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In der vorliegenden Arbeit wird der mannliche Genus nicht als Oberbegriff benutzt,
wenn damit auch Frauen oder andere Genderidentitaten bezeichnet werden sollen (also
nicht Student, Arbeiter oder Lehrer als Oberbegriff). Da das bereits sehr oft und
konsequent verwendete Binnen-| bis dato noch nicht in die deutsche Rechtschreibung
aufgenommen wurde, und es daher grammatikalisch nicht korrekt ist, habe ich mich
entschlossen, das Binnen-l nicht zu verwenden (Studentin, Arbeiterin oder Lehrerin).
Eine weitere weithin propagierte Methode, Texte gendergerecht zu verfassen ist es,
gendergerechte Formulierungen zu finden, die nicht in weiblicher und mannlicher Form,
sondern nur in neutraler Form existieren, wie etwa Studierende, Arbeitende oder
Lehrende. Auch diese Methode mdchte ich hier nicht verwenden, da sie nicht auf die
Frauen hinweist, die lange Zeit unsichtbar waren, da sie unerwahnt geblieben sind, die

aber doch Mitglieder beinahe jeder Gruppe der Gesellschaft waren und sind.

Ich unterteile in Frauen und Manner (weibliche und mannliche Form), wobei jeweils der
weibliche Genus vor dem mannlichen verwendet wird. Ich schreibe also Studentinnen
und Studenten, Arbeiterinnen und Arbeiter oder Lehrerinnen und Lehrer. Das Ziel, das
hiermit verfolgt wird, ist das Sichtbarmachen von weiblichen Akteurinnen in unserer
Gesellschaft, also zum Beispiel weiblicher Studentinnen, Arbeiterinnen, Lehrerinnen,
Rezipientinnen, Forscherinnen, Wissenschaftlerinnen, und es kénnten noch unzahlige

weitere Beispiele angeflhrt werden.
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1. Einleitung

1.1 Allgemeine Einfuhrung

Werbung ist allgegenwartig. In modernen Medien, wie dem Internet, im Fernsehen oder
in Zeitungen, ebenso wie in Zeitschriften sind Werbeannoncen von regional, national
oder international tatigen Firmen zu finden. Sie sollen einerseits die Geflhle ihrer
Rezipientinnen und Rezipienten befligeln und ihre Emotionen wecken. Andererseits
steht stets eine betriebswirtschaftliche Uberlegung hinter Werbung. Eine Firma will ihre
Waren oder Dienstleistungen gewinnbringend auf den Markt bringen. Es kann sowohl
das Produkt, als auch die Marke im Mittelpunkt einer Werbekampagne stehen. In jedem
Fall ist jedoch der Mensch — die potentielle Kauferin und der potentielle Kaufer — der,
der durch Werbung beeinflusst werden soll. Hierfir erzeugt Werbung Sehnstichte und
Traume. Rezipientinnen und Rezipienten sollen sich mit den Protagonistinnen und

Protagonisten identifizieren. Die Traumwelt soll Wunschtraum sein. '

Protagonistinnen und Protagonisten koénnen in ihren Rollen Geschlechterstereotypen
zugeordnet werden. Diese werden durch die Mitglieder einer Kultur geteilt und
bestimmen deskriptiv und praskriptiv, wie eine Person eines bestimmten Geschlechts ist
und wie sie sein soll. Das Erlernen von Geschlechterstereotypen beginnt bereits sehr
frih. Nach Eckes sind Kinder bereits im Alter von 12 Monaten dazu in der Lage,
Menschen eindeutig einem Geschlecht zuzuordnen (vgl. Eckes: 2008, S. 174); nach
Budde und Venth haben sie diese Fahigkeit im Alter von 2 Jahren (vgl. Budde, Venth:
2010, S. 33).

Auf visueller und verbaler Ebene werden den Rezipientinnen und Rezipienten
Emotionen und Geflhle vorgeflihrt, die sie zu empfinden lernen. (vgl. Kloss: 2007, S.
69). Auch die Geschlechterstereotype, die in den Medien zu finden sind, werden nicht
nur rezipiert, sondern ebenfalls erlernt. Durch die so genannte Mediensozialisation (vgl.
Luca: 2003, S. 39) haben auch die Medien Einfluss auf die Sozialisation der Menschen.
Dementsprechend sind die in Medien, und daher auch in Werbeannoncen, abgebildeten
Stereotype Vorbild fur Rezipientinnen und Rezipienten und sie haben Einfluss auf die

Gesellschaft.

1 Dieter Prokop hebt genau diese Tatsache &uferst kritisch hervor. Der Verstand der Rezipientinnen
und Rezipienten wird, so Prokop, von den Werbenden negiert. Es wird angenommen, dass alle
Menschen durch Geflhle und Emotionen beeinflussbar sind und die Rezipientinnen und Rezipienten
keine vernunftbegabten Menschen seien. (vgl. Prokop: 2005).
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1981 haben Kotelmann und Mikos festgestellt, dass in der Fernsehwerbung veraltete
Frauenbilder gezeigt werden. Es herrsche das
,<dumme, einfache 'Hausputtelchen' vor [...], dessen ganzes Sinnen und Trachten
auf weiche Wasche ausgerichtet ist und auf die Vermeidung von Putzstreifen,
und die junge Frau, deren Aufgabe es ist, in der Werbung als 'Sexualobjekt’
gleichrangig neben dem Produkt zu erscheinen.”
(Kotelmann; Mikos: 1981, S. 230).

Da diese Forschungen mittlerweile mehr als 30 Jahre alt sind, ist es durchaus legitim,
die Forschungsfrage neu zu stellen. Der Fokus wird jedoch auf Printanzeigen in
Publikumszeitschriften gelegt. Sie werden haufig von mehreren Personen rezipiert.
Zudem kann bei Fernsehwerbung der Kanal gewechselt werden und damit die
Werbeeinschaltung tatsachlich nicht wahrgenommen werden. Im Fall von Zeitschriften
kann Werbung nur Uberblattert werden. Es wird jedoch bei einem einzigen kurzen Blick
auf die Annonce bereits wahrgenommen, um welche Annonce, um welches Produkt es

sich handelt.

Die Forschungsfragen in Bezug auf Geschlecht und Geschlechterstereotype in dem

Analysekorpus lauten folgendermalien:

Gender Studies:  Wie werden Frauen und wie werden Manner dargestellt?

Welche Rollenbilder, Klischees und Vorrangstellungen werden

vermittelt?

In unserer globalisierten Welt sind international tatige Firmen keine Seltenheit mehr.
Ihre  Werbekampagnen konnen entweder standardisiert oder kulturraumspezifisch
konzeptioniert werden. Fur eine Standardisierung der Werbung spricht eine
Kostenersparnis, da nicht flr jede Kultur eine eigene Kampagne produziert werden
muss. Elinder konstatierte bereits 1965, dass Konsumentenverhalten ohnehin bereits
europaisiert und nicht mehr national ausgerichtet sei (vgl. Elinder: 1965).

Fir kulturraumspezifisch konzipierte Werbeannoncen spricht jedoch, dass die
Unterschiede zwischen den Menschen in verschiedenen Kulturraumen gegenuber den
Gemeinsamkeiten Uberwiegen (vgl. Weissman: 1967) und daher unterschiedliche

Marketingstrategien angewandt werden mussen.
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In der Europaischen Union gibt es kaum Grenzen, jedoch supranationale Verbindungen.
Seit 1984 beschliel3t die EU Empfehlungen und Entschliellungen zu genderspezifischen
Richtlinien und Malnahmen fir Werbeannoncen. Diese haben Einfluss auf beide
untersuchten Lander.

Stephen Hahn hat bereits im Jahre 2000 eine Untersuchung der Werbeannoncen in
Frankreich und Deutschland prasentiert. In der vorliegenden Arbeit wird der Vergleich

zwischen Osterreich und Frankreich herausgearbeitet.

Internationale Werbung: Wie wirkt sich die Internationalitat mancher Firmen auf ihre
Werbestrategie in den beiden unterschiedlichen Landern,

Frankreich und Osterreich aus?

Im Zuge der Analyse werden jedoch nicht nur die internationale Wirkung und die
Unterschiede zwischen den Annoncen, die in Osterreichischen Zeitschriften erschienen
sind und jenen, die in franzdsischen Zeitschriften erschienen sind, herausgearbeitet. Es

werden zudem kulturraumspezifische Aspekte im Fokus der Forschung stehen.

Vergleich:  Gibt es Unterschiede zwischen der Frauen- und Mannerdarstellung in

franzosischen und in Osterreichischen Frauenzeitschriften?

Die genannten Forschungsfragen sind richtungsweisend fur die vorliegende Arbeit. Sie
werden abschlie3end in den Schlussbetrachtungen beantwortet.

Das Erkenntnisinteresse meiner Dissertation liegt einerseits in der Wirkung von
international publizierten Werbeannoncen, die durch das Abbilden oder das Nicht-
Abbilden von Frauen und Mannern sowie von bestimmten Stereotypen die Leserinnen
und Leser beeinflussen konnen. Andererseits werden die kulturraumspezifischen

Unterschiede eben dieser Annoncen herausgearbeitet.

Viele Informationen, welche die Gesellschaft direkt und bewusst oder auch indirekt Gber
das Unterbewusstsein erhalt und welche sie so beeinflussen, werden durch die Medien
gestaltet. Dabei stehen andere Interessen im Vordergrund als die gendergerechte
Forderung der Gleichberechtigung und die padagogisch sinnvolle Darstellung der
Rollen von Frau und Mann. Als wichtiger Schritt zu Erreichung dieses Zieles ist es
erforderlich, die gegebenen Situationen zu erfassen. So soll diese Arbeit zur Erreichung

des Zieles beitragen.
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1.2 Motivation zur Arbeit

Nach meinem romanistischen Lehramtsstudium UF Spanisch und UF Franzdsisch, das
ich mit einer Diplomarbeit zum Thema: ,Die Fortsetzung der Leitfragen der ,Querelle
des Femmes® / ,Querelle des sexes“ in aktuellen Jugendzeitschriften Spaniens”
erfolgreich abgeschlossen habe, war mein Interesse an der transdisziplinaren
Wissenschaftsrichtung, den Gender studies, in Verbindung mit der romanistischen
Forschung geweckt. Natirlich sollte in meiner Dissertation auch ein Osterreich-

Schwerpunkt nicht fehlen.

In beinahe allen Lebensbereichen sind wir in der aktuellen von Medien gepragten,
westlichen Kultur von Werbung umgeben. Sie beeinflusst unsere Gesellschaft und
spiegelt diese wider. Die Darstellung von Frauen und Mannern wird in vielen dieser
Werbungen als Werbemittel gebraucht. Sie kann provozierend oder Klischees erfullend
sein, je nach Wunsch des Produzenten. Es konnen daher aber auch diskriminierende

Resultate erzielt werden.

Eines der wichtigsten Informationsmedien ist die Zeitschrift. Sie dient nicht nur der
Informationsvermittiung, sondern auch der Unterhaltung. Publikumszeitschriften sind
zielgruppenorientiert und bieten den Leserinnen und Lesern Geschlechterstereotype
und Rollenbilder.

Die Notwendigkeit, eigene Behorden zu schaffen, um fur die Gesellschaft inakzeptable
Werbungen zu stoppen, unterstreicht den Bedarf der Analyse der publizierten Werbung.
,Am 25. Juni 2004 hat die europaische Werbewirtschaft mit einer Selbstregulierungs-
Charta gegen weitere drohende Werbeverbote reagiert® so der Fachverband Werbung
und Marktkommunikation der Wirtschaftskammer Osterreich. In Osterreich regelt der

Osterreichische Werberat (http://www.werberat.at), der 2008 restrukturiert wurde, in

einer selbstregulierenden Form Fragen zu diskriminierender Werbung. In Frankreich
entspricht dieser Behorde das ARPP, Autorité de régulation professionnelle de la

publicité (http://www.arpp-pub.org/).

In dieser Dissertation wird die Darstellung von Frauen beziehungsweise von Mannern
das in Anzeigenwerbungen in Frauenzeitschriften analysiert. Ein Analysekorpus von
franzosischen und Osterreichischen Frauenzeitschriften wird auf Unterschiede und
Gleichheiten hin untersucht. Der Vergleich der Forschungsergebnisse zur
Osterreichischen und zur franzésischen Anzeigenwerbung soll die

kulturraumspezifischen Unterschiede in der Gendersensibilitat widerspiegeln.
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1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit geht interdisziplinar vor, da das Hinterfragen der Reprasentation

von Geschlecht in einem Zeitschrifenmedium verschiedene Disziplinen und
Theorieschwerpunkte bemuhen muss. Geschlechterkdrper und deren Reprasentation
werden in verschiedenen Kontexten unterschiedlich bewertet und kategorisiert.
Medientheoretisch kann gezeigt werden, dass Medien die Gesellschaft beeinflussen
(und vice versa). In der vorliegenden Arbeit habe ich als Forschungsfrage die
Reprasentation von Frauen und Mannern, als gendered subjects? in Werbeannoncen

von franzdsischen und Osterreichischen Frauenzeitschriften gewanhlt.

In einem ersten Schritt werden die Grundlagen der Geschlechterforschung, die hierfiir

herangezogen werden, dargelegt. Nachdem die Entwicklung der Frauen- und
Geschlechterforschung, die zum aktuellen Stand der Forschung geflhrt hat,
wiedergegeben wurde, werden die Begriffe Geschlecht/sex/gender definiert. Auf
verschiedenen Ebenen wird Geschlecht zu einer Kategorie. Fur die vorliegende Arbeit
sind folgende Ebenen entscheidend: auf der Ebene der Gesellschaft wird Geschlecht zu
einer Strukturkategorie und auf der Ebene von Diskursen zu einer symbolischen
Reprasentation. In der Analyse wird gezeigt, inwieweit diese Kategorien flir die

Reprasentation in Massenmedien entscheidend sind.

Im zweiten Schritt wird die Medien- und Kommunikationswissenschaft herangezogen

um den Analysekorpus theoretisch zu verorten. Nach einer Einleitung in die Frage, ob
die Medien die Gesellschaft beeinflussen oder ob es umgekehrt zutrifft (Kapitel 3.1),
wird in Kapitel 3.2 auf die Werbung als Medienformat eingegangen. Die Definition von
Werbung sowie der Aspekt von Werbung als Kommunikation und deren Einfluss auf die
menschliche Entwicklung werden erlautert. AnschlieRend wird die Einflussnahme der
Politik auf die Werbung beschrieben. Die Frage, wer Werbung macht, wird

abschlieRend beantwortet.

Der Fokus meiner Forschung liegt auf Werbeannoncen in Frauenzeitschriften. Als
Massenmedium (vgl. Kapitel 3.3) sind Frauenzeitschriffen ein Mittel der
Massenkommunikation, um die Rezipientinnen und Rezipienten zu beeinflussen.

Die Grinde, dieses Medium auszuwahlen, sind in der Medientheorie zu finden. In

2 Der Begriff Gendered subjects weist auf die Tatsache hin, dass alle Personen unserer Gesellschaft als
Subjekte durch ihr Verhalten, durch ihre Erfahrungen und durch die Kategorisierungen der
Rezipientinnen und Rezipienten sich selbst einem Geschlecht zuordnen beziehungsweise einem
Geschlecht zugeordnet werden.
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Kapitel 3.4 werden Frauenzeitschriften als Publikumszeitschriften definiert und es wird
aufgezeigt, dass sie ein genau definiertes Zielpublikum haben und bei diesem eine
hohe Reichweite erzielen. Der Aspekt des Faktors Werbeannoncen wird in Kapitel 3.5
erlautert. Sie werden sehr sorgfaltig generiert, um Menschen zu beeinflussen; indem
Wunschrealitaten der Rezipientinnen und Rezipienten abgebildet werden, sind sie fur

eine weiterfiUhrende Analyse besonders interessant.

Nach dieser Einleitung in die Medien- und Kommunikationswissenschaft werden

anschlielend interdisziplinare Zusammenhange beschrieben. Der Aspekt der

Intersektionalitat wird in Kapitel 4.1 behandelt.

Die Definition und die Besonderheiten von internationaler Werbung ebenso wie die
Definition von Kultur, die Interkulturalitédt in der Werbung und der Einfluss, den die
Globalisierung auf Werbung hat, werden in Kapitel 4.2 aufgezeigt. Abschlieend wird
hier die Standardisierung, also die Konvergenzthese der Kulturraumspezifizierung
beziehungsweise der Divergenzthese gegenubergestellt. In Kapitel 4.3 werden die
Zusammenhange zwischen Medien, Sozialisation und Geschlecht erlautert.

Eine Methode, eine bessere Erinnerungswirkung und Aktivierungswirkung bei den
Rezipientinnen und Rezipienten zu erzielen ist laut dem Slogan Sex sells die Abbildung
von ,Sex-Appeal”® in der Werbung. Diese Hypothese wird in Kapitel 4.4

wissenschaftlich hinterfragt und belegt beziehungsweise widerlegt.

In Kapitel 5 werden die Stereotype in den Vordergrund gestellt. Die
Geschlechterstereotype werden in Kapitel 5.1 definiert, deren Einfluss auf die
Entwicklung des Menschen und die soziale Interaktion wird beschrieben. In Kapitel 5.2
werden die Stereotype in der Werbung analysiert. Weibliche und mannliche Stereotype,
die bereits in wissenschaftlichen Arbeiten behandelt wurden, werden beschrieben um
abschlieRend in Kapitel 5.3 die Stereotype, die fur die Analyse der vorliegenden Arbeit

herangezogen werden, prasentieren zu kdnnen.

Nach dieser Aufarbeitung der theoretisch-wissenschaftlichen Hintergrinde aus der
Geschlechterforschung, der Medientheorie, interdisziplinaren Theorien und der
Stereotype werden in Kapitel 6 die angewandten Methoden beschrieben. Fiur die
quantitative Analyse wurde die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewahlt (vgl.

Kapitel 6.1). Fur die anschlielende qualitative Analyse wurde die semiotische Analyse

3 Da der Begriff ,Sex-Appeal“ gesellschaftlich konstruiert ist, und dieser in verschiedenen Kulturkreisen
unterschiedlich gedeutet wird, wird dieser in der vorliegenden Arbeit stets unter Anflhrungszeichen
geflhrt.
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von Werbeanzeigen ausgewahlt (vgl. Kapitel 6.2).

In Kapitel 7 werden die Ergebnisse aus den Analysen prasentiert. Vorab wird der
Analysekorpus definiert und prasentiert. (Kapitel 7.1). Anschlielfend folgt die
quantitative Analyse. Der Fokus liegt hierbei auf verschiedenen Kategorien der
Werbeannoncen, wie etwa

* der Produktkategorie,

» der Marke,

» der Werbegrolie,

* den Anzeigenpreisen,

+ wertbeeinflussenden Faktoren,

» dem Geschlecht der dargestellten Personen,

« den weiblichen Stereotypen,

« den mannlichen Stereotypen und

« dem Faktor ,sexy“ Werbung

AnschlieRend folgen funf qualitative semiotische Analysen (Kapitel 7.3.1 - 7.3.5) von
ausgewahlten Werbeannoncen. Die untersuchten Annoncen stammen jeweils aus zwei
oder drei verschiedenen Zeitschriften in verschiedenen Landern. Fur die ersten drei
Analysen wurden solche Produkte gewahlt, die in jedem Fall in Frankreich und in
Osterreich beworben wurden, wenn mdglich in einem der beiden Lander sogar in
beiden Zeitschriften. Diese Annoncen sind teilweise standardisiert und teilweise
kulturraumspezifisch konzeptioniert.

Die Annoncen einer kulturraumspezifisch konzeptionierten Werbestrategie sowie eine
Werbeannonce, die derart standardisiert konzipiert wurde, dass sie in Osterreich und in
Frankreich ident erscheinen konnte, machen den Abschluss.

Kapitel 7.3.6 fasst die wichtigsten Ergebnisse des internationalen Vergleichs der

qualitativen Analyse zusammen.

AbschlieRend werden in Kapitel 8 Schlussbetrachtungen der Arbeit prasentiert.
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2. Grundlagen der Geschlechterforschung

Da die vorliegende Arbeit interdisziplinar ausgerichtet ist, mussen die verschiedenen
Richtungen und Ansatze vorab wissenschaftlich erfasst und eingeordnet werden. Fur
die Analyse von Frauen- und Mannerdarstellungen ist die Forschungsarbeit der Frauen-
und Geschlechterforschung, die Kategorie Geschlecht und die Umsetzung der

Forschung mit dieser Kategorie entscheidend.

Die Kategorien Mann und Frau werden von westlichen Gesellschaften verwendet, um
Menschen in zwei Geschlechter einzuteilen. Das Geschlechterverhaltnis, also die
Beziehungen zwischen Mannern und Frauen, beschreibt eine gesellschaftliche und
institutionalisierte Struktur, die auch Hierarchien beeinflusst. Diskurse und Interaktionen

haben diese gesellschaftlichen Strukturen geformt. (vgl. Degele: 2008, S. 17).

Erst durch die muhevolle und lange andauernde Arbeit der ersten Feministinnen und
der verschiedenen Frauenbewegungen wurden Frauen als den Mannern gleichwertige
Mitglieder der Gesellschaft anerkannt und akzeptiert. Frauen waren zwar schon lange
ein Untersuchungsobjekt der Forschung, jedoch wurde diese zu einem grof3en Teil von

Mannern betrieben. Virginia Woolf fragt provokant:

,Haben Sie eine Ahnung, wie viele Blcher im Laufe eines Jahres Uber
Frauen geschrieben werden?[...] Haben Sie eine Vorstellung davon, wie viele
darunter von Mannern geschrieben wurden? Sind Sie sich dessen bewul3t,
daly Sie vielleicht das am meisten diskutierte Lebewesen des Universums
sind?“

(Woolf: 1978, S. 25)

Die Begriffe Frauenforschung, Geschlechterforschung und Genderforschung sind aus
der Notwendigkeit heraus entstanden, die verschiedenen Perspekriven, die
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler in ihrer Forschung Uber Frauen, Geschlecht

und Gender entwickelt haben, auch in deren Bezeichnung zu unterscheiden.

2.1 Frauenforschung

Frauenforschung, die nicht nur von Mannern, sondern auch von Frauen betrieben
wurde, entwickelte sich erst spat in der Wissenschaft.
Nina Degele weist auf die Problematik der Definition des Begriffes Frauenforschung hin.

,Bei der Definition von Frauenforschung stof3t man schnell auf eine Schwierigkeit, denn

19



der Begriff ist reflexiv. Das heil3t, sowohl Subjekt wie auch Gegenstand kdénnen (oder

sollen? mussen?) auf Frauen bezogen sein.“ (Degele: 2008, S. 28).

Eine der ersten Frauen, die die Naturalisierung von Geschlechterdifferenzen kritisiert
und in Frage stellt, ist 1949 Simone de Beauvoir. Die Diplompsychologin und
Philosophin Ursula Scheu erértert die Frage von de Beauvoir 1977 erneut: ,Wir werden
nicht als Madchen geboren — wir werden dazu gemacht®. Diese Aufarbeitung bestatigt,
dass ,»Geschlecht« kein unhinterfragbares Schicksal ist, sondern ein Resultat von
Erziehung und kulturellen Einflussnahmen®. (Becker-Schmidt: 2000, S. 31). Es wird
zudem in der Frauenforschung die geschlechtsspezifische Arbeitsteilung (Frauen sind
fur Familie und Kinder zustandig, Manner fir Erwerbsarbeit) erforscht, die auf

Geschlechterhierarchien zurtickzufiihren ist.

Dieser Aspekt ist fur die vorliegende Arbeit von Bedeutung, da zu erforschen sein wird,
ob mannlichen Protagonisten in Werbeanoncen die hierarchisch hohere Positionierung,
etwa als Karrieremann oder als Prominenter, zugeordnet wird, wohingegen Frauen
eventuell haufiger in der Rolle der Hausfrau oder Mutter beziehungsweise in der Rolle
des Sexobjektes dargestellt wird. Nina Degele weist in diesem Zusammenhang darauf
hin, dass sich in unserer kapitalistischen, burgerlichen Gesellschaft die Trennung von
Erwerbs- und Familienarbeit verfestigt hat.
,Manner tun anderes als Frauen und Mannerarbeit ist hdher bewertet.
Geschlechtliche Arbeitsteilung basiert auf der Trennung produktiver, das heif3t
entlohnter, und reproduktiver, das heif’t nicht entlohnter Hausarbeit. Weil in der
kapitalistischen Gesellschaft nur zahlt, was monetar verrechnet werden kann, gilt
Hausarbeit nicht als Arbeit.”
(Degele: 2008, S. 63).
Dementsprechend ist weibliche, unentlohnte Arbeit nichts wert, wohingegen mannliche,
entlohnte Arbeit Reichtum verspricht und Reichtum mit Macht verbunden ist. Jener ist
machtig und hierarchisch hoher positioniert, der mehr Geld hat.
Unter diesem Blickwinkel hinterfragt die vorliegende Arbeit einen Aspekt der
Frauenforschung. Durch die Analyse wird zu erforschen sein, ob Frauen und Manner

als gleichwertige Mitglieder der Gesellschaft anerkannt und reprasentiert werden.

