies geschieht in den Werbespots auf
verschiedene Art und Weise. In einer TV-Werbung von Redbull (2023) ist
beispielsweise eine junge Frau zu sehen, die handwerkliche Tatigkeiten mit Holz
durchfihrt und mit einer Kettensage eine Skulptur aus einem Baumstamm
schneidet. Im Rahmen eines Werbespots von Stiegl (2023) wird eine Frau gezeigt,
die einen Mann auf ein Bier einladt. Auch in einer TV-Werbung von McDonalds
(2022) ist eine prominente Rapperin namens Shirin David zu sehen, welche bei
starkem Schneefall mit einem Geldndewagen vor eine McDonalds Filiale fahrt. Sie
steigt anschlieRend aus dem Auto und geht mit hohen schwarzen Schuhen auf der
schneebedeckten Stralde lachelnd in die Filiale hinein. Dort verzaubert sie alle

Kund:innen mit tollen Gewinnen im Rahmen der McDonalds Monopoly Aktion.

Auch Werbungen fur Hygieneartikel stechen mit der Darstellung von starken,
unabhangigen und modernen Protagonistinnen deutlich heraus. In der Bipa
Werbung (2022) geht es beispielsweise um eine Frau und verschiedene Facetten
ihres alltaglichen Lebens. Dieser TV-Spot zeigt zunachst, dass die Protagonistin
zuerst mit ihrer Familie zusammen neben dem Esstisch stehend gezeigt wird.

Anschlie®end wird die Frau wahrend des Zahneputzens in ihrem Badezimmer
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zusammen mit ihnrem Mann gezeigt. Sie schickt ihren Partner aus dem Badezimmer

und befleckt ihre Bluse mit Zahnpasta. Daraufhin wird sie beim Umziehen gezeigt,
wahrend eines der Kinder auf dem Kleidungskasten sitzt und Papierflieger auf sie
wirft. Als die Frau anschlielliend aus dem Haus gehen will, muss sie sich durch
Klopapier bewegen, welches zwischen der Treppe und der Tar von den Kindern
aufgehangt wurde und tritt auf einen Spielzeugdinosaurier. Daraufhin wird die
Protagonistin in einem Buro vor dem Computer sitzend bei der Arbeit gezeigt. Sie
steht anschlieBend mitten in der Firma und sieht sich auf einem Mobiltelefon eine
Nachricht ihnres Mannes an, in welcher steht:,, Kinder im Bett.“ Als die Frau aus der
Firma geht sieht sie auf und erblickt drei Freundinnen vor sich, die sie lachelnd mit
einer Flasche Champagner in der Hand begriRen. Am Ende wird die Frau mit ihren
Freundinnen in einem Club gezeigt. Die Protagonistin verbringt demnach sowohl
Zeit mit ihren Kindern, geht jedoch auch Arbeiten und Feiern mit ihren Freundinnen,
wahrend ihr Mann auf den Nachwuchs aufpasst. Ein weiteres Beispiel ist ein
Werbespot von Always (2023), indem eine weibliche Eiskunstlauferin auf dem Eis
tanzt und verschiedene Tricks macht. Anschlief3end trainiert sie in ihrer Funktion als
Coach kleine Madchen. Dabei steht der Frau ihre Periode durch die dinnen und
angenehmen Damenbinden nicht im Weg. Es wird dabei auch immer wieder das
Produkt, demnach eine Binde eingeblendet, um den damit einhergehenden Schutz,
welcher auch bei sportlichen Aktivitaten anhalt, zu betonen. Die Frau zeigt somit,
dass Eiskunstlaufen ihre Leidenschaft ist und sie ihre Periode nicht darin hindert

diese auszuuben, solange sie den richtigen Schutz hat.

Weiterfuhrend ist die Automobil- und Technologiebranche vermehrt bei der
Inszenierung von starken, unabhangigen und modernen Frauen vertreten. In einem
Werbespot von Land Rover (2022) wird eine professionelle Renn-, Prazisions- und
Stuntfahrerin namens Jessica Hawkins gezeigt, welche seit dem Alter von acht
Jahren Auto- und Motorradrennen fahrt. Sie betont mehrmals wie sehr sie das
Rennfahren liebt und erklart, dass einem keine Person sagen kann, zu was man
fahig ist und dass keine typisch mannlichen oder weiblichen Berufe existieren. Es
werden verschiedene Szenen gezeigt, in denen sie Motorsport-Rennen fahrt.

AnschlieRend begibt sie sich zu der Land Rover ,,Spillway“-Challenge und wird
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aufgefordert, einen Uberfluteten Staudamm hinaufzufahren. Trotz des steilen

Abhangs und des rauschenden Wassers schafft es die Protagonistin diese
Herausforderung zu meistern. In einem TV-Spot von Audi (2023) wird die Autorin,
Journalistin und Moderatorin Elaine Welteroth gezeigt, welche in einer Bibliothek
sitzt und an ihrem Computer arbeitet. Sie geht aus einem modernen Gebaude
hinaus und steigt in ein Auto, bei dem es sich um ein Modell der Marke Audi handelt.
Anschliel3end fahrt sie durch die Stadt. Wahrenddessen ist die Frau einerseits beim
Fahren des Autos und andererseits beim Tippen in einen Computer zu sehen. Sie

steigt aus dem Auto aus und geht in ein modernes Haus hinein.

Auch die lebensfrohe Frau ist ein sehr haufig auftretendes Rollenbild in den
analysierten Fernsehwerbungen. Vor allem in der Hygieneartikelbranche und in der
Mode- und Lebensmittelbranche wird von der Rolle der lebensfrohen Frau
Gebrauch gemacht. Besonders auffallig ist bei Hygieneartikeln die Werbung far
Beauty-Produkte und Kosmetikartikel, wie beispielweise Flaconi und Nivea. In
einem TV-Spot von Flaconi (2022) werden verschiedene Frauen gezeigt, die ihre
,,Selfcare” Routinen durchfuhren. Dabei wird von einer Stimme gesagt, was Frauen
laut der allgemeinen Meinung bei ihren Pflegeroutinen zu beachten haben.
Wahrenddessen werden jedoch Bilder von weiblichen Charakteren gezeigt, welche
genau das Gegenteil machen und dabei sichtlich glicklich erscheinen. Auch in
Werbespots von Nivea und Pantene werden Frauen als lebensfrohe Individuen
dargestellt. Im Zuge eines TV-Spots von Pantene (2014) werden verschiedene
Frauen und Madchen in unterschiedlichen Alltagsituationen gezeigt. In einer weilten
Schrift steht jeweils die Sache unter ihnen, die sie sich winschen. Die Frauen
nehmen ihre Anliegen anschlieend selbst in die Hand und machen genau das, was
sie sich wunschen und wirken sichtlich glicklich und zufrieden. Im Rahmen eines
Werbespots von Nivea (2022) wird eine zuerst gestresste Frau gezeigt, welche
versucht, die alltaglichen Aufgaben ihres Lebens zu meistern. Die Protagonistin wird
demnach beim sogenannten Multitasking und dem Versuch dargestellt, ihre
privaten und beruflichen Pflichten in Einklang zu bringen. Nach der Nutzung des

Produktes wirkt sie wieder munter und erfrischt.
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Auch in anderen Werbungen fur Hygieneartikel kommt die Rolle der lebensfrohen

Frau zum Vorschein. So zeigt Borotalco (2023) beispielsweise eine Frau, die am
Morgen aufsteht und sich das beworbene Deodorant unter ihre Achseln aufspriht.
Anschlief3end lauft sie durch die Stra3en einer Stadt und umarmt verschiedenste
Personen beziehungsweise wird von ihnen umarmt. Auch in der Modebranche
taucht dieses Rollenbild vermehrt auf. Hier wird die lebensfrohe Frau vor allem auf
eine elegante Art gezeigt. Ralph Lauren (2023) verbindet dieses Rollenbild
beispielsweise mit einem exklusiven Handlungsort und modischen
Kleidungsstlucken, indem zwei Frauen mit einem altmodischen Cabrio zu einer Villa
fahren, welche an der franzosischen Mittelmeerklste liegt, und daraufhin in
verschiedenen Raumen der Villa in unterschiedlichen Outfits gezeigt werden. Auch
in der Bulgari Werbung (2022) werden zwei attraktive und prominente
Schauspielerinnen, Zendaya und Anne Hathaway gezeigt, welche sich in einem
extravaganten Umfeld und eleganter Kleidung amusieren. In beiden Fallen sorgt
eine Villa als Handlungsort fir einen anmutigen Eindruck. Bei Lebensmitteln
jeglicher Art wird ebenfalls auf die Rolle der lebensfrohen Frau zurtickgegriffen. Iglo
(2023) wirbt fur die Iglo |deenkiche mit Gemusevariationen in Kombination mit
Trend-Getreide, indem zwei Frauen sich Essen zubereiten, wahrend ihnen das
darin enthaltene Gemlse etwas vorsingt. Sie stoppen das Gemuse und weisen es
daraufhin, dass sie die Message schon verstanden haben, nehmen ihr Essen in die
Hand und setzen sich auf eine Couch ins Wohnzimmer. Als das Gemuse erneut zu
singen beginnt, schlagen die Protagonistinnen die Tur zur Kiche zu und lachen.
Auch Milka (2022) zeigt zwei Freundinnen, welche das beworbene Produkt aktiv
nutzen. Dies wird auch dadurch deutlich, dass eine Frau ihrer Freundin Milka
Pralinen Uberreicht, um ihr zu vermitteln, dass sie auch nach einer von ihrer

Freundin veranstalteten Party bei ihr bleibt, um beim Aufraumen zu helfen.

Ein weiteres Hauptergebnis im Rahmen dieser Analyse war, dass die Rolle der
,,frechen und vorlauten“ Frau vermehrt aufgetreten ist. Auffallend waren hier die
Lebensmittelbranche und auch die Technologie- und Elektronikbranche. In einem
TV-Spot fur Giotto (2023) erscheinen die beiden gezeigten Frauen &uferst
selbstsicher und fordernd, wahrend der junge mannliche Kellner anfangs etwas
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irritiert und hilflos wirkt. Doch nicht nur in diesem TV-Werbespot, sondern auch in

anderen stachen die weiblichen Protagonistinnen mit neckischen und
herausfordernden Verhaltensweisen hervor. Die Marke Mikado (2023) zeigt eine
Frau, die sich in einem Zug befindet und das beworbene Produkt konsumiert,
wahrend die Stadt von einem Monster angegriffen wird, welches der bekannten
Kreatur ,,Godzilla® ahnelt. Das Monster wird auf sie aufmerksam und blickt durch
das Zugfenster direkt auf die Protagonistin. Als die Frau ein weiteres Mikado aus
der Verpackung holt, ahmt das Monster dieselbe Geste mit einem Strommasten
nach. Beide beillen anschlieBend gleichzeitig von dem Mikado und dem
Strommasten ab. Die Frau grinst das Monster daraufhin an. Die Protagonistin zeigt
von Anfang an keinerlei Angst oder Panik, da die Kreatur quasi in ihr selbst
schlummert. In Werbeelementen der Technologie- und Elektronikbranche war das
Rollenbild der ,,frechen und vorlauten® Frau durch die Inszenierung von neckischen,
vorlauten weiblichen Charakteren ebenfalls vorhanden. So zeigt ein Werbespot von
Samsung (2023) eine Frau im jungen Erwachsenenalter, die stetig von anderen
Darstellerinnen darum gebeten wird, ihnen die Fotos und Videos zukommen zu
lassen, die sie aufgenommen hat, da die Qualitat ihnrer Kamera so gut ist. Auf die
Frage der weiblichen Charaktere:,, Kannst du mir das schicken? antwortet die
Protagonistin mit einem lockeren:,, Sicher.“ und grinst daraufhin neckisch in die
Kamera. Die Rolle der ,,frechen, vorlauten“ Frau wird ebenfalls durch Jugendliche
in den Werbespots verkorpert. Der Elektronikhandler MediaMarkt (2015) stellt in
seinem TV-Spot ein Madchen dar, dass das Ziel verfolgt ein neues Handy zu
bekommen und dabei versucht mittels einer vorher festgelegten Strategie bei ihren
Eltern verschiedene Taktiken anzuwenden. Als ihre Mutter sie schliellich zu ihrem
Vater abschiebt, spielt sie die ,,kleine Prinzessin“ und erreicht damit, dass er ihr ein
neues Handy kauft. Am Ende sagt sie grinsend in die Kamera:,, Klappt jedes mal.
MediaMarkt, ich bin doch nicht blod.”

Ein weiteres Ergebnis dieser Untersuchung ist das wiederholte Auftreten von
Protagonistinnen bei der AuslUbung ihrer jeweiligen Arbeit in der Rolle der
Karrierefrau und Expertin. In einem TV-Spot von ADEG (2023) wird eine Frau
beispielsweise von einer Mitarbeiterin beraten. Eine ahnliche Situation spiegelt sich
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in einem Werbeinhalt von Dr. Bohm (2023) wider, da eine Arztin einem weiblichen

Charakter durch das beworbene Produkt dabei hilft, ihnre Schlafprobleme in den Griff
zu bekommen. Das Unternehmen Amazon stellt anhand eines Werbespots
ebenfalls eine weibliche Standortleiterin namens Katrin Schmitter und ihre
Kolleginnen vor, die etwas uber ihren Job erzahlen und wie sie in ihrer Tatigkeit

aktiv von dem Unternehmen geférdert werden.

Ein weiteres Rollenbild, welches vermehrt in Form von weiblichen Protagonistinnen
aufgetreten ist, zeigt ,,die GenielRerin“. Dieses Leitbild tritt oftmals auch in
Kombination mit der lebensfrohen Frau auf, da die Rolle der Geniel3erin wahrend
ihrer auszufihrenden Tatigkeit stets gllcklich, gelassen und entspannt wirkt. In
einem Werbespot von Lindor (2023) wird eine Frau im jungen Erwachsenenalter
unter einer Decke auf einer Couch liegend in ihrem Wohnzimmer gezeigt. Sie liest
ein Buch und hat eine Packung Lindor Kugeln neben sich auf dem Tisch stehen.
Die Protagonistin sieht die Verpackung lachelnd an, packt eine Kugel aus und isst
sie anschlielRend genusslich. Die Marke Oreo (2023) zeigt in ihrem TV-Spot eine
Darstellerin mittleren Alters, die gerade Videospiele mit ihren Freunden spielt und
dabei sehr gelassen wirkt. Sie nimmt ein Oreo-Keks aus der Verpackung und beif3t
zufrieden ab. In der vorliegenden Analyse tritt das Rollenbild der Genielderin fast
ausschlieBlich in Werbeinhalten der Lebensmittelbranche auf. Besonders auffallig
in Bezug auf die darin beworbenen Lebensmittel sind SuRigkeiten aller Art, wie
beispielweise Magnum und Ferrero Rocher. In einem Werbespot von Magnum
(2023) isst die Protagonistin beispielsweise ein Magnum mini und lachelt
anschlieRend zufrieden in die Kamera. Die Pralinenmarke Ferrero Rocher (2023)
zeigt eine Protagonistin, die in einem Garten nach Osternestern sucht. Sie steht vor
einem Busch und schiebt die Blatter des Gewachses vorsichtig zur Seite. Die Frau

holt ein Ferrero Rocher hervor und isst es anschlielRend.

Das Rollenbild der sogenannten ,,mutigen Frau® ist ebenfalls in der Analyse
vorgekommen. Die mutige Frau wird dabei oftmals gleichzeitig als stark,
unabhangig und modern inszeniert, dies ist jedoch nicht durchgehend der Fall. In
einem Werbespot fur Nike (2015) werden unterschiedliche Frauen im jungen

Erwachsenenalter gezeigt, die sich sportlich betatigen wollen und anfangs durch
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Selbstzweifel und der Angst vor dem eigenen Umfeld gehemmt werden. Nach einer

Zeit erkennen die Protagonistinnen jedoch ihre innere Starke und Motivation,
Uberwinden ihre Angste und erreichen schlieRlich ihre zuvor anvisierten Ziele. Die
Rolle der mutigen Frau in Kombination mit dem Rollenbild der starken,
unabhangigen und modernen Frau wird hingegen haufiger gezeigt. In der
vorliegenden Analyse kommt das Rollenbild der mutigen Frau vor allem in der
Lebensmittel- und Modebranche vor. In einem Werbespot von Coca-Cola (2023)
macht die Protagonistin eine Coca-Cola Dose in einem Supermarkt auf und 6ffnet
dadurch ein Portal zu einer anderen Dimension. Die Frau wagt sich anschliel3end
durch das Portal und landet in einer Superheldenpose auf dem Boden. Daraufhin
erblickt sie Iron Man, einen Superhelden aus dem Marvel Universum. Sie lachelt ihn
an und begibt sich in Richtung eines Gebaudes, welches wie eine
Superheldenzentrale aussieht. Die Schuhmarke Tamaris (2023) zeigt
unterschiedliche Frauen, die sich endlich vertrauensvoll fallen lassen. So Iasst sich
eine Sangerin wahrend eines Konzertes in die Menschenmenge vor ihr fallen, eine

andere Frau auf ihr Bett und eine weitere Darstellerin in die Arme ihres Freundes.

Ein weiteres Hauptergebnis ist, dass sich die Rolle der asthetischen Frau wesentlich
seltener herauskristallisiert hat, als anfanglich erwartet. Die Branchen, in denen
dieses Rollenbild aktiv eingesetzt wurde, lassen sich sehr prazise eingrenzen. Vor
allem Lebensmittel und Kleidungssticke werden durch die Inszenierung der
asthetischen Frau vermarktet. In einem Werbespot von Wick (2023) wird eine Frau
im jungen Erwachsenenalter gezeigt, welche mitten in Nebenschwaden vor dem
arktischen Meer steht. Sie tragt ein beiges Seidenkleid mit Rischen und ist
auffallend attraktiv. Die Frau springt ins Meer und Iasst sich anschlief3end asthetisch
unter Wasser treiben. Ein weiteres Beispiel ist ein TV-Spot von Raffaelo (2023), in
dem eine Darstellerin jungen Erwachsenenalters einen Tag am See mit drei
Freunden verbringt. Zuerst wird sie in einem weillen Sommerkleid und
anschlielend mit weillem Bikini gezeigt. Sie tanzt auf dem Steg des Sees und isst
anschlielend sitzend ein Raffaelo, lachelt in die Kamera und umarmt ihre Freundin.
Auch Kleidungsstucke und Modekollektionen werden durch das Rollenbild der
asthetischen Frau vermarktet. Die Marke Ralph Lauren (2014) wirbt beispielsweise
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mit einer sehr attraktiven und jungen Frau, die eine schone Zeit mit sich selbst in

ihrer Wohnung verbringt. Sie lasst sich anschlieBend auf ihr Bett fallen, liest ein
Buch und tanzt. Zwischendurch liebaugelt sie mit der Kamera und wirft ein Kissen
in Richtung Videokamera. Die Modemarke GANT (2022) stellt in ihrem Werbespot
eine neue Kollektion mit der Sangerin St. Vincent vor, indem verschiedene Frauen
asthetisch in einer leerstehenden Wohnung prasentiert werden. Das Rollenbild der
als asthetisch inszenierten Frau existiert demnach auch heutzutage in der
Werbeindustrie, jedoch wird es nicht mehr allzu haufig verwendet. Eine
ubersichtliche Auflistung der vorkommenden Rollenbilder in den analysierten
Werbespots und die Art ihrer Darstellung sind im Anhang C unter der Kategorie
,,Inszenierte Rollenbilder von weiblichen Protagonistinnen in der TV-Werbung*
aufgelistet. In der nachfolgenden Abbildung werden nochmals alle auftretenden

Rollenbilder tibersichtshalber veranschaulicht.

Die unabhéangige, starke und moderne Frau

Die lebensfrohe Frau

Die Karrierefrau und Expertin

Die GenieRerin

Die freche, vorlaute Frau

Die mutige Frau

Die elegante Frau

Die asthetische Frau

e/ e/ e/ e/ e/ "/ e/ e/

PRERER RS

Abb. 6: Kategorien von Rollenbildern der in den TV-Werbespots auftretenden weiblichen
Protagonistinnen (Eigene Darstellung)

7.1.2 Inszenierung des Produktes

Besonders auffallend in Bezug auf die vorliegende Analyse war, dass die Handlung

in den meisten untersuchten Werbespots um das beworbene Produkt herum kreiert
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wurde. In einem Werbespot von Universal Versand (2022) beginnt die Handlung

beispielsweise mit der Einrichtung einer Wohnung durch die vermarkteten Artikel
und endet mit einer zufriedenen Kundin, die auf einer Matratze in ihrem Eigenheim
sitzt. Vor allem in der Medikamenten- und Hygieneartikelbranche werden Produkte
eingesetzt, um ein Problem zu beheben. In einem Werbespot von Nasivin (2023)
wird die vermarktete Ware von der Protagonistin genatzt, um einem anderen
Darsteller zu helfen. Die Situation, in der sich der mannliche Charakter befindet

wurde also nur geschaffen, um das Nasenspray als Losung bereitstellen zu kdnnen.

Auch in Werbeinhalten von Nivea (2022) und Dr. B6hm (2023) ist dies der Fall. So
zeigt der Werbespot von Nivea eine gestresste und Uberforderte Frau, die sich dank
des Produkts wieder munter und erfrischt fuhlt. In einem TV-Spot Dr. Bohm verhilft
eine Arztin durch die beworbene Ware einer Frau dazu, ihre Schlaflosigkeit zu

bewaltigen.

In dem TV-Spot von Giotto (2023) wird ebenfalls eine Handlung rund um das
vermarktete Produkt geschaffen. Die beworbene Ware tritt in dieser Werbung
insgesamt viermal auf. Das Logo der Marke wird zweimal im Rahmen der
Produktverpackung gezeigt. Der Slogan von Giotto wird sowohl visuell, als auch
auditiv am Ende des Werbespots eingebaut. Die gesamte Interaktion zwischen den
beiden Frauen und dem Kellner bezieht sich auf das vermarktete Produkt. Dasselbe
gilt fir einen Werbespot von Magnum (2023), indem sich der gesamte Werbeinhalt
und die darin enthaltenen Handlungsstrange auf die beworbene Ware richten. Das
Produkt wird finfmal gezeigt. Das Logo der Marke ist die ganze Zeit in der rechten,
oberen Ecke des Bildschirms zu sehen und tritt zweimal extra auf der Verpackung
auf. Der Slogan von Magnum wird hier lediglich auditiv am Ende des Werbespots
eingebaut. In einem Werbespot von Milka (2022) wird ebenfalls eine Handlung rund
um das vermarktete Produkt kreiert. Die gesamte Interaktion zwischen den beiden
Freundinnen entsteht auch hier lediglich aufgrund der beworbenen Ware. In Bezug
auf die sichtbare Ausspielung des Slogans von Marken in den untersuchten
Werbespots kann gesagt werden, dass dieses Gestaltungselement am haufigsten
auditiv und visuell am Ende des Werbespots eingebaut wurde. Es sind jedoch auch
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TV-Spots in der vorliegenden Untersuchung vorhanden, welche ihren Werbespruch

lediglich entweder visuell oder auditiv ausspielen.

Weiterfuhrend sind Werbespots vorhanden, welche nicht direkt ein bestimmtes
Produkt an sich, sondern die Marke oder die jeweilige Leistung des Unternehmens
bewerben. Remax (2023) wirbt beispielsweise fur die Dienstleistungen, die der
Konzern anbietet. Durch Remax geht der Hausverkauf schnell und einfach, wahrend
er privat sehr viel Aufwand ohne grof3e Erfolge bedeuten kann. Das Logo der Marke
tritt dabei insgesamt zweimal auf. Der Slogan der Marke wird auditiv am Ende des

Werbespots eingebaut.

