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Vorwort zur zweiten Auflage

Den Anstof3 zu diesem Buch gab eine Tagung, die der Lehrstuhl fiir Kommu-
nikationswissenschaft an der Rechts- und Wirtschaftswissenschaftlichen Fakul-
tit der Universitit Erlangen-Niirnberg Ende April 2007 organisierte. Diese
Veranstaltung erhielt finanzielle Unterstlitzung durch das "Programm zur Férde-
rung der Weiterentwicklung von Hochschule und Wissenschaft sowie zur Reali-
sierung der Chancengleichheit von Frauen in Forschung und Lehre (HWP)".

Mit der Tagung kamen wir auf ein eigentlich altes Thema zuriick, das aber
doch immer wieder seine Aktualitit beweist. Zudem stellten wir bei der Vor-
bereitung fest, dass die Forschungslage gar nicht so gut ist, wie man es bei
einem solchen Dauerbrenner hitte erwarten kénnen. Grund genug also, ein-
mal wieder nachzufragen, wie es mit der Darstellung von Frauen und Min-
nern in der Werbung aussieht, wie Rezipientinnen und Rezipienten damit
umgehen und wo die Verantwortung fiir die in der Werbung prisentierten
Frauen- und Minnerbilder liegt. Dieser Band bietet Antwort auf einige der
vielen Fragen, die sich zu dem Thema stellen. Mehrere Beitrige dieses Bandes
gehen auf die Veranstaltung zuriick, andere wurden durch sie angeregt.

Ende 2010 war die erste Auflage des Buches vergriffen — auch das
spricht dafiir, dass das Thema nicht an Aktualitit eingebii3t hat und weiter
auf leiser Flamme ko&chelt, wie es in der Einleitung zu dem 2008 erschiene-
nen Band hieB3. Fir die zweite Auflage wurden mehrere Beitridge unverin-
dert bzw. mit geringfiigigen Korrekturen ibernommen; Jutta Stender-
Vorwachs sowie Klaus Moser und Christopher Verheyen haben Aktualisie-
rungen vorgelegt; der einleitende Beitrag ist ebenfalls Uberarbeitet. Neu in
diesem Band ist der Aufsatz von Susanne Merkle und Rebecca Prel3.

Neben dem Dank an alle Autorinnen und Autoren, die in diesem Band
mit Beitrigen vertreten sind, geht ein besonderes Dankeschén an Lutz Ho-
fer, der die Organisation der Tagung 2007 in der Hand hatte, sowie an Bar-
bara Merkle, die dabei ebenfalls mitwirkte, und nicht zuletzt an Jacob Lei-
denberger, der die druckfertigen Manuskripte fiir beide Auflagen erstellt hat.

Christina Holtz-Bacha
Nurnberg, im Mirz 2011



Falsche (Vor)Bilder?
Frauen und Minner in der Werbung

Christina Holtz-Bacha

Jahr fir Jahr verzeichnet der Deutsche Werberat, das Selbstkontrollorgan
der deutschen Werbewirtschaft, zahlreiche Beschwerden wegen Diskrimi-
nierung und Herabwirdigung von Frauen. Seit Jahren steht dieser Vorwurf
an erster Stelle bei den Beschwerden, die den Werberat erreichen. Im Jahr
2009 gingen beim Werberat insgesamt 584 Beschwerden ein, 146 davon
reklamierten eine Form der Diskriminierung. 90 Werbeaktivititen gerieten
in die Kritik wegen einer Diskriminierung von Frauen, sechs Mal ging es um
die Diskriminierung von Minnern (Deutscher Werberat, 2010, S. 77-80). Bei
rund einem Viertel (27%) der Beschwerden wegen Frauendiskriminierung
schloss sich das Gremium dem Vorwurf an, fast drei Viertel der Eingaben
hielt das Gremium fiir unbegriindet. Der Deutsche Werberat bleibt gegen-
tber Klagen, die Diskriminierung von Frauen in der Werbung reklamieren,
also eher zurlickhaltend. Die Ursachen fir die hohe Zahl als unbegriindet
beurteilter Beschwerden sieht der Werberat offenbar in der Personlichkeit
detjenigen, von denen diese Beschwerden kommen: "Biografische Etlebnis-
se, beobachtete Vorginge in der personlichen Umgebung und in der Gesell-
schaft, kritische Einstellung zur Liberalitit in den Bereichen Erotik und
Sexualitdt suchen Ventile und finden sie unter anderem in der Werbung der
Unternehmen." (Deutscher Werberat, 2010, S. 77)

Dass die permissive Haltung des Deutschen Werberates auch etwas mit
der Zusammensetzung des Gremiums zu tun haben kénnte, bleibt Spekula-
tion: Seit Jahren ist der Werberat ein Minnergremium. Die reguliren Mit-
glieder, die sich aus Vertretern der werbenden Wirtschaft, der Medien, der
Agenturen sowie der Werbeberufe rekrutieren, sind Minner; die Wortwahl
der Arbeitsgrundsitze verrit, dass bei Vorsitz und stellvertretendem Vorsitz
nur an Minner gedacht ist (Arbeitsgrundsitze..., 2009). Weibliche Mitglie-
der gelangen nur zusitzlich durch Kooptation in den Werberat.

Wiederholt stand die Problematik von Geschlechterdarstellungen in der
Werbung auch auf der Tagesordnung der europiischen Organisationen.

C. Holtz-Bacha (Hrsg.), Stereotype?, DOI 10.1007/978-3-531-93358-0 1,
© VS Verlag fiir Sozialwissenschaften | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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Bereits 1984 betont das Ministerkomitee in der Prdambel seiner Empfeh-
lung zu den 'Grundsitzen der Fernsehwerbung' deren Auswirkungen auf
Einstellungen und Verhalten des Publikums sowie die Relevanz, die der
Darstellung von Frauen und Minnern in den Medien, besonders aber in der
Werbung, zukommt (Committee of Ministers, 1984). Die Parlamentarische
Versammlung des Europarates fordert 1994 in einer EntschlieBung tber die
'Gleichstellung von Frauen und Minnern' (Patliamentary Assembly, 1994)
die Medien allgemein zur Unterstiitzung in dieser Sache auf und fokussiert
schlieBllich im Jahr 2002 direkt das 'Bild der Frau in den Medien'
(Patliamentary Assembly, 2002b). Der Bericht des Ausschusses fiir die
Gleichstellung von Frauen und Minnern, der diese EntschlieBung vorberei-
tet hat, fihrt an, "that it is usually men who are shown driving cars, whereas
women promote shower gels or shampoos" und zitiert einen Berichter-
statter mit der Feststellung, dass die Gesetzgebung kaum etwas getan habe
"to prevent agencies from filling the airwaves with increasing numbers of
commercials and putting up more and more posters showing naked models
'so as to sell yoghurts and mobile phones'. Women are, he said, all too often
presented merely as either mothers or objects." (Parliamentary Assembly,
2002a)