Verschiedene andere Themen ricken ebenfalls in den Fokus der Frauenforschung:

,weibliche Sexualitdt und Korpererfahrung, Sexismus, Gewalt gegen Frauen,
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Selbstbestimmung und Geburtenkontrolle, Frauenunterdrickung und die Geschichte
des Rechts, Frauenbewegung und Widerstand.“ (Becker-Schmidt: 2000, S. 33). Die hier
genannten Themen geben die Entstehungsgeschichte der Frauenforschung wieder. Es
handelt sich bei den Fragestellungen nicht um rein wissenschaftliche Analysen dieser
Themen, sondern sie sind aus den praktischen Anliegen der Frauenbewegungen

entstanden.

Frauenforschung arbeitet mit dem Fokus der Frauen und ihrer Erfahrungen, ihrem
Wissen, ihnen widerfahrenen Diskriminierungen und dem mannlichen Geschlecht als
Kontrast zum weiblichen. Die Geschlechterforschung hingegen vertritt eine
vergleichende Perspektive. Die Genusgruppen Frauen und Manner werden analysiert,
die Ungleichheitslagen aufgezeigt und die Bevorzugungen benannt. (vgl. Becker-
Schmidt: 2000, S. 36-37). Es ist in diesem Zusammenhang wichtig festzuhalten, dass
Frauenforschung nicht ohne Geschlechterforschung auskommt und vice versa. Je nach

Fragestellung und Fokus gilt es, den richtigen Zugang zu wahlen.

2.2 Geschlechterforschung

Die Geschlechterforschung hat eine aus der Frauenforschung abgeleitete Perspektive.
,Die gegenwartige Geschlechterforschung hat sich aus der (sich feministisch
verstehenden) Frauenforschung der 1970er und 1980er Jahre heraus entwickelt.
(Degele: 2008, S. 29).

Die beiden Professorinnen fur Geschlechterforschung und Naturwissenschaften, Sigrid
Schmitz und Smilla Ebeling, betrachten als die heute noch entscheidenden Debatten in
der Geschlechterforschung ,die Unterscheidung von SEX und GENDER, das Konzept des
DOING GENDER und die Herausarbeitung der Bedeutung von GESCHLECHT ALS
STRUKTURKATEGORIE.“ [Hervorhebungen im Original] (Schmitz, Ebeling: 2006, S. 10).

Inspiriert durch die florierende Frauenforschung, und mit dem Fokus,
Geschlechtsspezifika rollentheoretisch bestimmen zu kénnen, entwickelt sich Mitte der
80er Jahre Geschlecht als eine Strukturkategorie. (siehe 2.1, vgl. Becker-Schmidt:
2000, S. 34-35). Diese Entwicklung ist ein sehr wichtiger Schritt fir die
Geschlechterforschung. Ausgehend von der sozialen Unterscheidung der Geschlechter,
die eine gesellschaftliche Ungleichheit evoziert, hat Geschlecht strukturierende
Wirkung. Beer zeigt auf, dass selbst bei sich neu formierenden Gesellschaften

traditionelle Geschlechterhierarchien eine Rangordnung der Geschlechter produzieren,
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was wiederum Einfluss auf dkonomische, kulturelle und politische Machtverhaltnisse
hat. (Vgl. Beer: 1984).

Die Geschlechterforschung betont die Konstruktionshaftigkeit von Geschlecht und
belegt dies durch den Dreiklang von Geschlecht als individuelle Interaktion, als Struktur
und auf der symbolischen Ebene. Auf diesen drei Ebenen wirkt Geschlecht als
Kategorie: (vgl. Degele: 2008, S. 17 und Becker-Schmidt/Knapp: 1995, S. 187 f.)

» auf der Ebene der Gesellschaft wirkt Geschlecht als Strukturkategorie

» auf der Ebene der Individuen ist Geschlecht eine Interaktionskategorie

 auf der Ebene der Diskurse ist die symbolische Reprasentation von

Geschlecht entscheidend

Im Fall von Geschlechterrollen wirkt Geschlecht als Strukturkategorie. Es werden
Menschen Rollen zugeschrieben, je nachdem, welchem Geschlecht sie
augenscheinlich zugeordnet werden konnen. Sowohl die Zuweisung zu einem
Geschlecht, als auch die davon abhangigen Geschlechterrollen werden haufig
biologisch begriindet. Da, wie erwahnt, von den Geschlechtern auch Hierarchien
begrundet werden und somit auch Macht hiervon abhangt, ist auch die Positionierung in
der Gesellschaft mit den Geschlechterrollen verbunden.

Geschlecht wird als Strukturkategorie in der vorliegenden Arbeit im Fall der

Geschlechterstereotype in den Werbeannoncen analysiert.

Geschlecht als Interaktionskategorie wirkt auf individueller Ebene. Es geht ,um die
konkreten Prozesse, wie Geschlechter (und damit eben auch vergeschlechtlichte
Strukturen und der gesellschaftliche Tatbestand der Zweigeschlechtlichkeit) gemacht
werden.“ (Degele: 2008, S. 17).

Fir die vorliegende Arbeit ist neben der Analyse von Geschlecht als Strukturkategorie
besonders die Ebene der Diskurse und damit die symbolische Reprasentation von
Geschlecht von Bedeutung. Unreflektierte Zuschreibungen und Normen, die aufgrund
des Geschlechts einer Person zugeschrieben werden, sollen erkannt werden.

Der diskurstheoretischen Dekonstruktivismus* arbeitet mit der Analyse von Diskursen,

wobei folgende Annahme von grundlegender Bedeutung ist: ,dass Diskurse

4 Diskurs bezeichnet in diesem Zusammenhang ,die Verknipfung von einzelnen sprachlichen
Ereignissen und kontextabhangiger Zuweisung von Bedeutung.“ (Keller: 2004, S. 14, zitiert bei
Degele: 2008, S. 18).
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Bedeutungen und damit gesellschaftliche Realitat produzieren, das heifl3t performativ
sind.“ (Degele: 2008, S. 18).
Da Geschlecht als symbolische Kategorie eine entscheidende Rolle flir die vorliegende
Arbeit einnimmt, soll an dieser Stelle ein Beispiel genannt werden. Gisela Notz weist auf
die symbolische Ordnung einer patriarchalen Gesellschaft in Bezug auf das Thema
Arbeit hin. (vgl. Notz: 2008, S. 472-480). Frauen werden von der Gesellschaft in der
Reproduktionsarbeit und damit in der unbezahlten Hausarbeit und Kinder- sowie
Altenversorgung gesehen. Mannern hingegen werden die Produktionsarbeiten zugeteilt.
Sie sind erwerbstatig. Dies begrindet allerdings eine wirtschaftliche Abhangigkeit der
Frauen von den Mannern.
,Die traditionelle geschlechtshierarchische Arbeitsteilung der kapitalistisch-
patriarchalen Gesellschaft weist Mannern immer noch in erster Linie die
Erwerbsarbeit zu, wahrend ihnen die Hausarbeit von Frauen (je nach
Lebenssituation von Mattern, Toéchtern, Schwiegertdchtern oder anderen
weiblichen Familienangehérigen, Freundinnen, Ehefrauen) abgenommen wird.“
(Notz: 2008, S. 472-473).

Symbolische Ordnungen erzeugen demnach gesellschaftliche Realitat, seien sie nun
offen oder versteckt. Bei einer eingehenden Analyse von Diskursen ist demnach nicht
nur das Wahrnehmen von Anwesenheit, sondern auch von Abwesenheit von Aspekten
entscheidend. So kann erst das Fehlen von nicht einem Geschlecht zuordenbaren

Personen, Nicht-WeilRen oder Nicht-Heterosexuellen, erkannt werden.

2.3 Genderforschung

Aufgrund vieler Denkanstof3e, die aus verschiedenen Disziplinen stammen, entwickelt
sich ein Diskurs in der feministischen Diskussion, der wegweisend ist. Anthropologen
entdecken Geschlechterklassifikationen und Interpretationen der Geschlechterdifferenz,
die sich nicht dem zweigeschlechtlichen Rahmen unterwerfen lassen. Soziologische
Studien zur Transsexualitat und die ersten Ansatze der queer studies ebenso wie die
Feststellung von Medizinerinnen und Medizinern, dass in der Biologie weibliches und
mannliches Geschlecht keine dichotomen Kategorien sind, sondern als Kontinuum zu
verstehen sind, sind die Basis fur die folgende feministische Diskussion. Es wird
zwischen sex (dem anatomischen Geschlecht) und gender (dem kulturellen Geschlecht)
unterschieden. (vgl. Knapp: 2000, S. 68-69).

In den 1990er Jahren nimmt die Geschlechterforschung eine wichtige Wendung.
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.,Neu war [...], dass nicht mehr nur die Auslegung des
Geschlechtsunterschieds und die Existenzweisen von Frauen und Mannern
als geschichtliche aufgefasst wurden, sondern dass der biologische
Dimorphismus selbst, die korperliche Zweigeschlechtlichkeit, nicht als von
Natur gegeben, sondern als kulturell spezifische Form der Klassifikation in
den Blick genommen wurde.”

(Knapp: 2000, S. 67).

Candace West und Don Zimmerman zeigen mit ihrem Ansatz des doing gender
anschaulich, wie Geschlechterdifferenzen und Geschlechterrollen von allen Mitgliedern
der Gesellschaft aktiv reproduziert werden. (West, Zimmerman: 1968). Um ihre These
der standigen und unbewussten Reproduktion von Geschlechterdifferenzen zu
unterstreichen, stellen sie die Frage ,Can we ever avoid doing gender?“ (West,
Zimmerman: S. 32). Auch wenn manche Forscherinnen und Forscher auf diese Frage
mit ja und andere mit nein antworten, so wird doch die Tragweite der These des doing
gender klar. Die Theorie des doing gender ist somit auch eine der grundlegenden
Uberlegungen, die in dieser Arbeit vorausgesetzt werden. Durch das aktive
Reproduzieren von Geschlechterrollen und Geschlechterdifferenzen, im vorliegenden
Fall durch die Konzeption der Werbeannonce und in weiterer Folge durch die
Protagonistinnen und Protagonisten, werden Geschlechterrollen und
Geschlechterdifferenzen verandert, oder gefestigt. Sie haben in jedem Fall Einfluss auf
die Rezipientinnen und Rezipienten, wie in Kapitel 4.3.2 noch eingehender durch die

Mediensozialisation erklart wird.

Simone de Beauvoir initiierte in ihrem Buch ,Le deuxiéme sexe® die Kritik an der
angeblichen Tatsache, dass Geschlecht etwas rein Natirliches sei: ,On ne nait pas
femme, on le devient.” (de Beauvoir: 1949, S. 265).

In den 1970er Jahren entwickelten die Forscherinnen und Forscher aus dem
Geschlecht das biologische, anatomische Geschlecht: sex und das kulturelle

Geschlecht, die Geschlechtsidentitat gender.

Geschlecht wird somit als Konstruktion wahrgenommen. Bis dahin gangige
biologistische Auffassungen Uber die ,Natur der Frau“ und die ,Natur des Mannes*

kdnnen als sozial konstruiert® zuriickgewiesen werden. ,Gender ist keine zwangslaufige

5 Die soziale und kulturelle Konstruktion von Geschlecht (gender) bedeutet demnach, dass Menschen
nicht als Frauen oder Manner zur Welt kommen, sondern von der Gesellschaft und den sozialen und
kulturellen Gegebenheiten dazu erzogen werden.
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Konsequenz von sex, und die biologische Geschlechterdifferenz begrindet keinerlei
gesellschaftliche Ungleichheit!” (Degele: 2008, S. 67).

Im Fokus der gegenwartigen Forschung der Gender Studies stehen
.Konzepte (Theorien und Methodologien), die Macht, Ungleichheit, Ausschluss
und Diskriminierung Uber mehr als lediglich die Kategorie Geschlecht
konstruieren. Daflir hat sich der Begriff Intersections beziehungsweise
Intersektionalitat durchgesetzt. Das fuhrt zwangslaufig zur Frage nach dem
Stellenwert dieses in der Geschlechterforschung lange Zeit so unhinterfragten
Begriffs Geschlecht. (Degele: 2008, S. 12).

Aus dieser Definition konnen zwei wichtige Aspekte abgeleitet werden. Zum Einen ist
die Verortung der vorliegenden Arbeit in den Gender Studies hiermit angebracht. Es soll
das Konzept entlarvt werden, nach dem durch die realitatsferne Darstellung nicht nur
von Geschlecht, sondern von Geschlechterstereotypen und Sex-Appeal, von Marken
und Produktkategorien ebenso wie von Farbschemata und von Satzbau (um nur einige
Aspekte der empirischen Analyse zu nennen), Ungleichheit und Diskriminierung
konstruiert werden.

Zum Anderen wird der Standpunkt der Intersektionalitat in den Fokus genommen
werden und es wird in Kapitel 4.1 herausgearbeitet, welche Aspekte der

Intersektionalitat fur die vorliegende Arbeit von Interesse sind.
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3. Medientheoretische Grundlagen

In der vorliegenden Dissertation werden alle Werbeannoncen aus vier
Frauenzeitschriften, je zwei Osterreichischen und zwei franzésischen, der Monate
Janner 2010 bis Juni 2010 analysiert. Frauenzeitschriften werden, wie ich in Folge
erlautern werde, zur Gruppe der Publikumszeitschriften gezahlt. Diese haben spezielle
Eigenschaften, die wiederum auf die Rezeption der Werbeannoncen Einfluss haben.
Publikumszeitschriften zeichnen sich dadurch aus, dass sie fur ein bestimmtes, klar
definiertes Zielpublikum hergestellt werden. Werbeannoncen sind explizit generiert, um
Menschen in ihrem Denken und Handeln zu beeinflussen. Da sie in Printmedien oft auf
ganzen Seiten oder sogar auf Doppelseiten gedruckt werden, stechen sie den

Leserinnen und Lesern ins Auge.

Werbeannoncen werden oft auch dann wahr genommen, wenn Leserinnen und Leser
nur dariber hinweg blattern. Annoncen haben daher einen besonderen Stellenwert bei
der Rezeption. Die Leserinnen und Leser, die sich in dem Zielpublikum der jeweiligen
Zeitschrift wieder finden, sind in gleicher Weise die Zielgruppe der Werbungen, die sich
in der Zeitschrift befinden. Dies hat zwei Auswirkungen. Zum Ersten sind die
Rezipientinnen und Rezipienten an der Zeitschrift interessiert, nehmen sich Zeit zur
Lektire und haben Interesse an den Artikeln und Produkten der Zeitschrift. Zum
Zweiten konnen Werbende ihre Werbeannoncen direkt an die Zielgruppe anpassen. Es
l&sst sich daher vermuten, dass diese Werbungen eine hohe Reichweite und Wirkung
beim Zielpublikum haben. Dies sind die Griinde, warum bei der vorliegenden Arbeit die

Werbeannoncen aus Publikumszeitschriften im Fokus der Analyse stehen werden.

Nach einer Einfuhrung in die Werbung werden Charakteristika von Werbeannoncen
vorgestellt, die fur die spatere Analyse von Noéten sind. Im Anschluss daran wird das
Medium Publikumszeitschriften prasentiert und ebenfalls charakterisiert. Abschliel3end

wird der Grund fur die Wahl des Analysekorpus beschrieben.

3.1 Medien vs. Gesellschaft

Eine der bis heute ungeklarten und umstrittenen Fragen ist jene, ob (1) Medien die
Realitat abbilden, auch wenn dies nur verzerrt geschieht, worlber sich die
Theoretikerinnen und Theoretiker einig sind, oder ob (2) die Medien selbst erst eine
Vorstellung von Realitat herstellen. Evident ist hierbei der Zusammenhang zwischen

Realitat und Medien.
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Der renommierte Kommunikationswissenschafter Roland Burkart zeigt auf, dass die
Realitdt, die in Medien zu finden ist, durchgangig verzerrt ist. Dies kénne auf
ideologische Farbung, Ungenauigkeiten, Falschmeldungen und Stereotype der

Journalistinnen und Journalisten zurtick zu fuhren sein. (vgl. Burkart: 1998, S. 267).

Als Argument fir die erste Ansicht wird vorgebracht, dass Massenmedien (besonders
Nachrichtenmedien) Wirklichkeit moglichst objektiv wiedergeben und damit ein
realistisches Abbild der Welt schaffen wollen. Medien waren in diesem Fall ein Spiegel
der Gesellschaft. Fur die Darlegung der zweiten Ansicht wird davon ausgegangen, dass
Massenmedien® Teil des sozialen Systems der Menschen sind und daher integraler
Bestandteil der Gesellschaft. Dieser Argumentation folgend sind Massenmedien aktives
Element der sozialen Prozesse. Erst hieraus entwickelt sich eine Vorstellung von
Wirklichkeit. (vgl. Burkart: 1998, S. 269-270).

Die Kommunikationswissenschafterin Christina Holtz-Bacha halt in ihrem Text ,Falsche
(Vor)Bilder? Manner und Frauen in der Werbung® (Holtz-Bacha: 2011?) fest, dass das
Untersuchen der Inhalte von Werbung, und im Speziellen, die Darstellung von Frauen
und Mannern, ,stets vor dem Hintergrund der Doppelrolle von Werbung [geschieht], in
ihrer die Gesellschaft reflektierenden und auf diese wiederum zurlckwirkenden
Funktion®. (Holtz-Bacha: 20112, S. 16).

Auch die Kommunikationswissenschafter Siegfried Schmidt und Guido Zurstiege halten
diesen Aspekt dezidiert fest:
,In der wissenschaftlichen Diskussion uUber das Verhaltnis von Werbung und
Gesellschaft rivalisieren bis heute zwei Typen von Metaphern, die zwei
unterschiedliche Modellvorstellungen zum Ausdruck bringen: und zwar einmal
Werbung als Spiegel, Barometer oder Resonanzkoérper der Gesellschaft, zum
anderen Werbung als aktiver Interaktionszusammenhang, der — Abbild und
Vorbild zugleich — kollektives Lebensgefuhl und Mentalitdten einer Gesellschaft
aktiv mitgestaltet.”
(Schmidt; Zurstiege: 2002, S. 174)

Dieser kontrovers diskutierte Aspekt von Werbung ist auch fur die vorliegende Arbeit
von Interesse. Die Auswirkungen von Werbeannoncen auf die Rezipientinnen und

Rezipienten und damit auf einen Teil der Gesellschaft kbnnen dementsprechend

6 Definition: siehe 3.1.2
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weitreichend sein, wenn tatsachlich Werbung ein Faktor ist, der auf die Gesellschaft
Einfluss nimmt. Auch der Blickwinkel, dass die analysierten Annoncen mit ihren
Geschlechterstereotypen Abbild der Gesellschaft sein kdénnen, ist ein wichtiger
Anhaltspunkt.

FuUr die Analyse der Werbeannoncen ist die Frage, ob Massenmedien Realitat erzeugen
oder Realitdt widerspiegeln, ein wichtiger Aspekt. Sollte es wirklich so sein, dass
Medien unsere Realitat beeinflussen, so ware es durchaus denkbar, dass speziell
Werbeannoncen, denen oft sehr viel Raum zur Verfugung steht und damit eine grof3e

Rezeption gesichert ist, groRen Einfluss auf die Rezipientinnen und Rezipienten haben.
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3.2 Werbung
Werbung ist eine taglich prasente Form der Kommunikation — des Ubermittelns und des

Austausches von Botschaften. Sie begleitet uns von der Frih weg, findet sich in der
Zeitung ebenso wie im Radio. Wir sehen Plakate auf dem Weg zur Arbeit und sehen

Werbeeinschaltungen abends im Fernsehen.

3.2.1 Ein historischer Rickblick

Werbung ist seit vielen Jahrhunderten Bestandteil des Handels und der Wirtschaft. Wie
Gunter Schweiger und Gertraud Schrattenecker erlautern, ist Werbung entscheidend
geworden, seit Menschen mehr produzieren, als sie selbst benotigen und daher
potentielle Kauferinnen und Kaufer Gber ihre Waren oder Dienstleistungen informieren

mussen. (vgl. Schweiger, Schrattenecker: 2005, S. 1).

Ein weiterer Experte ist Ingomar Kloss. Er hat 2007 bereits in 4. Auflage sein Buch
~Werbung. Handbuch fir Studium und Praxis“ veroffentlicht. Er verweist darauf, dass
sich etymologisch das Wort ,werben® von dem althochdeutschen ,werben® oder
,wervan“ herleiten lasst, das ,»sich drehen«, »hin- und hergehen« [...] bedeutete” (Ibd.),
beziehungsweise von dem mittelhochdeutschen Bedeutungen , sich bewegen®,
,handeln“ oder ,Geschafte betreiben (Kloss: 2007, S. 26). Durch die eigene Stimme
oder durch Tafeln wurden schon im antiken Agypten und auf der griechischen agora

Produkte den Kaufern schmackhaft gemacht.

Die ersten Professionisten, die ihren Lebensunterhalt mit der Werbung bestritten, waren
professionelle Ausrufer, die mit dem Aufstieg der Stadte im Spatmittelalter Handler
dabei unterstiutzten, ihre Waren zu verkaufen. (vgl. Schweiger, Schrattenecker: 2005, S.
2).

Durch die Erfindung der beweglichen Buchdrucklettern Anfang des 15. Jahrhunderts,
erfuhr die Werbung einen grolen Aufschwung. Es war hier eine Wende der
Werbebotschaft zu bemerken. War es zuvor in erster Linie das Ziel von Werbung,
Informationen Uber die Waren zu vermitteln, wie Art und Preis, so konnte mit einer
gedruckten Anzeige ungleich mehr Information vermittelt werden. (vgl. Schweiger,
Schrattenecker: 2005, S. 3).
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Die heutige Werbung entstand mit der industriellen Revolution zu Anfang des 19.
Jahrhunderts. Schnell wurden Waren in groRen Stickzahlen produziert und waren
beinahe unverkauflich. Die Nachfrage musste also gestarkt werden. Produzenten
(damals gab es wohl Uberwiegend mannliche Produzierende) unternahmen
verschiedene Schritte, um ihre Produkte fur die Kauferinnen und Kaufer interessant
erscheinen zu lassen. Schon bald stellt sich fur die damaligen Zeitungen die
Einschaltung von Werbeannoncen als lukrative Zusatzeinnahmequelle heraus. Die
Annoncen wurden nach und nach immer effektiver und ausgekligelter, wodurch sich
bald eigene Agenturen bildeten. Urspringlich vermittelten diese Agenturen nur Raum in

Zeitschriften, bald aber wurde auch Fachwissen angeboten. (Ibd.).

3.2.2 Definition von Werbung
Im Folgenden werde ich die medientheoretische Definition von Werbung anhand der
Definition von verschiedenen Medienwissenschaftern zusammenfassen. Anschlie3end

soll die politische Komponente der Werbung in Massenmedien dargestellt werden.’

Schweiger und Schrattenecker definieren Werbung folgendermafen: ,Unter Werbung
versteht man die beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevanten Einstellungen und
Verhaltensweisen ohne formalen Zwang unter Einsatz von Werbemitteln bezahlter
Medien.” (Schweiger, Schrattenecker: 2005, S. 9). Schweiger und Schrattenecker
heben bei ihrer Definition von Werbung die Beeinflussung von Einstellungen und
Verhaltensweisen ebenso hervor, wie die Tatsache, dass Werbung entgeltlich zu
erwerben ist. Sie gehen aber nicht genauer auf die zu beeinflussenden Einstellungen
und Verhaltensweisen ein.

Es werden stets gezielt verpackte Botschaften an die Rezipientinnen und Rezipienten
gesandt, die diese beeinflussen sollen. Sei es ein Unternehmen, das ein Produkt
verkaufen will, eine Politikerin oder ein Politiker, die oder der ihre oder seine Meinung
kund tut oder eine gemeinnutzige Institution, die um Spenden bittet: alle wollen
,Meinungen, Einstellungen, Erwartungen oder Verhaltensweisen beeinflussen.” (Kloss:
2007, S. 6). Die Rezipientinnen und Rezipienten sollen Werbung wahrnehmen und
darauf reagieren. Sie werden aber nur dann reagieren, wenn sie sich davon etwas
versprechen konnen. ,Die Zielerreichung der Werbung erfolgt immer auf zwei Ebenen:
Werbung ist nur dann erfolgreich, wenn sie sowohl die Ziele des Werbetreibenden als
auch die der Umworbenen erflllt.“ (Kloss: 2007, S. 9).