Vor allem Werbespots der Automobilbranche zeigen haufig viele verschiedene
Einzelheiten und besondere Eigenschaften der beworbenen Produkte. Bei einem
TV-Spot von Audi (2023) wird die vermarktete Ware beispielweise von Anfang bis
zum Ende genitzt und durch die damit zusammenhangende Handlung in Szene
gesetzt. Sowohl das auldere Erscheinungsbild des Automobils, als auch die
Hightech-Ausstattung des Innenraumes werden in fast allen Szenen gezeigt.
Zwischendurch werden verschiedene Facetten des Autos aus unterschiedlichen
Kameraperspektiven gefilmt. Das Produkt wird insgesamt neunmal gezeigt. Das
Logo der Marke tritt sechsmal auf. Der Slogan wird visuell am Ende des Werbespots
in weilder Schrift vor dem fahrenden Auto eingebaut. Auch bei einem Werbespot
von Renault (2023) stellt das Auto immer den klaren Mittelpunkt des Geschehens
dar. Das Produkt wird elfmal gezeigt. Das Logo des Unternehmens tritt insgesamt
funfmal auf. Der Unternehmensslogan wird auditiv und visuell zweimal wahrend des
Werbespots und einmal am Ende des Werbeelements eingebaut. Obwohl es sich
bei vereinzelten Werbeinhalten der Automobilbranche um sogenannte
Femvertising-Werbespots handelt und die Message des TV-Spots durchaus im
Vordergrund steht, ist das Produkt dennoch die ganze Zeit im Mittelpunkt des
Geschehens und wird dabei abwechselnd von unterschiedlichen Perspektiven
gezeigt. In einem Werbespot von Land Rover (2022) erzahlt die Protagonistin in
einer Art Interview beispielsweise von ihrem ungewoéhnlichen Lebenslauf als
Rennfahrerin und davon, dass es keine als typisch mannlich oder weiblich

angesehenen Berufe geben sollte. Das beworbene Modell der Automarke steht
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wahrend der Interviews die ganze Zeit hinter ihr. AnschlieBend meistert die

Protagonistin eine Challenge mit dem vermarkteten Auto. Dabei wird das Modell
elfmal als Ganzes wahrend der Challenge gezeigt. Das Auto steht somit den ganzen
Werbespot Uber zusammen mit der Protagonistin im Zentrum. Das Logo des
Unternehmens wird die ganze Zeit an der rechten, unteren Ecke des Bildschirms
gezeigt und tritt einmal extra am Ende des Werbeinhaltes grof3 in der Mitte der
Anzeige auf. Der Slogan der Marke wird visuell am Ende des Werbespots
eingebaut. Dasselbe ist bei einem frauenbestarkenden TV-Spot von Ford (2023) zu
beobachten. Das Produkt ist die ganze Zeit im Mittelpunkt des Werbespots und wird
dabei abwechselnd von unterschiedlichen Perspektiven gezeigt. Das Logo der
Marke wird fortlaufend an der rechten, unteren Ecke des Bildschirms gezeigt und
tritt dreimal deutlich erkennbar auf dem Auto selbst auf. Weiters wird einmal nur das
Unternehmenslogo am Ende des Werbespots gezeigt. Der Slogan der Marke wird

visuell am Ende des Werbespots eingebaut.

Doch auch in der Lebensmittelbranche werden Produkte sichtbar inszeniert. In
einem TV-Spot von Stiegl (2023) wird das vermarktete Produkt durch die beiden
Charaktere sichtbar in die Kamera gehalten. Die Ware wird insgesamt funfmal
gezeigt. Bei SulRwarenmarken wird das Produkt, wie zum Beispiel die Pralinen von
Mon Cheri (2023) in jeder Szene von den Charakteren in Szene gesetzt und
demonstrativ vor der Kamera gegessen. Der Artikel wird insgesamt finfmal gezeigt.
So kommt ein Mann ins Bild und tragt das Produkt in seinen Handen. Weiters halt
eine animierte Dame die beworbene Ware hoch. Eine Darstellerin isst das Produkt
anschlie®end. Das Unternehmenslogo tritt insgesamt viermal auf. Zum Schluss wird
das Produkt nochmals auf einem schwarz-weif3en Hintergrund gezeigt. Der Slogan
der Marke wird auditiv am Ende des Werbespots eingespielt. In einem Werbeinhalt
von Mikado (2023) isst eine Frau die beworbene Ware wiederholt vor der Kamera.

Das Produkt wird dabei insgesamt fiinfmal gezeigt.

In vielen Werbeelementen ist das beworbene Produkt, zumindest zu Beginn des
TV-Spots, eher im Hintergrund. Es ist demnach anfangs nicht genau klar, wofir der
Werbespot wirbt, beziehungsweise kommen die vermarkteten Waren nur vereinzelt

vor. In einer TV-Werbung von ADEG (2023) wird das Produkt lediglich einmal gegen
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Ende des Werbeinhaltes gezeigt. Es handelt sich dabei um Waren aus dem

Gemuse und Obstsortiment. Das Logo wird ebenfalls einmal am Ende des
Werbespots unter den verschiedenen Produkten eingeblendet und ist auf den
Waren selbst zu sehen. Der Slogan der Marke wird auditiv und visuell am Ende des
Werbeelements eingebaut. In einem Werbespot von Karriere.at (2023) wird
beispielweise kein direktes Produkt beworben, sondern die Plattform an sich. Das
Logo des Unternehmens tritt dabei einmal am Ende der TV-Werbung auf. Der
Slogan der Marke wird auditiv einmal am Anfang des Werbespots, einmal wahrend
der eigentlichen Handlung des TV-Spots und einmal am Ende des Werbeinhaltes
eingebaut. A1 (2023) zeigt in seinem TV-Werbespot fur das A1 5G Netz generell
keinerlei Produkte. Das Logo der Marke tritt lediglich einmal am Ende des TV-Spots
auf. Es existiert auBerdem kein Slogan im Rahmen dieses Werbespots. Vor allem
in der Modebranche ist erkennbar, dass die beworbenen Waren zwar sichtlich von
den Darstellerinnen prasentiert werden, dieser Umstand jedoch fur Rezipient:innen
nicht auf den ersten Blick erkennbar ist. In einem Werbespot von Ralph Lauren
(2023) treten die Produkte der neuen Kollektion von Ralph Lauren wahrend des
gesamten Verlaufs auf, da es sich dabei um die Kleidungssticke handelt, die die
weiblichen Charaktere tragen. Das Markenlogo tritt jedoch lediglich zweimal am
Anfang und am Ende des Werbespots auf. Weiterfihrend ist kein Slogan
vorhanden. Dasselbe gilt fur einen TV-Spot von GANT (2022). Auch hier wird die
beworbene Kollektion zwar die ganze Zeit gezeigt, jedoch ist dies fur die
Zuschauer:innen nicht genau ersichtlich. Das Logo der Marke tritt zweimal am

Anfang und am Ende des Werbespots auf. Es ist auch hier kein Slogan vorhanden.

In vielen Werbespots steht die zu vermittelnde Message der Marke eindeutig im
Vordergrund. Diese Art von TV-Spots zeichnet sich dadurch aus, dass das
beworbene Produkt, wenn Uberhaupt eine Vermarktung von Waren erfolgt, kaum
sichtbar ist. Weiterfihrend tritt das Logo der Marke lediglich am Anfang oder am
Ende des Werbeinhaltes auf oder der Name des Unternehmens wird beilaufig von
den Charakteren selbst erwahnt. Rezipient:innen sollen sich im Rahmen dieser
Werbespotkategorie demnach auf die zu vermittelnde Botschaft konzentrieren. Vor
allem frauenbestarkende TV-Spots nutzen diese Art der Produktinszenierung. Ein
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Beispiel dafur ist ein Werbeelement von Amazon (2022), indem keine Ware

beworben wird, sondern unterschiedliche Mitarbeiterinnen des Konzerns vorgestellt
werden. Es erfolgt demnach eine Demonstration der Férderungsmalinahmen des
Unternehmens fur weibliche Angestellte. Das Logo der Marke tritt dabei zweimal am
Anfang und am Ende des Werbespots auf. Der Slogan des Werbeinhaltes wird
visuell am Ende des TV-Spots eingeblendet. Auch in einem Werbespot von Barbie
(2015) steht die Bestarkung weiblicher Individuen im Mittelpunkt. Das Logo der
Marke tritt lediglich einmal am Ende des Werbespots auf. Der Slogan der
frauenfordernden Kampagne wird visuell ebenfalls einmal am Ende der TV-

Werbung eingebaut.

Obwohl Automobilmarken haufig viele verschiedene Einzelheiten des beworbenen
Produktes zeigen, ist dies vereinzelnd nicht der Fall, wenn die zu vermittelnde
Message im Vordergrund steht. In einer TV-Werbung von Mercedes-Benz (2023)
wird beispielsweise kein Produkt an sich gezeigt, da der Fokus des Werbeinhaltes
auf der Vermittlung einer frauenférdernden Botschaft liegt. Das Logo der Marke tritt
dabei jedoch die ganze Zeit an der rechten, unteren Ecke des Bildschirms auf. Der
Slogan des Unternehmens wird auditiv und visuell am Ende des Werbespots
eingebaut. Auch bei TV-Werbungen von Hygieneartikeln wird die beworbene Ware
im Rahmen von Femvertising-Mallnahmen ebenfalls erst sehr spat und nur
vereinzelt gezeigt. Lancome (2023) zeigt in seinem Werbespot keinerlei Produkte,
da lediglich eine prominente Personlichkeit, Zendaya, Uber Probleme spricht, die
Frauen betreffen. Das Logo der Marke wird dabei die ganze Zeit an der linken,
oberen Ecke des Bildschirms gezeigt und tritt einmal extra am Ende des
Werbespots auf. Der Slogan der Kampagne wird zuerst auditiv und darauffolgend
visuell am Ende des TV-Spots eingebaut. Auch bei einem Werbespot von Dove
(2015) steht die zu vermitteInde frauenférdernde Message im Vordergrund. Es
werden auch hier keinerlei Produkte der Marke vorgefihrt. Das Logo des
Unternehmens tritt einmal am Ende des Werbespots vor einem weillen Hintergrund
auf. Der Slogan der Femvertising-Kampagne wird visuell am Ende des Werbespots
eingebaut. Eine ausflihrliche Beschreibung der unterschiedlichen Inszenierung von
Produkten in einzelnen Werbespots ist im Anhang C dieser Arbeit zu finden.
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7.1.3 Inhaltliche Message der Werbespots

Es gibt unterschiedliche Arten von Botschaften, die Marken durch ihre Werbeinhalte
zu vermitteln versuchen. Die Annahme, dass vermarktete Produkte in TV-Spots
stets zu einer verbesserten Lebensqualitat beitragen sollen oder aktiv zur
Problemlosung genutzt werden, ist eindeutig zu negieren. In einigen
Werbeelementen war dies durchaus der Fall, jedoch langst nicht bei allen TV-Spots
der vorliegenden Analyse. A1 (2023) wirbt bespielweise mit einem Vergleich von
zwei unterschiedlichen Lebenssituationen einer weiblichen und einer mannlichen
Person. Wahrend die Protagonistin durch ihre gute Internet Verbindung
durchgehend glucklich ist und alles, was sie unternimmt, einwandfrei zu
funktionieren scheint, wird der Mann durch seine schlechte Verbindung gehemmt.
Der Werbespot impliziert, dass gutes Internet einen aktiven Einfluss auf das
Lebensgefuhl hat. In TV-Spots werden somit oftmals Probleme kreiert, die
anschlielend durch das beworbene Produkt gelost werden kdnnen. Auch Dr. Bohm
(2023) zeigt in einem Werbespot eine Verbesserung des Gemutszustandes nach
der Einnahme des Produkts. Durch das vermarktete Medikament hat die weibliche
Darstellerin keine Schlafprobleme mehr. Es wird der Frau demnach dabei geholfen,
wieder beruhigt durchschlafen zu kdnnen und somit der gewinnbringende Effekt des
Produkts demonstriert. Ebenso zeigt ein Werbeinhalt von Heumilch (2023) eine
Frau, die Uber den positiven Einfluss von Heumilchwiesen, Weiden und Almen auf
das Klima berichtet. Durch den Kauf der beworbenen Produkte wird demnach ein
Beitrag zum Klimaschutz geleistet, da die traditionelle Heuwirtschaft wertvolle
Bdden schitzt und diese mehr CO2 speichern als der Wald. Ferrero Rocher (2023)
zeigt ebenfalls eine Verbesserung des Lebensgeflihls, indem das Osterfest einer
Frau durch die StuRware umso schoner und magischer wird. Vagisan (2023) tragt
mit seinem Produkt im zugehdrigen TV-Spot aktiv zur Lésung eines Problems bei,
da es den interviewten Frauen gegen ihre Scheidentrockenheit hilft, den
verursachten Schmerz einer trockenen Scheide lindert und Feuchtigkeit spendet.
Dasselbe qilt fur die beworbene Dienstleistung des Unternehmens Remax (2023),

154



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation Ik
welches seine Experten und seine Technologie fur den Hausverkauf zur Verfugung

stellt und somit privaten Personen viel Arbeitsaufwand erspart.

Ein wichtiges Ergebnis der vorliegenden Analyse stellt die Erkenntnis dar, dass
Werbespots vermehrt nicht ausschlieRlich die Verkaufsforderung von Produkten in
Absicht haben, sondern eher auf die Vermittlung von wichtigen Botschaften setzen.
Dies geschieht branchen- und produktibergreifend. In Bezug auf frauenférdernde
Botschaften gehen Werbeelemente haufig auf zwei unterschiedliche Thematiken
ein. Viele Marken verfolgen mit inren TV-Spots die Absicht gegen eine sexistische
und klischeehafte Denkweise in der Gesellschaft, Stereotype und ein veraltetes
Rollenbild in der Werbebranche vorzugehen. In einem TV-Spot von Pantene (2014)
geht es darum alles zu machen, was einen glucklich stimmt und, dass es vollig
legitim ist auch als erwachsene Frau grole Traume zu haben. Der
Damenhygieneartikelhersteller Always (2015) forderte Personen unterschiedlichen
Geschlechts und verschiedener Altersgruppen auf Handlungen, wie das Werfen
eines Balls oder einen Kampf, ,,wie ein Madchen* durchzufihren. Wahrend die im
ersten Abschnitt des Werbespots gezeigten Jungs, Manner und Frauen die
durchzufihrenden Handlungen auf eine stereotype, schwachliche Art und Weise
ausfuhren, verbinden die im zweiten Abschnitt des Werbespots gezeigten Madchen
die Aussage ,,wie ein Madchen“ mit Starke und damit, sein Bestes zu geben. Der
TV-Spot unterstreicht, wie wichtig es ist, junge Madchen zu ermutigen, an sich
selbst und ihre Fahigkeiten zu glauben, anstatt sich von gesellschaftlichen
Stereotypen zurlickhalten zu lassen. Mercedes-Benz (2023) zeigt beispielsweise
verschiedene Frauen, die vermeintliche ,,Mannerberufe* ergreifen und damit als
Pionierinnen in Bereichen der Wissenschaft, im Sport oder der Automobilbranche
fungieren. Weiters werden Madchen gezeigt, die sich in verschiedenen Bereichen
als einzige Frau durchschlagen mussen und dadurch aus der Masse
herausstechen. Der Werbespot implementiert damit, dass es an der Zeit ist, dass
Geschlecht kein Thema mehr in einem beruflichen Kontext darstellen sollte, da es
in bestimmten Bereichen schon langst keine Ausnahme mehr ist, eine Frau zu sein.
Weibliche Personen in den Bereichen der Technik, Wissenschaften oder dem

Ingenieurwesen sollten demnach keinen Einzelfall darstellen. Auch die
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Kosmetikmarke Lancome (2023) spricht sich im Rahmen eines Werbespots fur

Gleichberechtigung aus, indem die Protagonistin Stellung dazu bezieht, wie wichtig
Bildung fur Frauen ist, um ihre eigene Geschichte schreiben zu kénnen. In einem
TV-Spot der Videostreaming-Plattform Amazon Prime (2023) werden wiederum
viele verschiedene weibliche Charaktere wie Superheldinnen oder Kriegerinnen und
ihre Siege, Kadmpfe oder andere Aktivitaten aus unterschiedlichen Serien- und
Filmen gezeigt. Es soll somit die Starke von Frauen in verschiedenen
Lebenssituationen dargestellt werden und zeigen, zu was sie alles in der Lage sein

konnen.

Weiterfihrend greifen TV-Spots, welche frauenférdernde Botschaften beinhalten,
haufig die in der Gesellschaft verinnerlichten unrealistischen Schonheitsideale auf
und gehen mit ihrer vermittelten Botschaft aktiv gegen diese vor. So werden in
einem Werbespot von Nike (2015) die inneren Gedanken von Frauen wahrend ihrer
unterschiedlichen sportlichen Aktivitaten aufgezeigt, welche von Selbstzweifeln und
Angst vor der eigenen Umgebung gepragt sind. Nach einer Zeit erkennen die
Frauen jedoch ihre innere Starke und Motivation. Der Hygieneartikelhersteller Dove
(2015) zeigt unterschiedliche Madchen, welche jeweils in die Kamera sagen, was
sie gerne an sich andern wirden. Daraufthin wird nacheinander jeweils ein Madchen
gezeigt, dass genau die zuvor beschriebenen Aspekte besitzt, sich aber dennoch
wegen etwas anderem kritisiert. Der Werbespot nutzt emotionales Storytelling, um
eine Botschaft in Bezug auf Selbstliebe zu vermitteln. Auch Flaconi (2022) setzt sich
in einem TV-Spot fur mehr Selbstakzeptanz ein, indem verschiedene weibliche
Charaktere bei ihren ,,Selfcare“-Routinen gezeigt werden. Dabei wird von einer tber
ihre Handlungen gelegten Stimme gesagt, was Frauen laut der allgemeinen
gesellschaftlichen Meinung bei ihren Pflegeroutinen zu beachten haben.
Wahrenddessen werden jedoch Bilder von weiblichen Charakteren gezeigt, welche
genau das Gegenteil tun. Es geht demnach darum, nicht das zu machen, was
gesellschaftlich als richtig angesehen wird, sondern auf seine eigenen Bedurfnisse

zu achten.

In einigen Werbespots werden beworbene Produkte und die gezeigten

Darsteller:innen auf eine humorvolle Art und Weise inszeniert. Die Handlung der
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TV-Spots ist demnach darauf ausgelegt, Rezipientinnen zu amusieren. Giotto

(2023) zeigt beispielweise, dass man Kaffee nicht ohne Giotto geniel3en kann,
indem zwei Frauen einen jungen, etwas eingeschuchterten Kellner mit bestimmten
Gesten darauf hinweisen. Bis auf den Kellner selbst verstehen alle anderen
Personen im Kaffeehaus deren Hinweis. Auch in der Technologie- und
Elektronikbranche werden Produkte auf eine amusante und lustige Art und Weise
beworben. In einem Werbespot von Samsung (2023) wird die Protagonistin
aufgrund der guten Qualitat ihrer Foto- und Videoaufnahmen von anderen Frauen
in ihrem Umfeld in verschiedenen Situationen darum gebeten, ihnen die
Aufnahmen, die sie gerade gemacht hat, zukommen zu lassen. Dies zeigt auf eine
humorvolle Art und Weise, dass die Qualitat einer Galaxy S23 Kamera
unvergleichbar ist. Auch MediaMarkt (2015) stellt einen amisanten und etwas
anderen Weg vor, an ein neues Mobiltelefon zu gelangen, indem ein Madchen zwei
verschiedene Taktiken anwendet, um zu erreichen, dass ihre Eltern ihr ein Handy
kaufen. Zuerst strapaziert sie durch standiges Betteln die Nerven ihrer Mutter, um

anschlielend vor ihrem Vater die liebreizende Tochter zu spielen.

Doch nicht nur Humor wird als Malinahme zur Verkaufsforderung genutzt, sondern
auch der Aufbau von Spannung gepaart mit actionhaltigen Handlungen. So wird
beispielsweise in einem Werbespot von Coca-Cola (2023) mit unterschiedlichen
Elementen aus Superheldenfiimen gearbeitet. Dabei wird einerseits ein Portal zu
einer anderen Welt gedffnet und andererseits wird Iron Man, eine bekannte Figur
aus dem Marvel Universum, gezeigt. Auch die Schuhmarke Deichmann (2023) wirbt
mit actionhaltigen Handlungen, indem Frauen den Kraften der Physik zu trotzen
scheinen, da sie unter anderem vertikal ein Hochhaus hinaufgehen und in der Luft

herumfliegen.

Eine weitere zu erzielende Wirkung einiger Werbespots der vorliegenden Analyse
ist die Identifizierung mit Verbraucher:innen mit dem Ziel, Rezipient:innen emotional
zu erreichen. Es handelt sich demnach um Lebenssituation der Charaktere, mit
denen sie sich selbst identifizieren kdnnen. So will Orbit (2023) in einem TV-Spot
durch die Darstellung von zwei Frauen, die zusammen in einem Auto sitzen und

nicht wissen, wer von ihnen den ersten Schritt hin zu einem Kuss machen soll in
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Kombination mit einem aussagekraftigen Musiktitel, Emotionen bei den

Rezipient:innen auslosen. Aufgrund der gezeigten Alltagsituation, welche viele
Verbraucher:innen eventuell selbst erlebt haben, sollen sich Zuschauer:innen auf
eine gewisse Art angesprochen fuhlen. In einem Werbespot von Redbull (2023)
erzahlt eine Frau von ihrer Familiengeschichte und wie diese ihre derzeitige
Leidenschaft fur die Bearbeitung von Holz gepragt hat. Bipa (2022) wirbt wiederum
mit verschiedenen Alltagsszenen einer Frau, die versucht Familie, Arbeit und ihre

Freizeit unter einen Hut zu bekommen.

Marken setzen bei der Verkaufsférderung ihrer Produkte jedoch auch ein gewisses
Mal an vermittelter Exklusivitat ein. Die vermarkteten Waren werden demnach als
etwas Besonderes angepriesen, das nicht flr die breite Masse der Rezipient:innen
bestimmt ist. Im Rahmen eines TV-Werbespots von Mon Cheri (2023) wird die
beworbene Praline ,,Cherry Club“ beispielsweise als eine extravagante Nascherei
fur elegante Verbraucher:innen dargestellt. Durch ein schwarz-weildes Setting in
Kombination mit einer auffallend edel gekleideten Darstellerin, die von einem
eigenen Kellner im Anzug bedient wird, soll den Rezipient:nnen vermittelt werden,
dass es sich hier um eine hochwertige Suldware fur Verbraucher:innen mit einem
exklusiven Geschmack handelt. Hochpreisige Auto- und Modemarken wie
Mercedes und Ralph Lauren werben ebenfalls mit der Exklusivitat ihrer Produkte.
In einem Werbespot von Audi (2023) wird eine erfolgreiche Autorin, Journalistin und
Moderatorin dargestellt, die schick angezogen aus einem modernen Gebaude
kommt und in das vermarktete Auto steigt. Ralph Lauren (2023) zeigt in einem TV-
Spot zwei Frauen, die in einem altmodischen Cabrio zu einer franzésischen Villa an
der Mittelmehrkuste fahren und anschlieRend in verschiedenen eleganten Outfits

prasentiert werden.

Marken nutzen in ihren Werbeinhalten aul’erdem vermehrt die Meinungen von
vertrauenserweckenden Expertinnen, um ihre Produkte an Rezipientiinnen zu
vermarkten. So empfiehlt eine Zahnarztin beispielsweise die Zahnpasta von Elmex,
um die Schmerzempfindlichkeit von Zahnen zu mindern. In einem TV-Spot von
Vichy (2023) erklart eine Arztin das Problem des Lipidverlusts der Haut im

zunehmenden Alter und bietet eine dementsprechende Lésung an. AnschlieRend
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verweist sie auf den Rat von Apothekerinnen, die ebenfalls gezeigt werden. Die

Darstellung von fachkundigen Arztinnen, welche einen spezifischen Sachverhalt
erklaren, schafft Vertrauen bei den Rezipient:innen. Asthetische Frauen wurden
hingegen lediglich in vereinzelten TV-Spots zur Generierung von Aufmerksamkeit

und als Blickfang eingesetzt.