Im Sommer 2007 verabschiedet die Parlamentarische Versammlung des
Europarates cine EntschlieBung mit dem Titel "The image of women in
advertising”. Diese beklagt in heftigen Worten die Art und Weise, wie Frau-
en in der Werbung dargestellt werden: Immer noch seien Bilder von Frauen
ginglg, die im krassen Gegensatz zu ihrer tatsichlichen Rolle in der Gesell-
schaft stehen. "Too often, advertising shows women in situations which are
humiliating and degrading, or even violent and offensive to human dignity."
Und weiter: "The Assembly is angered by the fact that it is nearly always
women who are reduced to the role of mere consumer commodities or sex
objects in certain advertisements." (Parliamentary Assembly, 2007b). Der
vorbereitende Bericht des Ausschusses fir die Gleichstellung von Frauen
und Minnern hebt Medien und Werbung als "key factors in perpetuating
sexist stereotypes" hervor und vermerkt dazu mit einer gewissen Frustrati-
on: "There is no disguising the fact that very many countries still have a long
way to go. The problem here is that neither policy-makers nor businessmen
are genuinely resolved to improve the image of women in advertising and
the media in general. The advertising multinationals are largely owned and
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run by men, and are still imposing their visions of women on people
throughout Europe." (Patliamentary Assembly, 2007a)

Mit einem umfassenden Bericht, einer Empfehlung und einer Entschlie-
Bung legt die Patlamentarische Versammlung des Europarates 2010 noch
einmal nach und verschreibt sich dem "Kampf gegen sexistische Stereotype
in den Medien' (Parliamentary Assembly, 2010a, b, c). Sie bezieht sich hier
wiederum allgemein auf die Darstellung der Geschlechter in den Medien,
spricht dabei jedoch auch die Werbung erneut an.

Die Otrgane der Europidischen Union haben sich ebenfalls verschiedent-
lich mit der Darstellung von Frauen und Minnern in Medien und Werbung
auseinandergesetzt. Ihre Aktivititen haben mehr Gewicht, weil die EU ge-
setzgebende Kompetenz hat und fiir die Mitgliedstaaten verbindliche Rege-
lungen durchsetzen kann. Unter Bezugnahme auf allgemeine EntschlieBun-
gen des Rates und des Europiischen Patlaments zur Darstellung und Stel-
lung von Frauen in den Medien aus den achtziger Jahren verabschiedet der
Rat der EU im Oktober 1995 eine EntschlieBung, die direkt auf die Darstel-
lung von Frauen und Minnern in der Werbung und in den Medien zielt
(EntschlieBung des Rates..., 1995). Diese bekriftigt, "dal3 geschlechtsspezifi-
sche Rollenklischees in Werbung und Medien Teil der Ungleichheiten sind,
die die Haltungen gegeniiber der Gleichstellung von Minnern und Frauen
beeinflussen" und "dall Werbung und Medien einen wichtigen Beitrag zur
Anderung der Verhaltensweisen in der Gesellschaft leisten kénnen, indem
sie die Vielfalt der Rollen und des Potentials von Frauen und Minnern, ihre
Beteiligung an allen Bereichen des gesellschaftlichen Lebens und eine aus-
gewogene Aufteilung der Verantwortung in Familie, Beruf und Gesellschaft
zwischen Frauen und Minnern widerspiegeln" (EntschlieBung des Rates...,
1995). Ebenso wie der Europarat setzt auch die EU in diesem Problembe-
reich auf Selbstkontrolle und 'weiche' MaBinahmen wie Kampagnen zur
Sensibilisierung von Werbeagenturen, Medien und Offentlichkeit, in der
Ausbildung fir die Kommunikationsberufe sowie Appelle zur besseren
Beteiligung von Frauen in der Werbe- und Medienbranche. Noch etwas
schirfer im Ton, nicht aber in den vorgeschlagenen Malinahmen ist eine
"EntschlieBung zur Diskriminierung von Frauen in der Werbung", die das
Europiische Parlament 1997 verabschiedet (EntschlieBung zur Diskriminie-
rung..., 1997).

Rund zehn Jahre spiter steht das Thema wieder auf der Tagesordnung
des Europdischen Patlaments. Sein Ausschuss flr die Rechte der Frau und
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die Gleichstellung der Geschlechter legt im Mai 2008 einen "Bericht tber
die Auswirkungen von Marketing und Werbung auf die Gleichstellung von
Frauen und Minnern" vor, der zugleich den Entwurf fiir eine EntschlieBung
des Parlaments umfasst (Europiisches Parlament, 2008). Der Bericht nennt
Stereotypisierung in der Werbung auch ein "Machtinstrument” (S. 11) und
warnt vor eng gefassten Geschlechterrollen, die den "Bewegungsraum und
die Lebenschancen fiir Frauen und Midchen, aber auch fur Minner und
Jungen" begrenzen (S. 11). Der Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schaft (ZAW) reagiert heftig und kommentiert den EntschlieBungsentwurf:
"Die werbefeindlichen Ansichten auf europdischer Ebene tberschreiten die
Grenze zu Hasstiraden." ("Europdisches Parlament: "Werbung...", 0. J.)

Obwohl EntschlieBungen des Europiischen Parlaments keine rechtliche
Verbindlichkeit haben und eher als programmatische AuBerungen zu ver-
stehen sind (vgl. ST, 2003), reagieren die deutschen Medien mit ungewhn-
licher Aufmerksamkeit in den deutschen Medien, als das Parlament Anfang
September 2008 die von seinem Gleichstellungsausschuss erarbeitete Ent-
schlieBung (EntschlieBung des Europdischen..., 2009) verabschiedet. "EU-
Parlament fordert Fernsehwerbung ohne Heimchen", titelt Spiege/ online
(hen/dpa, 2008) und fihrt aus: "Kochende Muttis, waschende Omis, putz-
wiitige Madchen: Solche Bilder soll es kunftig nicht mehr geben." Bei faz.net
hei3t es: "EU will Hausfrau aus Werbung verbannen" (Kafsack, 2008). Und
das ZDF mokiert sich in der beute-Sendung (19 Uhr, 4. September 2008)
Uber das Ansinnen des Europiischen Patlaments, indem es einen frauenver-
achtenden Spot als Aufhinger fiir seinen Beitrag einsetzt und dann bei dem
Anliegen der EntschlieBung von Zensur spricht.

Ein Bericht des Ausschusses fir Binnenmarkt und Verbraucherschutz
zum Einfluss der Werbung auf das Verbraucherverhalten (Europiisches
Parlament, 2010), der auch eine Stellungnahme des Ausschusses fiir die
Rechte der Frau und die Gleichstellung der Geschlechter sowie den Ent-
wurf fir eine EntschlieBung des Parlaments umfasst, thematisiert Ende
2010 erneut die Darstellung von Geschlechterrollen in der Werbung. Die
EntschlieBung, die das Europiische Parlament kurz darauf verabschiedet,
verweist zwar "mit Nachdruck" darauf, "dass die Werbung oft diskriminie-
rende und/oder entwiirdigende Botschaften vermittelt, die auf allen Arten
von Geschlechterklischees beruhen und die den Strategien zur Foérderung
der Gleichstellung von Frauen und Minnern abtriglich sind", betont aber
zugleich, dass "Werbung ein wirksames Instrument fir die Hinterfragung
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von Klischees" sein kann (Europiisches Patlament, 2010). Wihrend also das
Europiische Parlament klischechafte und diskriminierende Darstellungen
der Geschlechter anprangert, nimmt es zugleich die Werbung in die Pflicht
und setzt auf deren Vorbildfunktion.