7 Werbeeinschaltungen kdnnen unter anderem in Massenmedien, also im Fernsehen, im Radio, in
Zeitschriften oder in Zeitungen publiziert werden.
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Der Kommunikationswissenschaftler Guido Zurstiege legt das Augenmerk auf andere
Aspekte bei seiner Definition von Werbung:
,Jnter Werbung versteht man all jene geplanten Kommunikationsprozesse,
bei denen arbeitsteilig durch die entgeltliche Produktion und Distribution von
Medienangeboten zwangfrei, mit wiederholbarem Erfolg und in aller Regel
erkennbar bei den Mitgliedern spezifischer Werbezielgruppen kontingente
Beweggriinde (Wissen, Meinungen, Einstellungen, Emotionen, Verhalten
und/oder Handeln) systematisch beeinflusst werden sollen.”
(Zurstiege: 2007, S. 14).

Zurstiege unterstreicht in seiner Definition von Werbung die Tatsache, dass es sich bei
Werbung um einen Kommunikationsprozess handelt. Er hebt zudem hervor, dass
Werbung einerseits von den Produzentinnen und Produzenten entgeltlich erworben
werden muss und andererseits, dass sie fir die Rezipientinnen und Rezipienten
erkennbar sein muss. Klar im Vordergrund steht schlief3lich auch, dass Werbung

kontingente Beweggrinde beeinflussen will.

Kloss halt fest, dass ,der Werbetreibende [...] seine Zielperson gut genug kennen
[muss], um mit der Werbung deren Bedurfnisse anzusprechen.” (Kloss: 2007, S. 9)
Damit eine Werbung besonders wirksam ist, muss die Zielgruppe ermittelt werden und

die Werbung muss auf die anzusprechende Zielgruppe abgestimmt sein.

3.2.3 Werbung ist Kommunikation

Zurstiege, Kloss und Schweiger, Schrattenecker stimmen darin Uberein, dass es sich
bei Werbung um einen Kommunikationsprozess handelt. Diesem Modell lassen sich
Werbeannoncen unterordnen, wodurch es sich bei Werbung um Kommunikation
handelt. Da davon ausgegangen werden kann, dass Werbung Kommunikation ist kann
auf den Stellenwert hingewiesen werden, den Kommunikation fur die Anthropogenese
und als Faktor der Sozialisation hat. (vgl. Burkart: 1998, S. 18).

3.2.4 Kommunikation und menschliche Existenz

Kommunikation kann, so die Theoretiker der Kommunikationswissenschaft, als
Grundbedingung menschlichen Daseins angesehen werden. Diese Feststellung ist
besonders auf die verbale Kommunikation bezogen. Der Kommunikations-
wissenschafter Roland Burkart beschreibt und belegt in seinem Standardlehrwerk

,Kommunikationswissenschaft‘, dass auf zwei Ebenen der Menschwerdung, namlich
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auf der phylogenetischen® und auf der ontogenetischen®, Kommunikation einen
wesentlichen Einfluss hat. (vgl. Burkart: 1998, S. 127).

Burkart argumentiert, dass sich die Gattung Homo erst durch die Sprache entwickeln
konnte. Kommunikation war, ebenso wie das aufrechte Gehen, notig geworden, um den
Jagderfolg™ zu sichern und so das Uberleben erst mdglich zu machen. (vgl. Burkart:
1998, S. 129-132). Es kdnnte also, Burkart folgend, die Kommunikation gewesen sein,
die es Menschen ermdoglicht hat, sich weiter zu entwickeln und den heutigen Menschen

entstehen zu lassen.

Bis heute qilt die menschliche Sprache als eines der Merkmale, die Menschen
einzigartig machen. Aus dem Blickwinkel der Anthropologie betrachtet, zeigen Grupe,
Christiansen, Schroder, Wittwer-Backofen auf, dass die menschliche Sprache, die
Vokalsprache, sich von allen anderen Formen der Kommunikation unterscheidet.
Bereits Saussure hat festgehalten, dass es sich bei der menschlichen Sprache um eine
Symbolsprache handelt. Das gesprochene Wort ist ein Symbol flr einen Gegenstand,
der bei dem Gesprach nicht prasent sein muss. Hierzu bedarf es zudem einer
Grammatik." (vgl. Grupe, Christiansen, Schroder, Wittwer-Backofen: 2005, S. 20).
Der ontogenetische Aspekt menschlicher Kommunikation betrifft die Sozialisierung oder
Sozialisation des Menschen. Kinder sind in ihrem ersten Lebensjahr, waren sie alleine,
Uberlebensunfahig. Sie bendtigen andere Menschen, um Uberleben zu kdnnen. Hierin
sieht Burkart eine ,'biologische Garantie' flr erste Sozialkontakte® (Burkart: 1998, S.
140).

,Die Entfaltung dieser Soziabilitdt erscheint nicht nur im organisch-

biologischen Sinn fur den Menschen (Uber)lebensnotwendig zu sein; sie stellt

8 Phylogenetisch meint die evolutionstheoretische Ebene, also die Entwicklung vom Tier zum
Menschen.

9 Ontogenetisch bezeichnet die sozialisationstheoretische Ebene, womit die Entwicklung vom Saugling
zum Individuum gemeint ist.

10 In meiner MA-Thesis habe ich die Theorien zur Evolution des Homo sapiens untersucht, und
hinterfragt, welche genderrelevanten Theorien in aktuellen Lehrblchern referenziert werden. Ich
konnte nachweisen, dass jene Theorie, die die Macht der Manner aufgrund ihrer Fahigkeit zu Jagen,
hervorhebt, am haufigsten referenziert wird. Frauen waren in diesem Fall in einem
Abhangigkeitsverhaltnis, da sie nicht oder nur unzureichend jagen konnten. Am zweithaufigsten wird
jene Theorie referenziert, die den Frauen und ihrem Sammeln den Evolutionsimpetus zuschreibt. Sie
wird jedoch haufig kritisch wiedergegeben. In keinem der beiden Falle wurden die Konstruktionen der
Zweigeschlechtlichkeit und der Heteronormativitat reflektiert.

11 Der Vollstandigkeit halber scheint es an dieser Stelle nétig, zu erwahnen, dass neuere Studien und
Versuche zeigen, dass auch Schimpansen oder Gorillas zum Erlernen von Symbolsprachen, etwa der
Taubstummensprache, in der Lage sind. Sie verwenden diese Sprache auch untereinander, wenn
mehrere Tiere sie erlernt haben. Auch wenn sie nicht Gber die Sprachkompetenz eines menschlichen
Kleinkindes hinaus kommen, so ist doch bewiesen, dass nicht nur Menschen Symbolsprachen
erlernen und benutzen kénnen. Die Sonderstellung des Menschen in der Natur ist dementsprechend
nur mehr eine Fortfihrung von Evolutionstheorien und aus heutiger Sicht unbegrindet. (vgl. Grupe,
Christiansen, Schrdder, Wittwer-Backofen: 2005, S. 20-21).

33



— zusammen mit der Ausbildung seiner erhdohten Lernfahigkeit — v.a. auch
eine unabdingbare Voraussetzung flr seine (spatestens) ab dem Moment
der Geburt beginnende Sozialisierung dar.*

(Burkart: 1998, S. 140).

3.2.5 Werbung und die Politik

Da Werbung unumstritten Einfluss auf die Rezipientinnen und Rezipienten nimmt, hat
bereits vor vielen Jahrzehnten auch die Politik begonnen, Einfluss auf die Werbung zu
nehmen. Auf den folgenden Seiten wird die EU-Politik in Bezug auf Werbung und auf
genderspezifische Richtlinien und Malinhahmen fur Werbeannoncen beschrieben. EU-
politische Entscheidungen und Empfehlungen haben namlich auf beide untersuchten

Lander Auswirkungen — auf Frankreich und auf Osterreich.

Bereits 1984 wurde vom Ministerkomitee der Europaischen Union eine Empfehlung zu
der Gleichhheit von Frauen und Mannern in den Medien formuliert: ,Recommendation
No. R (84) 17 of the committee of ministers to member states on equality between
women and men in the media“ (Commitee of Ministers: 1984). Hierbei wurde auch
darauf hingewiesen, dass die Darstellung von Frauen und Mannern in den Medien
Auswirkungen auf die Rezipientinnen und Rezipienten hat und daher auch auf das Bild

der Frauen und Manner in der Gesellschaft.

1994 hat die Parlamentarische Versammlung des Europarates eine Entschliel3ung
veroffentlicht, die den Titel ,Resolution on equality of rights between men and women*
(Parliamentary Assembly: 1994) tragt. Die Mitgliedsstaaten der EU werden dezidiert
aufgefordert, Frauen und Manner gleich zu behandeln. Diese Forderung wird expliziert,
und es werden viele Punkte genannt, die eingehalten werden sollen. Unter anderem
werden die Mitgliedsstaaten dazu aufgefordert, die Medientreibenden ihres Landes
dazu anzuhalten, Frauen und Manner gleich zu behandeln. Interessant ist hierbei, dass
bereits 1994 die Parlamentarische Versammlung des Europarates festhalt, dass zu
einer Gleichstellung von Frauen und Mannern auch die Gleichstellung der Geschlechter

in den Massenmedien zahlt.
2002 wurde der Aspekt von Frauen in der Werbung von der Parlamentarischen

Versammlung des Europarates besonders hervorgehoben. Es wurde eine Empfehlung

mit dem Titel ,The image of women in the media“ (Parliamentary Assembly: 2002)
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verfasst. In dieser Empfehlung wird auf das CDEG (Committee for Equality between

Women and Men) verwiesen, das folgendes festhalt:
.[...] the CDEG draws attention to a number of initiatives addressing the
responsibility of the media to promote equality between women and men and
to refrain from portraying stereotypes based on gender, emphasising the
importance of self-regulating bodies for controlling images in the media
and the need to include gender equality programmes in journalists’ training.
The Committee of Ministers further underlines, in the interest of freedom of
expression, that the media and their self-regulating bodies should retain
responsibility for elaborating professional standards or guidelines to avoid the
risk of undue interference or censure of the media.”

(Parliamentary Assembly: 2002). [Hervorhebungen im Original].

Im Jahr 2007 wurde von der Parlamentarischen Versammlung des Europarates eine
EntschlieBung veroffentlicht, die den Titel ,The image of women in advertising"
(Parliamentary Assembly: 2007) tragt. Nach den genannten Entschliefungen und
Empfehlungen wird in der Entschliefung von 2007 nun das Bild der Frau in den Medien
beklagt, da Frauen in der Werbung weiterhin auf diskriminierende Weise dargestellt
werden, fernab von tatsachlichen Stereotypen von Frauen und Mannern in der
Gesellschaft.
,Images which are totally divorced from reality are still common in advertising and
this applies to many stereotypes concerning the role and functions of women and
men in society. It is chiefly women who are vulgarised in advertisements and
commodified or presented as sex objects — usually in ways which have nothing to
do with the actual product. Advertisers bear a heavy responsibility, since they
exercise a decisive influence on the public and particularly the young — often,
indeed, with lasting effects on their vision of themselves and others.
Advertising can be discriminatory or violate human dignity when, in one way or
another, it debases or humiliates either sex.”

(Parliamentary Assembly: 2007).

Die Parlamentarische Versammlung des Europarates beklagt, dass Frauen in
Werbeanzeigen zu oft in ihrer menschlichen Wirde herabgesetzt werden und
unterstreicht, dass das Ministerkomitee die Mitgliedsstaaten zur Implementierung der

Punkte, die in dieser EntschlieBung genannt werden, anhalten solle.
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Bereits drei Jahre spater, im Jahr 2010, hebt der Europarat die Wichtigkeit dieser
Anliegen hervor, indem ein Bericht, eine Empfehlung und eine Entschliefung
veroffentlicht werden. (Parliamentary Assembly: 2010a, 2010b, 2010c). Das Ziel ist
hierbei der Kampf gegen sexistische Stereotype in den Medien, wobei wiederum die

Werbung explizit hervorgehoben wird.

Die Europaische Union hat auch Aktivitaten zum Thema der Darstellung von Frauen
und Mannern in der Werbung gesetzt. Diese haben mehr Auswirkungen, da sie auch
gesetzlich bindende Funktion haben. 2008 wurde ein ,Bericht Uber die Auswirkungen
von Marketing und Werbung auf die Gleichstellung von Frauen und Mannern®
veroffentlicht. (Europaisches Parlament: 2008). In diesem Bericht wird unter anderem
festgehalten, dass davon ausgegangen wird, dass ,Werbung ein Bestandteil der
Marktwirtschaft ist und dass sie aufgrund ihres allgegenwartigen Charakters eine
unbestreitbare Wirkung auf das Verhalten der Blrger und auf ihre Meinungsbildung
hat.“ (Europaisches Parlament: 2008, S.4).

Unter anderem aus dieser Feststellung folgernd, fordert das Europaische Parlament mit
diesem Bericht die Mitgliedsstaaten auf, Mannern und Frauen die gleichen Chancen zu
gewahren. Weiter wird in vielen Punkten darauf hingewiesen, dass Werbung
Geschlechterstereotype verwendet, die von der Gesellschaft nicht direkt Gbernommen
werden durfen. So wird etwa auch das Schulsystem dazu aufgefordert, dies kritisch zu
beleuchten.

Es wird aber auch betont, dass Geschlechterstereotype beseitigt werden missen,

wodurch wiederum die Handlungsaufforderung an die Medientreibenden ergeht.

3.2.6 Wer macht Werbung?

Wie nun mit Hilfe von Berichten, Empfehlungen und EntschlieRungen des Europaischen
Rates und der Europaischen Union gezeigt wurde, behandelt Werbung Frauen und
Manner nicht gleich. Oft werden Frauen auf diskriminierende Weise dargestellt. Es stellt
sich jedoch die Frage, wer fur diese Werbung verantwortlich ist. Sind es mannliche
Vorstandsmitglieder, die Werbungen in Auftrag geben und dann Entscheidungen fir
Werbeannoncen treffen? Oder sind es die ,Kreativen®, die Werbungen planen? Oder
sind es etwa die Rezipientinnen und Rezipienten, die, indem sie sich durch manche
Werbungen mehr und durch andere Werbungen weniger in ihrem Kaufverhalten
beeinflussen lassen, die Werbetreibenden zu bestimmten Werbeannoncen motivieren?

Diese Fragen sollen nun im Vordergrund stehen.

36



Romy Frohlich geht diesem Problem in Bezug auf Deutschland nach. Sie bezieht sich
auf die Sozialpsychologin Christiane Schmerl, die in der deutschen Werbebranche
einen Zusammenhang zwischen der Berufsfeldstruktur und der Darstellung von
Geschlecht beziehungsweise dem Inhalt vermutet.
.ole erklart sich die Schieflage bei geschlechterstereotypen Frauenbildern in
Werbeprodukten mit der Annahme, dass die Kreativen in der Werbung
Uuberwiegend Manner sind und vermutet konkret, dass Werbung vorwiegend ein
Produkt der Kreativen ist — also zum Beispiel nicht auf Ideen von Werbeberatern
oder Winschen ihrer Kunden basiert. Deshalb, so ihre Argumentation, sei der
(niedrige) Frauenanteil speziell unter den Kreativen in der Werbebranche ein
entscheidender Treiber fur (diskriminierende) Frauenbilder in der Werbung.®
(Frohlich: 20112, S. 28).

Diese Vermutung belegt Frohlich in ihrem Artikel mit Statistiken zur deutschen
Werbebranche. Sie stellt hierbei fest, dass relativ wenige Daten zur Verfligung stehen

und muss sich verschiedener Quellen bedienen.

Fréhlich kommt zu dem Schluss, dass der Frauenanteil mit steigender Hierarchiestufe
abnimmt, wohingegen der Manneranteil zunimmt. (vgl. Frohlich: 20112, S. 37). Eine
ahnliche Situation hat sie auch in Bezug auf die Leistungssegmente feststellen konnen.
.In der Gruppe der Frauen arbeiten in allen drei Leistungssegmenten (Beratung,
Kreation und Service) die meisten auf Junior- und Seniorpositionen; in der Gruppe der
Manner arbeiten die meisten auf Senior- und Leitungspositionen.” (Frohlich: 20112, S.
37).

Es kann also festgehalten werden, dass auch in der Werbebranche eine klassische
horizontale Segregation'? vorherrscht. Die hierarchisch héheren Positionen, also jene,
die mit mehr Macht und Entscheidungskraft verbunden sind, haben zu einem gréReren

Teil Manner inne.

12 Geschlechtersegregation auf dem Arbeitsmarkt bezeichnet die Analyse, in welchen Positionen und in

welchen Berufsfeldern Frauen auf dem Arbeitsmarkt tatig sind. Hierbei gibt es zwei Ebenen — die
horizontale und die vertikale Segregation. Die horizontale Segregation bezeichnet die ,Spaltung des
Erwerbsbereiches in geschlechtsspezifische Tatigkeitsfelder, Berufe und Branchen® (Dressel; Wanger:
20082, S. 484).
Alleine eine Einteilung der Berufe in weiblich und mannlich konnotierte ruft noch keine Diskriminierung
hervor. Durch die VerknUpfung der Berufsgruppen mit hierarchisierenden Komponenten (so etwa
Arbeitsbedingungen, gesellschaftliche Anerkennung, Aufstiegsmdglichkeiten und Einkommen) kann
aber klar aufgezeigt werden, dass die geschlechtsspezifische horizontale Segregation soziale
Ungleichheit hervorruft. ,Damit ist geschlechtsspezifische Arbeitsmarktsegregation nicht nur Resultat,
sondern auch Verstarker ungleicher Arbeitsmarktchancen.“ (Dressel; Wanger: 20082, S. 486).
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Frohlich vermutet weiter, dass auch die geschlechtsspezifische vertikale Segregation™
auf die Werbebranche zutrifft. (vgl. Frohlich: 20112, S. 45). Aufgrund der Tatsache, dass
Frauen eine besondere Begabung flr gestalterische Berufe zugeschrieben wird, landen
sie in einer ,Kreativitatsfalle®, wie Fréhlich es nennt. (vgl. Frohlich: 20112, S. 39). Frauen
sind daher eher fur Bereiche wie Grafik oder Kontakt zustandig, Manner eher fur

Bereiche wie Text oder Technik beziehungsweise auch Management.

Als Reaktion auf die Annahme von Schmerl, dass ein geringer Frauenanteil fur
geschlechterstereotyp verzerrende Frauenbilder oder gar diskriminierende Frauenbilder
in der Werbung verantwortlich zu machen ist, verweist Frohlich auf ihre Befunde und
halt fest, dass hierflir keine Anhaltspunkte zu finden seien. Frohlich prasentiert aber
zwei Vermutungen, wie diese Frauenbilder entstehen. Zum Einen ware es moglich,
dass die Kreativen (zu einem grof3en Teil Frauen) den Kunden zu entsprechenden
Kreationen raten, da diese die erwunschte Werbewirkung haben konnten.

Zum Anderen ist auch denkbar, dass die Kunden den Kreativen keinen Entscheidungs-
und Kreationsspielraum lassen, sondern bereits eine sehr genaue Vorstellung ihrer

Werbeannonce haben.

AbschlieRend kann also festgehalten werden, dass zwar der Anteil der Kreativen in der
Werbebranche zu einem grof3en Teil weiblich ist, dass aber die Entscheidungstrager in

der Werbebranche zu einem grof3en Teil mannlich sind.

13 Die vertikale Segregation ist die zweite Ebene der Geschlechtersegregation auf dem Arbeitsmarkt. Sie
beschreibt die hierarchische Stellung von Frauenarbeitsplatzen. Dressel und Wanger erklaren, dass
eine so genannte ,glaserne Decke“ Frauen von Spitzenpositionen fern halt. ,Als ein wesentlicher
Grund fur eine solche kunstlich geschaffene Barriere gelten Diskriminierungsmechanismen, nach
denen sich Arbeitgeber bei der Auswahl ihrer Fihrungskrafte auf stereotype Annahmen verlassen. [...]
Ein zentrales Stereotyp ist, dass Frauen aufgrund ihrer haufig auftretenden Doppelbelastung eine
geringere Produktivitat und ein héheres Fluktuationsrisiko aufweisen als Manner.“ (Dressel; Wanger:
20082, S. 485). Auch jene Frauen, auf die dieses Stereotyp nicht zutrifft, sind doch davon betroffen und
kdénnen nicht ihren Kompetenzen entsprechend aufsteigen.
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3.3 Massenmedien

Massenmedien sind jene Medien, die Massenkommunikation ermoglichen. Burkart
definiert diese folgendermalen: ,[...] jene Medien, Uber die durch Techniken der
Verbreitung und Vervielfaltigung mittels Schrift, Bild und/oder Ton optisch bzw. akustisch
Aussagen an eine unbestimmte Anzahl von Menschen vermittelt werden. (Burkart:
1998, S. 168). Zu diesen Medien sind dementsprechend die folgenden zu zahlen:
.Flugblatt, Plakat, Presse, Buch, Horfunk, Schallplatte, Film, Fernsehen, Kassette,
Bildplatte, Satellit sowie alle weiteren derartigen Kommunikationstechniken [...].“
(Burkart: 1998, S. 168-16). Heute wurden der Auflistung wohl noch Medien wie CD,

DVD, Internet hinzugefigt werden mussen.

Auch die in dieser Arbeit analysierten Zeitschriften sind dieser Definition nach
Massenmedien und haben demnach die genannten Charakteristika. Welchen Einfluss

Massenmedien auf die Gesellschaft haben, wird nun herausgearbeitet.

3.3.1 Massenkommunikation

Der Begriff Massenkommunikation stammt aus dem anglo-amerikanischen Raum (engl.
mass-communication) und vereint die Aspekte der ,Masse“ als einer Vielzahl von
Menschen, die die vermittelten Aussagen rezipieren, und der ,Kommunikation“ als einer
Form der 6ffentlichen, einseitigen und indirekten Kommunikation.

Das Grundmodell der Kommunikation des Kommunikationsforschers H.D. Lasswell
l&sst sich durch folgendes Schema beschreiben: (vgl. Kloss: 2007, S. 11, vgl.
Schweiger; Schrattenecker: 2005, S. 6).

14 Der franzdsische Kulturphilosoph Jean Baudrillard hat konstatiert, dass Massenmedien keine
Antworten zulassen, wodurch Kommunikation im urspringlichen Sinn nicht mdglich ist. Es kann
demnach keinen Dialog, keine Interaktion und keine Interaktivitdt geben. (vgl. Baudrillard: 1978).
Trotzdem Werbung kein Zwiegesprach ist, wird sie oft im Zwiegesprach thematisiert, etwa wenn tber
neue Werbeannoncen diskutiert wird. Auf diesem Weg stiften Massenmedien ,Gemeinschaft durch
Prozesse der so genannten 'Rezeptionskommunikation™. (Charlton/Klemm: 1998, S. 721).
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Grafik 1: Kommunikationsparadigma nach Lasswell
(Schweiger; Schrattenecker: 2005, S. 6).

Auch wenn Lasswell's Modell bis heute in der Kommunikationswissenschaft
beschrieben wird, so scheint es doch notwendig, zu erganzen, dass es sich hierbei um
ein behavioristisches Modell handelt. Zudem fehlt der Aspekt des Kontextes in diesem
Modell. Die Frage nach dem Wie? und nach dem Kontext der Rezipientinnen und
Rezipienten weist darauf hin, dass Kommunikation zeitgebunden ist. Ein weiterer
kritisch anzumerkender Punkt in Bezug auf das Modell von Lasswell ist die scheinbare

Linearitat.

Burkart zeigt in diesem Zusammenhang weitere Aspekte auf. Die Masse ist eine
anonyme und heterogene Gruppe von Menschen, die unuberschaubar ist und der
Kommunikatorin und dem Kommunikator unbekannt ist. Die Kommunikation vollzieht

sich in vielen Fallen in einer raum-zeitlichen Trennung zwischen Kommunikatorin
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beziehungsweise Kommunikator und Rezipientin beziehungsweise Rezipient. (vgl.
Burkart: 1998, S. 163-168).

3.3.2 Storfaktoren der Massenkommunikation

Der zweite Gedanke, der im Zusammenhang mit Werbung als Kommunikationsprozess
nicht auRer Acht gelassen werden darf, ist die Frage nach den moéglichen Stoérfaktoren,
die verhindern kdnnten, dass die gesendeten Botschaften richtig entschllisselt werden.
Kloss konkretisiert drei mogliche Storfaktoren, die dazu fuhren konnen, dass eine
Botschaft nicht richtig empfangen wird: (vgl. Kloss: 2007, S. 13)

 Selektive Wahrnehmung: nicht alle Informationen werden von allen

Empfangerinnen und Empfangern wahrgenommen.