Verbesserung der Lebensqualitat und Problemlésungskompetenz

Werbungen mit Frauen gegen Stereotype und ein veraltetes Rollenbild

Werbungen mit Frauen fiir mehr Selbstakzeptanz und Selbstliebe

Identifizierung mit Verbraucher:innen (Alltagssituation)

Exklusivitat

Werbung soll Rezipient:innen amiisieren

Produkt wird durch Action und Spannung beworben

Abb. 7: Inhaltliche Message der TV-Werbespots (Eigene Darstellung)

7.1.4 Aussehen und Personlichkeit der gezeigten Charaktere

Ein Hauptergebnis der vorliegenden Analyse ist, dass annahrend alle gezeigten
weiblichen Charaktere in den analysierten Werbespots ein natirliches
Erscheinungsbild und eine schlanke Figur aufweisen. Alle Darstellerinnen haben
makellos reine Haut und wirken sehr gepflegt. In Bezug auf die Haare der gezeigten
Personen lasst sich feststellen, dass einige unterschiedliche Haarschnitte und
Frisuren in den Werbespots vorkommen. Dabei werden unter anderem
Flechtfrisuren, Zopfe jeglicher Art und auch Dutts von den Charakteren getragen.
Einige weibliche Darstellerinnen haben auf3erdem einen Kurzhaarschnitt. Vor allem

Charaktere aus der Lebensmittel- und Modebranche und teilweise auch der
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Autobranche haben ein auffallend attraktives Erscheinungsbild. Sie haben alle eine

sportliche und schlanke Figur sowie ein ansprechendes, symmetrisches Gesicht.
Es gibt jedoch in Bezug auf die durchgangige Schlankheit der Darstellerinnen
vereinzelte Ausnahmen. In einem Werbespot von Always (2023) wird
beispielsweise eine Frau gezeigt, die nicht den typischen Schlankheitsidealen
entspricht, da sie eine korpulentere Figur aufweist. Auch in einem TV-Spot von
Ralph Lauren (2023) zeichnet sich eine der drei Protagonistinnen durch ein

uppigeres Erscheinungsbild aus.

Die Personlichkeiten und Stimmungen der in den Werbeinhalten beobachteten
Charaktere sind je nach der Situation, in der sie sich befinden, sehr unterschiedlich,
jedoch konnten dennoch ein paar Gemeinsamkeiten gefunden werden. In den
meisten Werbespots, vor allem jene die das Rollenbild der lebensfrohen Frau und
der Genielerin beinhalten, wirken alle Charaktere sehr lebensfroh, glucklich und
gelassen. In Werbeelementen fir Hygieneartikel weisen die gezeigten Personen
groldteils die Charaktereigenschaften lebensfroh und gelassen, aber auch ein hohes
Selbstbewusstsein auf. Lebensmittelmarken zeigen ebenfalls entspannte und
gluckliche Darstellerinnen. Charaktere in TV-Spots, die Modeartikel bewerben, wie
beispielsweise Schmuck oder Kollektionen, haben ein sehr selbstbewusstes und
ernstes Auftreten. Die Darstellerinnen in Werbespots flir hochpreisige Autos, wie
Audi und Mercedes, wirken sehr serids und haben ebenfalls einen sehr ernsthaften
Gesichtsausdruck. Es kann demnach bei der Mehrheit der TV-Werbeinhalte der
vorliegenden Analyse gesagt werden, dass die inszenierten
Charaktereigenschaften durchaus sowohl zu der gezeigten Tatigkeit der weiblichen

Charaktere, als auch zu den Handlungsstrangen passen.

Protagonistinnen in Femvertising-Werbeelementen wirken einerseits
selbstbewusst, stark und machtvoll, andererseits jedoch auch unsicher und
selbstkritisch. Dieser Umstand ist davon abhangig, welche Message der Werbespot
vermitteln moéchte. Wenn Femvertisements die Starkung der Frauenrolle und den
Abbau von Stereotypen in Absicht haben, werden grundsatzlich selbstbewusste
Charaktere gezeigt. Sollte der TV-Spot jedoch unrealistische Schonheitsideale in
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Frage stellen, wirken die Protagonistinnen, zumindest anfangs, sehr unsicher und

eingeschuchtert.

Zu den gewahlten Kleidungsstucken der in den Werbespots gezeigten Charaktere
kann generell festgestellt werden, dass die meisten Darstellerinnen Alltagskleidung
tragen. In vereinzelten TV-Spots wurden je nach Handlungsumfeld elegante Outfits
gewahlt. Dies ist vor allem bei hoherpreisigen Modeartikeln und Automodellen der
Fall. Wird einem beworbenen Produkt eine hohe Exklusivitat zugeschrieben, sind
die dargestellten Protagonistinnen dementsprechend edel gekleidet. Weiters ist
anzufihren, dass in Werbeelementen mit darin enthaltenen Expertinnen wie
Arztinnen und Apothekerinnen grundsétzlich Arbeitskleidung getragen wird. Dies
lasst sich beispielweise in TV-Werbespots von Dr. B6hm (2023), Elmex (2023) und
Vichy (2023) erkennen, in welchen die dargestellten Arztinnen, Zahnarztinnen und

Apothekerinnen jeweils einen weilken Arztkittel anhaben.

7.1.5 Auditive und textuelle Gestaltungsmittel:
Musikhinterlegung, Sprache der gezeigten weiblichen Charaktere
und Stimme hinter den Charakteren

7.1.5.1 Stimme hinter den gezeigten Charakteren

Wenn die in den Werbespots dargestellten Charaktere nicht selbst zu Wort kommen
wird in den meisten Fallen entweder eine Stimme uber ihre Handlungen gelegt oder
auch eine musikalische Untermalung gewahlt. Die auditiven Elemente, welche Uber
die Erlebnisse der im Werbespot gezeigten Protagonistinnen gelegt werden, geben
grofteils Auskunft Gber die Vorteile und Besonderheiten des beworbenen Produkts.
In einer TV-Werbung von Dr. Bohm (2023) sagt eine mannliche Stimme
beispielsweise nach dem Gesprochenen der Arztin:,, Endlich wieder gut schlafen
und erholt aufwachen mit Ein- und Durchschlaf Akut.“ Anschlielend sagt eine
weibliche Stimme den Namen der werbenden Marke:,, Doktor Bohm.“ Es wird den
Verbraucher:innen demnach vermittelt, dass man durch das Produkt wieder schnell

Einschlafen und entspannt durchschlafen kann. In einem TV-Spot von Borotalco
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(2023) sagt eine weibliche Stimme:,, Borotalco, vergesst das Schwitzen, umarmt

das Leben.” Durch das Produkt mussen sich Verbraucher:innen demnach keine
Sorgen mehr dariber machen, zu schwitzen und kénnen das Leben geniel3en.
Auch bei Lindor (2023) wird auf die Vorteile aufmerksam gemacht, die das Produkt
mit sich bringt:,, Jeder Moment wird mit Lindor zum magischen Moment. Unendlich
Zartschmelzend. Lindor, mein kleiner Glucksmoment.“ Durch Lindor wird jeder
Moment, auch wenn er noch so simple ist, magisch. Ferrero Rocher (2023)
vermittelt durch eine Uber die Darstellung der gezeigten weiblichen Charaktere
gelegte Stimme, dass die Marke jedes Osterfest durch die grof3e Auswahl an
Produkten fur das Osternest magisch und einzigartig macht. Das Gesprochene
untermalt die gezeigten Handlungen, da sie nochmals auf die magische Welt von
Ferrero Rocher aufmerksam macht:,, Jedes Osterfest ist wunderbar und einzigartig.
Entdecke die magische Welt von Ferrero Rocher und finde das passende fur dein
Osternest. Ferrero Rocher winscht goldene Ostertage.” In einem Werbespot von
Vagisan (2023) wird durch eine weibliche Stimme gesagt:,, Vagisan Feuchtcreme,
lindert den Schmerz und bringt Geschmeidigkeit.“ Sie vermittelt die Lésung zu dem

zuvor besprochenen Problem ,,Scheidentrockenheit".

Haufig wird durch die eingesetzte Stimme lediglich der Slogan der Marke oder der
Name des beworbenen Produkts eingeflgt. Ein Bespiel hierfur stellt ein TV-
Werbeelement von Wutscher (2023) dar. Eine Mannliche Stimme sagt den Slogan
des TV-Werbespots:,, Wenn du richtig gut aussehen willst-Sehen, Wutscher.” In
einem TV-Spot von Drei (2023) wird am Ende der Slogan ,, Lebe lieber unlimitiert.”
gesagt. Auch bei einem Werbeinhalt der Marke Mikado (2023) betont eine weibliche
Stimme nochmals das visuell gezeigte Szenario und macht die Message deutlich:,,
Mikado, deine Art, dein Stick.“ MediaMarkt (2015) blendet ebenfalls nach dem
Gesprochenen der Charaktere am Ende des TV-Spots eine mannliche Stimme ein,
welche sagt:,, Wer will, der kriegt. Im Markt, im Netz, jederzeit.” Weiterfihrend gibt
die eingeflgte Stimme teilweise an, wo die beworbenen Produkte zu finden sind.
Ein Bespiel hierfur stellt ein TV-Werbespot von Universal Versand (2022) dar. Eine
weibliche Stimme sagt:,, Finden sie ihr schén. Bei Universal.“ Auch bei einer TV-
Werbung von Zalando (2023) ist dies der Fall:,, Entdecke Streetwear bei Zalando.*
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In einigen Werbeinhalten stellt die eingeblendete Stimme das auditive

Hauptelement des Werbespots dar und macht somit die Message des
Werbeelementes aus. Dies ist beispielweise bei einem Werbespot der Marke
Tamaris (2023) der Fall. Eine weibliche Stimme sagt:,, Trust means being able to
let yourself go. Anytime, Anywhere. Tamaris.“ Dasselbe gilt fur einen TV-Spot des
Beauty-Produktherstellers Flaconi (2022):,, Self-care they say, get up early, keep it
tidy, get stuff done, be that girl, eat clean and not too much. Make the bed, breathe
in, breathe out, get enough sleep and always wash your face. Self-care muss gar
nichts, nur guttun. Flaconi, time to care.” Auch Wick (2023) legt in seinem
Werbespot lediglich eine weibliche Stimme Uber die Handlungen der Protagonistin,
welche sagt:,, Spure dir Luft der Arktis, Wick Hustenbonbons mit kihlendem
Menthol.“ Es kann grundsatzlich gesagt werden, dass haufig die Klangfarbe von
Personen des gleichen Geschlechts genutzt wird, die auch im Werbespot gezeigt
wurden, da deutlich mehr weibliche Stimmen in den vorliegenden TV-Werbespots

eingesetzt wurden.

Eine wichtige Erkenntnis der vorliegenden Analyse war au3erdem, dass die Stimme
der gezeigten Charaktere selbst teilweise Uber ihre eigene Darstellung gelegt
wurde. In einem Werbespot von Nike (2015) werden beispielweise die Gedanken
der Protagonistinnen Uber ihre eigenen Handlungen gelegt. Auch Samsung (2023)
und Bulgari (2022) kennzeichnen sich durch eine Hinterlegung der Aktivitaten mit
dem Gesprochenen der weiblichen Charaktere. In manchen Werbespots wird
jedoch weder gesprochen, noch eine Stimme Uber die Darstellung der Charaktere
gelegt. Hier kommt demnach eine musikalische Untermalung als auditives

Hauptelement des Werbeinhaltes zum Einsatz.

Die Mehrheit der analysierten Femvertising-Werbespots zeichnet sich dadurch aus,
dass keine Stimme Uber die Darstellung der Charaktere gelegt wurde. Die
Protagonistinnen sprechen somit selbst und oftmals direkt in die Kamera.
WeiterfUhrend konnte festgestellt werden, dass zwar keine Stimme Uber die
Darstellung der gezeigten Personen gelegt wurde, jedoch spricht sie teilweise direkt

zu den Darstellerinnen.
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7.1.5.2 Sprache der weiblichen Charaktere

Der Anteil der gesprochenen Woérter von gezeigten weiblichen Charakteren weist
grolde Unterschiede auf. Haufig kommen die Darstellerinnen gar nicht zu Wort, da
eine Stimme oder ein Musikstuck Uber ihre Handlungen gelegt wird. Dies ist
beispielsweise in Werbeelementen von Giotto (2023), Renault (2023), Audi (2023)
und Ralph Lauren (2023) der Fall. Wenn die weiblichen Charaktere sprechen sagen
sie oftmals nur ein bis zwei Satze oder sprechen auch den ganzen TV-Werbespot
lang. Wahrend manche Darstellerinnen Uber ihr eigenes Leben sprechen, reden
andere Personen gezielt Uber ihre Erfahrung mit dem beworbenen Produkt und wie
es ihnen persodnlich geholfen hat. Im Rahmen eines Werbespots von Redbull (2023)
erzahlt eine Protagonistin aus ihrem Leben:,, Ich komm aus einer Bildhauerfamilie.
Schon seit Generationen arbeiten wir mit Holz. Mir ist es wichtig den Blick auf die
kleinen Dinge des Lebens zu lenken. Deswegen mach ich grofde Skulpturen daraus.
Mein Getrank: Organics Black Orange. Die Organics von Redbull, natirlich und
erfrischend leicht, einzigartig im Geschmack und Stil. Talent comes naturally. Die
Organics von Redbull.“ Auch in Werbeinhalten der Sparkasse (2023) und Amazon
(2022) sprechen die Protagonistinnen den ganzen TV-Spot lang uber ihre
Lebensgeschichte oder erzahlen von Facetten ihrer Existenz. Das Gesprochene der
Protagonistinnen steht somit im Vordergrund. Im Gegensatz dazu wird in
Werbeelementen von Vichy (2023), A1 (2023) und Heumilch (2023) gezielt Uber das
Produkt selbst und die Vorteile gesprochen, die die vermarktete Ware mit sich
bringt. In manchen TV-Werbespots sprechen weibliche Charaktere gezielt Uber ihre
Handlungen. Dies ist beispielsweise in der MediaMarkt Werbung (2015) der Fall,
indem ein Madchen Uber eine Strategie erzahlt, mit der sie ein Mobiltelefon von
ihren Eltern erlangen mochte und wahrenddessen wendet sie diese zwei
verschiedenen Taktiken an. Auch in Werbeinhalten von Mercedes-Benz (2023) und
Nike (2015) wird die Stimme der weiblichen Charaktere Uber ihre eigenen

Handlungen gelegt.
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Teilweise sprechen die in den Werbespots enthaltenen Charaktere Gber Probleme,

die sie selbst als Frau betreffen. In einem TV-Spot von Vagisan (2023) sagt eine
Sexualtherapeutin:,, Flr Vagisan hab ich mit Frauen Uber Scheidentrockenheit
gesprochen.” Eine Frau erwidert daraufhin:,, Jede Frau macht das mit sich aus, ist
doch verrickt. Die Sexualtherapeutin sagt anschlieBend:,, Genau,
Scheidentrockenheit missen wir nicht aushalten, wir missen uns nur eincremen.”
Eine TV-Werbung von Lancome (2023) zeigt eine Protagonistin, welche dartber
spricht, dass Frauen es Uberall der Welt verdienen, Zugang zu Bildung zu haben.
Weiters zahlt sie Fakten auf, wie beispielsweise, dass weltweit eines von funf
Madchen nicht zur Schule geht, mehr als zwei Drittel aller Menschen, die nicht lesen
und schreiben konnen, Frauen sind und, dass nur 18 Prozent der
FUhrungspositionen von weiblichen Personen besetzt werden. AuRerdem gibt sie
an, dass auch heutzutage in Zeiten des Fortschritts noch immer eine

Lohnungleichheit zwischen Frauen und Mannern existiert.

Auffallend war, dass Femvertising-Werbespots sich durch einen hohen Wortanteil
der gezeigten Personen auszeichnen. Das Gesprochene ist hier also eindeutig von
grolder Wichtigkeit, um die Botschaft des Werbeinhaltes an Rezipient:innen
vermitteln zu kdnnen. So erzahlen Protagonistinnen etwas Uber ihr eigenes Leben
oder zahlen Fakten in Bezug auf Gleichberechtigung oder Stereotype auf. Oftmals

werden sie auRerdem von einer Stimme, welche direkt zu ihnen spricht, interviewt.

7.1.5.3 Musik

Grundsatzlich setzt sich die musikalische Untermalung der TV-Werbespots
uberwiegend aus Hintergrundmusik zusammen. Die Musiktitel unterstreichen
demnach zusatzlich die Message der Werbeinhalte. Ein Grolteil der Melodien, die
im Hintergrund erklingen, sollen eine aufgeweckte, frohliche Atmosphare
bezwecken. In einem Werbespot von Orbit (2023) sorgt der Songtitel ,,Call me
maybe“ der Interpretin Carly Rae Jepsen beispielsweise flir eine positive,
aufgeweckte und fréhliche Stimmung. Raffaelo (2023) nutzt Hintergrundmusik, um
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eine sommerliche Atmosphare zu erzeugen. Auch in anderen Werbeinhalten

werden musikalische Untermalungen dazu genutzt, um die Szenerie des TV-Spots
zu unterstreichen. Borotalco (2023) nutzt beispielsweise schnelle Melodie mit
italienischer Singstimme, um so den Fler der italienischen Stadt zu untermalen. Die
Musik wirkt sehr schnell und rhythmisch und versetzt Zuseher:iinnnen in
Urlaubsstimmung. Anfangs wird das Logo der Marke mit der Unterschrift ,,Eine
Italienische Geschichte® eingeblendet. Auch Giotto (2023) verwendet als
Hintergrundmusik eine schnelle Melodie mit einem italienisch klingenden Fler.
Ralph Lauren (2023) sorgt mit der gewahlten Hintergrundmusik, welche sehr schnell
und rhythmisch wirkt, fir eine passende Atmosphare in Kombination mit der

dargestellten franzdsischen Villa.

Werbungen von den Lebensmittelmarken Heumilch (2023) und Milka (2022) sorgen
mit ihren eingesetzten Melodien fur eine ruhige und entspannte Stimmung. Die
Musik tragt weiterfilhrend zur Emotionalisierung bei, spiegelt groliteils die
Stimmung der gezeigten Charaktere wider und untermalt diese zusatzlich. So
verwendet Nike (2015) Musik, die eine unruhige, aufgeweckte Stimmung vermittelt.
Die Melodie untermalt die unruhige Gefuhlslage der Frauen. Die Musik ist anfangs
lediglich leise im Hintergrund zu héren. Als die Frauen jedoch gefallen an ihren
Aktivitaten finden, wird sie sukzessive lauter und schneller, bis sie schliellich endet,
als eine Darstellerin ihren Marathon erfolgreich beendet. In einem Werbespot der
Sparkasse (2023) wird zuerst eine tragische und betribte Stimmung vermittelt, um
die Emotionen der Protagonistin Anna Nagl zu untermalen. Als sie einen Kredit von
der Bank bekommt wird die Musik jedoch lauter und sorgt fir eine aufgeweckte und
euphorische  Stimmung. Nivea (2022) spiegelt mit der eingesetzten
Hintergrundmusik ebenfalls die Emotionen des weiblichen Hauptcharakters wider.
So wird der von der Protagonistin empfundene Stress anfanglich durch eine
aufgeweckte und gestresste Melodie untermalt. AnschlieRend sorgt die
Hintergrundmusik fur eine lockere, aufgeweckte und fréhliche Stimmung aufgrund

ihrer gewonnenen Energie durch das beworbene Produkt.

TV-Werbungen setzen musikalische Untermalungen auf’erdem ein, um die

besondere Botschaft des Werbeinhaltes zu unterstreichen. So nutzt Drei (2023)
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einen Songtitel von 2 UNLIMITED namens ,,No Limit". Der Song beinhaltet die

Message des Werbespots, dass ein Tarif von Drei keine Limits hat und sorgt fur
eine aufgeweckte, ausgelassene Stimmung. Auch Amazon Prime (2023)
unterstreicht mit dem Musiktitel Bad Reputation-Joan Jett & the Blackhearts die zu
vermittelnde Botschaft des TV-Spots. Es handelt sich dabei um rockige, wilde
Musik. Der Titel und Text ,,I dont give a damn about my reputation” untermalt die
frauenbestarkende Message des Werbespots und die darin enthaltenen starken
weiblichen Charaktere. In einer TV-Werbung von A1 (2023) soll der Songtitel
,,Unstoppable® der Interpretin Sia eine hoffnungsvolle und motivierende Stimmung
erzeugen und somit zusatzlich die Botschaft des Werbespots unterstreichen, dass
Verbraucher:innen mit dem 5G Netz von A1 keinen Grenzen mehr ausgesetzt sind.
In einem TV-Spot von Ferrero Rocher (2023) wird durch die musikalische
Untermalung eine zauberhafte, marchenhafte und vertraumte Stimmung
geschaffen. Die Musik unterstreicht somit die Magie, die Produkte von Ferrero
Rocher in das Osterfest bringen. In einem Werbespot von McDonalds (2022) sorgt
die Protagonistin selbst fur die Musikhinterlegung des Werbespots. Sie singt :,, Oh,
the weather outside is frightful, but the fire is so delightful and since we've no place
to go. Let it snow! Let it snow! Let it snow! Let it snow! Let it snow! Let it snow!” und
unterstreicht somit die weihnachtliche Atmosphare des Werbeelements. Auch flr
einen TV-Spot von Karriere.at (2023) wurde ein selbst entwickelter ,,Song* kreiert,

welcher den Slogan der TV-Werbung beinhaltet.

Vor allem Autowerbespots nutzen Hintergrundmusik, die eine majestatische und
epische Stimmung erzeugen soll, um somit die Exklusivitat der beworbenen
Produkte zu untermalen. Audi (2023) vermittelt beispielsweise eine majestatische
und andachtsvolle Stimmung. Die musikalische Unterlegung soll somit die
Wichtigkeit von Innovation und Fortschritt durch eine epische Atmosphare
untermalen. Dasselbe gilt fur die Automarke Renault (2023). Hier sorgt die gewahlte
Musik ebenfalls fur eine majestatische, aufregende und spannende Stimmung. Das
Produkt wirkt edel, modern und ist nicht fur jedermann gemacht. Zwischendurch
sagt eine Stimme immer wieder das Wort ,,Power®, um die Kraft des Elektroautos

ZU vermitteln.
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Femvertising-Spots nutzen ebenfalls musikalische Hinterlegung, um ihre jeweiligen

expliziten Botschaften zu unterstreichen. Ein frauenférdernder Werbespot von
Mercedes-Benz (2023) setzt anfangs eine Melodie ein, die eine epische,
majestatische und andachtsvolle Stimmung erzeugt. Gegen Ende des Werbespots
singen Kinderstimmen:,, | get what | want, | say what | say.“ Der musikalische
Hintergrund untermalt demnach die ermachtigende Message, dass Frauen in der
Lage sind, in allen Bereichen erfolgreich zu sein und, dass sie ihre Traume und Ziele
verfolgen sollten, unabhangig von sozialen Hintergrinden oder Hindernissen.
Always (2015) nutzt ebenfalls Hintergrundmusik, um seine frauenbestarkenden
Botschaften zu untermalen. Die eingesetzte Melodie vermittelt im ersten Abschnitt
des TV-Spots eine traurige, bedrickende und schwerfallige Stimmung und im
zweiten Abschnitt eine epische, motivierende und hoffnungsvolle Atmosphare. Die
Musik zeigt den Umbruch zwischen den von den Charakteren stereotypisch
dargestellten Handlungen und den Interpretationen der kleinen Madchen, die diese

Stereotype widerlegen sollen.

Musik mit besonderer Botschaft

Aufgeweckte, frohliche Hintergrundmusik

Majestatische, epische Hintergrundmusik

Beruhigende, entspannte Hintergrundmusik

Rockige, wilde Hintergrundmusik

Betriibte, traurige Hintergrundmusik

Abb. 8: Arten der Musikhinterlegung (Eigene Darstellung)

168



St. Polten University of Applied Sciences

digital business iyl
& innovation Ik
7.1.6 Gestaltungsmittel: Handlungsorte, farbliche Gestaltung und

Kameraeinstellungen

7.1.6.1 Handlungsorte und farbliche Gestaltung

Da es sich bei den in den analysierten Werbespots gezeigten Handlungen oftmals
um alltagliche Lebenssituationen der weiblichen Darstellerinnen handelt, wurde die
Wohnung, das Haus oder der Garten von Protagonistinnen am haufigsten als
Handlungsort gewahlt. So wurde in TV-Spots von Iglo (2023), Milka (2022), Lindor
(2023) und Oreo (2023) jeweils das Zuhause der Protagonistinnen als Drehort
gewahlt. Dasselbe gilt fir Werbeinhalte der Marken Universal Versand (2022) und
Nivea (2022). Auch hier befinden sich die weiblichen Charaktere in ihrem eigenen
Zuhause. Dr. Bohm (2023) zeigt als Handlungsort anfangs das Schlafzimmer einer
Darstellerin und anschlie3end die Dr. Bohm Zentrale. In einem TV-Spot von Ferrero
Rocher (2023) spielt sich die gesamte Handlung im Garten der Protagonistin ab.
Weiterfuhrend ereignen sich viele Interaktionen der gezeigten Darstellerinnen auf
der Stralde, beziehungsweise in der Stadt. In TV-Werbespots von Deichmann
(2023), Zalando (2023) und Coca-Cola (2023) befinden sich die gezeigten
Charaktere mitten in einer stadtischen Umgebung. Auch Marken der
Automobilindustrie  wie beispielweise Renault (2023) nutzen vermehrt
unterschiedlichste Stral3en, um ihre Produkte darauf fahren zu lassen. In einer TV-
Werbung des Automobilherstellers Ford (2023) befindet sich das vermarktete Auto

zuerst auf der Stralde und anschliel3end auf einer Fahrbahn in den Bergen.