Der Deutsche Werberat ist stets bemiiht, die Problematik von Ge-
schlechterstereotypen und -diskriminierungen in der Werbung herunterzu-
spielen; die Aktivititen der europiischen Organisationen dagegen demonst-
rieren, dass die Darstellung von Frauen in der Werbung nach wie vor ein
Thema ist. Auch zu Beginn des 21. Jahrhunderts, bald 40 Jahre nach Betty
Friedans Klage tber den "Weiblichkeitswahn", den Medien und speziell
Werbung schiiren (1963), gibt es offenbar Grund zur Kiritik an den Frauen-
bildern, die die Werbung verbreitet, und das immer in dem Bewusstsein,
dass die medialen Angebote und mit ihnen die Werbung nicht nur ein Spie-
gel der Gesellschaft sind, sondern in ihrer Sozialisationsfunktion stets auch
prigenden Charakter haben. Jegliche Auseinandersetzung mit den Inhalten
der Massenmedien trigt daher wenigstens implizit immer die Frage nach
den Wirkungen in sich. Denn da, wo iiberholte Geschlechterstereotype und
diskriminierende Darstellungen zu identifizieren sind, ist zu beftrchten, dass
sie sich in entsprechenden Bildern beim Medienpublikum niederschlagen.

Diskriminierungen aufgrund des Geschlechts in den Medien waren zu-
erst ein "Frauenthema" und als solches — gewissermalen in einer doppelten
Diskriminierung — auch gerne abgetan und beldchelt. Proteste allgemeiner
Art oder gegen spezifische Werbemalinahmen erfuhren beim Werberat oft
eine dhnliche Beurteilung, zumal wenn sich ihr organisierter Charakter of-
fenbarte und einfach als 'Kampagne' abzuqualifizieren war. So prangerte in
Deutschland insbesondere Christiane Schmerl wiederholt die offene und
versteckte Frauenfeindlichkeit der Werbung an (vgl. Schmerl, 1980; 1990;
1992), was sie umgekehrt zur Zielscheibe der Werbungtreibenden bzw. ihres
Selbstkontrollorgans machte und Kontroversen dariiber heraufbeschwor, ob
Werbung nur einen Spiegel der Gesellschaft darstellt oder auch auf die Ge-
sellschaft einwirkt, indem sie Ein- und Vorstellungen mit pragt. Systemati-
sche Analysen der Werbung, deren Ergebnisse Reprisentativitit beanspru-
chen konnen, sind allerdings bis heute, wenigstens in Deutschland, selten.
Das Thema erfreut sich zwar durchaus einiger Beliebtheit, besonders fiir
universitire Abschlussarbeiten, dann aber mit all den bei solchen Arbeiten
notwendigen Beschrinkungen; zudem fristen sie dann meist ein Dasein als
'eraue Literatut', verstauben in den Archiven der Prifungsimter oder gelan-
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gen ohne weitere Redaktion auf Hausarbeiten-Portalen im Internet zur
"Veroffentlichung'. Erst recht lisst sich gegentiber solchen Atbeiten das
Killerargument Reprisentativitit anbringen, obwohl auch ein Mosaik kleine-
rer und spezifischer Analysen letztlich die Moglichkeit zu Verallgemeinerun-
gen bietet. Ohnehin bedarf die Erregung tiber Geschlechterdiskriminierun-
gen weder der Reprisentativitit noch der Masse, denn auch vermeintliche
'Ausreiflet' konnen Schule machen.

Erst vergleichsweise spit kam die Darstellung von Minnern in der Wer-
bung in den Blick. Die Pionierstudie dazu legte Guido Zurstiege 1998 vor;
quantitativ ist der Forschungsbestand zu diesem Thema nach wie vor klein.
Anders als bei Analysen der Darstellungen von Frauen waren Anlass und
Ergebnis von Untersuchungen, die den Mann in den Blick nahmen, jedoch
nicht etwa Klagen tiber Diskriminierungen und Herabwiirdigungen. Uber die
Funktion von Wetbung als gesellschaftlicher "Resonanzkérpet" (Schmidt,
1995, S. 41), der iber die Entwicklung von Minnerrollen und Minnlichkeit
Auskunft gibt, hinaus interessiert bei dieser Perspektive insbesondere auch der
Vergleich der Darstellung von Frauen und Minnern, der es ermdglicht, die
Andersbehandlung von Frauen in der Werbung herauszuarbeiten.

Auch wenn Geschlechterdarstellungen in der Werbung schon lange ein
Thema sind und zu zum Teil heftigen Auseinandersetzungen gefiihrt haben,
ist der Forschungsstand in Deutschland bis heute recht begrenzt. In den
USA sieht es in dieser Hinsicht ganz anders aus (vgl. z. B den Uberblick in
Wolin, 2003). Viele Befunde, die Studien aus den USA, aber auch aus ande-
ren Lindern geliefert haben, gleichen den Ergebnissen deutscher Untersu-
chungen. Allerdings gilt in Bezug auf Werbung mindestens ebenso wie bei
anderen massenmedialen Angeboten, dass deren Kulturabhingigkeit in
Rechnung zu stellen ist, und zwar fir die Inhalte der Werbung ebenso wie
fir thre Rezeption. Werbung muss sich, um ihr Ziel zu erreichen, an ihrem
Publikum orientieren. Nicht umsonst werden dicke Biicher Giber interkultu-
relle Werbung geschrieben.

Eine Synopse der deutschen Forschung von Mitte der neunziger Jahre
(vgl. Velte, 1995) kam zu dem Schluss, dass die alten Klischees in der Dar-
stellung von Frauen beharrliche Konstanz aufweisen und ihre "idealtypische
Prisentation als jung, schon, ledig und wohlhabend" (S. 250) im krassen
Widerspruch zu ihrer sozialen Realitit steht. Von besonderem Interesse sind
in diesem Zusammenhang Langzeitstudien, die untersuchen, ob und wie
sich die Darstellung der Geschlechter gewandelt hat. Eine solche Studie
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stammt von Hans-Bernd Brosius und Joachim Friedrich Staab (1990), die
die Anzeigenwerbung des szern fiir die Jahre 1969 bis 1988 analysierten. Ins-
gesamt konnten sie seinerzeit feststellen, dass es im Laufe der Zeit sehr
wohl Verinderungen in den Geschlechterdarstellungen der Werbung und
vor allem eine Ausdifferenzierung der weiblichen Rollen gegeben hat. Ein-
mal mehr zeigte die Untersuchung aber auch, dass Bilder von der Ordnung
der Geschlechter und deren Eigenschaften auf zwei Ebenen vermittelt wer-
den, nimlich mit der Prisentation manifester und latenter Merkmale in der
Darstellung von Frauen und Minnern. Die Ebene der manifesten Merkmale
bezieht sich auf die Hiufigkeiten weiblicher und minnlicher Protagonisten
und die Rollen, in denen sie in der Werbung auftreten. Mit den latenten
Merkmalen sind — in Anlehnung an die Untersuchung von Erving Goffman
(1981; zuerst 1976) — die nonverbalen Informationen der Werbebilder ge-
meint. In dieser Hinsicht gab es fiir die 20 Jahre, die die Untersuchung von
Brosius und Staab (1990) umfasste, kaum Verdnderungen, hier spiegelten
sich weiterhin die bekannten stereotypen Vorstellungen vom Wesen der
Geschlechter. Sarah Klépffer (2003) fihrte die Untersuchung von Brosius
und Staab fort und prifte, ob deren Befunde auch fir die Zeit zwischen
1989 und 2002 noch Bestand hatten oder ob sich mittlerweile Verinderun-
gen in der Darstellung der Geschlechter in der Werbung ergeben haben.
GroBenteils bestitigten sich abermals die friheren Ergebnisse, daher lautet
Kléptfers Befund zusammengenommen: nicht alles, aber fast alles beim
Alten. Auch wenn der stern als allgemeine Publikumszeitschrift besonders
gut fiir eine solche langfristige Analyse geeignet ist, sind diese Untersuchun-
gen jedoch nicht ausreichend, um iber die Entwicklung der Geschlechter-
darstellungen in der Anzeigenwerbung generell Aussagen zu machen und
womoglich Entwarnung zu geben — dafiir gibt es immer noch zu viele Ge-
genbeispiele (vgl. z. B. Magistrat..., 2005).