» Selektive Verzerrung: Je nach Erwartungshaltung der Empfangerinnen und

Empfanger werden Teile der Botschaft nicht wahrgenommen oder etwas wird
hinzu geflugt.

» Selektive Erinnerung: Nur ein Teil der Botschaft wird erinnert.

Far die vorliegende Arbeit sind diese Gedanken insofern ausschlaggebend, als
Werbeannoncen dementsprechend nicht nur ein Mal rezipiert werden, sondern im Zuge
der Kommunikation mit Anderen oder bei einem weiteren Lesen wiederholt
wahrgenommen werden. Da sie nicht immer in ihrer erwlinschten und geplanten
Gesamtheit von den Rezipientinnen und Rezipienten erfasst werden, kann die

Erinnerung durch die Kommunikation mit anderen deutlich verzerrt werden.
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3.4 Was sind Publikumszeitschriften?

Im  ,Standard-Lexikon  fir  Mediaplanung und  Mediaforschung®  werden

Publikumszeitschriften wie folgt definiert: ,Regelmallig erscheinende Druckerzeugnisse,
die fur breiteste Publikumskreise zuganglich sind und ihren Lesern
allgemeinverstandliche Informationen und/oder Unterhaltung bieten“ (Koschnick: 1995,
S. 1446). Sie sind demnach den Produkten der Presse und damit den Massenmedien
zuzuordnen. Sie unterscheiden sich von Zeitungen dadurch, dass sie wochentlich, 14
tagig oder monatlich erscheinen und farbliche Gestaltung sowie eine bessere
Papierqualitat verwenden. Publikumszeitschriften stellen zudem einen der wichtigsten
Werbetrager flir Werbeannoncen dar. Sie haben aufgrund ihrer spezifischen
Charakteristika eindeutige Vor- und Nachteile flr Werbetreibende. So erreichen die
Werbeannoncen in Publikumszeitschriften zwar eine hohe Reichweite in der Zielgruppe;

in Bezug auf die gesamte Bevolkerung ist die Reichweite jedoch gering.

3.4.1 Kategorien von Publikumszeitschriften

Kloss unterscheidet 3 Arten von Publikumszeitschriften nach inhaltlichen
Schwerpunkten: (vgl. Kloss: 2007, S. 316). Diese Unterscheidung ist fur die spatere
Einteilung der zu analysierenden Zeitschriften wichtig. Je nachdem, welcher Kategorie
eine Zeitschrift angehort, kdnnen ihr andere Charakteristika zugeschrieben werden.

1. General-Interest-Titel: Diese richten sich an die Gesamtbevolkerung. Mit

allgemein interessanten Themen erreichen sie dort hohe Reichweiten. (z.B.:

Magazine zum Zeitgeschehen, Programmpresse)

2. Zielgruppenzeitschriften: Mit bestimmten Thematiken wird ein spezifisches
Segment der Bevodlkerung angesprochen. Diese Zeitschriften erreichen damit
hohe Reichweiten bei einem klar definierten Zielpublikum. (z.B.: Frauen-,
Familien- oder Jugendzeitschriften)

3. Special-Interest-Zeitschriften: Das redaktionelle Schwerpunktthema bestimmt die

Leserlnnenschaft. Special-Interest-Zeitschriften haben geringe Auflagen und
geringe Reichweiten, aber oft starke Leserinnen- und Leserschaftsschwerpunkte.

(z.B.: Motorpresse, Sportzeitschriften, Wohnen und Leben)

3.4.2 Charakteristika von Zielgruppenzeitschriften
Bei den Zeitschriften, die in der vorliegenden Arbeit analysiert werden, handelt es sich
um so genannte Zielgruppenzeitschriffen. Dies ist eine Kategorie der

Publikumszeitschriften. Das Zielpublikum™ dieser Zeitschriften ist klar definiert, alle

15 Eine Zielgruppe sollte mdglichst homogen sein. Sie kann nach Geschlecht, Alter, Einkommen,
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redaktionellen Beitrage und Werbeannoncen sind demnach dezidiert auf die Zielgruppe
zugeschnitten. Diese Zeitschriften erreichen eine hohe Reichweite bei der jeweiligen
Zielgruppe; bei dem Rest der Bevolkerung ist die Reichweite jedoch relativ gering. Die
Tatsache, dass die Reichweite bei dem Zielpublikum hoch ist, ist speziell fir Werbende
besonders interessant. Werbeannoncen koénnen exakt auf das anzusprechende
Zielpublikum zugeschnitten werden. Zudem ist das Bewerben eines Produktes, das
vorwiegend von einer bestimmten Zielgruppe gekauft wird, in einer Zeitschrift, die

vorwiegend von genau dieser Gruppe gekauft und gelesen wird, besonders effektiv.

3.4.3 Was bedeutet das fiir die Werbeannoncen?

Die Leserin und der Leser entscheidet, wann und wo sie und er bereit ist, ihre und seine
volle Aufmerksamkeit der Zeitschrift zu widmen. Die Rezeption ist zumeist allein auf die
Zeitschrift konzentriert. Kloss bestatigt dies: ,Ferner ist der Nutzungszeitpunkt und die
Nutzungsdauer auch nicht durch das Medium vorgegeben, sondern vom Leser
bestimmt®. (Kloss 1998: 177). Wenn die Rezipientinnen und Rezipienten eine Werbung
nicht interessiert, kdnnen sie diese Uberblattern. Sie wird aber dennoch gesehen und

wahrgenommen.

Ausbildung, Beruf, Haushaltsgrofie, WohnortgréRe und Region definiert werden. (vgl. Kloss: 2007, S.
184 f.)
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3.5 Werbeannoncen

Nachdem bereits Werbung per se definiert wurde (siehe Punkt 3.2.2) und die Werbung
als Kommunikation bestatigt wurde (siehe Punkt 3.2.3), soll nun der Fokus auf
Werbeannoncen in Printmedien — genauer gesagt in Publikumszeitschriften (die in
Punkt 3.4 definiert wurden) — liegen. Da die Papierqualitdt und die farbliche Gestaltung
von Publikumszeitschriften in der Regel relativ hochwertig ist, sind auch die darin
gedruckten Werbeannoncen von hoher Qualitat in der farblichen Gestaltung. Um sich
gegenuber den anderen Annoncen hervorzuheben, wahlen manche Firmen zudem eine
noch héherwertige Papierqualitat.

Der Mensch wird im Marketing als Konsumentin und als Konsument angesehen, die
und der keine freie Entscheidung trifft, sondern auf Reize reagiert. ,Der Mensch reagiert
passiv und ist durch Reize fremdbestimmt [...].“ (Kloss: 2007, S. 53). Fur Werbende
l&sst sich daraus der Schluss ziehen, dass Menschen durch Werbung in ihren

Kaufentscheidungen beeinflussbar sind.

3.5.1 Konsumentinnen und Konsumenten lernen

Die Konsumentinnen und Konsumenten lernen beim Lesen der Zeitschrift und bei der
Wahrnehmung der Werbung. Wie Kloss hervorhebt, handelt es sich bei diesem Lernen
nicht um das Lernen von Produktinformationen, sondern um das Lernen von Emotionen
und Gefuhlen. (vgl. Kloss: 2007, S. 69).

Zum Einen ist Lernen die erwlnschte Auswirkung von Werbeannoncen. Die Rezipientin
und der Rezipient kdnnen Werbebotschaften speichern und diese in die Tat umsetzen
(indem sie das beworbene Produkt kaufen). Zum Anderen kann Lernen im
Zusammenhang mit Werbeannoncen auch Lernen von Emotionen bedeuten; dies vor
allem auch deshalb, weil Werbung mit Emotionen arbeitet, diese anspricht und
generiert. Klarerweise sind diese Emotionen aber nicht auf das beworbene Produkt
oder die beworbene Dienstleistung beschrankt, sondern sie betreffen und beeinflussen
auch die Umwelt, die Rolle und die Identitat der rezipierenden Personen. Kloss flhrt
weiter aus, Werbung wirke Uber den Mechanismus der emotionalen Konditionierung:
~Wenn ein Produkt hinreichend oft gleichzeitig mit emotionalen Reizen dargeboten wird,

vermag schlieBlich das Produkt allein die Gefuhle auszulésen.” (Kloss: 2007, S. 69).
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3.5.2 Rollenerwartungen

Wie schon in dem Kapitel zu Grundlagen der Geschlechterforschung beschrieben,
werden an Menschen in verschiedenen Situationen je nachdem, welchem Geschlecht
sie angehoren, bestimmte Erwartungen gestellt. Dies trifft auch auf die Rollen zu, die
Menschen einnehmen und damit reprasentieren kdnnen. Je nachdem, welche Rolle ein
Mensch gerade einnimmt, erwartet'® die Gesellschaft eine bestimmte Handlungsweise.
Fir die Werbung und die Werbeannoncen ist das insofern wichtig, als Produkte
nunmehr Zugehorigkeit zu bestimmten Gruppen signalisieren. Die Tragerinnen und
Trager von Markenartikeln ordnen sich einer Gruppe zu, zeigen ihrer Umwelt, woflr sie
gehalten werden wollen. Oft werden Menschen bei ihren Kaufentscheiden durch andere
beeinflusst. Trotzdem die sozialen Schichten immer durchlassiger werden, lassen sich
Kauftendenzen festhalten (vgl. Kloss: 2007, S. 74 f.):

» Konsumentinnen und Konsumenten hdherer Schichten beeinflussen das
Kaufverhalten von Konsumentinnen und Konsumenten niederer sozialer
Schichten

» Soziologisch benachbarte soziale Gruppen beeinflussen einander starker als
entfernte Gruppen

* Erst wenn bestimmte Reizschwellen Uberschritten werden, reagieren andere

Gruppen

Es ist daher wichtig, welche Person Produkte prasentiert und so mit einer Marke, einem
Produkt oder einem Logo in Verbindung gebracht werden soll; und es ist wichtig, ob es

sich um eine attraktive Person handelt, ob diese mehr oder weniger bekannt ist, etc..

3.5.3 Werbewirkung

Das bekannteste Werbewirkungsmodell ist das AIDA-Modell, das 1898 von E. Lewis als
Leitfaden fur das Training von Verkaufern und Verkauferinnen erstellt wurde. Wenn ein
Produkt verkauft werden soll, so muss die Kauferin bzw. der Kaufer die vier Stufen der
Aufmerksamkeit (attention), Interesse (interest), Wunsch (desire) und Handlung (action)
durchlaufen. (vgl. Kloss:2007, S. 81.). Dieses Modell ist heute ebenso aktuell wie vor
mehr als 100 Jahren. Auch heute noch werden Werbungen danach hergestellt und
daran angepasst. Um den ersten Schritt erfolgreich zu tatigen, muss eine Werbung die
Aufmerksamkeit der potentiellen Kundin und des potentiellen Kunden, die bzw. der bis
dahin zum Beispiel Leserin und Leser einer Zeitschrift ist, auf sich ziehen. Die

durchschnittliche Betrachtungsdauer einer Werbung in einer zielgruppenorientierten

16 aufgrund einer kulturellen und sozialen Konstruktion
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Zeitschrift, die groler ist als eine 3/4 Seite, betragt zwei Sekunden. Von diesen zwei
Sekunden "entfallen 76% auf das Bild, 16% auf die Uberschrift und 8% auf den Text"
(Kroeber-Riel: 1996, S. 16). Allein diese zwei Sekunden der Rezeption entscheiden
daruber, ob die Leserin bzw. der Leser die Anzeige genauer betrachtet oder kein
weiteres Interesse daran hat. Damit eine Werbeannonce effektiv ist, muss sie vor allem

auffallig und originell, und zudem informativ sein (vgl. Ratzenbdck: 2000, S. 15)
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4. Interdisziplinare Zusammenhange

Im folgenden Kapitel werden wichtige Verbindungen zwischen bereits genannten
theoretischen Konzepten, wissenschaftlichen Grundlagen und weiteren fur die
vorliegende Arbeit entscheidenden Theorien und Ansatzen prasentiert. Ebenso werden

Begriffsdefinitionen vorgebracht.

In einem ersten Schritt wird in Unterkapitel 4.1 das wissenschaftliche Konzept der

Intersektionalitat prasentiert. Es handelt sich hierbei um eine Theorie, die auf

verschiedenen Ebenen Diskriminierung untersucht. AnschlieRend wird

herausgearbeitet, welcher Aspekt flr die vorliegende Arbeit von Bedeutung ist.

In einem zweiten Schritt wird auf die Tatsache eingegangen, dass einige der im
Analysekorpus publizierten Werbeannoncen international erscheinen (Kapitel 4.2). Es
wird der Terminus internationale Werbung definiert, und die Merkmale internationaler
Werbung werden prasentiert. Da Internationalitat oft auch Interkulturalitat bedeutet, wird
anschlielend das Lexem Kultur definiert und die Interkulturalitat in der Werbung wird
thematisiert. Ausgehend von den wirtschaftlichen Entwicklungen in den letzten
Jahrzehnten spielt im Zusammenhang mit internationaler beziehungsweise
interkultureller Werbung die Globalisierung naturlich eine Rolle.

Nachdem diese drei Aspekte von internationaler Werbung, also Internationalitat,
Interkulturalitat und Globalisierung dargelegt wurden, wird auf die Tatsache verwiesen,
dass Werbeannoncen, die international erscheinen, auf zwei verschiedene Arten
geplant werden konnen. Zum Einen konnen sie standardisiert, zum Anderen

kulturraumspezifisch konzipiert werden.

Als dritter Aspekt, der in dem Kapitel Uber Basic Links wichtig ist, wird das Unterkapitel
4.3 Medien — Sozialisation — Geschlecht angefuhrt. Es werden hier die

Zusammenhange zwischen der Sozialisation des Menschen und der Kategorie
Geschlecht sowie die Mediensozialisation, also der Zusammenhang zwischen den

Medien und der Sozialisation des Menschen prasentiert.
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4.1 Intersektionalitat

Die Intersektionalitat ist eine Theorie, die sich in den USA in den 1970er Jahren zur Zeit
der Women's Studies entwickelte. Damals stand die Diskriminierung der wei3en Frau
im Vordergrund. Die Mehrfachdiskriminierung schwarzer Frauen und die daraus
resultierende Debatte um die Verwobenheit verschiedener Diskriminierungsformen
sollten mit dem Konzept der Intersektionalitat thematisiert und analysiert werden
kénnen. (vgl. Soiland: 2008).

Wie in Kapitel 2.3 dargelegt wurde, ist die Intersektionalitat im Fokus der gegenwartigen
Genderforschung. Da die vorliegende Arbeit in der Genderforschung verortet wurde, soll
nun in einem ersten Schritt die Intersektionalitat prasentiert werden um in einem

zweiten Schritt die fiir die Analyse entscheidenden Kategorien zu herauszuarbeiten.

Der Begriff intersectionality geht auf die US-amerikanische Juristin Kimberlé Crenshaw
zuruck, die 1989 erstmals konstatiert, dass schwarze Frauen nicht nur durch zwei
Diskriminierungsformen, namlich sex und race, diskriminiert werden. Sondern aufgrund
der Verwobenheit der Diskriminierungsformen werden schwarze Frauen anders
diskriminiert als weilRe Frauen und schwarze Manner. (vgl. Winker; Degele: 2010%, S.
11-12). Crenshaw illustriert diese Verwobenheit folgendermallen, um auf die
Machtwege hinzuweisen, die sich Uberlagern und Uberschneiden:
,2consider an analogy to traffic in an intersection, coming and going in all four
directions. Discrimination, like traffic through an intersection, may flow in one
direction, and it may flow in another. If an accident happens in an intersection, it
can be caused by cars traveling from any number of direction and, sometimes,
from all of them. Similarly, if a Black woman is harmed because she is in the
intersection, her injury could result from sex discrimination or race
discrimination.”
(Crenshaw: 1989, S. 149).

Ausgehend von dieser Definition wird die Kritik formuliert, dass auch diese Analyse von
Diskriminierung nur auf die Gruppe schwarzer Frauen fokussiert ist. (vgl. Youval-Davis:
2006, S. 201-205).

Seit den 1990er Jahren haben sich zwei Diskussionsstrange entwickelt. Zum Einen

steht in den USA ,der starke politische Hintergrund mit der Forderung nach

empowerment fur diskriminierte Frauen® (Degele; Winker: 20102, S. 14) im Vordergrund
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der Diskussion. Die Trias von race, class und gender wird in den USA nicht hinterfragt.
Sie ist die Basis fur die Anwendung der Intersektionalitat.

Zum Anderen ,herrsche in Europa die Dezentrierung und Dekonstruktion von
Geschlecht und anderen binaren Oppositionen der Moderne vor.“ (Degele; Winker:
2010%, S. 14). Es wird in Frage gestellt, ob es Uberhaupt eine Gruppe gibt, die als
homogen dargestellt werden kann. Dies fuhrt auch dazu, dass weitere Kategorien
vorgeschlagen und aufgenommen werden und, dass diskutiert wird, welche Kategorien
als Analysefaktoren der Intersektionalitat angehoren. Weitere Kategorien von
Intersektionalitdt konnen etwa Sexualitat, Alter, Religion oder etwa Attraktivitat sein.
Degele und Winker fragen, ob die drei urspringlich diskutierten Kategorien als
Analysekategorien ausreichen sind. Sie weisen darauf hin, dass es keine schlissige
Begrundung gibt, warum gerade race, class und gender als zentrale Kategorien der
Intersektionalitdt und damit als zentrale Linien der Differenz herangezogen werden. (vgl.
Degele; Winker: 20102, S. 15).

Nach dieser Einfuhrung in die Intersektionalitat werde ich in den folgenden drei
Unterkapiteln darlegen, warum in der vorliegenden Arbeit die Kategorie gender

analysiert wird und warum die Kategorien race und class nicht analysiert werden.

4.1.1 ,Gender” in der Werbung

Eine in der vorliegenden Arbeit entscheidende Kategorie ist die Kategorie gender. Die
Kategorie gender ist eine wichtige Kategorie fur die Entwicklung des Menschen. Die in
den Massenmedien prasentierten Stereotype nehmen Einfluss auf die Rezipientinnen
und Rezipienten. Bezugnehmend auf die Intersektionalitat als Theorie zur Analyse von
Diskriminierung, muss festgehalten werden, dass die Art der Darstellung der Frauen
und Manner Einfluss hat auf ihre hierarchische Positionierung in der Gesellschaft. Die
Haufigkeit der Reprasentation der verschiedenen Stereotype, der Frau als Hausfrau, als
Sexobjekt oder als Karrierefrau beziehungsweise des Mannes als Karrieremann, als
Hausmann oder als Sexobjekt, lasst auf das Bild der Frauen und Manner in der
Gesellschaft schlieRen. Dies wiederum nehmen die Rezipientinnen und Rezipienten

auf.
Eine etwaige Unterdrickung von Frauentypen, eine seltene Darstellung von

Karrierefrauen gegenuber einer haufigen von Karrieremannern; oder eine

Uberwiegende Darstellung von Frauen als Objekt wird von den Rezipientinnen und
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Rezipienten zu einem Teil unbewusst, zu einem Teil bewusst wahrgenommen.

Die Kategorie gender ist somit eine der Kernkategorien der vorliegenden Arbeit. Sie soll
jedoch nicht die einzige Kategorie fur die Analyse der Darstellung von Frauen und
Mannern sein. Es werden viele weitere Analysekategorien sowohl in der quantitativen

als auch in der qualitativen Analyse angewandt.

4.1.2 ,Race” in der Werbung

Degele und Winker beschreiben, dass die Kategorie race in Europa aufgrund der
deutschen Geschichte heftig diskutiert wird. ,Zudem wird der Begriff race haufig durch
Ethnizitdt ersetzt — damit sollen kulturelle Differenzen, unterschiedliche religiose
Uberzeugungen oder herkunftsbedingte Traditionen besser beschreibbar sein.“ (Degele;
Winker: 20102, S. 14).

In der vorliegenden Arbeit sind die Belege zu der Kategorie Ethnizitat nicht
aussagekraftig. In den 1757 untersuchten Werbeannoncen gibt es 12 Annoncen, die
Personen verschiedener Ethnien abbilden. Funf davon sind in 0Osterreichischen
Zeitschriften zu finden, 7 in franzosischen. Aufgrund der quantitativen Ergebnisse ist

hier keine aussagekraftige Analyse maoglich.

4.1.3 ,Class” in der Werbung

Der Begriff ,class wurde vor allem im Marxismus gepragt. Er bezeichnet eine Gruppe
von Menschen, die durch ein Klassenbewusstsein ein Zusammengehoérigkeitsgefihl
entwickeln. Durch die zunehmende Individualisierung der modernen Gesellschaft, sind
die sozialen Klassen verschwunden. Die soziale Ungleichheit jedoch wird verscharft.
(val. Beck: 1996, S. 40, 45-46). Der klassische marxistische Begriff class ist demnach

so nicht mehr vorhanden.

Ein weiterer Aspekt in Bezug auf die Analyse von Stereotypen in Werbeannoncen ist die
Tatsache, dass Geschlechterstereotypen in der wissenschaftlichen Forschung stets
ohne Zuordnungen zur Kategorie class beschrieben werden. (vgl. Kapitel 5.2.2 und
5.2.3)

Aufgrund dieser Tatsachen wurde die Kategorie class in der vorliegenden Arbeit nicht

analysiert.
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4.2 Internationale Werbung

Werbekampagnen werden fir ein explizit festgelegtes Zielpublikum konzipiert.
Zielgruppenanalysen stellen einen wichtigen Bestandteil der Planung einer
Werbekampagne dar. Jedes Individuum ist in einem kulturellen Umfeld aufgewachsen
und von ihm beeinflusst worden, sei es die Leiterin oder der Leiter der PR-Abteilung, die
oder der das Werbesujet aussucht; oder sei es die Entwicklerin oder der Entwickler der
Annoncen. Durch eine immer weiter fortschreitende Globalisierung der Welt werden
immer haufiger Kampagnen fur verschiedene Lander und somit fur verschiedene
Kulturen entwickelt.

Dies ist ein Aspekt, der in der vorliegenden Arbeit beispielhaft analysiert wird. Wie
gehen international agierende Firmen mit der Tatsache um, dass den Rezipientinnen
und Rezipienten verschiedener Kulturen zur selben Zeit Werbeannoncen fir dasselbe
Produkt prasentiert werden? Wird fur jede Kultur eine spezifisch konzipierte Annonce
und Kampagne produziert? (Kulturraumspezifizierung, bzw. Divergenzthese) Oder wird
eine universell einsetzbare Kampagne in verschiedenen Landern publiziert?

(Standardisierung, bzw. Konvergenzthese)

4.2.1 Definition von internationaler Werbung

Das Gabler Lexikon Werbung definiert den Begriff Internationale Werbung wie folgt:
.internationale Werbung, Werbung uber die nationalen Grenzen hinaus. Im
Vergleich zum Begriff des Global Advertising, das Werbung auf den drei groflden
Markten Europa, USA und Asien voraussetzt, ist der Begriff der internationalen
Werbung eingeschrankter. Hier genugt es, Uber die nationalen Grenzen hinaus
gezielt werblich aktiv zu sein.”
(Behrens et al: 2001, S. 191).

Der Fokus liegt auf der gezielt werblichen Aktivitat in verschiedenen Nationen. Die
Kultur, die Sprache und das Medium, in dem geworben wird, sind in dieser Definition

nicht erwahnt worden.

Die Professoren Gerald Albaum, Jesper Strandskov und Edwin Duerr beschreiben in
ihrem Buch ,International Marketing and Export Management® von 2001 die
Auswirkungen, die ein Unternehmen berlcksichtigen muss, wenn es internationale

Markte erschlielRen will.
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,Wenn sich ein Unternehmen zu geschaftlichen Aktivitaten auf internationalen
Markten entschlieRt, muss als zweites eine Entscheidung getroffen werden, die
die Auswahl der zu bedienenden spezifischen, individuellen Markte Dbetrifft.
SchlieBlich muss das Unternehmen festlegen wie es diese Markte bedienen will,
d.h. mit welchen Methoden und welchem System sollen Produkte Verbrauchern
im Ausland angeboten werden.”

(Albaum; Strandskov; Duerr: 2001, S. 23).