In einigen Werbeinhalten spielte sich die Handlung in einer Filiale der werbenden
Marke ab. So befindet sich die Protagonistin in einem TV-Spot von Wutscher (2023)
in einer Wutscher Filiale auf der Mariahilferstrafle. Auch McDonalds (2022) zeigt die
Hauptdarstellerin in einer McDonalds Filiale. In einer TV-Werbung von MediaMarkt
(2015) befindet sich die Protagonistin zuerst bei sich zuhause und anschliefend in
einer MediaMarkt Filiale. Amazon (2022) zeigt die dargestellten Charaktere in einer
Lagerhalle des Konzerns. Doch nicht nur Filialen wurden als Handlungsort gewanhlt,

sondern auch Blurogebaude und Firmen. So wurde in Werbespots von Karriere.at
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(2023) und Magnum (2023) ein Blro als Drehort gewahlt. Die Handlung in einem

Werbeinhalt von Remax (2023) spielt sich ebenfalls im eigenen Firmengebaude ab.
Hygieneartikelmarken nutzen als Drehorte vermehrt Produktionsstudios. So wurden
beispielsweise TV-Werbungen von Vichy (2023) und Elmex (2023) jeweils in einem
Studio gedreht.

Auffallend bei den vorliegenden Werbeelementen war aul3erdem, dass sich einige
TV-Spots auf einer Wiese oder in der Natur ereignet haben. In den TV-Werbungen
von ADEG (2023), Redbull (2023) und Heumilch (2023) befinden sich die gezeigten
Protagonistinnen jeweils auf einer Wiese auf dem Land. Der Werbespot von Wick
(2023) spielt sich an einem auliergewohnlichen Platz in der Natur, genauer
genommen in der Antarktis, ab. Raffaelo (2023) zeigt die im TV-Spot enthaltenen
Charaktere an einem See in der Natur. Generell konnte festgestellt werden, dass
hochpreisige Modemarken haufig exklusive Orte fur die Darstellungen der
Protagonistinnen wahlen. So befinden sich die Darstellerinnen in Werbeelementen
der Marken Bulgari (2022) und Ralph Lauren (2023) jeweils in einer prachtvollen
Villa. Kaffeehauser und Bars fungieren ebenfalls teilweise als Handlungsorte.
Charaktere in einem Werbespot von Stiegl (2023) werden in einer Bar gezeigt und

in einer TV-Werbung von Giotto (2023) im duReren Bereich eines Kaffeehauses.

Generell konnte festgestellt werden, dass Femvertising-Werbespots entweder
Produktionsstudios als Handlungsort oder viele unterschiedliche Drehorte
verwenden. In einem TV-Spot von Pantene (2014) werden die weiblichen
Charaktere beispielsweise bei sich zuhause, in einem Buro, in einer Firma, auf der
Stralde und auf einem Spielplatz gezeigt. Auch in einer TV-Werbung von Amazon
Prime (2023) kommen viele verschiedene Handlungsorte vor, wie eine
Bowlinghalle, ein Palast, eine Stralle, ein Wald und ein Blro. Die Marke Barbie
(2015) zeigt ihre Protagonistinnen in einem Hdérsaal, auf einem Ful3ballplatz, in einer
Praxis, in einem Museum, auf einem Flughafen und in einem Kinderzimmer. Im
Gegensatz dazu wurde vermehrt auf einen neutralen Drehort gesetzt. So befindet
sich der Handlungsort eines TV-Werbespots von Always (2015) in einem Studio.
Auch die Hygieneartikelmarken Dove (2015) und Lancome (2023) zeigen die in den

jeweiligen Werbespots enthaltenen Protagonistinnen in einem Produktionsstudio.
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In Bezug auf die farbliche Gestaltung der in der Analyse vorliegenden TV-

Werbungen konnte festgestellt werden, dass ein Groliteil der Werbespots keine
herausstechenden farblichen Gestaltungelemente beinhalten. Dies ist unter
anderem darauf zurlckzufuhren, dass sich die meisten TV-Spots in alltaglichen
Lebensbereichen der Charaktere abspielen. Dennoch konnten in vereinzelten
Werbespots besondere farbliche Gestaltungselemente herauskristallisiert werden.
Ralph Lauren (2014) und Dove (2015) zeichnen sich durch einen ganzlich in
schwarz-weil} gehaltenen Werbespot aus. In einem Werbeinhalt von Barbie (2015)
werden pinke Farbelemente jeweils am Anfang und am Ende des TV-Spots
eingesetzt. Auch die Marke Always (2015) wahlt im Rahmen ihres Werbespots
einen blauen Hintergrund. Raffaelo (2023) setzt hingegen auf viele weil}e Farbtone
und Ralph Lauren (2023) auf blaue und weil3e Farbakzente. In einem TV-Spot von
Mon Cheri (2023) wurde eine besondere farbliche Gestaltung fur das Setting des
Handlungsortes gewahlt, da eine sehr einheitliche Farbstruktur vorhanden ist. Die
darin enthaltenen Farben Weil}, Schwarz und Rot spiegeln in diesem Fall die
Verpackung des Produkts wider. Auch bei einer TV-Werbung von Wutscher (2023)
ist anfangs eine normal ausgeleuchtete Filiale zu sehen. Nachdem die Protagonistin
jedoch ihre neue Brille aufgesetzt und zu tanzen begonnen hat, ist die Filiale dunkel
und ein grelles, blaues Diskolicht scheint von der Decke. Magnum (2023) setzt
ebenfalls auf eine besondere farbliche Gestaltung des Handlungsortes. Sowohl der
Raum und die darin enthaltenen Gegenstande, als auch die Kleidung der Frau
haben alle dasselbe Muster mit denselben Farben darauf. In einem Werbespot der
Sparkasse (2023) werden klnstlerische, gemalte Elemente verwendet, da der

Werbeinhalt von einer kiinstlichen Intelligenz erschaffen wurde.

7.1.6.2 Kameraeinstellungen und Perspektiven

Grundsatzlich konnte auf Basis der vorliegenden Analyse festgestellt werden, dass
die am haufigsten verwendeten Kameraeinstellungen die Halbnahe-, die Halbtotale-
und die Nahe-Einstellung darstellen. Weiters wurde vermehrt auf Detailaufnahmen
gesetzt, um vor allem die beworbenen Produkte und wichtige Handlungsaspekte
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hervorzuheben. TV-Werbungen von Lebensmittelmarken stechen dabei besonders

hervor. In einem Werbespot der Marke Stiegl (2023) werden beispielsweise
Detailaufnahmen verwendet, um ein Glas Bier auf der Bartheke zu zeigen. In einer
TV-Werbung von Redbull (2023) wird ebenfalls detailliert dargestellt, wie die Hand
der Protagonistin eine Redbull Dose auf einen Tisch stellt. Wick (2023) nutzt
Detailaufnahmen, um das beworbene Produkt hervorzuheben, indem sowohl die
Verpackung, als auch die Einnahme des Bonbons gefilmt wird. Im Rahmen eines
TV-Werbespots von Lindor (2023) werden ebenfalls detaillierte Aufnahmen der
vermarkteten Ware verwendet, als die Protagonistin eine Lindor Kugel 6ffnet und

die Verpackung des Produkts anschliel3end auf einem Tisch stehend gezeigt wird.

Die Halbtotale- und Halbnahe-Einstellung wird vermehrt in Interview-Situationen
genutzt. So werden in einem TV-Werbespot von Always (2015) Personen
unterschiedlichen Geschlechts und Altersgruppen vor der Kamera dazu
aufgefordert, Handlungen ,,wie ein Madchen® durchzufiihren. Wahrend der
Ausflhrung ihrer Tatigkeiten wird dabei die Halbtotale- und Halbnahe-Einstellung
eingesetzt. Amazon (2022) interviewt verschiedene Mitarbeiterinnen, welche dabei
jeweils von der Hufte aufwarts gefiimt werden. Die Halbnahe-Einstellung kam
jedoch ebenfalls in Werbeinhalten vor, die keine Interviewsituationen beinhalten.
MediaMarkt (2015) zeigt beispielsweise ein Madchen, welches zusammen mit ihrer
Mutter in der Kuche steht. In einem Werbespot von Bipa (2022) wird eine Frau
dargestellt, welche ihren Mann aus dem Badezimmer schickt und sich anschliel3end
umzieht. Von Nah- und GroRaufnahmen wird hauptsachlich Gebrauch gemacht, um
die Emotionen der Charaktere zu zeigen. In einem TV-Spot von Orbit (2023) sieht
eine Darstellerin ihre Freundin lachelnd an, bevor sie die Frau daraufhin kusst. In
Werbeinhalten von Nivea (2022) und ADEG (2023) lacheln die Protagonistinnen
jeweils direkt in die Kamera. Die Totale- und Supertotale-Einstellung wird
hauptsachlich genutzt, um Gebaude oder Teile von Stadten zu filmen. In einem
Werbespot von Coca-Cola (2023) wird beispielsweis eine Superheldenzentrale
dargestellt, auf die die Protagonistin zugeht. McDonalds (2022) nutzt die
Supertotale-Einstellung ebenfalls, um die McDonalds Filiale zu zeigen. In einer TV-
Werbung von Borotalco (2023) wird eine italienische Stadt gefilmt. Die
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Automobilbranche sticht ebenfalls durch wiederholte Supertotale-Aufnahmen

hervor. Renault (2023) nutzt sehr viele weitlaufige Kameraperspektiven, indem das
beworbene Auto durch eine Stadt fahrend und anschlieend auf einer
Wastenstralte gezeigt wird. Land Rover (2022) stellt anfangs eine Berglandschaft

und anschlieend einen Staudamm dar, auf den das Auto zufahrt.

7.1.7 Kommerzielle Aspekte in Zusammenhang mit
frauenfordernden Botschaften

In Bezug auf die kommerziellen Aspekte von Werbespots im Zusammenhang mit
frauenférdernden Botschaften konnte festgestellt werden, dass in keinem einzigen
Werbeinhalt der vorliegenden Analyse feministische oder frauenbestarkende Texte

und/oder Logos auf die beworbenen Produkte gedruckt waren.

Generell konnte jedoch erkannt werden, dass sowohl traditionelle Werbespots, als
auch frauenférdernde Femvertising-Werbeinhalte weibliche Charaktere haufig als
selbstbewusst und stark darstellen. So zeigt ein TV-Spot von Audi (2023) eine
offensichtlich erfolgreiche Journalistin, Autorin und Moderatorin, welche in ein
modernes Auto steigt und wahrenddessen bei ihrer arbeitenden Tatigkeit auf dem
Computer gezeigt wird. Die Protagonistin wirkt dabei selbstbewusst, ehrgeizig und
konzentriert. Auch A1 (2023) hebt eine Frau als besonders modern und klug hervor,
da sie zusammen mit einem mannlichen Charakter vergleichsweise in denselben
Situationen dargestellt wird und im Vergleich zu ihrem mannlichen Werbepartner
mehr Erfolg in ihrem Tun hat. Die Protagonistin wirkt dabei selbstbewusst,
entspannt und glucklich. Ein Femvertising-Werbespot der Sparkasse (2023) zeigt
Anna Nagl, die erzahlt, wie sie ihre Angste und Zweifel Gberwunden hat, um ihr
eigenes Unternehmen zu grinden und als erste Frau einen Kredit dieser Art flir ein
Gasthaus von der Sparkasse erhalten hat. Die Protagonistin wird als stark,
selbstbewusst und unabhangig dargestellt, da sie es als eine vor 200 Jahren
lebende Frau erstmals geschafft hat, einen Kredit zu bekommen und anschlie3end
ein erfolgreiches Gasthaus zu flihren, obwohl dies damals nicht tblich war. Auch in
einem Femvertisement von Always (2023) zeigt die Protagonistin, dass sie trotz
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ihrer Periode ihre Leidenschaft, das Eiskunstlaufen, ausiben kann. Der Werbespot

zeigt verschiedene Szenen, in der die Frauen aktiv und selbstbewusst dargestellt
wird. Eine TV-Werbung von Amazon Prime (2023) beinhaltet die Darstellung
verschiedener weiblicher Charaktere aus unterschiedlichen Filmen und Serien. Es
soll somit die Starke von Frauen in verschiedenen Lebenssituationen gezeigt
werden. Die Darstellerinnen wirken alle mutig, aggressiv, ehrgeizig, selbstbewusst

und glucklich.

Doch nicht nur Frauen, auch Madchen werden sowohl in traditionellen, als auch
frauenbestarkenden Werbespots als selbstbewusst und stark dargestellt.
MediaMarkt (2015) zeigt beispielsweise ein Madchen, welches strategisch vorgeht,
um zu erreichen, dass ihre Eltern ihr ein neues Handy kaufen. Das Madchen wird
dabei als besonders selbstbewusst und klug inszeniert. In einem TV-Spot von
Barbie (2015) stellen sich verschiedene Madchen fiktiv selbst wahrend des Barbie
Spielens in unterschiedlichen Berufen vor. Die Darstellerinnen wirken alle sehr

selbstbewusst, ehrgeizig und stark.

Anhand der vorliegenden Analyse konnte ebenfalls festgestellt werden, dass durch
die Handlungen und/oder die Message des Werbespots oftmals aktiv gegen
stereotype  werbliche Rollenbilder und unrealistische Schdnheitsideale
vorgegangen wird. Dies ist in allen Femvertising-Werbespots, aber auch in
zahlreichen traditionellen Werbeelementen der Fall. So bedient ein Mann in einem
TV-Spot von Mon Cheri (2023) eine elegant gekleidete Frau und nicht umgekehrt.
Auch in einer TV-Werbung von Giotto (2023) nehmen die Protagonistinnen
eindeutig eine starke Rolle ein. Weiterfuhrend weisen die analysierten Werbeinhalte
vermehrt Frauen in einer beruflichen Umgebung auf. In einem Werbespot von
Redbull (2023) wird die Protagonistin beispielsweise in einem sonst eher als
mannlich angesehenen Beruf gezeigt. Dr. Bohm (2023) und Elmex (2023) stellen
Frauen als fachkundige Arztinnen dar. Weiterfilhrend lieRen sich vereinzelt
Werbeelemente identifizieren, die mit ihrem Inhalt gegen ein traditionelles
Familienbild vorgehen. So zeigt Orbit (2023) zwei Frauen, welche offenbar aufgrund
eines Kusses auf romantische Art und Weise miteinander verbunden sind. TV-

Werbeinhalte beschaftigen sich aullerdem mit Problemen, die ausschliel3lich
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weibliche Verbraucherinnen betreffen. In einem TV-Spot Vagisan (2023) reden

Frauen offen Uber ein in der Gesellschaft oft als Tabu behandeltes Thema, welches
lediglich weibliche Personen betrifft. Vichy (2023) greift in einem Werbespot
ebenfalls Probleme auf, die vor allem Frauen in den Wechseljahren betreffen. Auch
Femvertising-Werbespots gehen aktiv gegen stereotype werbliche Rollenbilder und
unrealistische Schonheitsideale vor. In einem Werbespot von Panetene (2014)
werden Frauen beispielsweise dazu bestarkt, endlich das zu machen, was sie
wirklich wollen. Eine TV-Werbung von Dove (2015) zeigt die Unsicherheiten und die
selbstkritische Denkweise von Madchen auf und spricht sich deshalb gegen
unrealistische Schonheitsideale aus. Der am internationalen Frauentag
veroffentlichte TV-Spot von Ford (2023) feiert die bedeutende Rolle, die Frauen bei

der Entwicklung des modernen Automobils gespielt haben.

Eine weitere wichtige Erkenntnis dieser Analyse war, dass feministische
Botschaften und Werte in vielen Femvertising-Werbespots durchaus mit dem Logo
der Marke abgebildet werden. In einer TV-Werbung von Vagisan (2023) wird der
Slogan ,,Millionen Frauen vertrauen® visuell und auditiv ausgespielt und in
Kombination mit dem Produkt und dem Logo der Marke gezeigt. Vichy (2023) bildet
die vermarktete Ware in Kombination mit dem ,,gofeminin Health“ Logo ab, welches
impliziert, dass 97 Prozent der Frauen dieses Produkt weiterempfehlen. Barbie
(2015) zeigt die frauenbestarkende Botschaft ,,You can be Anything® in weilRer
Schrift auf einem pinken Hintergrund visuell am Ende des Werbespots zusammen
mit dem Logo der Marke ,,Barbie“. In einem TV-Werbespot von Dove (2015) wird
der Slogan ,lLets change one thing. How out girls see themselves und
darauffolgend gleich das Logo der Marke Dove am Ende des Werbeinhaltes
eingeblendet. Weiters wird das Unternehmenslogo anschlieRend mit dem visuellen
Textelement ,,self-esteem project” gezeigt. Auch der Damenhygieneartikelhersteller
Always (2023) bildet eine ermachtigende Botschaft visuell ab, welche anschlieRend
auditiv untermalt wird. Die Verpackung samt dem Logo der Marke werden in
Kombination mit der Botschaft ,,Schreib die Regeln neu” gezeigt. Mercedes-Benz
(2023) bildet ebenfalls eine frauenbestarkende Botschaft ab, welche zuséatzlich

auditiv untermalt wird. Zwei der dargestellten Madchen sagen:,, | want to be one of
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many.” AnschlieRend wird der Slogan nochmals in weiller Schrift vor einem

schwarzen Hintergrund eingeblendet. Im Rahmen eines TV-Werbespots der
Beautymarke Lancome (2023) wird das Programm ,#WriteYourFuture® fir die
Bekampfung von Ungleichheit durch Bildung visuell in Kombination mit dem Lacome

Logo gezeigt.

7.2 Interpretation der Ergebnisse

Durch die vorliegende Analyse konnte festgestellt werden, dass sich die
Rollenbilder von Frauen in Werbespots, in welchen weibliche Charaktere als
Protagonistinnen fungieren, durchaus ausdifferenziert haben und unterschiedliche
Facetten aufweisen. Die starke, unabhangige und moderne Frau kommt auch ohne
zusatzliche Charaktere aus. Sie folgt nicht mehr den stereotypen eingeengten
Handlungsmustern von klischeehaften TV-Werbungen, sondern wird bei vielen
unterschiedlichen Aktivitaten gezeigt. Die moderne Frau arbeitet, flhrt
verschiedenste Hobbies aus und redet offen Uber Probleme, die sie und ihr
Geschlecht betreffen. So wird in einer TV-Werbung von Vagisan (2023) Uber die in
der Gesellschaft haufig als Tabu-Thema angesehene Scheidentrockenheit von
weiblichen Personen gesprochen und in einem Werbespot von Always uber die
Ausfuhrung einer sportlichen Aktivitat trotz des Daseins der Periode. Die moderne
Frau hat gewisse Anspruche, die sie inrem Umfeld aktiv mitteilt und prasentiert sich
dabei als selbstbewusst und glticklich. Die Protagonistinnen sind parallel gezeigten
mannlichen Charakteren oftmals Uberlegen und helfen ihnen dabei, ihre
Lebensqualitat durch ihren Einfallsreichtum zu steigern. Das Rollenbild der
lebensfrohen Frau zeichnet sich durch ihr positives Auftreten aus. Sie hat Spal an
den Aktivitaten, die sie durchfiuihrt und geniefdt ihr Leben in vollen Zigen. Weibliche
Charaktere in der Hygieneartikelbranche gehen beispielsweise nach der Arbeit mit
ihren Freundinnen in einen Club oder laufen durch die Stadt und umarmen dabei
verschiedenste Personen. Die Modebranche zeichnet sich ebenfalls durch eine

vermehrte Darstellung von glicklichen und aufgeweckten Darstellerinnen aus,
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welche eine schone Zeit mit Freundinnen oder sich selbst in einer Wohnung oder

einer Villa verbringen. Die Rolle der frechen und vorlauten Frau hat stets eine
passende Antwort parat und wirkt aul3erst schlagfertig. In Werbespots von Nasivin
(2023) und Stiegl (2023) stechen die Protagonistinnen beispielsweise durch ihre
schnell paraten Argumentationen auf eine Aussage von ihrem mannlichen
Gegenuber hervor. Darstellerinnen werden auflerdem teilweise auf eine amusante
Art und Weise als frech hingestellt. Dies ist bei einem TV-Spot von MediaMarkt der
Fall, indem ein Madchen seine Eltern anhand einer taktischen Vorgehensweise so

manipuliert, dass sie ihr schlief3lich ein neues Mobiltelefon kaufen.

Protagonistinnen in einem beruflichen Umfeld wurden ebenfalls vermehrt gezeigt.
Die dargestellten Charaktere werden dabei entweder als fachkundige Arztinnen und
Expertinnen oder in einem Buro als Arbeitskraft dargestellt. Sie wirken in ihrer
Tatigkeit sehr kompetent, professionell und ehrgeizig. WeiterfiUhrend helfen sie in
ihrer Rolle als Fachkraft anderen Darstellerinnen mithilfe der beworbenen Produkte
dabei ihre Probleme zu I6sen. In einem Werbeinhalt von Dr. B6hm (2023) verhilft
eine Arztin einer Frau dabei, wieder Durchschlafen zu kdnnen, indem sie ihr das

vermarktete Medikament empfiehlt und auf3erdem seine Wirkung erklart.

Die Genielerin tritt Uberwiegend in der Lebensmittelbranche auf. Sie strahlt eine
ruhige und entspannte Atmosphare aus. Die Darstellerinnen befinden sich
beispielsweise auf dem Sofa oder auf einem Steg an einem See und genielen
dabei eine slfRe Leckerei. Die elegante Frau wird haufig in Rahmen von als exklusiv
angepriesenen Produkten eingesetzt und zeichnet sich durch schicke
Kleidungsstlcke und ein anmutiges Auftreten aus. Vor allem hdherpreisige Auto-

und Modemarken setzten dieses Rollenbild vermehrt ein.

Die Rolle der mutigen Frau wagt sich tapfer in verschiedene Situationen und
bewahrt dabei stets ihre Courage. Sie zeigt sich wagemutig und kennt dabei keine
Angste oder Zweifel. In einem TV-Spot von Coca-Cola (2023) beweist die
Protagonistin groflen Mut, indem sie durch ein Portal schreitet, welches durch die
Offnung einer Coca-Cola Dose abrupt auftaucht. Karriere.at (2023) zeigt wiederum

eine Frau, die sich voller Hoffnung und Zuversicht zu einem Vorstellungsgesprach
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begibt und anschlieRend die gewlnschte Arbeitsstelle erlangt. In einem Werbespot

von Land Rover (2022) wird die professionelle Renn-, Prazisions- und Stuntfahrerin
Jessica Hawkins vorgestellt, die sich der Land Rover ,,Spillway“-Challenge stellt.
Sie fahrt mit einem Range Rover einen Uberfluteten Staudamm hinauf und hat dabei
durchaus Respekt vor der Situation, in die sie sich gleich begibt. Trotz des steilen
Abhangs und des rauschenden Wassers schafft die Protagonistin es jedoch, diese
Herausforderung zu meistern. Die Darstellung der asthetischen Frauenrolle ist zwar
stets in vereinzelten Werbeinhalten vorhanden, allerdings wird von einer stark
sexualisierenden Visualisierung grundsatzlich abgesehen. Weibliche Charaktere
werden demnach nicht mehr leicht bekleidet oder in einer aufreizenden Position

gezeigt, sondern auf eine stilvolle Art und Weise inszeniert.