Solche langfristigen und breit angelegten Studien, die die Darstellung von
Frauen und Minnern vergleichen, fehlen uns fiir andere und speziellere Ziel-
gruppen ansprechende Printmedien ebenso wie fiir Fernsehen und Hérfunk.
Dass solche Untersuchungen gerade fiir die Rundfunkmedien ausstehen, hat
mit deren Fliichtigkeit zu tun, die insbesondere fiir deren Werbeanteile gilt:
Langfristige systematische Programmaufzeichnungen, die auch die Werbung
enthalten und so deren Analyse tber einen lingeren Zeitraum ermdglichen
wirden, liegen in der Regel nicht vor. Aussagen tiber Tendenzen in der Ent-
wicklung der Inhalte und der Gestaltung von Werbung iiber Jahrzehnte beru-
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hen daher meist auf der exemplarischen Analyse einzelner oder bewusst aus-
gewihlter Spots (vgl. Krohne, 1995; Schmidt & Spiel3, 1996; Spiel3, 1994), die
sehr wohl einen Eindruck vermitteln, wie sich tiber die Zeit hinweg zum Bei-
spiel Frauen- und Minnerbilder verindert haben, aber nicht etwa Aussagen
tber die Hiufigkeit ihres Vorkommens machen kénnen.

Wenn wir die Inhalte von Werbung untersuchen, hier also wie Frauen
und wie Minner dargestellt werden, dann geschieht das stets vor dem Hin-
tergrund der Doppelrolle von Werbung, in ihrer die Gesellschaft reflektie-
renden und auf diese wiederum zurtickwirkenden Funktion: "In der wissen-
schaftlichen Diskussion tiber das Verhiltnis von Werbung und Gesellschaft
rivalisieren bis heute zwei Typen von Metaphern, die zwei unterschiedliche
Modellvorstellungen zum Ausdruck bringen: und zwar einmal Werbung als
Spiegel, Batometer oder Resonanzkérper der Gesellschaft, zum anderen
Werbung als aktiver Interaktionszusammenhang, der — Abbild und Vorbild
zugleich — kollektives Lebensgefiihl und Mentalitdten (in) einer Gesellschaft
aktiv mitgestaltet" (Schmidt & Zurstiege, 2002, S. 174). Ohne Zweifel ist
Werbung ein wichtiger Kulturtriger, denn wie Werbung aussieht, wie sie
gestaltet ist, mit welchen Strategien sie sich um die Ansprache von Rezipien-
tinnen und Rezipienten bemtht, ist abhingig von dem gesellschaftlichen
Kontext, in dem sie steht. Um anzukommen, muss sich Werbung den kultu-
rellen Mustern, Werten und Ideen ihres Publikums anpassen, weil dieses
sich sonst nicht angesprochen fiihlt und sich nicht mit den Situationen und
Personen der Werbung identifizieren kann; das aber ist notwendig, damit die
Werbung ihre Wirkung entfalten kann. Werbung ist daher auch wiederholt
als ein Indikator bezeichnet worden, an dem sich der kulturelle Wandel einer
Gesellschaft ablesen lasst. (Schmidt, 1995, S. 41)

Werbung ist aber nicht nur Ausdruck oder Spiegel einer Kultur, sondern
Werbung tbt selber Einfluss auf diese Kultur aus und arbeitet so am gesell-
schaftlichen Wandel mit. Das hei3t, Werbung dient auch der Orientierung
der Menschen, vermittelt Wert- und Normvorstellungen, liefert Verhaltens-
vorbilder. Damit betreibt Werbung zugleich Bewusstseinsbildung, sie stellt
"Wunsch- und Distinktionspotentiale zur Verfigung" (Zurstiege, 2002, S.
129): Die Strategien, die die Werbung einsetzt, um Waren an die Frau und
an den Mann zu bringen, haben sich schon frith vom schlichten "Kauf
mich" abgewandt und vermitteln statt dessen Hoffnungen, Winsche und
Triume, die sich mit Hilfe der beworbenen Produkte verwirklichen lassen.
Insofern macht Werbung Angebote fir die soziale und individuelle Identi-
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tatsbildung (vgl. auch Krohne, 1995, S. 138). Werbung erfillt also auch eine
Sozialisations- und Vorbildfunktion. In dem hier interessierenden Zusam-
menhang heil3t das: Werbung fihrt vor, was eine Gesellschaft fir typisch
weiblich oder auch typisch minnlich hilt, welche Rollen den Geschlechtern
zugewiesen werden, welche Erwartungen an sie herangetragen werden, wel-
ches Verhalten bei Frauen oder Minnern akzeptiert bzw. abgelehnt wird.
Gerade darauf verweist die kritische Auseinandersetzung mit der Prisentati-
on der Geschlechter und Geschlechterbeziehungen in den Medien.

Ebenso wie die Massenmedien generell ist daher auch Werbung ein In-
strument der gesellschaftlichen wie der individuellen Wirklichkeitskonstruk-
tion. Sie (ent)steht, da Werbung strategische Kommunikation zum Zweck
des Verkaufs der beworbenen Produkte darstellt, jedoch unter spezifischen
Bedingungen, die die klischechafte Darstellung férdern und zu Verzerrun-
gen fithren. Dienen Klischees oder Stereotype zunichst einmal nur der
Komplexititsreduktion und sind also solche nicht unbedingt negativ zu
bewerten, werden sie zweifelhaft, wo sie mit Vorurteilen zur Diskriminie-
rung bestimmter gesellschaftlicher Gruppen beitragen. Die Publikationen
von Schmerl haben zahlreiche Beispiele fiir solche Klischees tiber Frauen
geliefert (1980; 1990; 1992; 20064, b; z. B. auch: Magistrat..., 2005). In der
Wiederholung verfestigen sie sich zu stereotypen Bildern der Geschlechter,
wobei "der Werbung bis heute zu Recht vorgewotfen [wird], dass sie in aller
Regel den minnlichen Blick favorisiert und damit die traditionellen Macht-
verhiltnisse in unserer Gesellschaft perpetuiert” (Schmidt, 2002, S. 106). Sie
vermitteln damit Vorstellungen von Wertigkeiten und Moglichkeiten der
Geschlechter, die ihren Einfluss auf Selbst- und Fremdbilder nehmen.