Einen Teil dieser Positionierung einer Marke und eines Produktes in einem neuen Land
ebenso wie die Erschlieung neuer Markte nimmt die Werbung ein.
,iIm Rahmen der zunehmenden Internationalisierung der Wirtschaft und des
wachsenden Wettbewerbsdrucks stehen international tatige Unternehmen vor
der schwierigen Aufgabe, sich auf den einzelnen Landermarkten gegen die
dortige Konkurrenz durchzusetzen. Dabei nimmt insbesondere die Werbung eine
wichtige Stellung innerhalb des Marketing-Mix eines Unternehmen ein.”
(Streich: 1996, S. 1)

Es stellt sich fur ein international tatiges Unternehmen die Frage, ob es eine
Werbeannonce oder eine Werbekampagne in mehreren Landern gleich publiziert und
nur den Text Ubersetzt, oder ob sie fur jedes Zielland eine eigens konzipierte Werbung

produziert.

In Bezug auf die Theorie zur Ubersetzung von Werbeannoncen halt Guidére fest, dass
unabhangig, ob die situationalen oder die kontextuellen Gegebenheiten fur die
Ubersetzung als entscheidend angesehen werden, oder ob es die semantischen und
strukturellen sind, die folgenden Punkte fiir die praktische Ubersetzung als
entscheidend angesehen werden.
,Quelles que soient les différences observées entre ces approches, on constate
dans la pratique certains recouvrements conceptuels:
1. Un intérét particulier pour ce que veut dire le locuteur par ses paroles,
c'est-a-dire pour son intention de communiquer.
2. Seuls les énoncés contextualisés sont susceptibles d'étre traduits au sens
strict du mot.
3. La traduction est envisagée comme processus plutét que comme résultat.

4. Le sens et l'idée du message sont considérés comme des unités de
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traduction.

5. L'interprétation est une composante essentielle et nécessaire a la
traduction.”
(Guidére: 2000, S. 47-48).

4.2.2 Merkmale internationaler Werbung

Der primare Unterschied zwischen nationaler und internationaler Werbung ist, dass
internationale Werbung auf verschiedenen Absatzmarkten, Uber nationale Grenzen
hinweg gezielt produziert, konzipiert und publiziert wird. Aufgrund verschiedener

Einflussfaktoren ist es aulerst diffizil, internationale Werbung zu konzipieren.

Werbeannoncen konnen fur jeden Absatzmarkt neu konzipiert werden; oder es wird
eine mehr oder weniger standardisierte Annonce geschaffen, die in verschiedenen
Landern leicht variiert publiziert wird.
,Unter international standardisierter Werbung versteht man im Allgemeinen einen
formal und inhaltlich identischen Werbeauftritt in verschiedenen Landern. [...] Die
Extremform der Standardisierung stellt eine Kampagne dar, die mit der in Inhalt
und Gestaltung gleichen Werbebotschaften unter Nutzung gleicher Medien bei
zeitgleichem Einsatz weltweit durchgefihrt wird.”
(Dmoch: 1996, S. 179).
Eine weitere Differenzierung ist hilfreich in vollstandig standardisierte Werbung, die
unverandert in verschiedenen Landern publiziert wird, und in standardisierte Werbung,

bei der nur die Sprache Ubersetzt wird.

In Bezug auf das Global Advertising unterscheidet Smidt angelehnt an Behrens: 2001

und Werner: 1995 die folgenden vier Stufen:

« Ethnozentrale Werbung: die Werbung orientiert sich am Land, aus dem sie

stammt. Die Muttergesellschaft gibt alle Entscheidungen und Richtlinien vor, das
heilt die Werbung wird standardisiert.

» Polyzentrale Werbung: die Werbung orientiert sich am Gastland aus dem sie
stammt, die Tochterunternehmen koénnen weitgehend unabhangig die
Kampagnen auf lokaler Ebene erarbeiten.

* Regiozentrale Werbung: Orientierung an der Gruppe, die beworben wird, zum

Beispiel fur die Region Europa.

* Geozentrale Werbung: Das Management des Ursprungslandes wird auf die
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Ubrigen Lander Ubertragen, die Werbung wird standardisiert, die Kampagnen
werden auf weltweiter Basis entwickelt.”
(Smidt: 2004, S. 28-29)

International erscheinende Werbung muss sowohl in Bezug auf die verbalen, als auch
auf die visuellen Elemente hin fiur verschiedene Kulturen konzipiert werden. Die
verbalen Elemente werden im Regelfall durch Ubersetzung an das Zielland der
Publikation angepasst. Mathieu Guidere weist darauf hin, dass verschiedene Faktoren
die Ubersetzung einer international erscheinenden Werbeannonce beeinflussen
konnen. ,Les parameétres relevant de cet aspect de la traduction publicitaire peuvent
étre explicites et prescriptifs (la Iégislation du pays d'accueil, par exemple) ou implicites
et laissées a l'appréciation du traducteur (comme les us et les coutumes).” (Guidére:
2000, S. 12).

Auch die visuellen Elemente kdnnen angepasst werden, sei es durch Veranderungen je
nach Zielland der Publikation oder durch das Konzipieren einer Werbeannonce, die auf
die gleiche Weise in verschiedenen Landern und verschiedenen Kulturen erscheinen
kann. Durch die zuvor erwahnte Ubersetzung der verbalen Elemente einer Annonce
kann jedoch die Bild-Text-Relation beeinflusst und verandert werden. Guidére halt in
diesem Zusammenhang fest: Il es illusoire de penser, en effet, que la traduction du
texte publicitaire n'a aucune influence sur l'image qui I'accompagne. De méme qu'il est
illusoire de croire que I'image est transférable telle quelle d'un pays a l'autre et d'une
culture a l'autre.“ (Guidére: 2000, S. 217). Er unterstreicht damit, dass nach seiner
Ansicht eine komplett standardisierte Werbung nicht denkbar ist und jegliche kleinste
Veranderung einer Annonce auch den Sinn ebendieser sowie die von ihr Ubermittelte

Botschaft verandert.

4.2.3 Definition von Kultur

Nach der Definition von internationaler Werbung soll nun der nachste Schritt zur
interkulturellen Werbung beschrieben werden. Kulturelle Grenzen entsprechen nicht
immer nationalen Grenzen und dementsprechend kann eine Werbekampagne bereits
interkulturell sein, auch wenn sie noch nicht international ist.

Kultur ist ein haufig verwendetes Lexem, wenngleich es in verschiedenen Kontexten
unterschiedliche Bedeutungen erlangt hat. Kultur ist zudem schwer fassbar, da sie

einem standigen und raschen Wandel unterlegen ist.
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Die Medienwissenschafter Werner Kroeber-Riel und Peter Weinberg definieren Kultur

nach Kroeber und Kluckholm (Kroeber; Kluckholm: 1952):
JKultur kann nach Kroeber und Kluckholm als Ubereinstimmung der
Verhaltensmuster vieler Individuen bezeichnet werden. Diese Ubereinstimmung
wird auf groRere soziale Einheiten wie Lander, Sprachgemeinschaften oder
umfassende Ubernationale Einheiten (europaische Kultur) bezogen.*
(Kroeber-Riel; Weinberg: 2003, S. 552).

Nach dieser Definition ist eine kulturelle Gruppe also eine Gruppe von Menschen, die

durch ihre Sprache und durch ihr Verhalten einander ahnlich sind.

Nach Kroeber-Riel und Weinberg kénnen kulturelle Verhaltensmuster wie folgt definiert
werden:

* Grundlegende Werte und Normen

* Fur eine Gesellschaft wichtiges Wissen

« Typische Handlungsmuster
(Kroeber-Riel; Weinberg: 2003, S. 553).

Aus dieser Definition von Kultur ableitend kann festgehalten werden, dass kulturelle
Unterschiede auch fur Werbekampagnen entscheidend sind. Diese mussen bei der
Konzeption einer solchen internationalen und zugleich oft interkulturellen

Werbekampagne berucksichtigt werden.

Der Marketingexperte Jeffrey E. Curry beschreibt die Analyse der Kultur des Ziellandes
einer Werbekampagne als einen der wichtigsten Faktoren fir eine erfolgreiche
Werbung.
,Eine genaue Kenntnis der Kultur des Ziellandes ist der wichtigste Faktor, um zu
beurteilen, ob Ihr Angebot — sei es ein Produkt oder eine Dienstleistung — den
Marktbedurfnissen entspricht. [...] In diesem Fall ist Wissen wirklich Macht —
Marktmacht. Als Kultur verstehen wir das gesamte Spekirum von
Verhaltensmustern, die ein Land verkorpern.®
(Curry: 2000, S. 48).

Wie wichtig die Sprache und die Kenntnis des kulturellen Aspekts von Sprache ist, zeigt
Curry an dem Beispiel der unterschiedlichen Konventionen, wie Menschen einander in

den USA, in Frankreich und in Spanien ansprechen. So ist in den USA das you adaquat
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fur féormliche ebenso wie fur enge personliche Beziehungen. In Frankreich und in
Spanien hingegen gibt es fir formliche Bekanntschaften das vous (fr) beziehungsweise
das usted (sp) und fir Bekannte und Verwandte das vertraulichere tu (fr)
beziehungsweise das tu (sp). (vgl. Curry: 2000, S. 49). Diese Konventionen sind

kulturell abhangig und nicht ausschlieB3lich sprachlich definiert.

4.2.4 Interkulturalitdt in der Werbung

Werbung, die international erscheint, kann, wie beschrieben, entweder standardisiert
oder differenziert konzipiert werden. In jedem Fall wird diese Werbung jedoch in
verschiedenen Kulturen publiziert. Internationale Werbung ist dementsprechend im
Regelfall auch interkulturelle Werbung. Was sind jedoch die Charakteristika einer
Kultur? Worauf mussen die Werbenden Rucksicht nehmen oder welcher Tatsachen

mussen sie sich bei der Publikation von Werbeannoncen bewusst sein?

Nach Piquet (1987) zeichnet sich interkulturelle Werbung primar durch eine homogene
Zielgruppe aus, die in verschiedenen Landern und Kulturen beheimatet ist. (vgl. Piquet:
1987, S. 166-167). Stephen Hahn schreibt, dass eine solche Zielgruppe etwa
Geschaftsleute sein kdnnten. In Bezug auf alltagliche Bedarfsguter hingegen existiere
keine solche homogene Zielgruppe. Durch eine Zielgruppenanalyse und mit Hilfe einer
international vernetzten Werbeagentur konnen aber erfolgreiche internationale

Werbekampagnen lanciert werden. (vgl. Hahn: 2000, S. 22).

Nach Piquet gibt es flnf wichtige Faktoren bei interkultureller Werbung:

1. Il faut tenir compte des stades de développement économique différents selon
les pays.

2. Le style, le genre et le nombre de médias disponibles ne sont pas partout les
mémes.

3. Les contraintes législatives sont fort nombreuses.

4. Les barriéres de langage peuvent poser des problémes pour l'uniformisation des
slogans, et quelquefois donner lieu a des malentendus.

5. La campagne internationale se heurte également a des contraintes humaines.”
(Piquet: 1987, S. 167).

In einem durch verschiedene Kulturen, geschichtliche Hintergrinde und Traditionen

beziehungsweise Bindungen beeinflussten geographischem Gebiet wie der
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Europaischen Union spielen in der internationalen beziehungsweise interkulturellen
Werbung viele Faktoren eine Rolle. Wenngleich sich durch supranationale
Verbindungen wie der Européischen Union' und durch die Globalisierung viele dieser
Differenzen angleichen, so bleiben doch regional unterschiedliche Prioritaten bestehen.
Hahn weist in diesem Zusammenhang auf drei Faktoren hin. Zum Ersten sind
Wertvorstellungen landerspezifisch sehr unterschiedlich. Hahn nennt hier das Beispiel
des Umweltschutzes, der in Deutschland einen anderen Stellenwert hat, als in
Frankreich. Ein weiteres Beispiel hierfur ist auch die Religion. Zum Zweiten differieren
sozio-demographische Faktoren (Altersstruktur, HaushaltsgroRe. Kaufkraft, etc.) je nach
Land. Zum Dritten existieren landerspezifische Produkt- und Geschmackspraferenzen
auch wenn es immer mehr grenzuberschreitende Medien gibt und immer mehr Reisen
ins Ausland durchgefuhrt werden. (vgl. Hahn: 2000, S. 24).

4.2.5 Globalisierung

Die Globalisierung beschreibt die immer weiter fortschreitende Vernetzung der Welt auf
verschiedensten Ebenen. Der Terminus ,Globalisierung” ist in den achtziger und
neunziger Jahren des zwanzigsten Jahrhunderts entstanden. Es gibt jedoch

verschiedene Definitionen.

In dem Lexikon Brockhaus wird der Fokus auf die Netzwerke regionaler und globaler
Beziehungen gelegt. Zudem wird darauf hingewiesen, dass die Definition eine
Selbstdefinition ist. Weiter zeigt der Brockhaus die Entwicklung der Globalisierung auf,
indem die zeitliche Komponente und die neueren Ebenen der Globalisierung, namlich
die Umwelt, die Kommunikation, die Migration und die Sicherheit Erwahnung finden.
,Globalisierung bedeutet also die empirisch feststellbare Ausdehnung, Dichte
und Stabilitat wechselseitiger regionaler und globaler Beziehungsnetzwerke und
ihrer massenmedialen Selbstdefinition — und zwar nicht mehr nur in der
Okonomie, sondern auch auf dem Gebiet der Umwelt, der Kommunikation, der
Migration und der Sicherheit.”
(Brockhaus: 2003, S. 118)

Der Sozial- und Wirtschaftswissenschaftler Klaus Miller definiert den Terminus
Globalisierung wie folgt:

,Globalisierung meint die Uber territorial definierte Raume hinaus gehende,

17 Fur weitere Informationen zum Einfluss der EU auf die Geschlechterproblematik in den
Werbeannoncen siehe Punkt 3.2.5
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tendenziell weltweite Ausweitungen von wirtschaftlichen, politischen und
kulturellen Praktiken. Historisch werden mehrere Wellen der Globalisierung
unterschieden: [...] Um 1980 setzte eine dritte Welle der Globalisierung ein, die
durch liberalisierte Finanzmarkte und eine »neue internationale Arbeitsteilung«
charakterisiert ~wird: Erstmals erringen die sich  globalisierenden
Entwicklungslander bedeutende Anteile am Welthandel mit Industriegutern.”
(Mdller: 2002, S. 175-176).

Muller zeigt einen anderen Blickwinkel auf die Globalisierung. Er beschreibt die
Wirtschaft, die Politik und die Kultur als jene Ebenen, auf denen Globalisierung wirksam
wird. Zudem weist er auf die Entwicklung der Globalisierung in Wellen hin. In Bezug auf
die zur Zeit der Veroffentlichung seines Buches (2002) aktuelle Welle der Globalisierung
hebt Muller die internationale Arbeitsteilung als charakteristischen Aspekt hervor. Auch
der internationale Handel mit Industriegutern spielt hierbei eine grofl3e Rolle.

Auf der Ebene der Politik kann die Globalisierung im Rahmen von Internationalen
Organisationen wirken. Organisationen wie etwa die EU oder die WTO kdnnen dazu
beitragen, dass gemeinsame Interessen kooperativ durchgesetzt werden kdnnen.
,Global Governance besteht in der Absicht, auch ohne einen Weltstaat Weltpolitik zu
betreiben, indem Internationale Institutionen, Regierungen, Unternehmen und
Nichtregierungs-Organisationen ihre Kompetenzen vernetzen. (Muller: 2002, S. 176).
In Bezug auf die wirtschaftliche Ebene von Globalisierung ist der verstarkte

Aulenhandel ein wichtiger Aspekt.

Die dritte Ebene der Globalisierung ist nach Muller die Ebene der Kultur. Durch immer
einfachere und Kkostengunstigere Kommunikationsmoglichkeiten und durch die
Medientechnologie ist die Rezeption von Medien und die Kommunikation nicht lokal

begrenzt, sondern global madglich. ™

Wie beschrieben wirkt die Globalisierung auf vielen Ebenen. In Bezug auf die Werbung
und das Marketing spielen wirtschaftliche und kulturelle Aspekte der Globalisierung eine

wichtige Rolle.

18 Miller weist jedoch auch auf negative Aspekte der Globalisierung hin. ,Globalisierungskritik ist eine
neuartige, grenzlberschreitend vernetzte Protestform, die an den Kehrseiten der Globalisierung
ansetzt: an den gehduften Finanzkrisen, dem Abstieg vieler Lander in eine perspektiviose »Vierte
Welt« und den Gefahren fir die Demokratie. Wahrend radikale Stimmen eine Deglobalisierung
fordern, wird mehrheitlich keine Rickkehr zum nationalstaatlichen Protektionismus, sondern globale
Gerechtigkeit angestrebt.“ (Muller: 2002, S. 176).
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4.2.6 Standardisierung/Konvergenzthese—Kulturraumspezifizierung/
Divergenzthese

Bereits eingangs wurde beschrieben, dass Werbeannoncen von international tatigen
Konzernen entweder standardisiert oder kulturraumspezifisch konzipiert werden
konnen. Ein Hauptargument fur eine standardisierte oder fur eine kulturraumspezifische

Werbekampagne besteht in der Kostensenkung.

Ein wichtiger Aspekt von standardisierter Werbung ist das Logo der Marke. Kloss halt
fest, dass eine Marke erst dann als Weltmarke bezeichnet wird, wenn sie ein global
einheitliches Erscheinungsbild hat, und ein international einheitliches Logo. Der
Markenname und das Logo mussen zudem in allen Landern, in denen die internationale
Werbekampagne erscheint, aussprechbar sein. Die Konnotation, die ein Markenname
hat und das Bild, sowie die Interpretation, die Menschen mit der Marke verbinden, sollte
auch international einheitlich sein. (vgl. Kloss: 2007, S. 395-399).

Fir eine standardisierte einheitliche internationale Werbung spricht sich als einer der

ersten Erik Elinder aus, der 1961 seinen Artikel ,How International can European
Advertising Be" im International Advertiser publiziert. 1965 wurde der selbe Artikel im
Journal of Marketing reproduziert. Er beschreibt, dass in Amerika bereits standardisierte
Werbung Ublich ist. In Europa hingegen sind viele Werbeannoncen kulturraumspezifisch
konzipiert. Er spricht sich aber flr eine standardisierte Werbung in Europa aus, da
aufgrund der Medienlandschaft bereits eine grol’e Anzahl von Produkten in vielen
Landern erhaltlich ist und auch beworben wird. Das Konsumentenverhalten habe sich

bereits europaisiert und ist nicht mehr national ausgerichtet. (vgl. Elinder: 1965).

Nur wenige Jahre danach halt Arthur C. Fatt, einer der Begrinder der Werbeagentur
Grey Advertising, in seinem Artikel ,The Danger of ,Local® International Advertising®
1967 im Journal of Marketing fest, dass lokale Marketingsegmente bestehen. Er
schreibt, es konne kein Produkt geben, das fir jede Konsumentin und fur jeden
Konsumenten passend ist. Weiter argumentiert Fatt, dass Marketingexperten daher die
nationalen Tendenzen in der Werbung nicht ignorieren koénnen. Der Text jeder
Werbeannonce muss klarerweise in die Landessprache Ubersetzt werden. Trotz all
dieser Argumente spricht er sich jedoch fur eine standardisierte Werbung aus. Er belegt
dies mit einer allgemeingultigen Appelldimension, die in einer standardisierten Werbung

effektiv angewandt werden kann. Fatt weist darauf hin, dass diese Werbeannoncen
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kostengunstiger in der Erstellung sind, und zugleich effektiver. (vgl. Fatt: 1967)

1984 postulierte Theodore Levitt, Professor an der Harvard Business School, in seinem
Artikel ,Die Globalisierung der Markte® (Levitt: 1984, S. 15-28), dass sich die Kultur und

der Geschmack der Menschen immer ahnlicher werden.

Michael Kutschker und Stefan Schmid fihren in der sechsten Auflage ihres Buches

,internationales Management” die Konvergenzthese ebenfalls auf Theodore Levitt

zuruck. Sie zitieren Levitts Passage, in der er beschreibt, dass die Konvergenz bereits
anhand des Erfolges der mittlerweile Weltmarken Coca Cola, Pepsi Cola, Sony,

McDonalds oder Revlon zu sehen ist.

,Ausgangspunkt fir die Uberlegungen Levitts ist die Nachfrageseite: Levitt sieht
eine weitgehende Angleichung der weltweiten Nachfrage. [...] Die Konvergenz
der Nachfrage hat dann auch Auswirkungen auf die Angebotsseite: Sie erleichtert
die Standardisierung von Produkten und Dienstleistungen und in vielen Fallen
deren zentralisierte Produktion.*

(Kutschker; Schmid: 2008¢, S. 196).

Der Begriff Konvergenzthese meint also, dass sich Kulturen und Menschen immer
ahnlicher werden und immer &hnlichere Produkte und Dienstleistungen kaufen.
Dementsprechend missten sich Managementtechniken ebenfalls immer &ahnlicher

werden.

Far eine lokal und kulturraumspezifisch ausgerichtete Werbung hingegen sprechen sich

bereits George Weissman (1967) und Greg Harris (1984) aus.

Weissman weist darauf hin, dass die Unterschiede zwischen den Menschen in
verschiedenen Kulturraumen gegenuber den Gemeinsamkeiten Uberwiegen und, dass
aufgrund dieser Unterschiede auch unterschiedliche Marketingstrategien angewandt
werden mussen. (vgl. Weissman: 1967).

Harris argumentiert, dass es nur wenige Produkte gabe, die fir eine standardisierte
Werbung geeignet waren. Daher seien alle Vorteile, wie etwa die Kostensenkung,

widerlegt. (vgl. Harris: 1984).
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Kutschker und Schmid beschreiben den Unterschied zwischen der Konvergenzthese

und der Divergenzthese folgendermalien:

,Die Vertreter der Konvergenzthese gehen davon aus, dass sich die
Managementtechniken langfristig angleichen, wahrend die Vertreter der
Divergenzthese der Auffassung sind, dass Managementtechniken unterschiedlich
sind und eventuell sogar noch unterschiedlicher werden.*
(Kutschker; Schmid: 2008°, S. 805).
Die Divergenzthese postuliert demnach, dass sich Menschen und Kulturen immer mehr
auf ihre Eigenheiten fokussieren, und daher mussten auch Managementtechniken je

nach Land und Kultur differieren.

Die Schlussfolgerung aus der These von Levitt, namlich dass es zu einer
Homogenisierung der Markte kommt, wurde von Matthias Stelzer mit der folgenden

Abbildung argumentiert.

1) Konvergenzthese: Annahme der zunehmenden Homogenisierung

der Weltmarkte.

l

2) Standardisierungsthese: Aus 1) folgt die Moglichkeit, mit standardisierten

Marketinginstrumenten eine Vielzahl von Landermarkten zu bearbeiten.

3) Zentralisationsthese: Standardisierung ermdglicht eine Zentralisation von

Entscheidungen, die weltweit Skalen- und Synergieeffekte nutzbar werden lasst.

4) Kostenvorteils- bzw. Preisvorteilsthese: Aus der Nutzung von Skalen- und

Synergieeffekten lassen sich Kostenvorteile erzielen.

l

5) Weltmarken: Kostenvorteile flihren zu einem zunehmenden Angebot an

Weltmarken, das zusammen mit der Weitergabe von Preisvorteilen zu einer

noch starkeren Homogenisierung der Markte flhrt.

Grafik 2: Thesen zur zunehmenden Globalisierung der Markte (Stelzer: 1993, S. 21).
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Als Beispiel eines Weltkonzerns, der versucht die Standardisierung mit der
Kulturraumspezifizierung zu verbinden, kann die Marke Coca Cola genannt werden.
Kloss weist darauf hin, dass eine global werbende und zu erwerbende Marke nicht
immer eine standardisierte Werbekampagne produzieren muss. Der Slogan ,brand
globally, advertise locally“ (Kloss: 2007, S. 400) unterstreicht, dass ein Marketing-Mix

erstrebenswert ist, der den lokalen Gegebenheiten angepasst werden sollte.
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4.3 Medien — Sozialisation — Geschlecht

Die menschliche Sozialisation, also die Prozesse, die Menschen erst entstehen und
sich entwickeln und verandern lassen, wird durch viele Faktoren und Gegebenheiten
beeinflusst. Eine Kategorie dieser Beeinflussung ist die Medienlandschaft mit ihren
vielfaltigen Angeboten. In Kapitel 3.1 habe ich die Kontroverse skizziert, ob die Medien
und im Speziellen die Werbung die Menschen beeinflussen oder ob es umgekehrt der
Fall ist; und in Kapitel 5.2 wird die Rolle der Stereotype in der Werbung beschrieben.

In den folgenden Kapiteln werden einerseits der Zusammenhang zwischen dem
Geschlechtermodell und der Sozialisation des Menschen analysiert. Andererseits wird
die Sozialisation des Menschen in einer von Medien beeinflussten Welt beschrieben.