Eine Uberraschende Erkenntnis der vorliegenden Analyse war, dass
frauenfordernde beziehungsweise feministische Botschaften auf kein einziges
Produkt gedruckt wurden. Dies war weder in Femvertising-Werbespots, noch in
traditionellen Werbeinhalten der Fall. Es konnte jedoch festgestellt werden, dass
viele Marken ihre jeweiligen Logos in Kombination mit frauenfordernden
Botschaften im Rahmen einer TV-Werbung zeigen. Diese Art der Inszenierung ist
branchenitbergreifend vorhanden und kommt fast ausschlieBlich in
Werbeelementen vor, die als Femvertisement kategorisiert werden konnen, da sie
die Ermachtigung von Frauen oder den Abbau von unrealistischen
Schonheitsidealen in Absicht haben. Ein als traditionell angesehener Werbeinhalt
von Vagisan (2023), welcher auf dem TV-Sender ,,Sixx"“ ausgestrahlt wurde, zeigt
beispielsweise den Slogan ,,Millionen Frauen vertrauen® in Kombination mit dem
Produkt und dem Logo der Marke. Auch Femvertising-Werbespots von Mercedes-
Benz (2023) und Always (2015) bilden die Logos ihres Unternehmens im
Zusammenhang mit frauenférdernden Botschaften ab. Auffallend war jedoch, dass
die meisten feministischen Messages lediglich visuell, ganzlich ohne auditive

Untermalung, eingeblendet wurden.

Eine weitere wichtige Erkenntnis der vorliegenden Analyse stellt die Tatsache dar,
dass auch als traditionell angesehene Werbespots weibliche Charaktere

zunehmend als unabhangig und selbstbewusst darstellen. Frauen werden in der
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Lebensmittelbranche nicht mehr ausschliel3lich in der sogenannten ,,Familienidylle”

oder in einer Partnerschaft gezeigt, sondern treten als eigenstandige Individuen auf,
die ihr Leben in vollen Zigen genielRen. Es kann somit festgestellt werden, dass
sowohl Femvertising-Werbespots, als auch traditionelle Werbeelemente vermehrt
auf klischeehafte Rollenbilder verzichten und stattdessen auf eine moderne
Inszenierung von weiblichen Protagonistinnen setzen. Die Ausgestaltung der
Rollenbilder, ihre dargestellten Handlungen und ihre Bedurfnisse haben dabei viele
Facetten. So werden Darstellerinnen beispielweise in von der Gesellschaft eher als
mannlich angesehenen Berufen und als unabhangige Karrierefrau gezeigt sowie bei
ihrer arbeitenden Tatigkeit als ,,Chefin“ dargestellt. Weiterfuhrend werden Frauen
als moderne Trendsetterinnen  prasentiet oder geniefen etwaige

Freizeitaktivitaten.

7.3 Ableitung von Hypothesen

Auf Basis des zuvor durchgeflhrten Forschungsprozesses und den daraus
erhaltenen Erkenntnissen werden nun Hypothesen aufgestellt. Es liel3 sich anhand
der insgesamt 60 analysierten TV-Werbespots feststellen, dass sowohl
Femvertising-Werbeinhalte, als auch traditionelle Werbespots Frauen zunehmend
als starke, unabhangige Individuen darstellen, welche unterschiedlichsten
Tatigkeiten nachgehen. Wahrend die lebensfrone Frau ungehemmt ihren
Leidenschaften nachgeht und verschiedenste Freizeitaktivitaten ausflhrt,
konzentriert sich die Karrierefrau auf ihren beruflichen Erfolg oder hilft anderen
Charakteren durch ihr fachkundiges Wissen bei der Losung ihrer Probleme. Dies ist
beispielsweise in Werbeinhalten von Elmex (2023) und Vichy (2023) der Fall. In
einem TV-Werbespot von Borotalco (2023) lauft eine Frau nach der Nutzung des
beworbenen Produkts glicklich und aufgeweckt durch die Stadt. Weibliche
Darstellerinnen weisen auflerdem ein hohes Selbstbewusstsein und Wissen
gegenuber mannlichen Charakteren auf. Aufgrund dieser gewonnenen

Erkenntnisse kann folgende Fallhypothese 1 aufgestellt werden:
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Hypothese 1: Sowohl als Femvertisements eingestufte Werbeinhalte, als auch

traditionelle Werbeinhalte setzen vermehrt auf eine moderne und selbstbewusste

Darstellung von weiblichen Protagonistinnen.

Des Weiteren liel sich durch das vorliegende Material beobachten, dass auch
traditionelle Werbespots der Hygieneartikel-, Mode- und Automobilbranche
vermehrt Frauen als Protagonistinnen einsetzen, um ihre Produkte zu bewerben.
Dabei werden weibliche Charaktere jedoch nicht auf eine verflhrerische oder
erotische Art und Weise dargestellt, sondern als emanzipierte Individuen. TV-
Werbungen gehen durch ihre inszenierten Handlungen und/oder die Message des
Werbespots oftmals aktiv gegen stereotype werbliche Rollenbilder vor. Wahrend
dies bei allen Femvertising-Werbespots der vorliegenden Analyse der Fall war, liel3
sich erkennen, dass auch traditionelle TV-Spots oftmals versuchen, klischeehafte
Darstellung von weiblichen Charakteren durch selbstbewusste und unabhangige
Protagonistinnen zu ersetzen sowie geschlechtsspezifische Stereotype
umzukehren. In einem Werbespot von A1 (2023) hat die Protagonistin beispielweise
alles unter Kontrolle, anders als der gezeigte mannliche Charakter. Sie erklart dem
Darsteller gegen Ende des TV-Spots, wie auch er zu einer besseren
Internetverbindung gelangen kann. Die Frau ist dem Mann demnach technisch
uberlegen. Die Automarke Renault (2023) wirbt mit einer Darstellerin, die ebenfalls
fortschrittlicher als andere Menschen in einer Stadt ist, da diese auf Pferden reiten,
wahrend sie ein Elektroauto fahrt. Bipa (2022) zeigt eine Frau in verschiedenen
Situationen ihres alltaglichen Lebens. So wird sie sowohl mit ihrer Familie, als auch
bei einer beruflichen Tatigkeit und beim anschlieRenden Feiern in einem Club mit
Freundinnen dargestellt. Auf Basis dieser Beobachtungen koénnen folgende

Hypothesen 2 und 3 konstruiert werden:

Hypothese 2: Wenn TV-Werbespots der Hygieneartikel- und Automobilbranche
eine weibliche Protagonistin zeigen, wird zunehmend von veralteten Rollenbildern,
wie der Mutterrolle und der sexualisierten Frau, Abstand genommen.

Hypothese 3: Auch als typisch mannlich angesehene Produkte, wie beispielsweise
Automobile und Elektronikwaren werden zunehmend mit starken weiblichen

Charakteren beworben.
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Grundsatzlich konnte festgestellt werden, dass im Rahmen von Femvertising-

Werbespots die zu vermitteInde Message und nicht die Vermarktung von Produkten
im Vordergrund steht. Traditionelle Werbeinhalte zeichnen sich dagegen durch
eine sichtbare Inszenierung der beworbenen Waren aus. Die Produkte werden
demnach auffallend oft oder auch die ganze Zeit gezeigt. Die dargestellte Handlung
wird somit haufig um die beworbene Ware kreiert. In TV-Spots von Redbull (2023),
Magnum (2023) und Deichmann (2023) wird das vermarktete Produkt insgesamt
funfmal gezeigt. In einer TV-Werbung von Audi (2023) wird das beworbene
Automodell neunmal in unterschiedlichen Perspektiven dargestellt. Samsung
(2023) zeigt das vermarktete Smartphone insgesamt siebenmal. Es ist demnach
erkennbar, dass ein Groldteil der analysierten traditionellen Werbespots eine
sichtbare Inszenierung der jeweiligen beworbenen Ware aufweisen. In
Femvertising-Werbeelementen wird entweder gar kein Produkt vermarktet oder es
ist kaum erkennbar, fir was grundsatzlich geworben wird. Das Logo der jeweiligen
Marke tritt dabei lediglich am Anfang und am Ende oder nur am Ende der TV-
Werbungen auf. In einem Femvertisement von Dove (2015) wird das Markenlogo
einmal am Ende des Werbespots eingeblendet. Im Rahmen eines TV-Spots von
Nike (2015) tritt das Logo des Unternehmens ebenfalls lediglich einmal am Ende
des Werbeelements auf. In einem Femvertising-Werbespot von Lancome (2023)
wird das Unternehmenslogo zwar die ganze Zeit an der linken, oberen Ecke des
Bildschirms gezeigt und tritt einmal extra am Ende des Werbespots auf, es wird
jedoch dennoch kein bestimmtes Produkt beworben. Amazon (2022) blendet das
Logo des Konzerns zweimal am Anfang und am Ende des Werbespots ein. Es
werden dennoch keinerlei angebotenen Waren des Unternehmens vermarktet.

Aufgrund dieser Erkenntnisse lautet Hypothese 4 folgendermalien:

Hypothese 4: Je mehr ein Werbeinhalt auf die Vermittlung von frauenbestarkenden
Botschaften abzielt und demnach als Femvertising-Werbespot eingeordnet werden
kann, desto weniger steht die Marke selbst oder die angebotenen Produkte des

jeweiligen Unternehmens im Vordergrund.
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7.4 Beantwortung der Forschungsfragen

Es kénnen demnach, basierend auf den zusammengefiihrten Erkenntnissen der
vorliegenden Analyse, in welcher sowohl Femvertising-Werbespots, als auch
traditionelle TV-Werbungen, welche starke weibliche Protagonistinnen aufweisen,
berucksichtigt werden, folgende Forschungsfragen im Rahmen dieser Masterarbeit

beantwortet werden:

FF1: Welche unterschiedlichen Rollenbilder sind in Bezug auf als stark und
unabhangig inszenierte weibliche Protagonistinnen in TV-Werbespots aus den
Jahren 2014 und 2015 sowie 2022 und 2023 feststellbar?

Es konnte auf Basis der vorliegenden Werbespots festgestellt werden, dass sich im
Rahmen von Werbeinhalten mit als unabhangig inszenierten weiblichen
Protagonistinnen einige unterschiedliche Rollenbilder herauskristallisieren lassen.
Diese ausdifferenzierten Rollen von Frauen in TV-Werbungen weisen jeweils
verschiedene Facetten und Merkmale in Bezug auf ihre dargestellten Handlungen
und ihr Auftreten auf. Das am haufigsten auftretende Rollenbild ist dabei die
unabhangige, starke und moderne Frau. Protagonistinnen, welche sich durch
dieses Leitbild ausweisen, zeichnen sich durch ein selbstbewusstes Auftreten aus.
Sie werden dabei in unterschiedlichsten Situationen gezeigt. So werden Frauen mit
einer Kettensage bei der Bearbeitung einer Skulptur aus Holz, beim Eiskunstlauf
oder bei diversen Freizeitaktivitaten zusammen mit Freundinnen dargestellt. Die
Protagonistinnen werden aullerdem teilweise in einem als mannlich angesehenen
Milieu inszeniert, indem sie als Kampfer:iinnen oder Rennfahrer:innen auftreten.
Frauen in einem beruflichen Umfeld wurden ebenfalls vermehrt gezeigt. Es kann
demnach festgestellt werden, dass das Rollenbild der Karrierefrau und Expertin
fortlaufend in der Werbebranche eingesetzt wird. Frauen in der Arbeitswelt werden
unter anderem als fachkundige Arztinnen dargestellt, welche stets eine Ldsung fiir

die gesundheitlichen Probleme anderer Charaktere parat haben. Weiterfihrend
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sind Protagonistinnen als ehrgeizige Individuen zu beobachten, die ihren

beruflichen Erfolg stets im Auge haben. Es wird auRerdem ein Augenmerk auf die
zu erreichende Balance zwischen Arbeit, Familie und Freizeit gelegt. Das Rollenbild
der lebensfrohen Frau zeichnet sich durch glickliche und gelassene Charaktere
aus, die ihre dargestellten Handlungen sichtlich geniel3en und Spal® daran haben.
Die Protagonistinnen werden im Rahmen dieser Rolle dabei gezeigt, wie sie eine
schone Zeit mit sich selbst oder zusammen mit einer Freundin bei sich zuhause, in
der Natur sowie an extravaganten Orten verbringen. Weitefihrend werden die
Darstellerinnen beispielsweise auch bei ausgelassenen Tanzeinlagen dargestellt.
Die Genielderin stellt ein weiteres Rollenbild dar, welches im Rahmen der
vorliegenden Analyse vermehrt vorkam. Weibliche Charaktere werden hier beim
Konsum diverser Lebensmittel, vor allem StRwaren gezeigt, die ihnen sichtlich gut
schmecken. Wenn das &uRere Erscheinungsbild von Protagonistinnen im
Vordergrund steht, werden Darstellerinnen auf eine asthetische Art und Weise
inszeniert. Es lieBen sich demnach keine sexualisierenden oder erotischen

Darstellungen von Frauen erkennen.

FF2: Inwiefern |asst sich das auf’ere Erscheinungsbild der weiblichen Charaktere

in Werbespots generalisieren?

Die im Rahmen des theoretischen Hintergrundes nachweisliche Makellosigkeit und
Schlankheit weiblicher Charaktere in der TV-Werbung kann in diesem Fall bestatigt
werden. Es konnte auf Basis der vorliegenden TV-Werbespots festgestellt werden,
dass sich alle weiblichen Charaktere durch ein attraktives, gepflegtes aulieres
Erscheinungsbild ausweisen. Nahezu alle Darstellerinnen sind wenig bis gar nicht
geschminkt und haben makellos reine Haut. Das Korperbild der Protagonistinnen
ist Uberwiegend schlank und sportlich. Lediglich vereinzelt ist eine Frau mit
korpulenterer Figur zu sehen. Wird der Fokus auf die Kleidung der gezeigten
weiblichen Charaktere gelegt, lasst sich erkennen, dass die meisten Darstellerinnen
Alltagskleidung tragen, da sie sich in alltédglichen Lebenssituationen befinden. In fast

allen Werbespots stimmt das auRere Erscheinungsbild mit der gezeigten Tatigkeit
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der weiblichen Charaktere Uberein. So wird eine Frau in Arbeitskleidung gezeigt,

welche offensichtlich mit ihrer Handlung in einer Holzwerkstatt zusammenhangt.
Weiterflhrend werden Arztinnen jeweils in weilRen Kitteln dargestellt.
Protagonistinnen, die flr exklusive oder hoherpreisige Produkte werben, zeichnen
sich oftmals durch elegante Outfits aus. Als selbstbewusst inszenierte Charaktere
tragen vermehrt moderne Kleidung in auffallenden, knalligen Farben. Es gibt
lediglich einzelne Ausnahmen, in denen die gewahlten Kleidungsstlucke der
Protagonistinnen willkirlich erscheinen. So sind Frauen beispielsweise auffallig
elegant gekleidet, obwohl sie lediglich in einem Kaffeehaus sitzen oder tragen

sommerliche Klamotten, wahrend sie sich in einer winterlichen Umgebung befinden.

FF3: Inwiefern sind Typen fur die Branchen Lebensmittel, Technologie, Automobil,
Hygieneartikel, Medikamente und ahnliches, Freizeitprodukte und der

Modeindustrie erkennbar?

Vor allem in der Lebensmittel- und Modebranche sind fast ausschlieRlich auffallend
attraktive und schlanke Frauen zu sehen. Protagonistinnen in Werbeinhalten der
Modebranche haben bis auf vereinzelte Ausnahmen eine sehr schlanke Figur.
Teilweise sind die gezeigten Darstellerinnen dieser Branche dezent geschminkt.
Weibliche Charaktere in Werbeelementen der Lebensmittelbranche weisen sich
entweder durch sichtbar aufgetragenes Make-Up oder eine hohe Naturlichkeit aus.
Die Kleidungsstlucke der Frauen sind dabei einerseits sehr schlicht und unauffallig,
anderseits jedoch teilweise auch besonders modern und hervorstechend. In Bezug
auf die Modebranche tragen weibliche Charaktere ausschlieRlich die im Rahmen
des Werbeinhalts beworbenen Produkte, beziehungsweise sind die vermarkteten
Modeartikel ein fester Bestandteil ihres Outfits. Die Hygieneartikelbranche zeichnet
sich Uberraschenderweise durch ein vermehrt naturliches Erscheinungsbild der
dargestellten Charaktere aus. Die Haut der gezeigten Frauen ist jedoch dennoch
makellos und weist keinerlei Falten oder Unreinheiten auf. In Werbeinhalten fur
Hygieneprodukte ist aulerdem zu erkennen, dass auch altere Frauen mit grauer

Haarfarbe sowie Kurzhaarfrisuren dargestellt werden. Im Rahmen von
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Werbeelementen der Automobilbranche zeichnet sich ebenfalls eine UbermaRige

Darstellung an schlanken, attraktiven und naturlich aussehenden Charakteren ab.
Dennoch konnten in Bezug auf die getragene Kleidung der Darstellerinnen keine
Gemeinsamkeiten gefunden werden, da diese je nach Tatigkeit und Rollenbild der
gezeigten Frauen variiert. So tragt ein als Karrierefrau inszenierter weiblicher
Charakter beispielsweise ein langarmiges, braunes T-Shirt und einen langen,
eleganten Mantel dazu. Unter ihrem Arm hat sie eine Laptoptasche eingeklemmt.
Ein anderer Autowerbespot zeigt im Gegensatz dazu eine Frau in einem modernen
Outfit, genauer genommen in einer rot-schwarzen Lederjacke. Dazu hat sie eine
rote Hose und eine grolRe Brille mit roten Glasern an. Die Technologie- und
Elektronikbranche zeichnet sich ebenso durch neumodische Kleidungsstucke sowie
ein naturliches und gepflegtes Erscheinungsbild der dargestellten Charaktere aus.
In TV-Werbespots fur Medikamente werden Frauen, wie auch in der
Hygieneartikelbranche, uberwiegend in Arbeitskleidung gezeigt. Wenn es sich bei
den Protagonistinnen um Arztinnen handelt, tragen sie jeweils einen weien Kittel.
Vagisan (2023) lasst weibliche Charaktere mit einer Sexualtherapeutin sprechen,
welche eine schwarze Bluse sowie eine schwarze Hose und dazu passende Schuhe

tragt. Sie ist demnach im sogenannten ,,Business-Casual-Stil“ gekleidet.

FF4: Inwiefern ist ,,Commodity Feminism“ durch die Verschmelzung kommerzieller
Aspekte mit einer Botschaft zur Starkung von Frauen innerhalb des TV-Werbespots

feststellbar?

Grundsatzlich lasst sich die Verschmelzung kommerzieller Aspekte mit einer
Message zur Starkung von Frauen innerhalb der vorliegenden Werbespots sowohl
durch das auditive und/oder visuelle Auftreten des Logos der jeweiligen Marke in
Kombination mit frauenbestarkenden Botschaften, als auch durch die aktive
Bewerbung eines Produkts durch eine stark, unabhangig und modern erscheinende
Protagonistin erkennen. Wahrend im Rahmen von traditionellen Werbespots die
Inszenierung der jeweiligen vermarkteten Waren durch die Vermittlung einer

besseren Lebensqualitat sowie mittels Expertinnen erfolgt oder eine Identifikation
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von Verbraucherinnen mit den dargestellten weiblichen Charakteren angestrebt

wird, zeigen Femvertising-Werbespots vermehrt das Logo der werbenden Marke in
Kombination mit frauenférdernden Botschaften oder Organisationen. Die
angefluihrten Messages unterschieden sich dabei in Hinsicht auf die Art der
vermittelten Botschaft. Vagisan (2023) zeigt beispielsweise den Slogan ,,Millionen
Frauen vertrauen“ in Kombination mit dem Produkt und dem Unternehmenslogo.
Vichy (2023) stellt die vermarkteten Hygieneartikel in Kombination mit dem
,,gofeminin Health“ Logo dar, welches impliziert das 97 Prozent der Frauen dieses
Produkt weiterempfehlen. In einem Werbeelement von Always (2015) wird das
Firmenlogo des Damenhygieneartikelherstellers mit dem ermachtigenden Text
,,Rewrite the Rules“ am Ende des Werbespots gezeigt. Auch Barbie (2015) blendet
die frauenférdernde Botschaft ,,You can be Anything“ in weil3er Schrift auf einem
pinken Hintergrund in Kombination mit dem Logo der Marke ein. Ein TV-Werbespot
von Amazon Prime (2023) setzt wiederum auf eine rein visuelle Darstellung
feministischer Werte ohne textliche Elemente, indem das Amazon Prime Logo im
Zusammenhang mit vielen starken Frauen aus unterschiedlichen Filmen und Serien
gezeigt wird. Lancome (2023) und Dove (2015) verweisen auf von der Marke
etablierte oder unterstutzte Organisationen und Programme zur Ermachtigung von
Frauen. Dove (2015) zeigt neben dem Unternehmenslogo in blauer Schrift die
Initiative ,,The dove self-esteem fund“. Auch Lancome (2023) stellt das Programm
,,#WriteYourFuture® fur die Bekampfung von Ungleichheit durch Bildung in

Kombination mit dem Lacome Logo dar.

Eine auffallende Beobachtung war, dass auf keinerlei der beworbenen Produkte ein
feministischer Text oder frauenbestarkende Botschaften gedruckt waren. Sowohl in
Femvertising-Werbespots, als auch in traditionellen Werbeinhalten wurde von

dieser Art des ,,Commodity Feminism“ Abstand genommen.

FF5: Inwiefern sind Muster innerhalb dieser wirtschaftlich ausgelegten

Kommunikationsstrategien ableitbar?
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Es lasst sich erkennen, dass die Logos der werbenden Marken in Kombination mit

frauenbestarkenden Botschaften am haufigsten visuell gezeigt werden. Es wird
jedoch auch vermehrt auf eine gleichzeitige visuelle und auditive Inszenierung
zuruckgegriffen. Am haufigsten werden dabei sowohl Programme, als auch
ermachtigende Botschaften, demnach feministische Slogans, in Kombination mit
dem Logo der Marke gezeigt. Nike (2015), Dove (2015) und Pantene (2014) setzen
im Rahmen ihrer Werbeelemente auf eine rein visuelle Darstellung des
Unternehmenslogos und Textelementen mit frauenbestarkenden Botschaften. Im
Gegensatz dazu wenden die Marken Always (2023), Sparkasse (2023) und
Mercedes-Benz (2023) eine visuelle Abbildung von feministischen Messages an,
welche entweder anschlieend oder gleichzeitig auditiv untermalt werden. Es kann
demnach festgestellt werden, dass vor allem altere Femvertising-Werbeinhalte aus
den Jahren 2014 und 2015 auf eine rein visuelle Darstellung von Botschaften in
Kombination mit dem Markenlogo zurlckgreifen, wahrend neuartige
Femvertisements sowohl visuelle, als auch auditive Gestaltungselemente
anwenden. Die Unternehmenslogos treten aulierdem jeweils entweder am Anfang
und am Ende des Werbeinhaltes sowie vereinzelt lediglich zu Beginn des TV-
Werbeelements auf. Am haufigsten erscheint das Logo der jeweiligen Marke jedoch

lediglich einmal am Ende des Werbespots.

FF6: Inwiefern lassen sich Unterschiede zwischen als Femvertising-Werbespot
identifizierten Werbeinhalten und herkdbmmlichen TV-Spots mit weiblichen
Protagonistinnen in Bezug auf den Aufbau und die Art der Produktinszenierung

feststellen?