Die Diskussion tiber das enge Rollenrepertoire von Frauen im Gegensatz
zu einer stirkeren Ausdifferenzierung bei Mannern zieht sich nun schon tiber
die Jahrzehnte, ebenso die Klagen iiber den Jugend- und Schénheitswahn der
Werbung. Umso mehr finden dann Brechungen dieser gingigen Werberezep-
te wie in der Dove-Kampagne oder die so genannte Schockwerbung von
Benetton Aufmerksamkeit. Etwas jiinger ist die Auseinandersetzung mit den
Darstellungen allzu magerer Models und die Untersuchung der Wirkungen
solcher fragwiirdigen Vorbilder, die sich auch in der Werbung finden. Gerade
diese liefern aber noch einmal einen Beleg dafiir, dass Werbung keineswegs
ein realititsgerechter und nur ein Spiegel der Gesellschaft ist, wie es der Deut-
sche Werberat gerne behauptet, sondern sehr wohl Einfluss auf die Standards
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und Vorstellungen, die Frauen und Minner von sich selbst, aber eben auch
von einander haben, ausubt.

Auch wenn die Forschung in der letzten Zeit festgestellt hat, dass bei der
Darstellung der Geschlechter in der Werbung Fortschritte zu verzeichnen
sind, bedeutet das noch lingst keine Entwarnung. Man braucht nicht lange
nach Beispielen zu suchen, die bestimmte Stereotype perpetuieren und die
Diskriminierung gerade von Frauen in der Werbung einmal mehr bestitigen.
Im Frithjahr 2007 machten die Modedesigner Dolce & Gabbana im Friih-
jahr 2007 mit einer Werbekampagne von sich reden, die die italienische
Gleichstellungsministerin als "Anstiftung zur Gruppenvergewaltigung" (zi-
tiert z. B. in Schrimm, 2007; "Vergewaltigungs-Schick...", 2007; vgl. auch
Stender-Vorwachs, 2008 und in diesem Band) bezeichnete. Heftige Proteste
in Spanien veranlassten D & G, die Werbung zurtickzuzichen. Kurze Zeit
spiter geriet ein anderer Edeldesigner mit seiner Werbung in die Kritik:
Armani lancierte eine Kampagne fiir die Kinderkollektion, dabei ein Foto
mit zwei kleinen Madchen, eines davon mit asiatischen Gesichtszlgen, eines
mit einem Bikinioberteil, beide mit geschminkten Lippen: "eine klare Ver-
hertlichung von Kinderprostitution und eine 'Einladung zum Sextoutis-
mus'', hieB3 es dazu wiederum in Spanien (Miller, 2007). Solche Art der
Sexualisierung von jungen Midchen ist durchaus gingig, wie auch eine Un-
tersuchung zum "Lolita-Effekt in der Werbung" (Fadler, 2009) gezeigt hat:
"Die Midchen haben blonde, lange Haare, werden meist sensibel und passiv
dargestellt" (S. 159). Nicht einmal die seriése Tagespresse ist davor gefeit:
Im Dezember 2009 gaben Frankfurter Allgemeine Zeitung und Newe Ziircher
Zeitung im beigelegten Magazin Z — Die schonen Seiten auf Cover und Foto-
strecke mit derart sexualisierten Bildern eines jungen Méidchens Empfehlun-
gen fur "Festtage und Geschenke".

Tatsdchlich sorgt die Presse manches Mal fiir eine gewissermallen dop-
pelte Diskriminierung, wenn sie nimlich in der Berichterstattung iiber die
Beschwerdebilanzen des Deutschen Werberates oder umstrittenen Kam-
pagnen die fraglichen Motive abermals zeigt, um ihrerseits vom Aufmerk-
samkeitseffekt zu profitieren. Auch wenn die begleitenden Artikel frauen-
feindliche Werbung kritisieren, leisten die eingingigen Bilder wiederum das,
was der Text anprangert (z. B. Schubert, 2009); lediglich mit Bildunterschrif-
ten versehene Fotostrecken anziiglicher Motive setzen unverhohlen auf den
Reiz der Schlipfrigkeit (z. B. fr-online.de: "Frauenfeindliche Werbung", o.
J.; spiegel online: "Umstrittene Werbung", 2009).
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Zu diesesn Buch

Geht es den Werbungtreibenden — und auch denen, die sich aus der Wer-
bung finanzieren — letztlich nur um eine Wirkung, ndmlich den bestmdgli-
chen Absatz ihrer Produkte, dominiert bei der Untersuchung der Werbestra-
tegien aus sozialwissenschaftlicher Perspektive die Frage nach der prigen-
den Kraft ihrer (Vor-)Bilder, in deren Dienst auch die Analyse der Inhalte
steht. Dieser Band versammelt mehrere solcher Studien, die die Darstellung
von Frauen und Minnern in der Werbung analysieren und ihrer Rezeption
sowie Aspekten der Wirkung nachgehen. Verzeichnen die Inhaltsanalysen
zum Teil zwar gewisse Fortschritte, zeigen sich doch andererseits auch Kon-
tinuititen, die deutlich machen, dass sich die Problematik nicht erledigt hat.
Die Beitriige, die der traditionellen Uberzeugung 'sex sells' nachgehen, de-
monstrieren, dass es sich dabei keineswegs um ein simples Rezept handelt,
das stets den erhofften Effekt erzielt.

Nicht zuletzt in Anbetracht der Todesfille unter Magermodels erhilt die
Forschung zu Werbebildern mit ungesund diinnen Frauen und Midchen
und vor allem zum Umgang der Rezipientinnen mit solchen Vorbildern
besondere Aktualitit. Die entsprechenden Uberblicke zum Erkenntnisstand
zeigen, dass bei diesem Thema noch erheblicher Forschungsbedarf besteht.

Frithere Auseinandersetzungen mit den Werbebildern der Geschlechter
verbanden diese zum Teil mit der Vermutung, dass das Bild der Frau in der
Werbung vor allem das Bild derjenigen sei, die die Werbung machen — und
das seien vorwiegend Minner, die, wenn sie nicht die Werbebranche domi-
nieren, so doch an den Entscheidungspositionen sden. Diesen Zusammen-
hang sehen auch die EntschlieBungen der europdischen Organisationen und
fordern daher eine bessere Beteiligung von Frauen in der Werbe- und Medi-
enbranche. Der Beitrag von Romy Frohlich in diesem Band ldsst allerdings
Zweifel an dem vermuteten Zusammenhang aufkommen. Nach ihren
Untersuchungsergebnissen sieht es so aus, als ob das Bild der Frau, das uns
die Werbung liefert, womdglich das Bild detjenigen ist, das sich die Auftrag-
geber von Frauen machen.

Jutta Stender-Vorwachs stellt dar, welche Moglichkeiten das deutsche
Recht bietet, Werbung zu sanktionieren, die Emporung und Verirgerung
provoziert, und bezicht dieses auf eines der umstrittenen Motive der Kam-
pagne von Dolce & Gabbana im Frithjahr 2007. Thr Fazit, wenigstens in
diesem Fall, ist eindeutig: Mit dem Recht ist solchen Bildern nicht beizu-
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kommen. Vielmehr bleiben wir hier auf "Sitte, Anstand und Moral" verwie-
sen, die auch der Deutsche Werberat (2004) in seinen Grundsitzen zur Her-
abwiirdigung und Diskriminierung von Personen als Kriterien der Beurtei-
lung nennt; damit allerdings bewegen wir uns auf einem Terrain, das keinen
festen Boden bietet.
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Werbung in Deutschland — Auf dem Weg zu einem
Frauenberuf?