Hierbei spielen Massenmedien eine grol3e Rolle.

Mit diesen beiden Kapiteln wird aufgezeigt, dass die in den Massenmedien
abgebildeten Geschlechterrollen von den Rezipientinnen und Rezipienten wahrend ihrer
Sozialisation wahrgenommen und aufgenommen werden. Somit haben sie einen
grolden Einfluss auf die Geschlechterbilder, die Menschen auch in der Realitat auf ihre

Mitmenschen als Stereotype anwenden.

4.3.1 Sozialisation - Geschlecht

Renate Luca, beschreibt in der Einleitung des von ihr 2003 herausgegebenen Buches
,Medien Sozialisation Geschlecht®, dass die Sozialisation ein aktiver und lebenslanger
Prozess ist, der durch das Erlernen sozialer Rollen charakterisiert wird. In der
medienpadagogischen Forschung steht die Bedeutung der Medien fir die
Subjektkonstitution im Vordergrund. Hierbei ist auch die Gesellschaft und die von ihr

vorgegebene Weiblichkeit und Mannlichkeit ein wichtiger Aspekt. (vgl. Luca: 2003, S. 7).

Der Erziehungswissenschafter Jirgen Budde hebt hervor, dass das
Geschlechterverstandnis vom historisch jeweils aktuellen Wissen und Denken
beeinflusst wird. (vgl. Budde: 2003, S. 12). Er verweist auf Laqueur, der aufzeigt, dass
vor dem 18. Jahrhundert das Ein-Geschlecht-Modell als Wahrheit angenommen wurde.
,Uber Tausende von Jahren hatte als Allerweltsweisheit gegolten, dass Frauen Uber die

selben Genitalien wie Manner [...] verfugen.” (Laqueur: 1996, S. 16).
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Budde beschreibt das aktuell vorherrschende Geschlechtermodell mit vier Merkmalen:

1. Dichotomie: Es existieren genau zwei Geschlechter, die als Gegensatzpaare
konstruiert sind.

2. Exklusivitat: Weiblich und mannlich schliel3en einander aus. Alles kann nur
entweder durch weiblich oder durch mannlich besetzt werden.

3. Heteronormalitat: Weiblichkeit und Mannlichkeit stehen in Beziehung zueinander
und hangen voneinander ab. Alles Andere wird als nicht der Norm entsprechend,
als abnormal klassifiziert.

4. Hierarchie: Die Mannlichkeit ist das bestimmende Prinzip. Die Weiblichkeit ist der
Mannlichkeit unterlegen.

(vgl. Budde: 2003, S. 14).

Dieses Geschlechtermodell wird im Zuge der Sozialisation von jungen Menschen
erlernt. Sie lernen auf verschiedenen Wegen. Einer dieser Wege ist das doing gender
(siehe Kapitel 2.2), also das Deuten, Interpretieren und Nachmachen von
Geschlechterrollen, die im alltaglichen Leben von allen Mitgliedern der Gesellschaft
unbewusst praktiziert werden.

Ein weiterer Weg kann durch die Mediensozialisation beschrieben werden.

4.3.2 Mediensozialisation

Renate Luca beschreibt die Lebenswelt von Kindern und Jugendlichen und weist den
Massenmedien hier einen hohen Stellenwert zu. Sie weist darauf hin, dass aufgrund
des vielschichtigen medialen Angebots auch die Medien einen Einfluss auf die
Sozialisation der Menschen haben. Dies wird als Mediensozialisation bezeichnet. (vgl.
Luca: 2003, S. 39).

Luca schreibt weiter: ,Personlichkeitsbildung, oder anders ausgedrickt,
Identitatsbildung beinhaltet immer auch eine Verortung im gesellschaftlichen System
der Zweigeschlechtlichkeit.“ (Luca: 2003, S. 39). Und da Menschen von Medien
umgeben sind, wird auch die Sozialisation und die Personlichkeitsbildung von den
Medien beeinflusst. Auch Dreller ist der Meinung, dass Werbung Einfluss auf die
Sozialisation nimmt. ,Daraus resultiert, dass Werbung einen bedeutenden
gesellschaftlichen Effekt hervorbringt, der die Personlichkeit und das Sozialverhalten
der Konsumenten beeinflusst. Sie kann somit als Mittel zur allgemeinen Sozialisation
betrachtet werden.“ (DreRler: 20112, S. 136).
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Luca erklart, dass in den Medien nicht nur sprachliche Mittel, sondern auch
nichtsprachliche Elemente eingesetzt werden, um von der Rezipientin und dem
Rezipienten verstanden zu werden. Da die Rezeption dieser Elemente eher auf einer
vorbewussten Ebene von statten geht, ist eine Rezeption der Inhalte von Medien kaum
vermeidbar.
,Mediale Welten konstruieren und rekonstruieren Realitat. Sie bedienen sich
symbolischer Ordnungen, um verstanden zu werden. Sie bedienen sich
besonders nichtsprachlicher Elemente (Bilder, Symbolik, Musik), deren
Entschlusselung fur die Rezipienten selten auf der bewussten, sondern eher auf
vorbewussten Ebenen geschieht und somit immer schon ,wirkt“, noch ehe eine
Chance zur Distanzierung besteht.*
(Luca: 2003, S. 41).

Dieser Aspekt ist der Anhaltspunkt, der die Frage nach der Sozialisation der Menschen
und deren Zusammenhang mit den Medien fir die vorliegende Arbeit bestimmt. Alle
analysierten Werbeannoncen arbeiten mit Text und Bild und wirken daher, wie Luca
beschreibt, auf einer vorbewussten Ebene. Die Rezipientinnen und Rezipienten
nehmen die Inhalte daher schon beim Uberblattern, wie auch in Punkt 3.4.3 dargelegt
wurde, auf. Und da die Entwicklung des Menschen nie abgeschlossen ist, nehmen die
in den Werbeannoncen prasentierten Bilder, Symboliken, Machtverhaltnisse, etc.

Einfluss auf die Rezipientinnen und Rezipienten.

Luca stellt die Frage, inwieweit Medien mit ihren Entwirfen von Weiblichkeit und
Mannlichkeit auf die Personlichkeit der Rezipientinnen und Rezipienten einwirken,
inwieweit sie zur Geschlechterstereotypisierung und zu einer geschlechtsabhangigen
Hierarchisierung beitragen. (vgl. Luca: 2003, S. 41).

Der Aspekt des Entstehens von Geschlechterstereotypen wird im folgenden Punkt 5.1.1

genauer analysiert.
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4.4 .Sex-Appeal” in der Werbung

Warum ist die Kategorie ,Sex-Appeal“ in der Werbung so wichtig? Die Marketingliteratur
schreibt ,Sex-Appeal“ eine aktivierende Wirkung zu. Diese Aktivierungswirkung von
Werbung ist laut verschiedener Marketingexperten von zentraler Bedeutung fur ihren
Erfolg (vgl. Moser; Verheyen: 20112, S. 194).

Der Slogan ,sex sells“ beschreibt die Annahme, dass sexuelle Anspielungen in
Werbungen dazu fuhren, dass ein Produkt besser verkauft wird, unabhangig davon, ob
die sexuelle Anspielung zu dem Produkt passt, oder nicht. In den vergangenen zwei
Jahrzehnten haben die Medien- und Kommunikationswissenschafterinnen und -
wissenschafter begonnen, dieses Thema wissenschaftlich zu hinterfragen. Der
Wirtschafts- und Sozialpsychologe Klaus Moser und der Psychologe Christopher
Verheyen haben in ihrem Text ,Sex-Appeal in der Werbung: Die Entwicklung der letzten
Jahre“ (Moser; Verheyen: 20112) die Forschungen zum Thema ,Sex-Appeal” in der
Werbung zusammen gefasst und ,weiterfihrend negative Konsequenzen von Sex-
Appeal in der Werbung diskutiert.“ (Moser; Verheyen: 20112, S. 188).

In der vorliegenden Arbeit soll daher der Aspekt des ,Sex-Appeal“, der in den
analysierten Werbeannoncen zu finden ist, berlcksichtigt werden. Anhand der von
Moser; Verheyen (2011?) und Merkle; Prefs (2011?) angewandten Kategorien werden die
Werbeannoncen im Analysekorpus den Kategorien von ,Sex-Appeal” in der Werbung

zugeordnet. In Kapitel 7.2.9 werden die Ergebnisse dieser Analyse prasentiert.

4.4.1 Kategorien von ,,Sex-Appeal“ in der Werbung
Far ihre Analyse bedienen sich Moser und Verheyen einer Kategorisierung von ,Sex-
Appeal“ in der Werbung, die von Tom Reichert (Reichert: 2002 und Reichert: 2003)
festgelegt wurde. Die selbe Kategorisierung Ubernehmen auch die beiden
Kommmunikationswissenschafterinnen Susanne Merkle und Rebecca Prel} in ihrem
Text ,Macht ,sexy“ Werbung jede(n) an? - Die Dosis macht das Gift!
Geschlechtsspezifische Rezeption weiblichen und mannlichen Sex-Appeals® (Merkle;
PreRk: 20112).

(1) Nacktheit/Kleidung

(2) sexuelles Verhalten

(3) Abbildung physischer Attraktivitat

(

4) sexuelle Referenzen
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(5) sexuelle Einbettungen

(vgl. Moser; Verheyen: 20112, S. 189-190).
Moser und Verheyen ebenso wie Merkle und Prel3 beschreiben diese Kategorien wie
folgt (vgl. Moser; Verheyen: 20112, S. 189-190 und vgl. Merkle; PreR: 20112, S. 213-
214).
Die Kategorie Nacktheit/Kleidung beschreibt die Kleidung einer abgebildeten Person

einer Werbeanzeige beziehungsweise ihre Nacktheit. In diese Kategorie wird auch die
Darstellung von Korperteilen aufgenommen.

In der Kategorie sexuelles Verhalten wird das Verhalten der Protagonistinnen und

Protagonisten beschrieben. Es wird etwa das Flirten, Posieren oder Kussen hierin
subsumiert. Im Fall von TV- oder Radio-Spots ist auch die Sprache, also die Betonung
oder laszive Sprache, ein Aspekt dieser Kategorie.

Die Abbildung physischer Attraktivitat selbst kann schon eine sexuelle Wirkung haben.

Es wird Bezug genommen auf attraktive Gesichter, Haare oder Figuren.

In der Kategorie sexuelle Referenzen werden Doppeldeutigkeiten und versteckte

Anspielungen beschrieben, sei es in Bezug auf die verwendete Sprache oder auf Musik
beziehungsweise Beleuchtung.

Bei der Kategorie sexuelle Einbettungen handelt es sich um Darstellungen sexueller

Formen und Worter, die unterschwellig vorkommen. Die Wirksamkeit dieser Kategorie

in der Werbung ist umstritten.

Moser und Verheyen weisen darauf hin, dass es in manchen Fallen schwierig ist, die

Zuordnung zu ,Sex-Appeal“ oder zu ,Erotik zu treffen.

4.4.2 ,Sex-Appeal“ in der aktuellen Anzeigenwerbung

Nachdem nun die Kategorien von ,Sex-Appeal“ in der Werbung definiert wurden, stellt
sich die Frage, inwieweit dieser ,Sex-Appeal“ prasent ist. Um fir die spatere Analyse in
der vorliegenden Arbeit vergleichbare Anhaltspunkte zu haben, stelle ich nun einige

Ergebnisse von Moser und Verheyen vor.

Moser und Verheyen konnten im Zuge ihrer Analyse der Anzeigen in den Zeitschriften
Playboy und Petra aus den Jahrgangen 1974 bis 2006 feststellen, dass die
,Darstellungen vollstandiger Nacktheit dabei aulert selten [sind].“ (Moser; Verheyen:
20112, S. 191). Es wird zu hinterfragen sein, ob dies auch fir die Analyse der Anzeigen

in der vorliegenden Arbeit zutrifft.
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Ein weiterer interessanter, laut Moser und Verheyen sogar Uberraschender Aspekt der
Anzeigenwerbung in den untersuchten Zeitschriften ist, dass ,auch die mehrheitlich
weiblichen Leser der Petra immer mehr weiblichen Sex-Appeal in Anzeigen [sehen].”
(Moser; Verheyen: 20112, S. 192). Auf diesen Aspekt werde ich in den folgenden

Punkten eingehen.

Zuerst werde ich analysieren, welche Wirkung ,Sex-Appeal“ in der Werbung generell
auf die Rezipientinnen und Rezipienten hat. Die Aktivierungswirkung, die
Erinnerungswirkung und die Einstellungswirkung von Werbung werden hierbei im
Vordergrund stehen. Unter Punkt 4.4.4 werde ich darauf eingehen, wie weiblicher und
mannlicher ,Sex-Appeal“ von Frauen und Mannern rezipiert wird; und somit ob es in
Bezug auf die Werbewirkung zielfuhrend ist, in Werbeannoncen fur Frauenzeitschriften,
also Zeitschriften mit vorwiegend weiblichem Zielpublikum, weiblichen ,Sex-Appeal“ zu

prasentieren.

4.4.3 Werbewirkung von ,,Sex-Appeal“
Werbung rechtfertigt sich und ihre hohen Kosten stets durch die Wirkung, die sie bei
den Rezipientinnen und Rezipienten hervorruft. Diese Werbewirkung kann auf

verschiedenen Ebenen nachgewiesen werden.

In Bezug auf die Aktivierungswirkung von ,Sex-Appeal“ weisen Moser und Verheyen auf

die Forschungsergebnisse von Severn, Belch und Belch hin. Sie verdeutlichen, dass

~Sex-Appeal“ die Aktivierung der Rezipientinnen und Rezipienten steigert, dies aber zu

einer Ablenkung der Aufmerksamkeit weg von den eigentlichen Werbeinhalten fuhrt.
,Erst Severn, Belch und Belch (1990) konnten zeigen, dass Anzeigen mit Sex-
Appeal im Vergleich zu anderen Anzeigen deutlich weniger das Nachdenken
Uber das beworbene Produkt férdern, auch wenn Werbungen mit Sex-Appeal
eine weitaus grolRere Anzahl ausfuhrungsbezogener, verstarkt die erotischen
Stimuli thematisierende Gedanken generierten.*
(Moser; Verheyen: 20112, S. 194-195).

Der Aspekt der Erinnerungswirkung wird von ,Sex-Appeal” in den Anzeigen ebenfalls

beeinflusst. Klaus Moser kam in seiner 1997 veroffentlichten Untersuchung (Moser:
1997) zu dem Ergebnis, dass ,die Erinnerung an die Markennamen bei sexuell

illustrierter Werbung nach 7 Tagen deutlich schlechter war als flir Markennamen in der
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Werbung ohne sexuelle lllustration.“ (Moser; Verheyen: 20112, S. 195).

Ein weiteres interessantes Untersuchungsergebnis betrifft das Erinnern von Marken. So
wurde festgestellt, dass Werbeannoncen mit ,dekorativen weiblichen Modellen® zwar zu
einer besseren Wiedererkennung der Anzeigen, nicht aber zu einer Erinnerung der
Marken fiihrte. (vgl. Moser; Verheyen: 20112, S. 196).

Resumierend halten Moser und Verheyen folgendes fest:

»Als Fazit zeigt sich, dass die Verwendung von Sex-Appeal in der Werbung zwar
zu einer erhdohten Aufmerksamkeit fuhrt, dass aber die Aufmerksamkeit nicht der
Erinnerung an die beworbene Marke zugute kommt: Textliche Elemente und
insbesondere der Markenname werden schlechter erinnert; allenfalls die
Rekognition der Werbung scheint sich zu verbessern. [...] Wer die Wirkung von
erotischen Stilmitteln in der Werbung also immer noch unterstellen mochte, muss
offensichtlich annehmen, dass es auf die kognitive Verarbeitung nicht nur nicht
ankommt, sondern dass diese sogar zu vermeiden ist.”

(Moser; Verheyen: 20112, S. 197).

Nach der Aufarbeitung der Auswirkungen von ,Sex-Appeal“ in der Anzeigenwerbung auf
die Aktivierungswirkung und die Erinnerungswirkung erscheint es verwunderlich, dass
immer noch ,Sex-Appeal” in der Werbung zu finden ist, und zwar mehr denn je. Es stellt

sich die Frage, warum dies so ist. *°

Ein weiterer Aspekt der Werbewirkung von ,Sex-Appeal® betrifft die

Einstellungswirkung. Diese kann auch Anhaltspunkte flr die immer noch

vorherrschende Verwendung von ,Sex-Appeal® in der Werbung bieten. Moser und

Verheyen nennen hierfiir drei Argumente. (vgl. Moser; Verheyen: 20112, S. 198-199).

Zum Ersten kann ,Sex-Appeal” in der Werbung bei neu eingefuhrten Marken hilfreich
sein, da erotische Elemente in einer Werbekampagne eine Marke bei den
Rezipientinnen und Rezipienten emotional ,aufladen® kann. Es kann mit Hilfe von ,Sex-
Appeal® in einer Werbeannonce nicht nur eine Marke positioniert werden. Auch ein

Produkt kann auf diese Weise von den Rezipientinnen und Rezipienten emotional

19 Abschlieltend stelle ich mir jedoch die Frage, ob die Expertinnen und Experten und auch die Kreativen
in der Werbung ebenso wie die Kunden jene Ergebnisse, die hier prasentiert wurden, kennen; ob sie
sich der geringeren Erinnerungswirkung und der geringeren Aktivierungswirkung von Werbeanzeigen
mit ,Sex-Appeal“ bewusst sind. Oder ob vielleicht das Motto ,sex sells* weiterhin sehr prasent ist bei
den Werbetreibenden.
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anders beurteilt werden.

Zum Zweiten wird durch ,Sex-Appeal“ in der Werbung eine positive Einstellung der
Rezipientinnen und Rezipienten einer Marke gegenuber hervorgerufen, ohne dass sie
viel Uber die Marke selbst wissen. Zugleich werden die Rezipientinnen und Rezipienten
vom tatsachlichen Werbeinhalt abgelenkt und es werden dadurch Gegenargumente

verhindert.

Zum Dritten kann es das Ziel von Werbung sein, dass sie den Rezipientinnen und
Rezipienten gefallen soll, ohne dass eine weitere Botschaft vermittelt wird oder dass

Handlungen ausgelost werden.

4.4.4 Werbewirkung von ,,Sex-Appeal“ auf Frauen und Manner

In verschiedenen Studien konnte festgestellt werden, dass Frauen und Manner auf
weiblichen beziehungsweise auf mannlichen ,Sex-Appeal in der Werbung
unterschiedlich reagieren. Ein wichtiger Aspekt bei der Beurteilung von ,Sex-Appeal® in
der Werbung ist stets die Angemessenheit, also die Frage, ob das Produkt explizit
sexualbezogen ist, wie etwa Dessous, sexuelle Accessoires oder Sexspielzeug. (vgl.
Moser; Verheyen: 20112, S. 200). Dieser Frage sind die
Kommunikationswissenschafterinnen Susanne Merkle und Rebecca Prel} in ihrem Text
,Macht ,sexy“ Werbung jede(n) an? - Die Dosis macht das Gift! Geschlechtsspezifische
Rezeption weiblichen und mannlichen Sex-Appeals® (Merkle; PreR: 2011?)

nachgegangen.

Fir die vorliegende Arbeit ist diese Frage insofern interessant, als hiermit zu beurteilen
sein wird, inwieweit der in der Analyse festgestellte ,Sex-Appeal“ aus wissenschaftlicher
Sicht die vorwiegend weiblichen Rezipientinnen der Frauenzeitschriften tatsachlich
anspricht. Es wird auch der Aspekt von weiblichem und mannlichem ,Sex-Appeal” in der

Anzeigenwerbung in der Analyse bericksichtigt werden.
Merkle und Prel} verwenden die selben Kategorien wie Moser und Verheyen, die von
Reichert (2002, 2003) fest gelegt wurden, die ich unter dem Punkt 4.4.1 bereits

prasentiert habe.

Merkle und Prel weisen darauf hin, dass in bisherigen Studien festgestellt wurde, dass
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Frauen und Manner auf ,Sex-Appeal“ in der Werbung unterschiedlich reagieren und
dass diese Reaktion vom Grad des ,Sex-Appeals“ ebenso wie vom Geschlecht des
Models abhangt. Sie verweisen somit auf ahnliche Hintergriinde, wie sie auch Moser
und Verheyen genannt haben. Die Untersuchung von Merkle und Prel3 ergab folgende

fur die vorliegende Arbeit interessante Ergebnisse.

Tabelle 1 zeigt die Haufigkeit von Werbeannoncen mit Kategorien von ,Sex-Appeal“. Am
haufigsten haben Merkle und Prel3 in Werbeannoncen die Kategorie Sexuelles

Verhalten gefunden. An zweiter Stelle folgt die Kategorie Nacktheit/Kleidung.

Rang Kategorien von ,,Sex-Appeal“
1 Sexuelles Verhalten

2 Nacktheit/Kleidung

3 Physische Attraktivitat

4 Sexuelle Referenzen

5 Sexuelle Einbettung

Tab. 1: Rangliste der funf Kategorien von ,Sex-Appeal bei Frauen und Mannern
(Merkle; Pref3: 20112, S. 222)

In Tabelle 2 wird die Einstufung von ,Sex-Appeal als passend (Produktpassung) in
Bezug auf Produktkategorien durch Probandinnen und Probanden gezeigt. 86% der
Probandinnen und Probanden empfanden ,Sex-Appeal® in Werbeannoncen fur
Unterwasche und Bademoden als passend. Werbeannoncen fur Parfum und
Duftprodukte, die ,Sex-Appeal” abbildeten, wurden von 82% als passend eingestuft. An
dritter Stelle folgt die Produktkategorie Bekleidung (Oberbekleidung), bei der Werbung
mit ,Sex-Appeal® von 63% als passend empfunden wurde. An vierter Stelle steht die
Produktkategorie Gesichts- und Korperpflege, Kosmetik mit 62% und bereits an funfter
Stelle steht die Produktkategorie Fahrzeuge (Autos, Motorrader). 54% der
Probandinnen und Probanden stuften ,Sex-Appeal” in Werbeannoncen fir Autos und

Motorrader als passend ein.
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Rang Produktkategorie »oex-Appeal” ist passend
Anzahl Prozent

1 Unterwasche und Bademoden 231 86,00%

2 Parfum und Duftprodukte 221 82,00%

3 Bekleidung (Oberbekleidung) 169 63,00%

4 Gesichts- und Korperpflege, Kosmetik 166 62,00%

5 Fahrzeuge (Autos, Motorrader) 145 54,00%

Tab. 2: Top 5 der Produktkategorien, die als passend eingestuft wurden

(Merkle; Prelt: 20112, S. 223)
Merkle und Prel} erklaren den erstaunlich hohen Rang der Produktkategorie Fahrzeuge

durch eine mdgliche Konditionierung der Rezipientinnen und Rezipienten und durch die
gangige Werbepraxis. (vgl. Merkle; PreR: 20112, S. 223). Parallel zu dieser Erklarung
kann auch fur die anderen Kategorien argumentiert werden. Muss zum Beispiel
tatsachlich Kosmetik-Werbung “Sex-Appeal® abbilden? Empfinden die Rezipientinnen
und Rezipienten diese Tatsache per se als passend? Oder haben sie sich nur daran

gewohnt?

Tabelle 3 zeigt, wie viel Prozent der Probandinnen (rot markiert) und Probanden (blau
markiert), in unterschiedlichen Anzeigen mit und ohne Produktpassung ,Sex-Appeal” als
passend empfanden. Die Signifikanz bezieht sich auf den Unterschied zwischen den

Ergebnissen bei weiblichen Probandinnen und mannlichen Probanden.

»Sex-Appeal“ Kategorie Manner Frauen |Signifikanz
Produktpassung in Prozent

weiblich Nacktheit 44% 42% -

weiblich Phys. Attraktivitat 84% 91% -

mannlich Phys. Attraktivitat 65% 89% o
mannlich Nacktheit 25% 57% o

Keine Produktpassung

mannlich Nacktheit 50% 66% >

weiblich Phys. Attraktivitat / 16% 7% -
Nacktheit

mannlich Nacktheit, Humor 47% 38% -—-

weiblich Sexuelles Verhalten 53% 32% ==

Tab. 3: Prozentanteile der Probandinnen und Probanden, die ,Sex-Appeal“ in
unterschiedlichen Anzeigen mit und ohne Produktpassung als 'passend' empfanden.
(Merkle; PreR3: 20112, S. 224)
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Bei der ,Frage nach der Passung und Angemessenheit von ,Sex-Appeal® in
Abhangigkeit von der Produktpassung“ (Merkle; PreR: 20112, S. 229) konnten
verschiedene interessante Ergebnisse gefunden werden. (vgl. Tabelle 3) Das
Geschlecht des Models spielt hierbei eine gro3e Rolle. Merkle und Prel3 kommen bei
der Frage, ob Anzeigen mit und ohne Produktpassung als 'passend' empfunden
werden, zu dem Schluss, ,dass Frauen sowohl mannlichem als auch weiblichem ,Sex-
Appeal“ bei der Produktpassung offen gegeniiberstehen. Dagegen bewerten Manner
weiblichen ,Sex-Appeal” in diesem Kontext positiv, mannlichen jedoch negativ.” (Merkle;
PreR: 20112, S. 229). So empfinden nur 25% der mannlichen Probanden mannliche
Nacktheit als passend, aber 57% der weiblichen Probandinnen. Ebenso verhalt es sich
mit der Kategorie mannliche physische Attraktivitat. Mannliche Probanden stufen
mannliche physische Attraktivitat zu 65% als passend ein; weibliche Probandinnen

hingegen zu 89%.