Es lassen sich durchaus Unterschiede zwischen Femvertising-Werbespots und
traditionellen Werbeinhalten in Bezug auf den Aufbau und die Art der
Produktinszenierung feststellen. Wahrend herkémmliche Werbeelemente eine
durchgangige Inszenierung der beworbenen Waren anstreben, werden im Rahmen

von Femvertisements groflitenteils keinerlei Produkte gezeigt. In traditionellen
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Werbeinhalten steht die Verkaufsforderung von Artikeln jeglicher Art somit im

Vordergrund. Die vermarkteten Produkte werden demnach durchgangig im Zuge
der dargestellten Handlung des TV-Spots inszeniert und anhand der gezeigten
Charaktere sichtlich in den Mittelpunkt gestellt. Vor allem herkémmliche
Autowerbespots zeichnen sich durch eine kontinuierliche Inszenierung der
beworbenen Waren aus. Das vermarktete Automobil wird dabei in verschiedenen
Perspektiven und mit seinen zahlreichen Eigenschaften in Szene gesetzt. Im
Rahmen von traditionellen TV-Werbungen wird auf3erdem grundsatzlich eine
Geschichte um das Produkt herum kreiert, vorausgesetzt es gibt einen zu
erkennenden Handlungsverlauf. Die dargestellten Charaktere beschaftigen sich
somit entweder intensiv mit der vermarkteten Ware oder nutzen sie aktiv zur
Verbesserung ihrer Lebensqualitat sowie zur Losung von Problemen. Die dabei
auftretenden Komplikationen werden extra erschaffen, um das Produkt als
Lésungsmallnahme anbieten zu kdnnen. Weiterfuhrend basieren oftmals die
gesamten Interaktionen zwischen den gezeigten Charakteren auf den beworbenen
Handelsgutern. Femvertising-Werbespots zeichnen sich im Gegensatz dadurch
aus, dass kaum beziehungsweise gar nicht erkennbar ist, fir welche Produkte die
jeweilige Marke wirbt. Das Logo des Unternehmens tritt dabei lediglich am Anfang
und am Ende oder nur am Ende des TV-Spots auf. Die zu vermittelnde Botschaft
des Werbespots ist demnach von groer Bedeutung. Generell konnte jedoch
erkannt werden, dass traditionelle TV-Werbespots weibliche Charaktere teilweise
genauso selbstbewusst und stark darstellen wie frauenfordernde Femvertising-
Werbeinhalte. So werden Protagonistinnen nicht mehr als Mutter, Hausfrau oder als
ein Teil der Familie dargestellt, sondern als unabhangiges Individuum mit eigenen
Interessen. Traditionelle Werbespots fordern veraltete Rollenbilder demnach
teilweise genauso wie Femvertising-Werbeelemente heraus, indem sie Frauen in
unterschiedlichsten modernisierten Rollenbildern zeigen. So werden weibliche
Charaktere beispielsweise als Karrierefrau und Expertin in Bezug auf medizinische
Produkte sowie Hygieneartikel oder als selbstbewusste, unabhangige Darstellerin
inszeniert, die sowohl Freude am Leben und ihren dargestellten Aktivitaten hat, als
auch ihre berufliche Leidenschaft ausibt. Im Rahmen von Lebensmittelwerbungen

werden Frauen nicht mehr in einer sogenannten ,,Familienidylle” gezeigt, sondern
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treten alleine als Individuum auf, welches die beworbenen Lebensmittel, allem voran

Suf3waren, geniel3t.

FF7: Welche textuellen Gestaltungselemente weisen die analysierten Werbespots,

in denen Frauen als Protagonistinnen fungieren, auf?

Wenn das Logo einer Marke in Kombination mit einer frauenbestarkenden
beziehungsweise feministischen Botschaft gezeigt wird, dann geschieht dies meist
gegen Ende des Werbespots in visueller und auditiver Form. In traditionellen
Werbespots wird der Slogan der Marke vermehrt lediglich auditiv eingeblendet. Dies
ist beispielsweise in TV-Werbung von Dr.Béhm (2023), Coca-Cola (2023) und
Deichmann (2023) der Fall. In einem TV-Spot von Elmex (2023) wird der
Markenslogan zweimal auditiv und dreimal visuell eingebaut. Zu Beginn des
Werbeinhalts auditiv und visuell, mitten im TV-Werbespot zweimal visuell durch
hochgehaltene Schilder der Charaktere und anschliefend nochmals auditiv am
Ende des Werbeelements. Es werden somit Schilder mit textuellen Elementen
durch die gezeigten Darstellerinnen hochgehalten. In TV-Werbungen fir
Automarken wie Renault (2023) wird der Slogan der Marke sowohl auditiv, als auch
visuell zweimal wahrend des Werbespots und einmal am Ende des TV-Spots

eingebaut.

In Bezug auf weitere textuelle Elemente der analysierten Werbespots konnte
festgestellt werden, dass das auditive Hauptelement entweder eine Uber die
Charaktere gelegte Stimme darstellt oder das Gesprochene der Darstellerinnen im
Mittelpunkt steht. Wenn die Protagonistinnen nicht selbst sprechen, wird haufig eine
weibliche sowie mannliche Sprechstimme Uber ihre Handlungen gespielt.
Weiterfuhrend wird grofteils eine musikalische Untermalung als zusatzliches
Gestaltungsmittel eingesetzt. Auditive Elemente werden in Werbeinhalten oftmals
entweder dazu eingesetzt, die Erlebnisse der dargestellten Charaktere zu
beschreiben, Verbraucher:innen uber die Vorteile sowie die
Problemlésungskompetenz des beworbenen Produktes aufzuklaren oder

aufzuzeigen, wo die vermarkteten Waren jeweils zu finden sind. In den meisten
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vorliegenden Werbeinhalten macht die eingeblendete Stimme die Message des

Werbespots aus, da sie das auditive Hauptelement darstellt und ansonsten nicht
gesprochen wird. In manchen Werbespots wird weder eine Stimme Uber die
Handlungen der Charaktere gelegt, noch gesprochen. Hier steht die musikalische
Untermalung als Gestaltungsmittel im Zentrum, da sonst keine textuellen Elemente
vorhanden sind. Dies ist beispielsweise in Werbeelementen von Ralph Lauren
(2023) und Pantene (2014) zu beobachten. Grundsatzlich kann gesagt werden,
dass in Werbeinhalten, in denen Frauen als Protagonistinnen fungieren, grol3teils
weibliche Stimmen als Erganzung des Gesprochenen von Charakteren oder als
textuelles Hauptelement eingesetzt werden. Es wird jedoch auch vermehrt auf
mannliche Sprecher zurtickgegriffen. Weiterfihrend konnte aul3erdem auf Basis der
analysierten Werbespots festgestellt werden, dass das Gesprochene der
Protagonistinnen teilweise Uber ihre eigenen Handlungen gelegt wird. So werden
die Gedanken von Darstellerinnen Uber ihre eigenen Visualisierungen eingespielt
oder die Stimme der Charaktere untermalt ihre jeweiligen durchgefihrten
Aktivitaten.

Eine musikalische Untermalung, meistens in Form von Hintergrundmusik, ist in fast
allen Werbeelementen gegeben. Es handelt sich dabei je nach Handlungssituation
und der dadurch inszenierten Stimmung der gezeigten Charaktere um
beispielsweise aufgeweckte, frohliche Hintergrundmusik oder Musik, die eine
majestatische und epische Atmosphare erzeugt. Weiterfuhrend werden oftmals
Musikstiicke eingesetzt, die eine besondere Botschaft vermitteln sollen. Dies wird
einerseits durch bestimmte Songtexte erreicht, die zu den Darstellungen der
Protagonistinnen passen oder anhand von musikalischen Umbrichen, die die
parallel inszenierte Stimmungsanderung der Charaktere untermalen sollen.
AuRerdem kénnen die gewahlten Melodien den Handlungsort des Werbeinhaltes
unterstreichen. Dies ist in einer TV-Werbung von Ralph Lauren (2023) der Fall,
indem durch eine schnelle und rhythmisch klingende Hintergrundmusik das
franzdsische Fler untermalt werden soll, da sich die Darstellerinnen in einer Villa in

Frankreich befinden.
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Auffallig war, dass in einem Grof3teil der analysierten Femvertising-Werbespots

weder eine weibliche, noch eine mannliche Stimme Uber die Handlungen der
Charaktere gelegt wurde. Das Gesprochene der Darstellerinnen sowie eine
dazugehorige musikalische Untermalung stellen demnach das textuelle
Hauptelement des TV-Spots dar. Sie sprechen dabei oftmals direkt in die Kamera
und befinden sich haufig in einer Art Interviewsituation mit einer anderen Stimme.

Hintergrundmusik ist jedoch in allen vorliegenden Femvertisements vorhanden.

7.5 Diskussion

Basierend auf den empirischen Erkenntnissen dieser Masterarbeit wurde eine
wissenschaftliche Untersuchung anhand eines qualitativen inhaltsanalytischen
Verfahrens von 60 TV-Werbeinhalten durchgefihrt.

Wie bereits im Rahmen des Theorieteiles dieser Arbeit erwahnt wurde, zeichnen
sich Frauen in der Werbung heutzutage durch ein breites Rollenrepertoire aus.
Neben den als stereotyp angesehenen Rollenbildern der Hausfrau und Mutter
werden weibliche Charaktere bei diversen Freizeitbeschaftigungen, wahrend der
Auslbung von sportlichen Aktivitaten sowie bei unkonventionellen Aktivitaten
dargestellt. Frauen in der TV-Werbung wirken heute selbstsicher, unabhangig,
sorglos und heiter. Anhand des analysierten Materials der vorliegenden
Untersuchung kann festgestellt werden, dass diese im theoretischen Abschnitt
erlangten Annahmen durchaus bestatigt werden kdnnen. Die Rollenbilder von als
stark und unabhangig inszenierten Protagonistinnen weisen jedoch
unterschiedliche Facetten und Merkmale auf. Die starke, unabhangige und
moderne Frau weist sich durch ein selbstbewusstes Auftreten aus und wird sowohl
bei beruflichen Tatigkeiten, als auch bei diversen Freizeitbeschaftigungen
inszeniert. TV-Werbungen, welche dieses Rollenbild aufweisen, gehen oftmals aktiv
gegen veraltete Leitbilder und klischeehafte Darstellungen von weiblichen
Charakteren vor. So werden beispielsweise Frauen in einem gesellschaftlich eher

als mannlich angesehen Milieu gezeigt und dabei als Rennfahrerinnen,
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Handwerkerinnen oder Kampferinnen und Kriegerinnen vorgestellt. Die in der

Theorie genannten Rollenbilder der Frau in der Freizeit sowie der jungen, hubschen
Frau wurden im Rahmen dieser Analyse zu der sogenannten ,,lebensfrohen Frau®
zusammengefasst. Diese Rolle zeichnet sich vor allem durch aufgeweckte und
gluckliche Charaktere im jungen Erwachsenenalter aus. Protagonistinnen
verbringen eine schone Zeit mit sich selbst oder mit Freundinnen und inszenieren
dabei groldteils das beworbene Produkt. So werden Darstellerinnen beim Konsum
von Lebensmitteln, beim Tanzen oder bei sportlichen Aktivitaten gezeigt. In der
Modebranche tritt die lebensfrohe Frau ebenfalls oftmals auf, indem sie entweder in
ihrer Wohnung, in der Stadt oder an besonders prunkvollen Handlungsorten die
jeweiligen beworbenen Kleidungsstucke prasentiert. Das in der Literatur erwahnte
Rollenbild der Karrierefrau und Expertin konnte ebenfalls vermehrt in den
analysierten Werbespots beobachtet werden. Die Expertenrolle ist vor allem in der
Medikamenten- und Hygieneartikelbranche zu beobachten, indem als Arztinnen
auftretende Charaktere anderen Darstellerinnen durch das beworbene Produkt
dazu verhelfen, ihre Probleme zu l6sen und ihre Lebensqualitat dadurch aktiv zu
verbessern. Die Karrierefrau wird als erfolgreiche und ehrgeizige Person dargestellt,
die ihre berufliche Tatigkeit mit einer groRen Leidenschaft ausubt. Weiterfuhrend
tritt das Rollenbild der eleganten Frau vereinzelt in den analysierten Werbespots
auf. Die Rolle wird vor allem in Kombination mit hochpreisigen Produkten wie Autos
und Kleidungsstucken gezeigt, die die Exklusivitdt und den sozialen Status der
Charaktere verkorpern sollen. Die elegante Frau tragt Ublicherweise schicke,
modische Kleidungsstiicke, befindet sich im jungen oder mittleren
Erwachsenenalter und ist sehr attraktiv. Sie tragt ihren wohlhabenden und
exklusiven Lebensstil nach AufRen und vermittelt damit das Gefuhl, dass das
beworbene Produkt nicht fur die breite Masse bestimmt ist. Das in der Theorie
erwahnte Rollenbild der frechen Frau liegt lediglich vereinzelt in den analysierten
Werbespots vor. Die freche und vorlaute Frau wirkt schlagfertig und ungeniert. Sie
hat auf alles eine sofortige Antwort oder Losung parat und bleibt in jeglicher
Situation cool und lassig. AulRerdem wissen Darstellerinnen dieses Rollenbildes

genau, was sie wollen und teilen dies ihrer Umwelt auch genauso mit.

192



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation Ik
Die Rolle der sogenannten ,,Genief3erin®, in der Theorie als ,,die junge, hlibsche

Frau“ bezeichnet, kam vermehrt in den analysierten Werbespots vor. Es handelt
sich dabei um auffallend attraktive Protagonistinnen im jungen Erwachsenenalter,
welche beim Genuss von Lebensmitteln gezeigt werden. Bei den verzehrten
Nahrungsmitteln handelt es sich meistens um SiRwaren. Wahrend die
Darstellerinnen beim Naschen gezeigt werden, befinden sie sich oftmals in
hauslichen Umgebungen oder Orten der Natur. Die Protagonistinnen werden jedoch
nicht in einem familiaren Umfeld, sondern alleine oder auch mit Freund:innen

gezeigt.

Die bisher gesammelten oben angefiihrten Erkenntnisse des Theorieteils legen
nahe, dass Frauen trotz der fortschreitenden Rollenentwicklung in der TV-Werbung
dennoch stets Uberwiegend in einer hauslichen sowie familiaren Umgebung
inszeniert werden. Es konnte jedoch aufgrund der vorliegenden wissenschaftlichen
Untersuchung erkannt werden, dass in TV-Werbespots zunehmend von einem
traditionellen Familienbild abgesehen wird. Dies lasst sich darin erkennen, dass
Frauen vermehrt alleine ihre Freizeit genielRen, ohne einen Partner oder eine
Familie. Aulerdem werden neue Arten der Partnerschaft gezeigt, wie
beispielsweise zwei kissende Protagonistinnen, welche offensichtlich auf
romantische Art und Weise miteinander verbunden sind. Frauen werden ganzlich
ohne familidren Hintergrund bei verschiedenen Freizeitaktivitadten oder wahrend des
Verzehrs eines Produkts dargestellt. WeiterfUhrend liefl3 sich erkennen, dass auch
traditionelle TV-Spots oftmals versuchen eine klischeehafte Darstellung von
weiblichen Charakteren durch selbstbewusste und unabhangige Protagonistinnen
zu ersetzen sowie geschlechtsspezifische Stereotype umzukehren. In einem
Werbespot von Mon Cheri (2023) serviert ein Mann beispielsweise einer elegant
gekleideten Darstellerin Stflwaren. Auch in einem TV-Spot von Stiegl (2023)
werden die traditionellen Geschlechterrollen vertauscht, indem eine Frau einen
mannlichen Charakter auf ein Bier einladt. Weiterfhrend werden Protagonistinnen
gezeigt, welche eine SufRware geniefden und eine entspannte Zeit mit sich selbst
oder Freund:innen verbringen. Laut bisherigen empirischen Erkenntnissen werden

mannliche Charaktere eher mit Produkten im Automobil-, Elektronik- und
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Technologiebereich gezeigt. Uberraschend im Rahmen der vorliegenden

Untersuchung war jedoch, dass auch die Automobil- und Elektronikbranche
zunehmend selbstwusste und starke weibliche Charaktere in ihren Werbeinhalten
einsetzen. So zeigt Amazon Prime (2023) Frauen als Superheldinnen und
Kampferinnen. Samsung (2023) wirbt mit einer selbstbewusst wirkenden
Protagonistin, welche stetig gebeten wird, anderen Frauen Fotos und Videos
aufgrund ihrer hochqualitativen Kamera zukommen zu lassen. Die Protagonistin
antwortet darauf stetig mit einem lockeren:,, Sicher.“ A1 (2023) stellt hingegen
einen direkten Vergleich zwischen einem Mann und einer Frau dar, wobei die
weibliche Darstellerin durch ihre bessere Internetverbindung eine hdhere
Lebensqualitat genief3t und ihrem mannlichen Gegenlber gegen Ende des
Werbespots erklart, wie er ebenfalls zu gutem Internet gelangen kann. Ein
Werbeinhalt von Mercedes-Benz (2023) zeigt verschiedene Frauen, die
vermeintliche ,,Mannerberufe” ergreifen und damit als Pionierinnen in den
Bereichen der Technik, unterschiedlichen Wissenschaften oder dem
Ingenieurwesen gelten. Land Rover (2022) prasentiert eine Renn-, Prazisions- und
Stuntfahrerin namens Jessica Hawkins, welche damit beauftragt wurde, eine
Challenge fur Land Rover zu meistern. Sie wirkt dabei sehr selbstbewusst, stark
und unabhangig. Mit ihren Tatigkeiten will Jessica Hawkins zeigen, dass Frauen
alles schaffen und das Unmadgliche vollbringen kénnen, wenn sie es nur wollen.
Weiterfuhrend  werden  Protagonistinnen  zunehmend in  einem von
Verbraucheriinnen als typisch mannlich angesehenen Beruf inszeniert.
Darstellerinnen  widmen sich somit einer als maskulin angesehenen
Freizeitbeschaftigung oder einem ,,Mannerberuf‘, demnach einer Profession, die
schwere korperliche Arbeit erfordert, wie Holzarbeiten oder das Verladen von

Paketen.

Die bisherigen empirischen Erkenntnisse schilderten, dass die Markenstrategie des
,,Commodity activism® als Verbindung zwischen der ambivalenten Position von
Verbraucher:innen mit der Unternehmenskultur einer Marke angesehen werden
kann. Das laut der Theorie bedeutendste Merkmal feministischer Produkte ist der
klar erkennbare Aufdruck von frauenbestarkenden Botschaften und Slogans auf vor
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allem Kleidungssticken oder Damenhygieneartikeln. Die Ergebnisse der

vorliegenden Analyse weichen jedoch von diesen empirischen Erkenntnissen ab.
,,Commodity Feminism“ wurde zwar in Form der Darstellung von Markenlogos in
Kombination mit frauenbestarken Botschaften betrieben, jedoch nicht mit dem wie
in der Theorie angefuhrten Bedrucken von Produkten mit feministischen
Textelementen. Auf keinerlei der in den vorliegenden Werbespots vermarkteten
Artikel wurde ein feministisches Logo oder ein ermachtigender Text gedruckt. In der
empirischen Grundlage dieser Masterarbeit wurde geschildert, dass Marken wie
Dove und Nike bewusst Hygieneartikel und Kleidung in Kombination mit den
Thematiken der Selbstermachtigung und Selbstakzeptanz bewerben und dadurch
einen frauenbestarkenden Diskurs an Verbraucher:innen vermitteln wollen.
Weiterflhrend setzen sich Werbetreibende laut literarischen Erkenntnissen im
Rahmen ihrer Werbeinhalte zunehmend mit unrealistischen Schonheitsidealen
auseinander. Diese beiden empirischen Sachverhalte konnten durch die
vorliegende Analyse bestatigt werden. Femvertising-Werbespots beinhalten
entweder Botschaften in Bezug auf den Abbau von Stereotypen und veralteten

Rollenbildern oder setzen sich fur mehr Selbstliebe bei Rezipientinnen ein.

Die empirische Forschung ergab, dass sich die Mehrheit von Frauenrollen in der
TV-Werbung durch ein schlankes, gepflegtes und attraktives AufReres sowie mit
zunehmender Naturlichkeit und lediglich leichtem Make-Up auszeichnen. Dieser
Sachverhalt konnte durch die vorliegende Analyse tatsachlich bestatigt werden. Es
konnte in Bezug auf das auflere Erscheinungsbild von weiblichen Charakteren
festgestellt werden, dass noch immer Uberwiegend unrealistische Schonheitsideale
in der Werbung existieren. So zeichnen sich die meisten in den Werbeinhalten
inszenierten Frauen durch ein schlankes und gepflegtes AuReres aus. Die deutliche
Mehrheit der weiblichen Charaktere hat ein hohes Mal} an Attraktivitat und ist wenig
bis gar nicht geschminkt. Wenn die Protagonistinnen Make-Up aufgetragen haben,
dann ist dies nur dezent der Fall. Vor allem Darstellerinnen der Lebensmittel- und
Modebranche zeichnen sich durch ein auffallend schlankes und attraktives
Erscheinungsbild aus. Frauen mit korpulenteren Figuren traten in fast keinem

Werbespot der vorliegenden Analyse auf.
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7.6 Handlungsempfehlungen

Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass weibliche Protagonistinnen zunehmend
als starke, unabhangige und selbstbewusste Individuen dargestellt werden, welche
sowohl unterschiedlichsten Freizeitaktivitaten, als auch beruflichen Tatigkeiten
nachgehen. Dieser Sachverhalt ist grundsatzlich als eine positive Entwicklung
anzusehen, da vermehrt von einer stereotypen oder sexualisierenden Darstellung
weiblicher Charaktere abgesehen wird. Es ist jedoch zu beachten, dass die
versuchte Bestarkung von Frauen in traditionellen Werbeinhalten oftmals
unglaubwurdig wirkt, da eindeutig die Inszenierung des beworbenen Produkts im
Vordergrund steht. Werbetreibende sollten demnach versuchen, einen goldenen
Mittelweg zwischen der dargestellten Ermachtigung von Frauen und der
offensichtlichen Verkaufsférderung ihrer vermarkteten Waren zu finden.
Weiterflhrend sollte im Rahmen von frauenbestarkenden Werbeinhalten darauf
geachtet werden, Manner nicht als schwacheres Geschlecht zu prasentieren. Es
sollte nicht das Ziel sein, Frauen auf Kosten von mannlichen Charakteren zu
ermachtigen, indem Darsteller als schwach oder unintelligent inszeniert werden.
Dies ist weder die Intention der Geschlechtergleichstellungsdebatte in der
Gesellschaft, noch sollte es die Absicht von Werbetreibenden sein. Ein weiterer
wichtiger Punkt ist die fast ausschlieBliche Darstellung von schlanken und
attraktiven Frauen mit einem durchgehend makellosen Haut- und Korperbild. Auch
Werbetreibende mussten sich heutzutage im Klaren sein, dass diese von der
Werbung vermittelten unrealistischen Schonheitsideale zu ungesunden
Idealvorstellungen fuhren und Rezipient:innen unter enormen gesellschaftlichen
Druck setzen kdonnen. Die Werbebranche sollte sich dahingehend ihrer sozialen
Verantwortung bewusst werden und aktiv auf kinstlich geschaffene Perfektion
durch nachtragliche Bildbearbeitung verzichten. Da durch diverse Studien fundiert
wurde, dass sich Werbeinhalte auf die Korper- und Selbstwahrnehmung von
Verbraucher:innen auswirken, sollte vermehrt auf eine diversifizierte Darstellung

von Korperbildern geachtet werden. WeiterfUhrend sollte zunehmend von der
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unrealistischen Idealvorstellung der Makellosigkeit Abstand genommen werden, um

durchschnittliche Rezipient:innen angemessen zu reprasentieren. Dadurch fuhlen
sich Verbraucher:innen in einem hdéheren Mal} angesprochen und kénnen sich
besser mit in der Werbung gezeigten Charakteren identifizieren. Dies kann
ruckwirkend einen positiven Einfluss auf die Verkaufsforderung des vermarkteten

Produkts und das Image der werbenden Marke haben.

8. Fazit

8.1 Ergebnisse und Erhebungsmethode

Als empirische Methode dieser Masterarbeit wurde eine Kombination aus der
qualitativen Inhaltsanalyse mit Elementen der Film- und Fernsehanalyse gewahit.
Es handelt sich dabei um ein auf TV-Material angepasstes inhaltsanalytisches
Verfahren, welches im Rahmen einer Dissertation von Mag. Dr. Astrid Ebner-Zarl
aus dem Jahr 2021 zur Untersuchung von Casting Shows fur Kinder entwickelt
wurde, da viele inhaltsanalytische Verfahren nur begrenzt auf audiovisuelles
Material angewendet werden konnen. Es wurde demnach eine Adaptierung der
Inhaltsanalyse an die vorliegende Fragestellung und das zu erforschende
Datenmaterial vorgenommen, welche als Methode sowohl eine strukturierte
Analyse nach inhaltsanalytischen Regeln durchfuhrt, als auch die Offenheit anderer
Verfahren miteinschliet. Da es sich bei dem zu erforschenden Material um
audiovisuelle Daten handelt, wurden einerseits inhaltliche und andererseits formale
Strukturen, wie beispielsweise Musik, die Stimme hinter den Charakteren und die
getragene Kleidung der Protagonistinnen, aus dem vorliegenden Material
hervorgehoben. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 380f.). Ein Kategoriensystem stellt bei der
Kombination der qualitativen Inhaltsanalyse mit Elementen der Film- und
Fernsehanalyse das wichtigste Element des Forschungsprozesses dar und ist in
Anhang C dieser Arbeit zu finden. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 381ff.). Im Rahmen der

vorliegenden Analyse wurde die Struktur von Werbespots, welche jeweils als stark
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und unabhangig inszenierte weibliche Protagonistinnen prasentieren, ausgewertet.