Romy Friblich

Die fortschreitende Liberalisierung des Rundfunks in Europa seit Anfang
der 80er Jahre hat der Werbung in unserem Alltag einen erheblichen Bedeu-
tungszuwachs beschert — sie "beeinflusst immer mehr unsere tigliche Exis-
tenz (...), ist allgegenwiirtig — sie ist quasi zur Luft geworden, die wir tiglich
atmen" (Jhally, 1995, S. 79; Ubersetzung R. F.). Die Werbung ist auch ein
enormer volkswirtschaftlicher Faktor in Deutschland: Im Boom-Jahr 2000
erreichte das Werbevolumen hier einen Spitzenwert von 33.21 Milliarden
Euro und einen Anteil am Bruttoinlandsprodukt von 1.64 Prozent. Nach
den USA und Japan nahm Deutschland damals den dritten Platz unter den
werbestirksten Nationen der Welt ein und war in Europa Spitzenreiter bei
den Werbeinvestitionen (ZAW, 2002, S. 5-9, 23). Zwar haben sich danach
zwischen 2001 und 2003 die Werbeinvestitionen kontinuietlich nach unten
entwickelt. Die aktuellsten Zahlen fiir Deutschland belegen aber fir 2006
bereits wieder ein Gesamtwerbevolumen von 30.23 Milliarden Euro. Das
entspricht in etwa dem Niveau des Jahres 1998; der Anteil am Bruttoin-
landsprodukt macht aber immerhin noch 1.31 Prozent aus.

Die also in zweierlei Hinsicht schwergewichtige Branche sieht sich aller-
dings seit langem schon dem Vorwurf ausgesetzt, sie verfestige bei den Re-
zipienten durch Stereotype und Uberzeichnungen in ihren Werbeprodukten
(verzerrende) Frauen-Bilder, Vorurteile und Klischees und trage damit zur
Verstirkung der Diskriminierung von Frauen in der Gesellschaft bei.! Be-
sonders in den 70er und 80er Jahren beschiftigten sich zahlreiche Studien
empirisch mit dem Sachverhalt und belegten die Existenz frauenfeindlicher
Werbung in Deutschland. Thre Relevanz leiten diese Studien vor allem aus
der Vermutung ab, dass (Wirtschafts-)Werbung starke Sozialisationseffekte
fir Individuum und Gesellschaft hat. Vor allem soziologische Untersuchun-

! Vgl. auch Studien zur stereotypen Darstellung von Minnern in der Werbung (z. B. Kreutzer, 1998;
Krohne, 1995; Schmale, 1998; Zahlmann, 2000; Zurstiege, 1998).

C. Holtz-Bacha (Hrsg.), Stereotype?, DOI 10.1007/978-3-531-93358-0 2,
© VS Verlag fiir Sozialwissenschaften | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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gen befassten sich mit der Frage, ob und wenn ja, wie und in welchem
Ausmal} Sozialisation durch (Wirtschafts-)Werbung mdoglich ist (vgl. z. B.
Hermanns, 1983). Werbung wird also nicht nur als Stimulus verstanden, der
das Kaufverhalten beeinflusst und zur Absatzférderung beworbener Pro-
dukte und Dienstleistungen beitrigt, sondern als eine Form von Massen-
kommunikation, die auch Einstellungen festigt und "das soziale Handeln
von Menschen insgesamt [beeinflusst]" (Hunziker, 1996, S. 71). Dabei witd
vermutet, dass die Wirkungen von Werbung auf die Gesellschaft in Abhin-
gigkeit der weiten Verbreitung von Werbung und ihrer grundsitzlichen
S6konomischen Intension tiberwiegend negativ sind.

Mittlerweise gilt die "Tatsache (frauen-)diskriminierender Werbung" als
"etablierte(s) Wissen" (Marschik & Dorer, 2002, S. 38).2 Wihrend Kroebet-
Riel und Esch (2000, S. 27-30) davon ausgehen, dass Marktkommunikation
nur effektiv sein kann, wenn sie gesellschaftliche Entwicklungen widerspie-
gelt, so die intendierten Zielgruppe addquat anspricht und Werbeinhalte
deshalb gesellschaftliche Trends eigentlich nur aufgreifen, widerspricht
Schmerl (1994; S. 145) speziell mit Bezug auf das Frauenbild in der Wer-
bung hier vehement. Sie unterstellt der Werbung einen permanenten "Zerr-
spiegel" der Gesellschaft.? Mit Bezug auf den US-amerikanischen Werbe-
markt* stellen Lazier und Kendrik (1993) fest, dass Markenartikler und
Werbebranche zwar mit viel methodologischem und finanziellem Aufwand
Marktforschung betreiben, die Befunde sich dann aber kaum in den Frau-
enbildern der Werbung niederschliigen, und fragen: "Why are the myths still
prevalent over the math?" (S. 200).

Vor diesem Hintergrund kann es kaum iiberraschen, dass schon seit etli-
chen Jahren und immer noch die Diskriminierung von Frauen durch frauen-
feindliche Werbung insgesamt der hiufigste Grund fiir Beschwerden beim
Deutschen Werberat ist.> Bis 2005 war fiir einschligige Beschwerden bei

2 Vgl. Brosius & Staab, 1990; Nickel, 1993; Bergler, 1992; Schmerl, 1983, 1991; Schmidt & Zurstiege,
1999.

3 Schmerl (1994) differenziert zwischen diskriminierenden und beleidigenden Frauendarstellungen und
solchen, die "klischechaft-traditionelle Geschlechterstereotypen” verwenden (S. 143).

+Vgl. hier auch den Klassiker Goffman, 1981.
5 Laut Jahresbilanz 2006 des Deutschen Werberates betraf ein Viertel der 341 kritisierten Werbeaktivita-

ten frauenfeindliche Werbung. (http://www.interverband.com/dbview/owa/assmenu.homepage?tid=
69392&fcatid=4346&from_home=/werberat [cingeschen am 19.1.2008]
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Rat sogar eine lineare Zunahme zu verzeichnen. Ob ein solcher Anstieg
tatsdchlich ein Zeichen dafir ist, dass die Werbeindustrie in punkto Frauen-
bilder immer nachlissiger und sorgloser agiert, oder ob dieser Anstieg statt-
dessen auch schlicht ein Hinweis darauf ist, dass das Publikum eine hohere
Sensibilitit gegeniiber frauenfeindlicher Werbung entwickelt, ist schwer zu
sagen. SchlieBlich muss man auch davon ausgehen, dass eventuell auch der
Beschwerdeweg allgemein bekannter wird. Fir letzteres spricht zum Beispiel
die Tatsache, dass in Deutschland mittlerweile fast alle kommunalen Frauen-
und Gleichstellungsinstitutionen das Thema 'frauenfeindliche Werbung' auf
ihren Homepages behandeln, dort den Beschwerdeweg beschreiben und
explizit dazu auffordern, im VerstoBfall Beschwerden beim Werberat einzu-
reichen.® Zahlreiche Stidte evaluieren dariber hinaus mittlerweile aufmerk-
sam die Vergabeverfahren fiir die von ihnen untervermieteten Werbeflichen
im Offentlichen Bereich und erzwingen ggf. die Entfernung sexistischer
Werbung.” Und im Gegensatz zum Deutschen Werberat haben Werberite
in einigen europiischen Lindern mittlerweile reagiert und ihre Richtlinien
geschlechterdiskriminierende Werbung betreffend verschirft oder expliziter
formuliert.®