Der Kategorie weibliche Attraktivitat stehen die weiblichen Probandinnen ebenso wie
die mannlichen Probanden scheinbar offener gegenuber. 84% der mannlichen
Probanden empfanden weibliche physische Attraktivitadt als passend und 91% der

weiblichen Probandinnen.

Diese Erkenntnis ist insofern auferst interessant, als Frauen scheinbar toleranter
gegenuber ,Sex-Appeal“ sind, egal welches Geschlecht das Model reprasentiert. Dies
konnte etwa durch die Sozialisation und durch eine Konditionierung der Rezipientinnen

hervorgerufen worden sein.

Es ergeben sich fur die gleiche Fragestellung, jedoch mit dem Attribut 'angenehm'’
anstatt 'passend’, andere Ergebnisse. In Tabelle 4 wird einer ahnlichen Frage nach
gegangen, wie in Tabelle 3, namlich wie viel Prozent der Probandinnen (rot markiert)
und Probanden (blau markiert), in unterschiedlichen Anzeigen mit und ohne
Produktpassung ,Sex-Appeal“ als angenehm empfanden. Die Signifikanz bezieht sich
auch hier auf den Unterschied zwischen den Ergebnissen bei weiblichen Probandinnen

und mannlichen Probanden.
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Die auffallendsten Unterschiede sind im Fall von ,Sex-Appeal“ ohne Produktpassung
gegeben. Mannliche Nacktheit empfanden 50% der mannlichen Probanden als
passend, aber nur mehr 42% als angenehm. Die weiblichen Probandinnen empfanden
mannliche Nacktheit zu 66% als passend und zu 65% als angenehm. Der Unterschied
zwischen den weiblichen Probandinnen und den mannlichen Probanden wurde damit
bei der Frage nach dem Attribut 'angenehm' zu einem etwas weniger signifikanten

Unterschied.

»oex-Appeal” Kategorie Manner Frauen |Signifikanz
Produktpassung in Prozent

weiblich Nacktheit 41% 32% -

weiblich Phys. Attraktivitat 84% 91% -

mannlich Phys. Attraktivitat 53% 89% o
mannlich Nacktheit 16% 55% o

Keine Produktpassung

mannlich Nacktheit 42% 65% b

weiblich Phys. Attraktivitat / 39% 17% e
Nacktheit

mannlich Nacktheit, Humor 36% 36% -

weiblich Sexuelles Verhalten 83% 43% e

Tab. 4: Prozentanteile der Probandinnen und Probanden, die ,Sex-Appeal® in
unterschiedlichen Anzeigen mit und ohne Produktpassung als 'angenehm' empfanden.
(Merkle; Pref3: 20112, S. 225)

Am deutlichsten ist die Veranderung der Untersuchungsergebnisse im Fall von
weiblichem ,Sex-Appeal® der Kategorie Physische Attraktivitat/Nacktheit gegeben.
Diese empfanden 16% der mannlichen Probanden als passend, aber 39% als
angenehm. Die weiblichen Probandinnen empfanden weibliche physische

Attraktivitat/Nacktheit zu 7% als passend, aber zu 17% als angenehm.

AbschlieBend halten Merkle und Prel} fest, dass Frauen und Manner stets
unterschiedlich angesprochen werden sollten, da sie auch unterschiedlich reagieren.
Dies gilt unabhangig davon, ob eine Produktpassung vorliegt, oder nicht. Sie raten
daher von einem pauschalen Einsatz von ,Sex-Appeal“ in der Werbung ab. Merkle und

Pre® weisen darauf hin, dass die Rezeption von ,Sex-Appeal“ in der Werbung von
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vielen verschiedenen Faktoren abhangt, wie etwa von der Kategorie des ,Sex-Appeal®
und von dem Geschlecht des Models. Sie raten daher dazu, ,mannliche und weibliche

Zielgruppen geschlechtsspezifisch anzusprechen.” (Merkle; PreR: 20112, S. 230).
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5. Stereotype

Nachdem die Rolle von Geschlecht flr die Sozialisation des Menschen und die
Mediensozialisation beschrieben wurde, wird nun der Fokus auf die Kategorie
Geschlecht in letztgenannter Konstellation gelegt. Es folgt eine Definition des Terminus
Geschlechterstereotype und die Analyse des Einflusses, den Geschlechterstereotype
auf die Entwicklung des Menschen haben. AnschlielRend wird die Rolle von Stereotypen
in der Werbung dargelegt. AbschlieRend werden die weiblichen und mannlichen
Stereotype vorgestellt, die bereits in anderen wissenschaftlichen Publikationen
angewandt wurden, und die auch in der vorliegenden Arbeit fur die quantitative und die

qualitative Analyse herangezogen werden.

5.1 Geschlechterstereotype

Geschlechterstereotype sind Teil des individuellen Wissensbesitzes jedes Menschen
und werden von den Mitgliedern einer Kultur® geteilt. Es werden deskriptive und
praskriptive Annahmen Uber Personen, die einem bestimmten Geschlecht
zugeschrieben werden, hierin vereint. Demnach gibt es gemeinsame Annahmen

daruUber, wie eine Person ist und wie sie sein soll.

5.1.1 Geschlechterstereotype — Definition und Einfluss auf die Entwicklung des
Menschen

Der Sozialpsychologe Thomas Eckes unterstreicht, dass ,Stereotype als soziokognitive
Strukturen [...] zu unterscheiden [sind] von Prozessen der Stereotypisierung. Unter
Stereotypisierung wird die Anwendung stereotypgestutzten Wissens auf konkrete
Personen verstanden.“ (Eckes: 2008, S. 171). Er hebt hiermit hervor, dass
geschlechtsstereotypes Wissen schon sehr frih in der Sozialisation erworben wird.
Eckes beschreibt, dass bereits Kinder im Alter von sechs Monaten in der Lage sind,
zwischen Frauen- und Mannerstimmen zu unterscheiden. Bereits im Alter von neun
Monaten sind sie fahig, zwischen Frauen- und Mannergesichtern zu unterscheiden. Die
Fahigkeit, Menschen eindeutig einem Geschlecht zuzuordnen, erlangen Kinder laut
Eckes im Alter von 12 Monaten (vgl. Eckes: 2008, S. 174), nach Budde und Venth sind
sie hierzu erst mit 2 Jahren in der Lage. (Vgl. Budde, Venth: 2010, S. 33). Unumstritten
ist jedoch, dass das Lernen von Geschlechterstereotypen und damit von
Zuschreibungen an eine Person aufgrund des ersten Eindruckes, der Uber sie erlangt

werden kann, bereits sehr friih beginnt.

20 Der Begriff Kultur wurde in Punkt 4.2.3 definiert.
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Dreller bestatigt, dass auch Werbung auf die Geschlechterrollen und deren soziale
Konstruktion Einfluss nimmt.
,von den Massenmedien transportiert, tragt Werbung in besonderem Mal3e auch
zur sozialen Konstruktion der Geschlechterrollen bei. Diese prasentiert und
demonstriert Erscheinungsbilder von Frauen und Mannern und Ubt somit
pragenden Einfluss auf die Identitat, die Verhaltensweisen sowie die Selbst- und
Fremdwahrnehmung beider Geschlechter aus®.
(Drefler: 20112, S. 136-137 bezugnehmend auf Frohlich; Holtz-Bacha: 1995, S.
11).

5.1.2 Substereotype

Die Geschlechterstereotype, die in unserer Gesellschaft aus Frau und Mann bestehen,
sind jeweils in Substereotype einteilbar. Bei empirischen Untersuchungen wurde
festgestellt, dass Menschen ebenso wie Geschlechterstereotype auch so genannte
Substereotype bilden und sich an diesen orientieren. Eckes schlagt die folgende

Kategorisierung der Substereotype vor:

Kompetenz
Warme Niedrig Hoch
Hoch Paternalistische Stereotype Bewundernde Stereotype
niedriger Status, hoher Status,
kooperative Interdependenz kooperative Interdependenz
(z.B.: die Hausfrau, der Softie) (z.B.: die Selbstbewusste, der
Professor)
Niedrig Verachtende Stereotype Neidvolle Stereotype
niedriger Status, hoher Status,
kompetitive Interdependenz kompetitive Interdependenz
(z.B.: die Spiel¥erin, der Prolet) (z.B.: die Karrierefrau, der Yuppie)

Tab. 5: Eine Taxonomie von Geschlechterstereotypen (Eckes: 2008, S. 175).

5.1.3 Geschlechterstereotype und soziale Interaktion

In der sozialen Interaktion werden Geschlechterstereotype in der Regel unbewusst
produziert, reproduziert und angewandt. Die Beeinflussung der dem eigenen Koérper
zugeschriebenen stereotypen Zuschreibungen ist daher schwierig, aber durchaus
denkbar. Der US-amerikanische Soziologe und Begrinder der Ethnomethodologie,
Harold Garfinkel, wurde 1967 mit seiner so genannten Agnes-Studie bekannt. Er
verwendete den Begriff gender, um das gefiuhlte Geschlecht zu beschreiben, zeigte in

seiner Arbeit mit der Transsexuellen Agnes jedoch zudem auf, dass Menschen
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bestimmte Verhaltensweisen erlernen und zeigen mussten, um als Frau oder als Mann
anerkannt zu werden. (vgl. Garfinkel: 1967, S. 118 f., S. 137 f.)

Die Problematik ist also aus der Arbeit mit trans- und intersexuellen Menschen bekannt,
da hierbei die Verhaltensweisen und Grundlagen fur stereotype Zuschreibungen erlernt
werden mussen, um die gewunschten Zuschreibungen erreichen zu kénnen. Die ersten,
die diese Studie in einer wissenschaftlichen Theorie verwendeten, waren Candace
West und Don Zimmerman (1987). Ausgehend von den Erkenntnissen von Garfinkel
entwickelten sie den Begriff doing gender, ,ein zirkularer Prozess zwischen Darstellerin
und Betrachterln® (Degele: 2008, S. 80).

5.2 Stereotype in der Werbung

In der Werbung werden bestimmte Rollenerwartungen und Geschlechterstereotype
abgebildet. Wie bereits in Punkt 3.4.2 dargelegt wurde, gibt es eine Vielzahl
verschiedener Grunde, warum dies fur die Werbetreibenden besonders zielflhrend ist.
In den folgenden beiden Punkten werde ich mit Hilfe der Analyse von Nicole M. Wilk die
Veranderungen der Stereotype in der Werbung im Verlauf der Zeit betrachten; die
weiblichen Stereotype darlegen, bezugnehmend auf Angela Vennemann & Christina
Holtz-Bacha; und in Anlehnung an die Analyse von Raphaela Dreldler die haufig zu
findenden mannlichen Stereotype darstellen und aufzeigen, warum diese die
Rezipientinnen und Rezipienten ansprechen. Aus dieser Analyse heraus werden auch

die fur die vorliegende Arbeit entscheidenden Stereotype herausgearbeitet.

5.2.1 Die Stereotype im Wandel der Zeit

Die Literaturwissenschafterin Nicole M. Wilk hinterfragt in ihrem Text ,Die
ges(ch)ichtslose Frau — Uberlegungen zum Verlust von weiblichen Vorbildern in der
Werbung“ (Wilk: 20112) die weiblichen Stereotype, die seit den 1960er Jahren in Politik
und Medien dargestellt wurden. In klaren Schritten entwickelt sich die Rolle der Frau in
der Gesellschaft von der ,Weiblichkeit als Negativ zur korperlos-geistigen Mannlichkeit"
(Wilk: 20112, S. 62) in den 60er Jahren Uber die Hausfrauenehe in den 70er Jahren und
den Beginn der Karriere der Frau in den 80er Jahren zu einer Repolitisierung des
weiblichen Korpers (body politics). (vgl. Wilk: 20112, S. 62-63).

In den 80er Jahren verandert sich die Werbung, indem sie sich ,uberwiegend

Verlustangste zunutze machte, um Schonheitsprodukte zu verkaufen.” (Wilk: 20112, S.

67). Wilk nimmt in diesem Zusammenhang auch Bezug auf den ,Gesichtsverlust®, mit
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dem Hersteller von Gesichtscremen in ihren Werbeannoncen arbeiten.
Das Aussehen der Menschen hat sich zu etwas Veranderbarem entwickelt. Jeder
Mensch ist selbst flr sein Aussehen verantwortlich und kann es durch sein eigenes
Handeln beeinflussen.
,Die Frau in der Werbung wird als Schopferin ihrer selbst stilisiert. [...] Werbung
kreiert keine neuen Typen — die ,neue Frau“ oder die ,Karrierefrau“ der 80er
Jahre konnten sich nicht durchsetzen - sie zeichnet Blaupausen (die
schablonierte Magerfrau) in denen sich Konsumentinnen nach Belieben spiegeln
kénnen.”
(Wilk: 20112, S. 68).

Werbung entwickelte sich aber insofern weiter, als die dietatische Ernahrungsvernunft
auch Einzug in die Werbeannoncen gehalten hat. Es werden vermehrt
Korperinnenansichten und Bauchregionen abgebildet. Wilk argumentiert, dass dies der
,symbolische Sitz von Emotionalitat und Mutterlichkeit* sei. (vgl. Wilk: 20112, S. 71). Sie
beschreibt weiter, dass ,Magen-Darm-Beschwerden fur Frauen ein zentrales Thema
sind“ (Wilk: 2011%, S. 72) und belegt dies mit der ,steigende[n] Nachfrage an
verdauungsfordernden Mitteln“. (Wilk: 20112, S. 72).' Es stellt sich fiir mich jedoch die
Frage, ob dieses Thema nicht erst durch das Anbieten der Produkte zu einem Thema
per se wurde und es aufgrund der gro3en Werbekampagnen zu einer steigenden
Nachfrage kam.

In vielen (auch aktuellen Werbeannoncen und TV-Spots) sind die Ergebenheit und
Hingabe der Frauen den Mannern gegenuber zu finden. Dies ist durchaus
verwunderlich, da die Erfolge zweier Frauenbewegungen in der Gesellschaft

unumstritten sind.??

Im Rahmen der qualitativen Analyse wird nachzuprifen sein, ob auch heute noch
Frauen als den Mannern ergeben dargestellt werden, ob Magen-Darm-Beschwerden
weiterhin ein wichtiges Thema in den Werbeannoncen sind und ob es eventuell auch
neue Arten von Werbeannoncen gibt, die etwa andere Ansichten des menschlichen

Korpers abbilden.

21 Wenn jedoch das Abbilden von Korperinnenansichten und Bauchregionen den symbolischen Sitz von
Emotionalitat und Mutterlichkeit widerspiegelt, wie Beate Wilk argumentiert, so stellt sich die Frage,
aus welchem Grund immer mehr Werbeannoncen die Ruckseiten weiblicher Koérper (beinahe)
unbekleidet abbilden. Was wird hier symbolische abgebildet? In Punkt 7.3.3 wird eine Werbung, die
eben diesen Kdrperausschnitt abbildet, semiotisch analysiert.

22 Wenngleich viele der Meinung sind, die Frauenbewegungen hatten durchaus mehr Veranderungen in
der Gesellschaft hervorrufen kénnen, so ist im Vergleich mit den 50er und 60er Jahren die Rolle der
Frau in der Gesellschaft heute definitiv ausgepragter.
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5.2.2 Weibliche Stereotype in der Werbung

Fir die spater folgende Analyse werden weibliche Stereotype gesucht und es wird in
der quantitativen wie auch in der qualitativen Analyse auf diese Stereotype
eingegangen. Die Marketingfachfrau Angela Vennemann und die
Kommunikationswissenschafterin Christina Holtz-Bacha haben in ihrem Text ,Mehr als
Frihjahrsputz und Sudseezauber? Frauenbilder in der Fernsehwerbung und ihre
Rezeption® (Vennemann; Holtz-Bacha: 2011%) Frauenbilder in Werbeannoncen
erforscht. Nach einer Skizzierung dieser Analyse werde ich die von ihnen

festgehaltenen Stereotype beschreiben.

Angela Vennemann und Christina Holtz-Bacha nehmen Bezug auf den Text
.Fruhjahrsputz und Sudseezauber® (Kotelmann; Mikos: 1981) aus dem Jahr 1981 von
Joachim Kotelmann und Lothar Mikos. In dem Text wurde festgestellt, dass
Fernsehwerbung veraltete Frauenbilder zeige, es herrschen immer noch das
,<dumme, einfache 'Hausputtelchen' vor [...], dessen ganzes Sinnen und Trachten
auf weiche Wasche ausgerichtet ist und auf die Vermeidung von Putzstreifen,
und die junge Frau, deren Aufgabe es ist, in der Werbung als 'Sexualobjekt'
gleichrangig neben dem Produkt zu erscheinen.”
(Kotelmann; Mikos: 1981, S. 230).

Vennemann und Holtz-Bacha untersuchen, ausgehend von diesen Befunden, welche
Frauentypen heute im Werbefernsehen vorherrschen, ob sich das Bild der Frau in der
Werbung geandert hat, und ,wie die Rezipientinnen die Frauentypen des
Werbefernsehens wahrnehmen und ob die Werbefrauen auf reale Frauen ansprechend
wirken.“ (Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 89). Dies sollte wohl das Ziel einer
Werbung sein. Es stellt sich jedoch die Frage, ob die Werbefachleute solche Studien in

ihre Arbeit einflieRen lassen (kénnen).

Vennemann und Holtz-Bacha stellen fest, dass 8% der Frauen als Sexobjekt, Objekt
und schmickendes Beiwerk in ihrem Analysekorpus zu finden sind. Sie sind etwa
zwischen 16 und 30 Jahre alt. 16% der Frauen sind Hausfrauen, Mutter und zeigen das
Bild der Familienidylle. Diese Frauen sind zwischen 20 und 35 Jahren alt. Die bereits
1981 von Kotelmann und Mikos identifizierten Frauenbilder sind also durchaus noch

prasent in der Fernsehwerbung.
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Prozent Frauentyp

8,00% Sexobjekt, Objekt, schmiickendes Beiwerk
16,00% Hausfrauen, Matter, Familienidylle

6,00% Expertinnen und berufstatige Frau

4,00% Omas

3,00% Sportliche

38,00% Frauen in der Freizeit

16,00% Nicht zugeordnet

9,00% Prominente

Tab. 6: Frauentypen in der Fernsehwerbung.
(vgl. Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 90-97).

Vennemann und Holtz-Bacha stellen fest, dass es weitere Frauenbilder in der
Fernsehwerbung gibt. 6% der dargestellten Frauen sind berufstatige Frauen, die etwa
zwischen 30 und 45 Jahre alt sind. Weitere 4% werden der Kategorie Omas zugeordnet

und 3% der Kategorie Sportliche.

38% der Frauenbilder werden von Vennemann und Holtz-Bacha als Frauen in der
Freizeit bezeichnet, wobei diese Kategorie weiter differenziert wird in

» die junge hubsche Frau

» die naturliche Frau

* die Unkonventionelle

16% der Werbespots kdnnen keiner Kategorie zugeordnet werden und in 9% treten
internationale Prominente auf. Da diese aber nicht aufgrund der von ihnen verkorperten
Rollenbilder auf die Rezipientinnen und Rezipienten Einfluss nehmen, sondern
aufgrund ihres Image und ihrer Prominenz, werden sie von Vennemann und Holtz-

Bacha keiner Kategorie zugeordnet.
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8% 9%

W Sexobjekt, Objekt,
schmickendes Beiwerk

B Hausfrauen, Mitter,
Familienidylle

O Expertinnen und berufstatige
Frau

B Omas
M Sportliche

O Frauen in der Freizeit

B Nicht zugeordnet

O Prominente

38%

Grafik 3: Frauentypen in der Fernsehwerbung

Sexobjekt, Objekt und schmickendes Beiwerk

Fur diese Kategorie ist eine erotische Komponente der Protagonistinnen entscheidend.
Vennemann und Holtz-Bacha haben dies haufig bei Werbungen fur hochpreisige
Kosmetika und Parfums aufzeigen koénnen. Frauen werden hier etwa von
Mannerscharen angehimmelt oder eine nackte Frau rakelt sich im Bett, wahrend neben
ihr ein vollstandig bekleideter Mann liegt.

In 8% der von Vennemann und Holtz-Bacha untersuchten Annoncen, waren Frauen
dieser Kategorie zu finden. Frauen, die als Sexobjekt, als Objekt oder als
schmuckendes Beiwerk in Werbeannoncen aufzufinden sind, sind mit 16-30 Jahren
relativ jung und haben stets eine erotische Ausstrahlung. (vgl. Vennemann; Holtz-
Bacha: 20112, S. 90-91).

In Punkt 4.4.3 und 4.4.4 wurde hinterfragt, ob ,Sex-Appeal“ in Anzeigenwerbung von
Rezipientinnen und Rezipienten stets als zu den beworbenen Produkten passend
empfunden und ob damit eine Aufmerksamkeitssteigerung bei weiblichen wie

mannlichen Rezipientinnen und Rezipienten hervorgerufen wird.

Hausfrau, Mutter und Familienidylle

In 16% der von Vennemann und Holtz-Bacha untersuchten Werbespots treten Frauen

als Hausfrauen, Mutter oder als Frauen, die die Familienidylle genieen, auf. Das
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Frauenbild in dieser Kategorie wird durch den hauslichen Bereich charakterisiert.
Super-Mutter wissen alles Uber ausgewogene und gesunde Erndhrung, sind
Fachfrauen flir Waschmittel-Tests, machen Ausfliige und kochen zusammen mit ihren
Kindern. Es wird jedoch nicht nur das klassische Bild der Mutter vorgefunden, sondern
auch eine moderne Interpretation der Mutterrolle. Die Frau verkorpert in einem Beispiel
die liebevolle Mutter, die ihrer Tochter eine Kinderschokolade an ihrem ersten Schultag
zur Unterstitzung mitgibt und ist zugleich eine erfolgreiche Karrierefrau, die von ihrer

Tochter eine Kinderschokolade als emotionale Unterstutzung zurtckerhalt.

Die Frauen, die in Werbeannoncen auftreten, die der Kategorie Hausfrau, Mutter und
Familienidylle zugeordnet werden, sind zwischen 20 und 35 Jahren alt, sie treten alle in
hauslicher Umgebung auf. Sie sind schlank und attraktiv, zugleich aber auch naturlich.
(vgl. Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 91-92).

In diesen Werbeannoncen ist laut Vennemann und Holtz-Bacha zudem auffallend, dass
die gesamte Familie ausnahmslos glucklich ist. ,Nicht nur die Frauen sind ausnahmslos
glucklich in diesen Darstellungen, auch die Manner und Kinder genie3en die ungetrubte
Familienidylle.“ (Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 92).

Expertinnen und berufstatige Frauen

In 6% der untersuchten Werbeeinschaltungen kdnnen Vennemann und Holtz-Bacha die
Rolle der Frau als eine Expertin oder als berufstatige Frau kategorisieren. Auffallend oft
werden Frauen als Expertinnen flr Zahnpflege dargestellt. In einer andere Annoncen
sind Frauen Expertinnen fur den Supermarkt, was wiederum die Frau in ihrer Rolle als
Expertin mit der Subsistenzarbeit in Verbindung bringt.