(vgl. Kamper 2014, S. 262). Bei der Erstellung der Kategorien wurde dabei sowohl
induktiv, als auch deduktiv vorgegangen. (vgl. Mayring/Fenzl 2019, S. 634ff.). Als
Erhebungsinstrument diente ein Kategorienleifaden, welcher thematisch
gegliederte, offene Fragen an die auszuwertenden Werbeelemente stellte. Der
Leitfaden wurde dabei ebenfalls sowohl induktiv, demnach am Material, als auch
deduktiv, also theoriegeleitet, erstellt. Die konkreten Antworten auf die im
Kategorienleitfaden enthaltenen Fragen wurden anschliefend passenden
Kategorien zugeordnet. Teilweise mussten dieselben Textstellen unterschiedlichen
Kategorien zugeordnet werden. Der Kategorienleitfaden ist in Anhang B dieser
Masterarbeit zu finden.

Da sich TV-Werbespots grundsatzlich als komplexes Material einordnen lassen und
das Zusammenwirken von unterschiedlichen Gestaltungselementen wie Wort, Bild
und Ton auch im Rahmen der Zerlegung der einzelnen Werbeinhalte erhalten
bleiben sollten, erscheint die Verwendung eines Leitfadens mit starker deskriptiven,
offenen Kategorien, welche Leitfragen an die ausgewahlten Werbeinhalte stellen,
als eine sinnvolle Vorgehensweise. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S.383). Die Erhebung der
Daten erfolgte im Rahmen eines Theoretical Samplings. Diese Verfahren
kennzeichnet sich durch die gleichzeitige Durchfihrung der Fallauswahl, der
Datenerhebung sowie der Datenauswertung. (vgl. Dimbath/ Ernst-Heidenreich/
Roche 2018, S. 2ff). Das analysierte Material der vorliegenden qualitativen
Untersuchung besteht sowohl aus in den Monaten Februar und Marz des Jahres
2023 ausgestrahlten Werbespots der osterreichischen TV-Sender Pro7, Sixx, ORF1
und Puls4, als auch aus ausgewahlten Werbeinhalten, welche auf der
Videostreaming-Plattform ,,Youtube“ gefunden wurden und dabei jeweils aus den
Jahren 2014 und 2015 sowie 2022 und 2023 stammen. Die Werbepausen der
Fernsehsender Pro7, Sixx, ORF 1 und Puls4 wurden an jeweils 3 Wochentagen in
der Hauptsendezeit von 19:00-22:00 aufgenommen. Der Aufnahmezeitraum
erstreckte sich Uber knapp ein Monat. Er begann am 27. Februar 2023 und endete
am 21. Marz 2023. Da nicht alle gesammelten TV-Werbeelemente von Relevanz
fur die durchzufihrende Forschung waren, wurde das Material wahrend des

Sampling-Prozesses auf insgesamt 60 Werbespots verkleinert, welche
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anschliefend analysiert wurden. In Summe wurden dabei 30 Werbespots auf der

Plattform YouTube gefunden und 30 Werbespots stammen aus den Werbepausen

der ausgewahlten Fernsehsender ORF 1, Pro7, Puls4 und Sixx.

Es konnte auf Basis der vorliegenden Analyse festgestellt werden, dass sich im
Rahmen von TV-Werbungen, in welchen weiblichen Protagonistinnen als
haupthandelnde Personen und unabhangige, starke Individuen auftreten,
unterschiedliche Rollenbilder mit verschiedenen Eigenschaften in Bezug auf ihre
inszenierten Handlungen auffinden lassen. Die in den analysierten Werbespots am
haufigsten auftretenden Rollenbilder sind die unabhangige, starke und moderne
Frau sowie die lebensfrohe Frau. Als unabhangig und modern dargestellte
Protagonistinnen zeichnen sich durch ein hohes Selbstbewusstsein aus und werden
in unterschiedlichsten Situationen gezeigt, in welchen sie ihrer Leidenschaft
nachgehen oder ihr Umfeld durch ein starkes Auftreten aktiv beeinflussen. Die
lebensfrohe Frau wird grundsatzlich glticklich und aufgeweckt an verschiedenen
Handlungsorten, wie der eigenen Wohnung, in der Stadt oder an extravaganten
Standorten gezeigt.

Die Mehrheit der in den Werbeinhalten auftretenden Protagonistinnen zeichnen sich
durch ein attraktives, gepflegtes und natirliches Erscheinungsbild aus.
Weiterfuhrend haben die meisten weiblichen Charaktere makellos reine Haut und
dazu wenig bis gar kein Make-Up aufgetragen. In vereinzelten Fallen wurden
Frauen mit einer korpulenteren Figur dargestellt, Uberwiegend entsprechen die

Protagonistinnen jedoch dem werblichen Schlankheitsbild.

Ein weiterer Aspekt der vorliegenden Analyse stellt die Verschmelzung
kommerzieller Aspekte mit einer frauenbestarkenden Botschaft dar. Es konnte
ermittelt werden, dass vor allem Femvertising-Werbespots eine auditive und/oder
visuelle Einblendung des Unternehmenslogos in Kombination mit feministischen
Botschaften oder Organisationen einsetzen, um dadurch bewusst eine Relation
zwischen dem Markenlogo und der frauenférdernden Message bei Rezipient:innen
zu schaffen. Traditionelle Werbespots setzen hingegen auf eine aktive Inszenierung
des vermarkteten Produkts durch eine als unabhangig und modern prasentierte

Protagonistin. Als herkdbmmlich eingestufte Werbespots wenden jedoch auch
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andere Strategien an, um ihre beworbenen Waren aktiv in Szene zu setzen.

Einerseits wird die Problemlésungskompetenz und die dadurch erlangte
verbesserte Lebensqualitat eines Produktes vermittelt. Andererseits soll eine
Identifizierung seitens Verbraucher:iinnen durch das Aufzeigen von bekannten
Alltagsituationen bewirkt werden. Die Kennzeichnung von vermarkteten Artikeln
mittels frauenfordernder Botschaften wurde jedoch in keinem der analysierten
Werbeinhalte aufgefunden. Es kann demnach gesagt werden, dass weder
Femvertising-Werbespots, noch als in traditionell eingestufte Werbeelemente auf
diese Art der wirtschaftlichen Kommunikationsstrategie zurtickgegriffen haben. Es
lieRen sich jedoch auch markante Unterschiede zwischen Femvertising-
Werbespots und herkdmmlichen Werbeinhalten hinsichtlich der gewahlten Art der
Produktinszenierung und dem grundlegenden Aufbau der TV-Spots feststellen.
Dies ist darauf zurtickzufihren, dass traditionelle TV-Werbungen eine durchgangige
Vermarktung der beworbenen Waren mit dem Fokus auf Verkaufsforderung
anstreben, wahrend Femvertisements die zu vermittelnde Botschaft in den
Vordergrund stellen und fir Rezipient:innen oftmals kaum bis gar nicht ersichtlich

ist, fur welche Produkte die Marke wirbt.

8.2 Limitationen

Die vorliegende Untersuchung umfasst eine aulierst geringe Anzahl an
Werbeinhalten und bezieht sich im Zuge der Analyse somit lediglich auf
eingrenzbare Gesichtspunkte und Merkmale der TV-Werbungen. Demnach decken
die ausgewahlten Werbeelemente weder eine grof3e Bandbreite an verschiedenen
Branchen und Produkten, noch ein breites Mal an Fernsehsendern ab. So wurden
lediglich  Werbepausen von insgesamt vier TV-Sendern, darunter zwei
Osterreichische und zwei deutsche Fernsehsender, an jeweils drei Tagen in die
Untersuchung miteinbezogen. Zusatzlich wurden ausgewahlte TV-Spots auf der
Plattform YouTube aus den Jahren 2014 und 2015 sowie 2022 und 2023 in die

Analyse aufgenommen. Diese Arbeit basiert somit auf lediglich 60 Werbeinhalten,
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welche untersucht und ausgewertet wurden. Eine weitere Limitation dieser

Masterarbeit stellt der auf die gewahlte qualitative Forschungsmethode

zuruckzufuhrende Mangel an Obijektivitat dar.

Da die Subjektivitat der forschenden Personen eine wichtige Forschungsressource
bei qualitativen Untersuchungen darstellt eine ganzheitliche Ausschaltung dieser
nicht moglich ist, kann der Einfluss von subjektiven Empfindungen des Forschenden
in Bezug auf die Interpretation von Ergebnissen haufig nicht verhindert werden. Im
Rahmen der vorliegenden Analyse wurden jedoch anhand von eckigen Klammern
fur die Beantwortung der Forschungsfragen wichtige Hintergrundinformationen oder
Hinweise auf sinnstiftende Bedeutungen gekennzeichnet. Somit wird die subjektive
Wahrnehmung der forschenden Person von deskribierenden Beschreibungen im
Kategoriensystem abgegrenzt und es lasst sich erkennen, an welchen Stellen
Subjektivitat miteingeflossen ist. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 425). Weiterfuhrend
wurde dem Gutekriterium der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit besondere
Beachtung geschenkt, sodass alle getroffenen Kategorienzuordnungen
nachvollziehbar fur aullenstehende Personen sind. Durch die Einhaltung
grol3tmaoglicher Transparenz aufgrund genauer Dokumentation und den
gleichzeitigen Einfluss von Subjektivitat konnten die vorliegenden Ergebnisse im
Rahmen des interpretativen Vorgangs erweitert werden. Die Erkenntnisse dieser
Untersuchung sind aufgrund der geringen Fallanzahl lediglich begrenzt
verallgemeinerbar, da es sich hier nicht um eine statistische, sondern interpretative
Auswertung handelt. Diese Masterarbeit behandelt lediglich Werbeelemente, in
denen weibliche Charaktere als haupthandelnde Personen fungieren. Es ist nicht
das Ziel dieser Arbeit, die Rollenentwicklung von mannlichen Protagonisten zu
erforschen, noch die Existenz bestehender stereotyper Leitbilder von Frauen zu
beweisen. Weiterer Forschungsbedarf ergibt sich deshalb einerseits aus der
fehlenden Bestimmung der Darstellungsweise moderner mannlicher Charaktere
und andererseits aus dem herauszufindenden Grad der Modernisierung von als
klischeehaft geltenden weiblichen Rollenbildern. Es wirde jedoch uber den
Rahmen und den Untersuchungsgegenstand dieser Masterarbeit hinausgehen,

Werbeinhalte mit sowohl mannlichen, als auch weiblichen Protagonistinnen, welche
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als starke, unabhangige Individuen inszeniert werden, miteinander zu vergleichen

und dahingehend  Behauptungen  Uber die  geschlechterspezifische

Darstellungsweise aufzustellen.

Obwohl durchaus einige neue Erkenntnisse durch die Analyse der vorliegenden
Werbespots gewonnen werden konnten, bleiben Fragen offen, die im Rahmen des
Forschungsprozesses nicht beantwortet werden konnten. Weiterflihrend haben sich
gewisse zu erforschende Sachverhalte aus den erhaltenen Ergebnissen
herauskristallisiert. Ein Sachverhalt, derim Rahmen dieser Arbeit nicht ausreichend
beantwortet werden konnte ist, ob Femvertising-Werbespots sich bereits im
deutschen und osterreichischen Werbemarkt etabliert haben und inwiefern
Femvertisements innerhalb spezifischer Branchen eingesetzt werden. Es ware
demnach durchaus von Interesse herauszufinden, inwieweit Femvertising-Spots
lediglich von spezifischen Marken und Branchen eingesetzt werden oder, ob diese
Art der Werbestrategie sich bereits branchen- und produktibergreifend in der
Werbebranche etabliert hat. Weiterfihrend ergab sich auf Basis der vorliegenden
Untersuchung die Frage, ob das Fehlen von auf die beworbenen Produkte
gedruckten feministischen Botschaften eine zufallige Ausnahme oder die Regel
darstellt. Aufgrund dessen werden auch im Bereich der wirtschaftlich ausgelegten
Kommunikationsstrategien in Femvertisements weitere Forschungen bendtigt. Im
Rahmen der durchgefuhrten Untersuchung wurden lediglich Werbepausen von
einem oOffentlich-rechtlichen und drei privaten TV-Sendern analysiert. Es qgilt
demnach durch weitere Studien herauszufinden, ob die Darstellung von starken,
unabhangigen und modernen weiblichen Protagonistinnen in 6ffentlich-rechtlichen

und privaten Sendern variiert.

8.3 Forschungsausblick

Um die Unterschiede und Gemeinsamkeiten von Femvertising-Werbespots und
traditionellen Werbeinhalten genauer untersuchen zu konnen ware es ratsam, wenn

Forschende sich zuerst mit der Etablierung von Femvertisements im deutschen und

202



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation ke
Osterreichischen Raum beschaftigen wurden. Weiterfuhrend wirde ein Vergleich

zwischen einer stereotypen Darstellung und einer starken Inszenierung von
weiblichen Charakteren bei Marken in derselben Branche eine interessante

Erganzung der vorliegenden Analyse darstellen.

AuRerdem ware es durchaus essentiell zu erfahren, wie mannliche
Protagonistinnen heutzutage in Werbeinhalten gezeigt werden. Diese Arbeit hat
bereits erste Einblicke dazu geliefert, wie Manner parallel zu selbstbewusst
dargestellten Frauen inszeniert werden. Die Durchfuhrung weiterer Werbeanalysen,
welche sich auf die Rolle von mannlichen Charakteren im Rahmen von als stark
prasentierten Darstellerinnen beziehen, wurde die Forschung konkret erganzen.
Anhand weiterer Studien konnte mittels Methoden wie Experteninterviews und
Befragungen der allgemeinen Bevolkerung in Erfahrung gebracht werden, ob sich
Manner durch Femvertisements und die Darstellung von weiblichen Charakteren,
die ihrem mannlichen Gegenuber durchaus Uberlegen sind, angegriffen oder
benachteiligt fihlen. Die bisherigen Untersuchungen zu Verbraucherreaktionen auf
Femvertising-Werbeelemente stammen jeweils aus den Jahren 2014 und 2016 und
sind demnach bereits einige Jahre her. Eine Empfehlung fir weitere Forschungen
ist daher, ahnliche Studien durchzuflihren, welche sich mit der Reaktion und der
Einstellung von Verbraucher:innen zu Femvertisements befassen. Die vorliegende
Analyse hat bereits erste Erkenntnisse in Bezug auf das Fehlen von auf Produkte
gedruckte feministische Botschaften geliefert. Die Durchfihrung von weiteren
Werbeanalysen in Bezug auf wirtschaftlich ausgelegte Kommunikationsstrategien
von Femvertising-Werbespots wurde die Untersuchung erganzen. Weiterfuhrend
konnte anhand von Experteninterviews herausgefunden werden, warum
Femvertisements bestimmte Strategien, wie die Darstellung des Markenlogos in
Kombination mit frauenbestarkenden Botschaften nutzen, jedoch scheinbar von
einer Platzierung feministischer Messages auf den beworbenen Produkten
abgesehen wird. Die Masterarbeit hat erste Erkenntnisse dazu gebracht, dass
Protagonistinnen in traditionellen Werbespots bereits starker und selbstbewusster
dargestellt werden, als dies noch vor einigen Jahren der Fall war. Die Durchfiihrung

von Experteninterviews konnte dabei helfen zu erfahren, warum Frauen in
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Werbeinhalten heutzutage vermehrt als unabhéangiges Individuum dargestellt

werden. Da im Rahmen der vorliegenden Untersuchung erkannt wurde, dass sich
in Bezug auf die gezeigten weiblichen Charaktere ein klares Muster der
durchgangigen Schlankheit und Naturlichkeit abzeichnet und demnach ihr auf3eres
Erscheinungsbild betrifft, ware es ratsam zu erforschen, ob gegen unrealistische
Schonheitsideale lediglich im Rahmen von Femvertising-Werbespots vorgegangen
wird oder, ob dies auch in traditionellen Werbeinhalten der Fall ist.

Die Untersuchung beinhaltet Werbespots aus den Jahren 2014 und 2015 sowie
2022 und 2023. Es ware also durchaus interessant herauszufinden, in welche
Richtung sich die Rollenbilder von weiblichen Protagonistinnen im Zuge der
nachsten Jahre entwickeln werden. Aufgrund dessen ware ein Fokus auf
veroffentlichte Werbeinhalte des Jahres 2023 sinnvoll, um zukilnftige
Entwicklungen eventuell sowohl vorhersehen, als auch einschatzen zu konnen. Es
kann gesagt werden, dass die Relevanz des Forschungsgegenstandes dieser
Arbeit auch in Zukunft noch stetig anhalten, wenn nicht sogar steigen wird. Dies ist
darauf zuridckzuflihren, dass sich die gesellschaftliche Stellung der Frau
zunehmend verbessert und somit auch die Erwerbstatigkeit von weiblichen
Personen steigt. Daraus resultiert wiederum eine Starkung der Kaufkraft von
Verbraucherinnen und ihrer zunehmenden Relevanz fir die Werbebranche. Da sich
die bisherige Forschung in Bezug auf die Darstellung von Frauen in der Werbung
entweder mit der Stereotypisierung von weiblichen Leitbildern oder Femvertising-
Werbeinhalten beschaftigt, ist die vorliegende Untersuchung mit dem Fokus auf
Werbeelemente, welche unabhangige und moderne weibliche Protagonistinnen
aufweisen, ein gewahlter Mittelweg zwischen diesen beiden Extremen. Vor allem
traditionelle Werbeinhalte sollten demnach im Mittelpunkt zuklnftiger Forschungen
stehen, um so die Entwicklung von als stark und selbstbewusst dargestellten

weiblichen Charakteren verfolgen zu kénnen.
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Problemstellung:

Es gibt lediglich eine Uberschaubare Anzahl an Studien, die sich mit
den Auswirkungen der Werbung auf die Gesellschaft beschaftigen.
(vgl. Vadakkepatt/Bryant/Hill/Nunziato 2020, S. 1ff.). Im Rahmen
einer Untersuchung des ,,Journal of Advertising“ aus dem Jahr 2015
wurde eine Inhaltsanalyse von Werbeforschungsartikeln in 17
forschungsrelevanten Marketing- und Kommunikationszeitschriften
durchgefuhrt. Die Fachzeitschriften wurden dabei alle von Verlegern
mit Sitz in GrofRbritannien publiziert. Sie sind jedoch dennoch
international relevant, da sich ihr Inhalt durchaus auf die weltweite
Marketing- und Werbebranche bezieht. Das Ziel der Studie war es,
die Entwicklung der Werbung als akademisches Fachgebiet naher zu
beleuchten. Es wurde festgestellt, dass sich fast 63 Prozent der
Veroffentlichungen auf die individuellen Auswirkungen der
Verkaufsforderung konzentrierten, wahrend sich lediglich weniger als
10 Prozent mit den sozialen und wirtschaftlichen Einfllissen der
Werbung beschéaftigten. Die untersuchten Marketing- und
Kommunikationszeitschriften zeigen dadurch, dass sich deutlich
weniger Artikel mit den sozialen Auswirkungen der Werbung auf die
Gesellschaft auseinandersetzen. (vgl. Kim/Hayes/Avant/Reid 2015,
S. 16).

Unter Femvertising versteht man Werbebotschaften, die eine
Starkung der Frauenrolle in Absicht haben. (vgl. Vadakkepatt/Bryant
2020, S. 1ff.). Das Empowerment von Frauen ist im Laufe der letzten
Jahre zu einem prasenten Thema in der Werbebranche geworden.
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Dabei werden klischeehafte Geschlechterrollen  absichtlich
herausgefordert und mit einer starken, unabhangigen Darstellung
von weiblichen Charakteren ersetzt. (vgl. Drake 2017, S.1f.).
Wird der Fokus auf die Geschlechterdarstellung in der Werbung
gelegt, gibt es jedoch noch immer zahlreiche Untersuchungen dazu,
dass Frauen in der Werbung generell unterreprasentiert sind, oftmals
objektifiziert werden und stets fortbestehende gesellschaftliche
Klischees gegenlUber der Darstellung weiblicher Charaktere in
Werbeanzeigen miteinflieRen. Eine globale Studie des ,,Geena Davis
Instituts® aus dem Jahr 2019 zum Thema Werbung auf YouTube
ergab, dass sich die gleichmafige Reprasentation der Geschlechter
zwar im Laufe der Zeit verbessert hat, aber dennoch lediglich 36,9
Prozent der in den untersuchten Werbespots dargestellten Personen
Frauen waren. (vgl. Vadakkepatt/Bryant/Hill/Nunziato 2020, S. 504.).
Laut einer weiteren Studie des Medienmarktforschungsinstitutes
,,Media Affairs“ aus dem Jahr 2020 liegt die Bildprasenz von Frauen
in Osterreichischen Tageszeitungen bei lediglich 28 Prozent.
Dementsprechend werden in landesweiten Medien zu 72 Prozent
mannliche Personen dargestellt. Die mediale Sichtbarkeit von
weiblichen Charakteren wird zwar durch gesetzte Mallnahmen zur
Frauenforderung stetig erhéht, jedoch zeigt sich diese Veranderung
in der Praxis nur minimal. Die angefihrte Studie konnte somit
feststellen, dass die Geschlechterverhaltnisse in Osterreichischen
Medien auferst unverhaltnismafig sind. (vgl. Media Affairs 2020, S.
45).
Die Werbebranche umgibt sich bereits seit vielen Jahren mit den
Vorwurfen, dass sie stereotype Rollenbilder und Klischees an
Rezipientinnen vermittelt und somit aktiv bei der gesellschaftlichen
Diskriminierung von Frauen mitwirkt. (vgl. Frohlich 2011, S. 25).
Obwohl sich das Frauenbild in der Verkaufsférderung in den letzten
Jahrzehnten deutlich verandert hat, bleibt beispielsweise eine
UbermaRig jugendliche Darstellung von weiblichen Charakteren
weiterhin bestehen. Da Werbung eine starke Sozialisationsfunktion
besitzt und die Gesellschaft widerspiegelt, wird die Branche
zunehmend aufgrund ihrer potentiellen Wirkung auf das Fremd- und
Selbstbild von Frauen kritisiert. (vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2011,
S. 88).

Das Ziel dieser Forschung ist es zu erfahren, ob sich der Aufbau und
die Botschaften von Femvertising-Werbespots grundsatzlich
generalisieren lassen und welche unterschiedlichen Rollenbilder
Frauen in TV-Spots mit darin enthaltenen Empowerment-Botschaften
einnehmen. Dadurch Iasst sich folgende Leitfrage aufstellen:

o Welche unterschiedlichen Rollenbilder nehmen Frauen in
Femvertisement-Spots ein und inwieweit lasst sich der
Aufbau und die Message von TV-Werbespots, welche
jeweils Empowerment Botschaften beinhalten,
generalisieren?
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Wissenschaftliche
und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Obwohl sich die Darstellung von Gender-Stereotypen in der Werbung
im Laufe der letzten Jahre enorm verringert hat, gibt es stets eine
erhebliche Anzahl an Literatur, die aufweist, dass klischeehafte
Rollenbilder in  Werbespots weiterhin  existieren. Neueste
Forschungsergebnisse  bestatigen unter  anderem, dass
Femvertisements bei weiblichen Personen durchaus Zuspruch
finden, da Werbung mit darin beinhalteten Empowerment-
Botschaften diesen bestehenden und in unserer Gesellschaft
verankerten Geschlechterstereotypen tatsachlich entgegenwirken
kann. (vgl. Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2019, S. 3).

Das Empowerment von Frauen ist im Laufe der letzten Jahre zu
einem prasenten Thema in der Werbebranche geworden und
bestimmt deshalb eine Vielzahl an Kampagnen verschiedenster
Unternehmen. Dabei werden klischeehafte Geschlechterrollen
absichtlich herausgefordert und mit einer starken, unabhangigen
Darstellung von weiblichen Charakteren ersetzt. Trotz des
steigenden Einsatzes dieser Werbebotschaften gibt es nur eine
geringe Anzahl an Studien, die die Wirksamkeit und Auswirkungen
auf weibliche Konsumenten behandeln. Dennoch werden diese Art
von Werbeanzeigen sowohl innerhalb der Gesellschaft, als auch in
der Marketingbranche zunehmend in einen Diskurs gebracht. Es
kann jedoch bereits gesagt werden, dass es aufgrund der durch diese
Anzeigen hervorgerufenen Emotionen gelungen ist, eine positive
Markeneinstellung gegenuber Konsumentinnen und vermehrte
Kaufabsichten zu schaffen. (vgl. Drake 2017, S.1f.).