Die Frage, ob und wenn ja, wie und in welchem Ausmal} Werbung tat-
sichlich Sozialisationseffekte hat, soll und kann hier nicht weiter verfolgt
werden. Vor dem Hintergrund des (empirisch gesicherten) Vorwurfs, Wer-
bung in Deutschland sei frauenfeindlich und stelle besonders Frauen in
diskriminierender (speziell auch in sexistischer) Weise dar, erscheint statt-
dessen die Frage sinnvoll, wer Werbung in Deutschland eigentlich macht.
Diese vorwiegend in der personalistischen Kommunikatorforschung ange-
siedelte Frage zieht ihre Relevanz aus der Vermutung, dass die Personlich-
keit und das Handeln eines Kommunikators "in der Medienproduktion zum

> Siche z. B. Berlin: http://www.betlin.de/sen/ frauen/oeff-raum/werbung/

Miinster: http:/ /www.miinster.de/stadt/ frauenbuero/sex-sells.pdf

Darmstadt: http://www.darmstadt.de/gesundheit/ frauen/werbung/index.html [alle cingeschen am
19.1.2008]

¢ Vgl. z. B. die Stadt Pforzheim: http://www.pforzheim.de/portal/ page?_pageid=118,49046&_dad
=portal&_schema=PORTAL [eingesehen am 19.1.2008]

7Vgl. z. B. die aktuelle Anpassung von Grundsatz 3.11. "Geschlechterdiskriminierende Werbung" der
Schweizerischen Lautetkeitskommission in ihrer Fassung vom Mai 2007 unter http://www.lauterkeit.ch/
pdf/grundsactze.pdf [eingesehen am 19.1.2008]. In Schweden und in der Schweiz gibt es dattiber hinaus
auch Gesetze gegen frauenfeindliche Medieninhalte (vgl. Krimphove, 2002).



28 Romy Fréhlich

Tragen kommt" (Saxer, 1997, S. 45). Wir kennen die Frage bereits aus ande-
ren Zusammenhidngen: Auch von fiktionaler (z. B. Spielfilme) und nicht
fiktionaler redaktioneller (z. B. Nachrichten) Medienproduktion wird ange-
nommen, frauenfeindliche, Frauen diskriminierende oder die Belange von
Frauen ausblendende Medieninhalte hitten ihre Ursache hauptsichlich in
der Tatsache, dass Frauen in der Gruppe der professionell produzierenden
Akteure (z. B. Drehbuchautoren, Journalisten usw.) generell und zum Teil
cklatant unterreprisentiert sind.? Die Unterrepriasentation weiblicher 'Con-
tentproduzentinnen' in diesen Bereichen ist mittlerweile empirisch auch
nachgewiesen (vgl. z. B. Frohlich & Holtz-Bacha, 1995; Weischenberg, Ma-
lik & Scholl, 2000).

Fir die deutsche Werbebranche vermutet Schmerl (1994) einen dhnli-
chen Zusammenhang zwischen Berufsfeldstruktur und Darstellung bzw.
Inhalt. Sie erkldrt sich die Schieflage bei geschlechterstereotypen Frauenbil-
dern in Werbeprodukten mit der Annahme, dass die Kreativen in der Wer-
bung iiberwiegend Minner sind und vermutet konkret, dass Werbung vor-
wiegend ein Produkt der Kreativen ist — also zum Beispiel nicht auf Ideen
von Werbeberatern oder Wiinschen ihrer Kunden basiert. Deshalb, so ihre
Argumentation, sei der (niedrige) Frauenanteil speziell unter den Kreativen
in der Werbebranche ein entscheidender Treiber fiir (diskriminierende)
Frauenbilder in der Werbung (vgl. hierzu auch Lazier & Kendrik, 1993,
S. 2006). Allerdings tbersieht eine solche Argumentation, dass Werbung
(moglicherweise anders als andere Formen professioneller Massenkommu-
nikation) mit Blick auf eine intendierte spezifische Wirkung ganz bewusst
und gezielt Stereotype, Mythen, Vorurteile, Vereinfachungen, Persiflagen,
Zuspitzungen usw. konzipiert und einsetzt (Packard, 1976; Schnierer, 1999).
Danach wiirden auch weibliche Werbeprofis Frauen diskriminierende Krea-
tionen schaffen, wenn sie sich in einer spezifischen Zielgruppe spezifische
Wirkungen davon versprechen. Die Contentproduktion wire damit bei der
Werbung weit weniger von persénlichen Besonderheiten der kreierenden
Profis und den strukturell-organisationalen Bedingungen des Berufsfelds
determiniert als viel mehr von den professionellen Anforderungen einer
Kommunikationsart, die per definitionem starke persuasive Wirkungsab-
sichten verfolgt.

 Wir finden dieses Argument auch fiir die fiktionale und nicht fiktionale Mediendarstellung von Minoti-
titen in der Gesellschaft wie zum Beispiel in Deutschland lebende Auslinder (vgl. z. B. Luchtenberg,
1997; Merten, 1987; Scheffer, 1997).
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Im Folgenden soll nun tberpriift werden, ob in der deutschen Werbe-
branche Frauen unter den Berufstitigen tatsichlich in der Minderheit sind
und welche Titigkeiten sie in diesem Berufsfeld speziell ausiiben. Basiert
also die Vermutung, dass frauenfeindliche Werbung das Produkt eines man-
nerdominierten Berufsfeldes ist, auf empirischen Tatsachen?

