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Frauen und Ménner in der
Werbung

Wie die Herausgeberin im ein-
leitenden Beitrag vermerkt, ist
das Thema schon langer auf der
Tagesordnung — nicht nur in der
Wissenschaft, sondern auch in
der &ffentlichen Diskussion —
und hat ,,zu zum Teil heftigen
Auseinandersetzungen ge-
fihrt”, dennoch ,,scheint es
eher nur auf kleiner Flamme zu
kécheln” (S. 7). Das zeigt sich
zumindest in Deutschland in
einem begrenzten Forschungs-
stand. Mit dem vorliegenden
Band soll dieser Missstand be-
hoben und das Thema wieder
verstérkt ins Bewusstsein der
kommunikationswissenschaftli-
chen Forschung gehoben wer-
den.

Der Band versammelt zwolf Bei-
trége, die auf eine Tagung an
der Universitat Erlangen-Nurn-
berg zurlickgehen.

Lange wurde sich allerdings nur
mit dem Frauenbild in der Wer-
bung befasst, bevor dann erst
zur Jahrtausendwende auch das
Mannerbild verstarkt in den
Blick geriet. In der vorliegenden
Publikation sind entsprechend
auch nur zwei Beitrage den
Mannern gewidmet, die vor
allem darauf hinweisen, dass
das Mannerbild strukturell ambi-
valent ist, sich aber gewandelt
hat, ,vom Patriarchat zum
androgynen Lustobjekt” - so
der Titel des Beitrags von
Raphaela DreBler. Auch eine
andere Gruppe ist in den Blick
der Forschung geraten, die
sogenannten ,Best-Ager”, die
aktiven Alten. Allerdings stellen
Carolin Burgert und Thomas
Koch in ihrer Analyse von Wer-
beanzeigen fest, dass ihre The-
matisierung in der Werbung
Limmer noch relativ gering ist”
(S. 173). Die Ubrigen Beitrage
widmen sich der Darstellung

von Frauen und der Wirkung
von Werbung auf Frauen.
Wurde in einer Studie zu Beginn
der 1980er-Jahre noch festge-
stellt, dass Frauen in der Wer-
bung vorwiegend in den stereo-
typen Rollen der Hausfrau und
der , Freizeitfrau” vorkommen,
hat sich das Rollenspektrum
mittlerweile erweitert: Frauen
treten ,,auch als Omas, sportli-
che Frauen, Expertinnen und in
unkonventionellen Rollen” auf.
,Wenn Frauen dennoch in tradi-
tionellen Rollen erscheinen, so
haben diese eine deutliche Auf-
wertung erfahren. Die Frauen in
der Werbung sind heute selbst-
sicher, unabhéngig und ener-
gisch, dabei aber auch sorglos
und heiter. Anders als in den
80er-Jahren, als Frauen oft mit
typischen ,weiblichen Schwa-
chen’ auftraten, bewegt sich das
Frauenbild der Werbung heute
viel mehr in die Richtung der
modernen Superfrau. Die Frau
von heute kann so gut wie alles,
sie ist interessiert an neuen Din-
gen und aufgeschlossen neuen
Situationen gegentiber”, heiBt
es im Beitrag von Angela Ven-
nemann und Christina Holtz-
Bacha (S. 1041.). Mit der Wand-
lung des Frauenbildes in der
Gesellschaft hat sich auch die
Darstellung der Frau in der Wer-
bung veréndert. Das Bild ist
vielfaltiger geworden.
Wohltuend an dem Band ist,
dass die Beitrdge auch versu-
chen, mit lieb gewonnenen Vor-
urteilen aufzurdumen. Thomas
Koch und Lutz Hofer kommen in
ihrer Studie zu ,,Models in der
Werbung”, in der sie versuchen,
bisherige Forschungen zusam-
menzufassen und zu interpretie-
ren, unter dem Titel: , Immer
schlanker und kranker?” zu dem
Ergebnis, dass die Befiirchtun-
gen Uber entsprechende Wir-
kungen magerer Models in der
Werbung ,.aufgrund teils wider-

spriichlicher, teils differenzieller
Effekte [...] denn auch nicht mit
einfacher Klarheit bestatigt oder
entkréftet werden” kénnen
(S.217). Dartber hinaus stellen
sie fest, dass ein Nachweis
dafir, dass Models in der Wer-
bung immer diinner werden, nur
.sehr schwer zu erbringen” sei
(S. 218).

Das Problem einiger Beitrage in
dem Band ist, dass sie eine
implizite Wirkungsannahme
haben, die im Beitrag von
Marie-Luise GléBel als Frage im
Titel formuliert wird: ,Beeinflus-
sen die Werbebilder die eigene
Kérperwahrnehmung von
Frauen?” (S. 224). Die Frage
wird in dem Beitrag zwar bejaht,
muss aber als methodisches
Artefakt gesehen werden. Wohl
ist es eher so, dass Werbung die
in der Gesellschaft zirkulieren-
den Diskurse tber Kérperbilder
von Ménnern und Frauen auf-
greift, sie damit weiter in der
Diskussion hélt — und damit
auch im Bewusstsein der Leser
und Zuschauer. Doch wenn das
Ideal der schlanken Frau in der
Werbung bei Zuschauern Wir-
kung zeigt, ist zu fragen, warum
sich in den vergangenen acht
Jahren der Anteil Ubergewichti-
ger 15-jéhriger Madchen in
Deutschland verdoppelt hat -
vermutlich nicht, weil sie
schlanke Models zum Vorbild
haben. Trotz dieser impliziten,
vereinfachenden Wirkungsan-
nahmen, die einigen Beitrdgen
zugrunde liegen, ist das Buch
zur Lektire zu empfehlen, weil
es zahlreiche Ankniipfungs-
punkte flr die Diskussion tiber
Frauen- und Mannerbilder lie-
fert.
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