Eine Studie des ,,Journal of international Women’s Studies” aus dem
Jahr 2021 zeigte, dass es erhebliche Unterschiede zwischen
Méannern und Frauen gibt, wenn es um das in einem Werbespot
dargestellte Rollenbild von weiblichen Charakteren und die
darauffolgenden Kaufabsichten fur das jeweilige beworbene Produkt
geht. Diese besagten Differenzen sind auf die unterschiedlichen
Denkweisen beider Geschlechter zurlickzuflihren. Obwohl Frauen in
der Werbung heutzutage durchaus hohere Rollen und Positionen
einnehmen, sind stereotype Darstellungen stets allgegenwartig. Um
diese durch Geschlechterstereotype hervorgerufenen Unterschiede
verringern zu kénnen, mussen Werbetreibende auf ein modernes
Rollenbild der Frau hinarbeiten. Wenn werbende Unternehmen
beschlieRen wirden, weibliche Personen in allen Produktkategorien
als starkes Individuum darzustellen, anstatt feministische
Botschaften auf Kosmetik-, Haushalts- oder Reinigungsprodukte zu
beschranken, wirde sich der Status des Frauenbildes in der
Werbung laut der angefihrten Studie generell verbessern.
Werbetreibende sollten bestimmte Rollendarstellungen von Frauen
mit Bedacht verwenden, da diese mehr negative Intentionen
gegenluber der jeweiligen Marke erzeugen kdénnen als andere
Rollenbilder, insbesondere die Inszenierung von weiblichen
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Charakteren als unterwurfig und schwach. (vgl. Sharma/Bumb 2021,
S. 251).

Die positive Aufnahme von Femvertisements durch Kundinnen bringt
eine deutlich héhere Verkaufsrate mit sich und im Zusammenhang
mit der Kommerzialisierung des Feminismus liegt hier ein grof3teil der
Kritk an Femvertising-Mallnahmen. Marken, die sich an
Femvertising-Strategien orientieren, werden oftmals als rein
kalkulatorisch handelnde Institutionen dargestellt, da sie keinen
wirklichen Wunsch haben, strukturelle Veranderungen
herbeizufihren und stattdessen ausschlieRlich durch die Erhéhung
von Profiten motiviert sind. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 4f.).

Daruber hinaus gehen diese Unternehmen Kompromisse bei der
ethischen Beschaffung von Arbeitskraften ein, um die
Produktionskosten niedrig zu halten, obwohl sie sich selbst damit
auszeichnen, soziale Unternehmensverantwortung zu ubernehmen
und Randgruppen zu férdern. (vgl. Gwynne/Chay 2022, S. 4f.). Mit
dem Aufstieg feministischer und sozialer Bewegungen entstanden
neue Werbeformen, die einen Wandel hin zu einer
geschlechtsneutralen Inszenierung von Personen aufweisen.
Femvertising ist eine neue Form der Werbung, die auf eine
gleichberechtigte und vielfaltige Darstellung von weiblichen
Charakteren abzielt. Die Anzahl an Forschungen, welche sich mit
sozialen Bewegungen zur Starkung von Frauen beschéaftigen, haben
in den letzten Jahren stark zugenommen, bedingt durch den Trend
der Femvertisements. (vgl. Borquez/Térok/Centeno/Malota 2022, S.
319ff.).

Praktische Relevanz:

Werbung spielt als Kernelement des Marketing-Mixes vieler
Unternehmen unterschiedlichster Branchen eine entscheidende
Rolle in der Kommunikationsstrategie. Im Marketing selbst wird der
Fokus hauptsachlich auf die Firmen-Performance, die Auswirkungen
von Werbeausgaben und die Effektivitdt der Inhalte von Anzeigen
gelegt. (vgl. Vadakkepatt/Bryant/Hill/Nunziato 2020, S. 1ff.).

Femvertising gilt als ein neuartiges Teilgebiet des sogenannten
,,Social Movement- Marketings®, bei dem es darum geht, eine
aufkommende kulturelle Idee einzufangen und sie in die
Unternehmenskultur miteinzubinden. (vgl. Abitbol 2020, S.3). Diese
Marketingstrategie ermdglicht es einem Unternehmen, seine Werte
und Ziele mit aktuellen gesellschaftlichen Trends abzustimmen.
Konzerne suchen in Zeiten der Reizuberflutung zunehmend nach
neuen Mdglichkeiten, um mit Verbraucherlnnen in Kontakt zu treten.
Movement Marketing ist eine Vorgehensweise, in der Unternehmen
Marketing-Initiativen rund um ihre Visionen, anstatt um ihre Produkte
kreieren. Die darin enthaltenen Werbebotschaften sollen die
Gesellschaft als Ganzes beeinflussen und Diskussionen entfachen,
die Marken und Konsumentinnen miteinander verbinden. Es geht
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demnach darum, Kundinnen mit einer authentischen Geschichte zu
erreichen. (vgl. Cruz 2017, 0.S.).

Der Erfolg von Dove’s Kampagne fur wahre Schonheit im Jahr 2004
I6ste ein enormes Wachstum an Anzeigen aus, die sich mit ihrer
Botschaft speziell an Frauen richten. Das Medienunternehmen ,,SHE
Media“ pragte den Begriff ,,Femvertising“ auf der Advertising Week
im Jahr 2014, um die bereits wachsende Anzahl von Werbungen, die
sich speziell auf Geschlechtergleichstellung und eine Starkung des
weiblichen Rollenbildes beziehen, zu férdern. Seit dem Jahr 2015
zeichnet SHE Media Unternehmen und Agenturen im Zuge der
sogenannten ,,Femvertising Awards* fir ihre Femvertisements aus.
Dabei werden die Anzeigen der Teilnehmerlnnen proaktiv
eingereicht. (vgl. Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2019, S. 3).

Es ist in der Werbebranche bereits bekannt, dass Marken, die sich
an Frauen Empowerment-Kampagnen beteiligen, oftmals mit
wirtschaftlichem Erfolg belohnt werden. Deshalb widmen sich
Unternehmen in ihrer Werbung nun den Perspektiven von Frauen
durch die Produktion  von Femvertisements, demnach
Marketingkampagnen, die sich auf Frauenfragen konzentrieren. Der
Inhalt dieser Werbemalinahmen soll weibliche Charaktere wirdigen
und Geschlechterstereotype abbauen. (vgl.
Sterbenk/Champlin/Windels/Shelton 2019, S. 3).

Relevanz fiir Digital Media Management:

Die fur diese Masterarbeit ausgewahlte Thematik grenzt sowohl an
die Lehrveranstaltung ,,Marketing und Sales“ im zweiten Semester
des Masterstudienganges an, als auch an das Seminar ,,Medien- und
Internetethik“. Weiters hat das Thema ,,Femvertising® einen Bezug
zur Lehrveranstaltung ,,Business Ethics & CSR", zumal Corporate
Social Responsibility einen bedeutenden Abschnitt des Theorieteils
darstellt. Da Marketing und Sales sich als gewahlter Schwerpunkt in
Form von Lehrveranstaltungen und Projekten durch alle
Studiensemester zieht und Femvertising als neuartiges Teilgebiet
des sogenannten ,,Social Movement- Marketings® gilt, ist auch hier
eine klar erkennbare Angrenzung an Studieninhalte vorhanden. Die
MarketingmalRnahmen von Unternehmen und die Werbebranche
selbst bilden den Grundstein dieser Masterarbeit und ihrer zu
untersuchenden Thematik ,,Femvertising in der Werbung®.

Aufbau und
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Methodenwahl
und Sampling

Empirische Methode:

Im Zuge dieser Arbeit soll eine qualitative Forschungsmethode im
Rahmen einer Inhaltsanalyse durchgefiihrt werden. Es handelt sich
jedoch nicht um eine reine Textanalyse, sondern um eine
Kombination des textbasieren Vorgehens mit dem audiovisuellen
Medium Video. (vgl. Moritz 2014, 262). Das Vorgehen erfolgt bei der
qualitativen Inhaltsanalyse nach einem inhaltsanalytischen
Ablaufmodell, ist dabei aber stets qualitativ-interpretativ. Das
Kategoriensystem ist das wesentliche Instrument dieser Methode.
Die einzelnen Kategorien weisen dabei die Analyseaspekte der
empirischen Forschung auf, orientieren sich grundsatzlich am zu
untersuchenden Material und werden hierarchisch in Ober- und
Unterkategorien eingeteilt. (vgl. Mayring/Fenzl 2019, S. 634).

Die qualitative Inhaltsanalyse kann sowohl manuell, als auch
computergestitzt vollzogen werden. Jedoch sollte die Durchfiihrung
bei groflen Textmengen anhand eines Computers erfolgen. (vgl.
Glaser/Laudel 2009, S. 202). Das Verfahren der Inhaltsanalyse
besteht grundsatzlich aus den vier Auswertungsschritten der
deduktiven und induktiven Kategorienbildung, der Codierung anhand
eines Kategoriensystems und der Skalierung der Einschatzungen.
(vgl. Zimmermann 2019, S. 116).

Vor und Nachteile der qualitativen Inhaltsanalyse:

Durch die Forschungsmethode der qualitativen Inhaltsanalyse
kdnnen einerseits grofle Mengen an Material bewaltigt werden,
andererseits bleibt das Vorgehen dabei stets qualitativ-interpretativ
und kann zudem latente Sinngehalte wahrnehmen. Weiters zahlt
diese Art der qualitativen Textanalyse zu den sogenannten ,,Mixed
Methods-Designs®. Dies bedeutet, dass sowohl induktiv, als auch
deduktiv, oder auch induktiv-deduktiv gearbeitet werden kann. Im
Rahmen des Kategoriensystems erfolgt die Zuordnung von
Textpassagen, welche einen Bezug auf die darin enthaltenen
Kategorien haben. Durch dieses fokussierte Kodieren kdnnen
Textstellen ausgeblendet werden, welche eine fir die Beantwortung
der Forschungsfrage geringere Relevanz darstellen. Da die
Inhaltsanalyse einen kommunikationswissenschaftlichen Ansatz

228



St. Polten University of Applied Sciences

digital business §alyVll}

& innovation Ik
verfolgt, ist neben der Ausarbeitung latenter Inhalte auch das
Hervorbringen individueller Bedeutungen erlaubt. Da die Subjektivitat
einer Person eine wichtige Forschungsressource bei qualitativen
Untersuchungen darstellt, ist eine ganzheitliche Ausschaltung dieser
nicht moglich. Dies liegt auch dem Problem zugrunde, dass sich die
zu erforschenden Gegenstande permanent verandern und
dahingehend angepasst werden mussen. Da die durchgeflihrten
Untersuchungen ebenfalls von interpretativer Art sind, zumal sie
teilweise auf verbalen Daten beruhen, muissen aufwandige
Validierungsmaflinahmen erfolgen. Der Einfluss von subjektiven
Empfindungen des Forschenden im Zuge der Interpretation von
Ergebnissen kann demnach haufig nicht verhindert werden. Diese
personlichen Erfahrungen schwachen jedoch sowohl die Reliabilitat,
als auch die Validitdt der Forschungsergebnisse. (vgl.
Huber/Hienerth/ Slssenbacher 2009, S. 132). Bei qualitativen
Forschungsmethoden muss die Vorgehensweise der zustandigen
Person somit intersubjektiv nachvollziehbar gemacht werden und
erfordert ein hohes Mal3 an Transparenz. Dadurch werden eine nicht
ausreichende intersubjektive Nachvollziehbarkeit und die generelle
Verletzung der klassischen Gltekriterien Objektivitat und Reliabilitat
haufig als Schwachen und Entscheidungsgrinde gegen die
Durchfihrung einer qualitativen Forschung angegeben. (vgl.
Prikoszovits 2020, S. 544f.). Das Problem der Reliabilitat kann jedoch
verhindert werden, indem das Kategoriensystem mit dem
Forschungsziel Ubereinstimmt. Weiters wird bei der Entwicklung des
Kategoriensystems sowohl ein generelles thematisches Vorwissen,
als auch eine gewisse Selbstreflexion und Kritikfahigkeit der
forschenden  Person vorausgesetzt. (vgl. Huber/Hienerth/
Sussenbacher 2009, S. 132).

Begrindung Methodenwahl inkl. Limitationen:

Als empirische Methode soll eine Kombination aus der qualitativen
Inhaltsanalyse mit Elementen der Film- und Fernsehanalyse
vollzogen werden. Dies wird dadurch begrindet, dass viele
inhaltsanalytische Verfahren, welche sich auf schriftliche Texte
beziehen, nur begrenzt auf audiovisuelles Material angewendet
werden kénnen. Diese Entwicklung eines fur TV-Material geeigneten
inhaltsanalytischen Verfahrens erfolgte im Zuge einer Dissertation
von Mag. Dr. Astrid Ebner-Zarl, erschienen im Jahr 2021, zur
Untersuchung von Casting Shows fur Kinder. Das Ziel der Arbeit war
es, die Anwendbarkeit der ausgewahlten empirischen Methode auf
audiovisuelles Material gewahrleisten zu koénnen. Durch die
vorgenommenen Anpassungen soll eine Adaption der Inhaltsanalyse
an die vorliegende Fragestellung und das zu erforschende Material
erfolgen. Obwohl die ausgewahlte Methode grundlegend als
strukturierte Analyse nach inhaltsanalytischen Regeln durchgefuhrt
werden soll, schlie3t sie dabei aber ebenfalls die Offenheit anderer
Verfahren mit ein, da es sich bei dem zu untersuchenden Material um
audiovisuelle Daten handelt. Das vorliegende Verfahren soll sowohl
inhaltliche, als auch formale Strukturen, wie beispielsweise Musik,
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Kleidung und Kameraperspektiven, aus dem Datenmaterial
hervorheben. (vgl. Ebner-Zarl 2021, S. 380f.). In audiovisuellen
Aufnahmen sind grofteils Gruppeninteraktionen in Form von
Sprache, Gestik, der Platzierung im Raum, Kdérperhaltung und Mimik
vorhanden. Audiovisuelle Daten sind sowohl in traditionellen, als
auch in sozialen Medien vorhanden. Plattformen wie Youtube hosten
Millionen von Videos, welche zwar im nicht-wissenschaftlichen Sinne
produziert wurden, aber dennoch forschungsrelevantes Material
darstellen kénnen. (vgl. Baur/Blasius 2019, S.444).

Das Kategorienschema stellt auch bei der Kombination der
qualitativen Inhaltsanalyse mit Elementen der Film- und
Fernsehanalyse das wichtigste Element des Forschungsprozesses
dar. Es werden hierbei jedoch keine geschlossenen Auspragungen
an die Kategorien vergeben, sondern offene Fragen an das
auszuwertende  Material gestellt. Durch die Erganzung
theoriegeleiteter Kategorien erfolgt ein Ausgleich zwischen der
Theoriegeleitetheit und der Offenheit bei dieser Art des Verfahrens.
Grundsatzlich lasst sich feststellen, dass es sich bei der Analyse von
TV-Werbespots um komplexes Material handelt. Deshalb erscheinen
offene Kategorien, welche Leitfragen an die vorhandenen Daten
stellen und somit starker deskriptiv arbeiten, als eine sinnvolle
Vorgehensweise. Die Herausarbeitung von typischen Mustern und
Parallelen ist durch eine vergleichende Analyse leichter
durchzufiihren, da visuelle oder akustische Elemente deskriptiv
besser wiedergegeben werden kénnen. Der Kategorienleitfaden wird
durch die Kombination aus einem induktiven und deduktiven
Vorgehen entwickelt und ermoglicht es somit, branchenspezifische
Darstellungsformen und Handlungsmuster von audiovisuellem
Material herauszuarbeiten. Die leitfadengestutzte Inhaltsanalyse soll
damit als Kompromiss zwischen den offenen, induktiv arbeitenden
Varianten der qualitativen Forschungsmethoden und dem mit
geschlossenen Auspragungen gekennzeichneten Kategorienschema
dienen. Die Spezifikation der relevanten Kategorien und die
Beschreibung, worauf sie jeweils abzielen erfolgt dabei durch Fragen
und Subfragen an das zu untersuchende Material. (vgl. Ebner-Zarl
2021, S. 381ff.).

Anhand eines regelgeleiteten Verfahrens soll die Struktur von
Werbespots, welche jeweils feministische Botschaften enthalten,
ausgewertet werden. (vgl. Kamper 2014, S. 262). Die Kategorien
werden dabei sowohl induktiv, demnach am Material, als auch
deduktiv, also theoriegeleitet, erstellt und sollen anschlielRend
konkreten Textstellen zugeordnet werden. Es kann grundsatzlich der
Fall sein, dass dieselben Textstellen unterschiedlichen Kategorien
zugeordnet werden. Im Gegensatz zur Grounded Theory, in der die
sogenannten ,,Codes” explorativ aus dem Material herausgearbeitet
werden, erfolgt die Zuordnung von Textstellen zu den Kategorien bei
der qualitativen Inhaltsanalyse nach streng vorgegebenen Regeln.
Weiters lasst sich feststellen, dass andere qualitative
Textanalyseansatze in ihrer Durchflhrung keine
Auswertungskategorien oder Codes vorgeben und demnach mit
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einer deutlich offeneren Vorgehensweise gekennzeichnet sind. (vgl.
Mayring/Fenzl 2019, S. 634ff.).

Grundgesamtheit:

In dieser Masterarbeit sollen die zum Zeitpunkt der Erhebung
ausgestrahlten Werbespots der dsterreichischen TV-Sender Pro7,
Sixx, ORF1 und Puls4 sowie ausgewahlte Spots auf der Plattform
,, Youtube® aus den Jahren 2015 und 2022 als Materialquelle dienen.
Bei den TV-Spots handelt es sich um audiovisuelle Daten, welche
jeweils zu werblichen Zwecken produziert wurden. Dabei wurden die
Spots von Unternehmen verschiedenster Branchen produziert und
haben demnach die Vermarktung unterschiedlichster Produkte in
Absicht. Die Werbespots sind alle fir den deutschen und
Osterreichischen Werbemarkt verfugbar und zuganglich, jedoch sind
sie nicht alle im deutschsprachigen Raum produziert worden, da viele
Unternehmen ihren Hauptsitz und damit ihnre Marketingabteilung nicht
in Osterreich oder Deutschland angesiedelt haben.

Stichprobenziehung:

In der durchzufiihrenden Untersuchung sollen die Werbepausen der
Fernsehsender Pro7, Sixx, ORF 1 und Puls4 an jeweils 5
Wochentagen, genauer genommen von Montag bis Freitag, von
19:00-22:00 in einem Zeitraum von einem Monat aufgenommen und
analysiert werden. Die Werbepausen der ausgewahlten TV-Sender
sollen dabei durch die Aufnahmefunktion eines Fernsehers in
Echtzeit gesammelt und anschlieBend durch ein Theoretical
Sampling auf fir die Untersuchung relevante TV-Spots verkleinert
werden. Dadurch handelt es sich bei der Stichprobe um Werbespots,
die zu Beginn des Jahres 2023 live im Fernsehen ausgestrahlt
werden, da es sich hierbei um den angedachten
Untersuchungszeitraum handelt. Es ist anzunehmen, dass die zu
Anfang des Jahres 2023 verdffentlichten Werbespots in den
Werbepausen der TV-Sender grofdteils noch aus dem Jahr 2022
stammen werden. Die Fernsehsender, welche als Werbetrager der
zu untersuchenden TV-Spots dienen, wurden aufgrund von
bestimmten Eigenschaften in die Untersuchung miteinbezogen. Da
die Stichprobe sowohl in Osterreich, als auch in Deutschland
ausgestrahlte Werbespots beinhalten soll, wurden jeweils zwei
Osterreichische, demnach Puls4 und ORF 1 und zwei deutsche TV-
Sender, Sixx und Pro7, ausgewahilt. Der in Osterreich ansassige
Privatsender Puls4 und der offentlich-rechtliche TV-Sender ORF1
wurden in die Stichprobe aufgenommen, da sie zu den bekanntesten
Osterreichischen Fernsehsendern mit dementsprechend hohen
Markanteilen gehdren. Puls4 spricht als Teil der ProSiebenSat.1
Media SE aullerdem eine eher jingere Zielgruppe an. (vgl. Kurier
2022, 0.S.). Der deutsche Privatsender Pro7 wurde ausgewahlt, da
er einerseits zu den meist rezipierten Fernsehsendern in Deutschland
zahlt und andererseits ebenfalls eine vergleichsweise junge
Anspruchsgruppe aufweist. (vgl. Stuttgarter Nachrichten 2020, 0.S.).
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Im Jahr 2020 lagen die Bruttowerbeumsatze von Pro7 bei rund 2,34
Milliarden Euro. Damit belegte der Fernsehsender den zweiten Platz
im Ranking der Bruttowerbeumsatze von TV-Sendern in
Deutschland, welche das wichtigste Segment des Werbemarktes
darstellen. (vgl. Weidenbach 2022, 0.S.). Eine Mehrheit an
Rezipientinnen, welche in die werberelevante Altersgruppe der 12 bis
49-Jahrigen fallen, ist grundsatzlich ein guter Ausgangspunkt, um
eine vermehrte Prasenz von Werbespots, die eine feministische
Botschaft enthalten, bei den oben angeflihrten Fernsehsendern
annehmen zu konnen. Anschlielend sollen  zusatzlich
forschungsrelevante  Werbespots auf der Online-Plattform
,YouTube“ gefunden werden, um die bereits vorliegenden
Materialquellen mit flr die Untersuchung nutzlichen Daten zu
vervollstandigen. Die auszuwahlenden Werbespots auf YouTube
sollen dabei alle in den Jahren 2015 und 2022 veréffentlicht worden
sein. Im Zuge der Stichprobe wurde der Fokus auf TV-Spots, welche
im Jahr 2022 ausgestrahlt wurden, gelegt, da vor allem aktuelle und
moderne Werbespots in die durchzufuhrende Untersuchung
miteinflieRen sollen. AufRerdem wurde zu vergleichszwecken das
Jahr 2015 ausgewahlt, da sich der Begriff ,,Femvertising” im Jahr
2014 in der Werbebranche etabliete und die sogenannten
,,Femvertising Awards“ seit dem Jahr 2015 existieren. Demnach
kann angenommen werden, dass im Jahr 2015 bereits eine
ausreichend vorhandene Auswahl an Werbespots mit feministischen
Botschaften veroffentlicht wurde. Weiters sollen alle ausgewahlten
TV-Spots flr den deutschen und &sterreichischen Werbemarkt
bestimmt sein. Jedoch miissen sie nicht ausschlieRlich in Osterreich
oder Deutschland produziert worden sein, da sich der Firmensitz
vieler relevanter Unternehmen nicht im DACH-Raum befindet und
dieser Umstand die Forschung erheblich beschranken wurde.
Insgesamt sollen 60 Werbespots in die Analyse miteinflieRen.
Wahrend des Sampling-Prozesses wird das aufgenommene
Datenmaterial verkleinert, da nicht alle TV-Spots forschungsrelevant
sein werden.

Die Fallauswahl soll durch ein Theoretical Sampling erfolgen. Dabei
handelt es sich um ein Gegenmodell zur reprasentativen Stichprobe.
Die Auswahl der jeweiligen Falle erfolgt demnach parallel wahrend
der Datenerhebung und der darauffolgenden Datenauswertung.
Fallauswahlentscheidungen finden somit, auf Basis von bereits
erworbenem  Wissen wahrend des Forschungsprozesses,
gleichzeitig zur Kategorienbildung statt. (vgl. Dimbath/ Ernst-
Heidenreich/ Roche 2018, S. 2f.). Es erfolgt demnach die schrittweise
Entwicklung eines Samples, welche sich nicht an einen vorab
festgelegten Auswahlplan richtet. Dabei ist die Qualitat der Sampling-
Entscheidungen, welche zur Untermauerung der hervorgebrachten
Theorie dienen, von groRer Wichtigkeit. Weiters werden
reprasentative Falle wahrend des Forschungsprozesses ausgewahilt,
die sich zur Beantwortung der Forschungsfrage eignen. (vgl.
Steinkamp 2020, S.80).
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