Kommunikatorforschung im Berufsfeld Werbung: Ein nahezu weiller
Fleck

Reprisentative berufsstrukturelle Studien zur deutschen Werbebranche ge-
schweige denn geschlechtsspezifisch angelegte liegen bis heute nicht vor.
Eine der ersten einfachen Studien glaubte sogar explizit ganz ohne die Be-
fragung von Frauen im Berufsfeld auszukommen: Renate Kiinzel (1970)
befragte 1966/67 242 leitende Werbefachleuten aus 93 Werbeagenturen in
Dusseldorf, Koln und Essen zum Berufsbild und Selbstverstindnis der
Werbebranche. Nach eigenen Aussagen hat sie deshalb ganz bewusst keine
Frauen befragt, weil siec von vornherein davon ausging, damals ohnchin
kaum Frauen in fithrenden Positionen zu finden. Wenig stichhaltig, daftir
aber verriterisch im Hinblick auf die damals wohl generell vorherrschende
Einstellung zum Thema ist ihre dariiber hinausgehende Erklirung fiir die
Ausblendung weiblicher Befragter aus ihrer Studie: In der Werbebranche
titige Frauen, so behauptete Kiinzel lapidar und ohne jede weitere Begriin-
dung, befinden sich in einer "andersartige[n] berufliche[n] Situation" (S. 176).
Anfang der 90er Jahre beklagte Nerdinger (1991) die bestehende For-
schungslicke: "Tatsdchlich interessiert sich 'alle Welt' fur die Produkte der
Werbeindustrie, deren Produzenten, die Werber dagegen bleiben weitge-
hend unbeachtet." (S. 1) Wenige Jahre spiter beschreibt Holtz-Bacha (1995)
den Forschungsstand der Werbeforschung folgendermallen: "Die (wissen-
schaftliche) Werbeforschung weist deutliche Schwerpunkte bei der Untersu-
chung der Inhalte und der Frage nach den Wirkungen auf; [...]. Wer diese
'Kreativen' sind, erfahren wir hier nicht: Es bleibt also weiteren Studien
Gberlassen, Aufschlul3 dartiber zu geben, welche soziodemographischen
Merkmale die Werbeplaner(innen) aufweisen." (S. 351) Diese Forschungsli-
cke ist bis heute nicht wirklich befriedigend geschlossen. Auch in diesem
Beitrag kann deshalb bestenfalls eine Anniherung an die Frage geboten
werden, wie sich die berufliche Situation von Minnern und Frauen in der
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deutschen Werbebranche aktuell darstellt. Dies soll durch einen synopti-
schen und systematischen Riickgriff auf die wenigen (nicht reprisentativen)
Daten zur Werbebranche in Deutschland erfolgen.

Institutionelle Bereiche, Tétigkeitsfelder und Berufe

Im Berufsfeld Werbung unterscheidet man folgende Titigkeitsbereiche: (1)
Werbende bzw. Werbung treibende Unternehmen, (2) Werbetriger (Me-
dien) und (3) Werbeagenturen (vgl. z. B. Deutscher Sparkassen Verlag &
ZAW, 2001, S. 12-13; Weeser-Krell & Ploetz, 1996, S. 4-5). Schweiger und
Schrattenecker (2001, S. 127-129) beschreiben neben diesen drei klassischen
Bereichen noch spezialisierte Dienstleistungsunternehmen in der Werbe-
branche, die Teilfunktionen des Werbeprozesses tibernechmen oder sich auf
spezielle Formen der Marktkommunikation konzentrieren: Werbemittler
oder Mediaagenturen erledigen Aufgaben im Zusammenhang mit der Wer-
bemittelstreuung; andere Spezialdienstleister bieten Expertise in den Berei-
chen Sponsoring, Telefon- und Direkt-Marketing oder Online-/Internet-
werbung.

In Deutschland arbeitet die Uberwiegende Mehrheit der Beschiftigten
der Werbebranche in Werbeagenturen. Hier ist das Gros der Kreativen be-
schiftigt. In den Bereichen (2) und (3) ist nur ein vergleichsweise kleiner
Teil in einschligigen Werbeabteilungen beschiftigt. (Weeser-Krell & Ploetz,
1996, S. 5) Man kann also Werbeagenturen als das klassische Beschifti-
gungsfeld fir Werberlnnen bezeichnen. Berufssoziologische Studien kon-
zentrieren sich deshalb auch auf dieses Berufsfeldsegment. Weeser-Krell
und Ploetz (1996, S. 49, 80-83) liefern weitere Argumente hierfir: Im Ge-
gensatz zu den beiden anderen Bereichen sind Werbeagenturen hauptsich-
lich und fast ausschlieflich mit der Kreation von Werbung beschiftigt und
weisen also einen hohen Spezialisierungsgrad im fiir unsere Fragestellung
relevanten Titigkeitsbereich der Contentproduktion auf. Werbeabteilungen
in Unternehmen sind demgegeniiber oftmals nur Kontakt- oder Kontroll-
stellen, die zudem oft schwer zu unterscheiden sind von klassischen Marke-
ting- und/oder PR-Abteilungen. In der Werbetrigerbranche (Medien) wie-
derum haben sich werbefachliche Spezialberufe entwickelt, die mit der ei-
gentlichen Contentproduktion und Kreation ebenfalls kaum etwas zu tun
haben (z. B. Spezialisten fiir Anzeigen-Akquise, Abonnentenwerbung usw.).
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Professionelle Aufgabenbereiche in Werbeagenturen lassen sich nach
folgenden Titigkeitsfeldern unterscheiden: (1) Kontakt/Beratung, (2) Krea-
tion und (3) Verwaltung/Administration/Sonstiges. Alle drei Tatigkeitsfel-
der sind im beruflichen Alltag eng miteinander verschrinkt — trotz der je-
weiligen Spezialisierung von Fertigkeiten und Fihigkeiten des beruflichen
Handelns in diesen Feldern und der damit verbundenen insgesamt stark
ausgeprigten Taylorisierung!® der Arbeitsprozesse in einer Werbeagentur.
Das Titigkeitsfeld (3) ist fiir unsere Fragestellung eher weniger interessant,
denn die eigentliche Produktion/Kreation von Werbung etledigen haupt-
sachlich die Expert/inn/en der Bereiche (1) und (2). Nerdinger (1991, S. 32)
unterscheidet hier zwischen "beratenden Berufen" (Kontakt/Beratung) und
"gestaltenden Berufen" (Kreation). Beschiftigte in diesen Bereichen tber-
nehmen also die Kernleistung der Contentproduktion in Werbeagenturen.

Kontakter/Berater bedienen die Schnittstelle zwischen Auftragnehmern
und Auftraggebern, also zwischen Werbeagentur und Kunden. Sie vermit-
teln einerseits die Interessen und Wiinsche der Kunden nach innen an die
Agentur und reprisentieren andererseits die Agentur den Kunden gegenii-
ber. Hierbei miissen sie auch die Interessen der Agentur vertreten und dabei
stets die besondere Machtbeziehung zwischen Kunde und Agentur bertick-
sichtigen (vgl. auch Nerdinger, 1991, S. 50-54). Diese nicht ganz unproble-
matische Schnittstellenkonstellation kann den Beratungsprozess durchaus
belasten, weshalb in manchen Agenturen die Position des Kontak-
ters/Beraters noch einmal klar getrennt wird in Beratung (konzeptionell-
strategisch) und Kontakt (Koordination) und dabei Kontakter hierarchisch
unter den Beratern angesiedelt sind. Eine weitere Position, die ebenfalls dem
Bereich 'Kontakt/Beratung' angehort und diesem fir gewohnlich tbet-
geordnet ist, ist der/die Etat-Direktor/in. Der/die Etat-Direktor/in leitet
und koordiniert in der Regel mehrere Beratungsabteilungen oder zumindest
doch Beratungsprojekte und ist oft auch Mitglied der Geschiftsfithrung.

Die Beschiftigten im Bereich 'Kreation' konzipieren und produzieren Wer-
bebotschaften wie Anzeigen oder Radio- und TV-Spots in Abhdngigkeit inten-
dierter Wirkungen nach den Vorgaben der Kontakter und Berater. Typische
Berufs- und Titigkeitsbezeichnungen sind hier zum Beispiel Grafik-Designer,
Werbetexter, Layouter, Artdirector (Leitungs- und Direktivenverantwortung fiir
eine Gruppe von Grafikern), Kreativ-Direktor (kreative Leitung einer Agentur)

10 Stark arbeitsteilige Produktionsprozesse.