Vennemann und Holtz-Bacha verweisen zudem auf eine Werbung, die, wie sie
festhalten, ,eine moderne Kombination von Hausfrau und berufstatiger Frau®
(Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 92) darstellt. Es handelt sich hierbei um eine
Werbung der Firma Vorwerk. Die Protagonistin antwortet auf die Frage, was sie
beruflich mache, ,sie flhre ein erfolgreiches kleines Familienunternehmen.”
(Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 92). Vennemann und Holtz-Bacha erlautern, dass
in dem Werbespot die Protagonistin in ihrer Rolle als Hausfrau Expertin in allen
Belangen fur Haushalt und Familie ist. Sie erklaren, dass Vorwerk damit darauf
hinweist, dass ,nicht nur Erwerbsarbeit, sondern auch die Betreuung von Familie und
Haushalt Arbeit bedeutet.” (Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 93). #

23 Trotz des nicht von der Hand zu weisenden Fortschritts in der Bedeutung, den Subsistenzarbeit damit
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Omas

Vennemann und Holtz-Bacha haben in ihrer Analyse in 4% der Werbeannoncen die
Rolle der Frau als Oma kategorisiert. Es handelt sich hierbei um alte oder altere
Frauen, wobei diese meist eine unkonventionelle Rolle erhalten. Sie sind
selbstbewusst, versiert im Umgang mit neuen Medien, fuhlen sich jung und treffen

selbstandig Entscheidungen. (vgl. Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 93).

Die Sportliche

Nur 3% der analysierten Werbespots zeigen sportliche Frauen. Sie sind schlank, aktiv,
gepflegt und haben Spal an ihrer Aktivitat. (vgl. Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 93-
94).

Frauen in der Freizeit

Wie bereits in dem Diagramm deutlich erkennbar ist, sind mehr als ein Drittel der
untersuchten Annoncen, namlich 38%, der Kategorie Frauen in der Freizeit zugeordnet
worden. Diese Kategorie konnte in drei Unterkategorien weiter differenziert werden:

» Die junge hubsche Frau

» Die naturliche Frau

» Die Unkonventionelle
(vgl. Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 94-95).

Die junge hlibsche Frau

Die junge hubsche Frau ist zwischen 18 und 30 Jahren alt. Sie ist auf Partys und beim
Bummeln anzutreffen. Meistens verwendet sie Kosmetika. Sie ist in 18% der
untersuchten Anzeigen zu finden. Sie scheint stets glucklich mit ihrer Situation und den

verwendeten Produkten. (vgl. Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 94).

Die natiirliche Frau

In 13% der Annoncen tritt die naturliche Frau auf. Sie ist etwas alter als die junge
hibsche Frau. Sie ist zwischen 18 und 40 Jahre alt. Werbeannoncen, die mit der
natlrlichen Frau werben, werden flr Lebensmittel, rezeptfreie Medikamente und Autos

produziert. Die natlrliche Frau ist ebenfalls gepflegt und attraktiv. Sie hat zudem ein

erlangt, erscheint es mir au3erordentlich wichtig, in diesem Zusammenhang festzuhalten, dass in
diesem Werbespot die Rolle der Frau erneut die der Hausfrau ist. Sie ist keine Karrierefrau, sie
vereinbart nicht die Familie mit ihrer Karriere, sondern sie ist ausschlieBlich Hausfrau, wenngleich
diese Rolle unumstritten in ihrem Ansehen gesteigert wird. Die Zuordnung dieser Werbung zu der
Kategorie ,Expertinnen und berufstatige Frau“ Uberrascht dementsprechend und wird von den
Autorinnen nicht weiter erklart.
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gesundes Selbstbewusstsein. (vgl. Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 95).

Die Unkonventionelle

Vennemann und Holtz-Bacha haben in der Kategorie Die Unkonventionelle all jene
Frauenrollen zusammengefasst, die anderen Stereotypen nicht eindeutig zugeordnet
werden konnten. In 8% der analysierten Werbeanzeigen ist die Frauenrolle eine
unkonventionelle. Es handelt sich hierbei etwa um Frauen, die traurig sind, schon aber
alt, wild und draufgangerisch oder frech. Vennemann und Holtz-Bacha konnten auch
den Frauentyp der Anti-Frau nachweisen. Diese wirkt in einer Anzeige dummlich, in
einer anderen unsympathisch und schliel3lich sogar abschreckend. Die Anti-Frau
unterscheidet sich von anderen Frauenrollen ausschliefdlich durch ihr Verhalten. (vgl.
Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 95-97).

Die klassische Familie

Die von Vennemann und Holtz-Bacha nicht angeflihrte Kategorie der klassischen
Familie hat sich im Zuge der quantitativen Analyse als fur die weitere Analyse wichtige
Kategorie herausgestellt. Entsprechend der angewandten Methode der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring wurde sie als Analysekategorie hinzugefugt.

Es handelt sich bei dieser Kategorie einerseits um den weiblichen Stereotyp der Mutter,
die aber in diesem Fall stets mit ihrem Mann und ein bis zwei Kindern abgebildet wird.

Wenn zwei Kinder abgebildet werden, so sind dies stets ein Madchen und ein Junge.

Prominente

Die weibliche Prominente ist keiner weiteren Charakterisierung zuzuordnen. Sie ist aus
verschiedenen Medien bekannt. lhr Name wird oft auf der Annonce zusatzlich
abgedruckt, damit keiner Rezipientin und keinem Rezipienten entgeht, dass es sich um

eine Prominente handelt.

Resumé
Angela Vennemann und Christina Holtz-Bacha halten in ihrem Fazit fest, dass die Frau
von heute alles kdnnen muss. Sie ist selbstsicher, unabhangig und energisch. Zugleich

ist sie heiter und sorglos. Sie ist eine moderne Superfrau.

Resumierend kann nun festgehalten werden, dass in der Analyse von Vennemann und

Holtz-Bacha immer noch beinahe ein Viertel aller analysierten Werbespots jene
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Frauenrollen wiedergeben, die die Frau als Sexobjekt oder als Hausfrau abbilden. Nur
6% der Werbespots zeigen die Frauen als Expertinnen oder als berufstatige Frauen. In
diesem Zusammenhang ist ein deutlicher Aufholbedarf attestierbar. In der Realitat, und
Werbung versteht sich auch als Spiegel der Realitat, sind deutlich mehr als 6% der

Frauen berufstatig, sie missen es sogar sein, um ihre Familie erndhren zu kénnen.

Die hier vorgestellten Stereotype werden auch in der vorliegenden Arbeit angewandt.
Es wird zu zeigen sein, ob die gleichen weiblichen Geschlechterstereotype auch in den
Werbeannoncen der untersuchten Osterreichischen und franzosischen
Frauenzeitschriften aufzufinden sind, ob es weitere Stereotype gibt und ob die

prozentuelle Verteilung ahnlich ist, oder ob sie divergiert.
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5.2.3 Mannliche Stereotype in der Werbung

Die Kommunikationswissenschafterin Raphaela Dreldler untersuchte in ihrem Text ,Vom
Patriarchat zum androgynen Lustobjekt — 50 Jahre Manner im stern“ (DreRler: 20112)
die Mannerbilder in der Anzeigenwerbung unter besonderer Berucksichtigung des
gesellschaftlichen Wandels zwischen 1950 und dem Beginn des 21. Jahrhunderts.

Aus dieser Analyse werde ich die fur die heutige Darstellung des Mannes in
Printmedien wichtigen Faktoren herausfiltern und die flr die vorliegende Arbeit

wichtigen Stereotype zusammenfassen.

DrelRler kann sechs Mannertypen nachweisen:
* Der Gesellige
» Der Karrieremann
» Der Familiare
» Der Abenteurer
e Der Sunnyboy

» Der Sachliche

Dreller stellt fest, dass die haufigsten Darstellungen eines Mannes in den analysierten
Werbeannoncen als geselliger Typ oder als Karrieremann zu finden sind. Diese sind
stets schlank, haben kurzes Haar, tragen keinen Bart und sind zwischen 26 und 45

Jahren alt.

Hier ist ein gravierender Unterschied zu den Darstellungen der Frauen aufzufinden. Da
es sich jedoch um zwei sehr unterschiedliche Studien handelt, kann ein tatsachlicher
Vergleich erst nach der Analyse in der vorliegenden Arbeit angestellt werden.

Die fur die Analyse herangezogenen Mannertypen werden folgendermalien

charakterisiert.

Der Gesellige

Der Mannertyp, der als der Gesellige bezeichnet wird, ist stets in Gesellschaft
(vorwiegend in weiblicher Gesellschaft) unterwegs. Er wird meist mit der jungen
hibschen Frau oder mit der naturlichen Frau abgebildet.

Er ist relativ jung, meist zwischen 20 und 30 Jahren alt, und gut gekleidet.
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Der Karrieremann

Der Karrieremann ist etwas alter als der Gesellige. Er ist zwischen 20 und 40 Jahren alt.
Er wird oft als Experte dargestellt, an den sich Frauen wenden kénnen. Er kann Koch
ebenso wie Arzt oder ProfifuRballer sein.

Er ist manchmal mit anderen Personen abgebildet; aber in vielen Fallen ist er alleine

wichtig genug und bendétigt keine weibliche Person an seiner Seite.

Der Familiare

Mannliche Protagonisten, die dem mannlichen Stereotyp der Familidare zugeordnet
werden, sind zwischen 25 und 45 Jahren alt. Sie werden oft mit Kindern oder in sie
verliebten Frauen abgebildet. Diese Frauen sind relativ selten dem Stereotyp der
Hausfrauen und Mdutter angehoérend, sondern haufiger der naturlichen Frau oder der
jungen hubschen Frau.

In wenigen Annoncen werden diese Manner alleine abgebildet, ohne eine erwachsene
weibliche Protagonistin an ihrer Seite. Dann haben sie die Rolle des Familienvaters
inne und bringen etwa mit einem Offentlichen Verkehrsmittel ihre Tochter zur Schule

oder wickeln ihr kleines Baby.

Der Abenteurer

Der Abenteurer ist jung, zwischen 20 und 30 Jahren alt. Er ist sportlich und
naturverbunden. An seiner Seite sind immer wieder Frauen abgebildet. Meist sind dies
junge hubsche Frauen, aber auch unkonventionelle Frauen. Er ist aber auch alleine in

der Wiste zu finden.

Der Sunnyboy

Mannliche Protagonisten, die dem Stereotyp des Sunnyboy angehdren, sind ebenso
wie der Abenteurer jung und zwischen 20 und 30 Jahren alt. Sie sind auch sportlich,
aber nicht naturverbunden. Sie sind tendenziell eher in der Stadt oder bei Festen
anzutreffen. Der Sunnyboy ist oft alleine abgebildet, aber auch mit weiblichen
Protagonistinnen unterwegs. Diese gehdren oft dem weiblichen Stereotyp der jungen
hibschen Frau an, kdnnen aber auch die Sportliche oder die Unkonventionelle sein.

Den Sunnyboy zeichnet zudem aus, dass er oft lacht und in manchen Annoncen nackt

oder mit viel nackter Haut auftritt.
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Der Sachliche

Der Sachliche ist zwischen 30 und 45 Jahre alt. Er wirkt ernst und befasst sich mit den

wichtigen Dingen des Lebens, wie etwa Kapital Management, oder er tritt als Experte,
etwa als Fotograf, als Trainer oder als Schneider auf. Er ist mit den verschiedensten

Frauentypen abgebildet, je nach beworbener Produktkategorie.

Der Arbeiter

Ein weiterer mannlicher Stereotyp, der in der vorliegenden Arbeit in der Analyse zur
Verfugung steht, ist der Arbeiter. Wahrend der quantitativen Inhaltsanalyse wurde die
Notwendigkeit erkannt, diesen Stereotyp hinzuzufigen.

Der Arbeiter tragt klassische Arbeitskleidung. Dies kann eine Arbeitshose oder ein
Blaumann sein. Er ist zwischen 25 und 40 Jahren alt. Oft tragt er Werkzeug bei sich.
Haufig wird der Arbeiter neben einer jungen hibschen Frau abgebildet, die seiner Hilfe

bedarf. Als Baumarktangestellter ist er auch manchmal alleine abgebildet.

Der Prominente

Diese Analysekategorie wurde zu jenen von Dreldler hinzugefugt, um ein mannliches
Pendant fir die weibliche Prominente in der Analyse zur Verfugung zu haben. Der
Prominente ist ebenso wie die Prominente aus verschiedenen Medien bekannt. Er wird
auch zusammen mit weiblichen Prominenten abgebildet.In vielen weiteren Annoncen ist

er aber auch alleine zu sehen.

Die klassische Familie

Ebenso wie bei den weiblichen Stereotypen wird die Kategorie der klassischen Familie
auch bei den mannlichen Stereotypen hinzugefugt. Es ist stets ein mannlicher
Protagonist in einer Vaterrolle abgebildet, eine weibliche Protagonistin in einer

Mutterrolle und ein bis zwei Kinder.
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5.3 Stereotype fiir die Analyse

Aus den zuvor dargelegten Analysen von Angela Vennemann und Christina Holtz-
Bacha sowie von Raphaela Dreller abgeleitet, werden flir die weitere Analyse folgende

Geschlechterstereotype ausschlaggebend sein:

Weibliche Stereotype Mannliche Stereotype
Sexobjekt, Objekt, schmuckendes Beiwerk | Der Sunnyboy
Hausfrauen, Matter, Familienidylle Der Familiare
Expertinnen und berufstatige Frau Der Karrieremann
Omas Der Arbeiter
Sportliche Der Gesellige
Frauen in der Freizeit Der Sachliche
— die junge hubsche Frau Der Abenteurer

— die naturliche Frau
— die Unkonventionelle

Die Prominente Der Prominente
Tab. 7: weibliche und mannliche Stereotype in der Analyse

Das mannliche Stereotyp Der Prominente wird bereits an dieser Stelle zu den von
Dreldler ausgewahlten Stereotypen hinzugefigt, damit ein adaquates mannliches

Pendant zu dem weiblichen Stereotyp Die Prominente existiert.

5.4 Verinnerlichung oder Nicht-Verinnerlichung von Stereotypen

Dieter Prokop prasentiert in seinem 2005 erschienenen Buch ,Der kulturindustrielle
Machtkomplex. Neue kritische Kommunikationsforschung Gber Medien, Werbung und
Politik kritische Ansatze zu den in der vorliegenden Arbeit bereits vorgestellten Lehren
der Medien- und Kommunikationswissenschaften. Er zeigt auf, dass die dkonomische
und politische Macht von Medien, Wirtschaft, Werbung und Politik den am
kulturindustriellen Machtkomplex Beteiligten wichtiger ist, als das Wohl der
Offentlichkeit. Der Verstand der Bevolkerung wird negiert, Gefiihle und Stimmungen
sollen alles beeinflussen. Nach einer Skizzierung der Kritik von Prokop, wird diese zur

vorliegenden Arbeit in Relation gestellt.

Prokop dekonstruiert in einem ersten Schritt die Argumentation, dass Unternehmen das
anbieten, was Konsumenten mogen und daher dieser Beziehung zwischen
Unternehmen und Konsumenten keine Machtstruktur inharent ist. Er argumentiert, dass
Oligopol-Konzerne mit Tendenz zum Monopol existieren, diese die Preise erhéhen und

die Qualitat der Produkte verringern, Konkurrenten ausschalten und den
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Konsumentinnen und Konsumenten so die Alternative nehmen, qualitativ hochwertigere
Produkte zu einem gunstigeren Preis zu kaufen. Auf diese Weise entsteht ein
Machtverhaltnis. (vgl. Prokop: 2005, S. 15).
Ein weiteres Beispiel dafur ist auch bei Managern groler Konzerne zu finden.
,Manager haben gewisse Freiheiten, und sie nutzen sie nicht immer im Interesse
ihrer Organisation oder ihrer Mitarbeiter oder ihrer Kunden oder der
Steuerzahler: Oft handeln sie im Interesse ihres eigenen Machtstrebens, und sie
setzen dabei oft Millionen in den Sand.”
(Prokop: 2005, S. 26).
Prokop unterstreicht damit, dass Unternehmensfihrer nicht im Sinne der Bevolkerung,
und auch nicht im Sinne des Unternehmens agieren, sondern oft ausschliel3lich in ihrem
personlichen Interesse, um mehr Geld zu lukrieren, oder um eine hohere Machtposition

ZU erreichen.

In einem zweiten Schritt weist Prokop darauf hin, dass im kulturindustriellen
Machtkomplex die selbstandig entwickelten Gefuhle und der Verstand der
Rezipientinnen und Rezipienten unerwlnscht sind.
,Dabei mochten die am kulturindustriellen Machtkomplex Beteiligten
* nicht die unmittelbar erfahrenen Gefuhle, die eigenen Erfahrungen der
Menschen, deren eigene Aneignungen ansprechen,
« sondern die begrenzten, klassifizierbaren, moglichst nach kaufkraftigen
Zielgruppen Kklassifizierten Gefuihle. Die freie geistige Arbeit der
Menschen — in Gefuhlen und Verstand — ist den am kulturindustriellen
Machtkomplex Beteiligten so suspekt wie friher der Kirche die Ketzer.
Sie wollen, dass die Leute vorgegebenen Stimmungen anhangen.*
(Prokop: 2005, S. 29).
Rezipientinnen und Rezipienten werden dementsprechend entmundigt. Sie sollen nicht
selbstandig denken, sie sollen Stimmungen wahrnehmen und diese absorbieren.
Prokop bringt diese Uberlegungen auf den Punkt, indem er schreibt: ,Die Bevélkerung

soll manipuliert werden®. (Prokop: 2005, S. 30).

Bezugnehmend auf die Medienlogik, die Aufmerksamkeit und die Kommunikation erklart
Prokop weiter, dass Kommunikationswissenschaftler konstatieren, Aufmerksamkeit sei
das héchste und knappste Gut in der Kommunikationsgesellschaft und, dass Werbung

Aufmerksamkeit erzielen mochte. Laut Prokop ist es jedoch die Unaufmerksamkeit, die
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Werbung tatsachlich erregen mdochte. Fur Aufmerksamkeit missten die Rezipientinnen

und Rezipienten namlich auch ihren Verstand benutzen. (vgl. Prokop: 2005, S. 49-50).
,Wirklich aufmerksam ist man nur, wenn man seinen Verstand einschaltet. Wenn
man aber mit ein paar Stimmungs-Bildern eine Reaktion hervorrufen mochte, will
man ja nur eine unaufmerksame Reaktion, ein >Bauch schlagt Kopf<. Mehr will
man nicht, weill man dem Dogma anhangt, dass nur die unaufmerksame,
Stimmungs-Reaktion zum gewunschten Kauf- und Wahlverhalten fuhrt (was gar
nicht stimmt).”
(Prokop: 2005, S. 50)

Prokop sieht den Fehler, den Fokus derart auf die Aufmerksamkeit der Rezipientinnen
und Rezipienten einer Werbung zu legen, unter anderem bei den
Kommunikationswissenschaftlern. ,Dass man aber in der Kommunikationswissenschaft
den Topos >Kreativitat schafft Aufmerksamkeit< derart betont und Uberbewertet, ist flur
Wissenschaftler unentschuldbar.“ (Prokop: 2005, S. 117).

Um den Erfolg von Werbung zu messen, werden in der Werbebranche
Zielgruppenforschungen als kommerzielle Auftragsforschungen durchgefuhrt. Prokop
bezeichnet diese als ,wissenschaftliche Vortauschung irrationaler Zielgruppen und
wertorientierter Milieus® (Prokop: 2005, S: 98). Er weist darauf hin, dass
sozialstrukturelle Daten herangezogen werden, um Bevdlkerungs-Segmente
festzulegen, die anschlieBend auf ihre Wertvorstellungen hin befragt werden. (vgl.
Prokop: 2005, S. 98). Diese sind jedoch nicht der Fokus der Forschung. Tatsachlich
sind es die Produkte, die verkauft werden sollen, um die die Forschung konstruiert wird.
Prokop halt fest, dass die Befragten einer solchen Zielgruppenforschung
,nie als Menschen mit Verstand befragt [werden], die in der Lage sind,
kontextbewusst und angemessen zu handeln. Die kommerzielle Forschung
macht aus ihnen dumme, von >Werten< geleitete >Akteure<, die (angeblich)
nichts im Kopf haben als Marken, Komsum>praferenzen<, irrationale
Partei>praferenzen< oder schwankende Wechselwahler-Stimmungen,
Wertvorstellungen, Gefuhle, eine Fualle unzusammenhangender
>Einstellungen<.”
(Prokop: 2005, S. 104).
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Durch diese gangige Praxis werden Menschen nicht als vernunftbegabte Wesen
wahrgenommen, sondern sie werden zu Tragern von Emotionen, sie werden willkurlich
festgelegten Typologien zugeordnet, jedoch ohne soziologische Prazision. (vgl. Prokop:
2005, S. 104-105).

Trotz aufwendiger und teurer Forschungen zu den Zielgruppen ist diese Forschung fur
neue Werbekampagnen kaum hilfreich. Die Vergabe von Auftragen wird selten aufgrund
von Zielgruppenforschung entschieden. ,Den Chefs — ebenso den Auftraggebern von
Werbung — ist ein gut gemachter, auffalliger Werbespot, ein auffalliges Plakat, oft
wichtiger als die Frage, ob jene >punktgenau< die Zielgruppe treffen.“ (Prokop: 2005, S.
115).

Prokop schliel3t den Bogen zu der eingangs konstatierten These, dass Unternehmen
und in den Unternehmen besonders die Manager, primar Macht haben und austben
wollen, indem er festhalt, dass auch im Fall von Werbung, sei es politische Werbung
oder Produktwerbung, nicht die Wirksamkeit das Ziel sei, sondern die Reprasentanz.
,ES geht nicht um die >Massen<, nicht um >Massenwirksamkeit< - auch nicht um die
Stimmungen von Zielgruppen und Milieus -, sondern um Machtreprasentanz.“ (Prokop:
2005, S. 182).

Die von Prokop angestellten Uberlegungen in Bezug auf die Werbung, die
Zielgruppenforschung und die Beeinflussung von Rezipientinnen und Rezipienten
stehen  kritsch zu der in Kapitel 3 prasentieten Grundlagen der
Kommunikationswissenschaft. Es sollen in der vorliegenden Arbeit beide Positionen

prasentiert werden.

Prokops kritische Haltung zu Zielgruppen und zu Zielgruppenforschung soll
richtungsweisend sein flr die hier prasentierte quantitative und qualitative Analyse von
Stereotypen. Es werden nicht nur jene Stereotype prasentiert, die in der
wissenschaftlichen Forschung bereits verwendet werden, sondern es werden bei Bedarf
auch neue kreiert. Zudem wird nicht nur das Vorhandensein, sondern auch das Fehlen
von Elementen sowohl in der quantitativen, als auch besonders in der qualitativen
Analyse berucksichtigt. Fur die Analyse der Frage, wie die Rezipientinnen und
Rezipienten mit den Geschlechterstereotypen umgehen, bedlrfte es einer

weiterfihrenden Forschung.
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Wie im folgenden Kapitel dargelegt wird, besteht im Zuge der Inhaltsanalyse nach Philip
Mayring die Moglichkeit, weitere Stereotype in die Analyse aufzunehmen, wenn es

aufgrund des Datenmaterials notwendig sein sollte.
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6. Methode

Es werden in der vorliegenden Arbeit sowohl quantitative, als auch qualitative Methoden

angewandt.

Fir die quantitativen Analysen ist das Erstellen von Kategorien nétig. Hierfur wird die
Methode der qualitativen Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring (Mayring: 20028%)
durchgefuhrt. Die Auswertungskategorien fir die quantitative Analyse der
Geschlechterstereotype und der Kategorien von ,Sex-Appeal® werden in einem ersten
Schritt theoriegeleitet entwickelt. Fur die Kategorie weibliche Stereotype wird die Arbeit
von Venemann und Holtz-Bacha (Vennemann; Holtz-Bacha: 20112, S. 88-118) als
Grundlage herangezogen; fur die Kategorie mannliche Stereotype jene von Dreller
(Drefler: 20112, S. 136-166). Die hierfiir verwendeten Kategorien werden auch in der
vorliegenden Arbeit angewandt. Im zweiten Schritt werden, wie es die qualitative
Inhaltsanalyse vorsieht, weitere Analysekategorien gebildet und wahrend der

fortschreitenden Analyse werden sie laufend rickuberpruft.

Fir die Kategorien von ,Sex-Appeal“ dient die in Kapitel 4.4.4 beschriebene Arbeit von
Moser und Verheyen als Ausgangswerk. Die quantitativen Analysekategorien
Produktkategorie, Marke, Werbegrolie, wertbeeinflussende Faktoren und Geschlecht
der dargestellten Personen werden ausschlieBlich aus den im Analysekorpus

gefundenen Kategorien definiert.

Zudem werden qualitative Teile der qualitativen Inhaltsanalyse genutzt, um die

Stereotypen-Definition zu bilden.

Andererseits wird fur die qualitative Analyse eine semiotische Werbeanalyse von
ausgewabhlten beispielhaften Werbeannoncen prasentiert.
Die Methoden der qualitativen Inhaltsanalyse und der semiotischen Werbeanalyse

werden nun vorgestellt.

6.1 Qualitative Inhaltsanalyse

Ebenso wie in meiner Masterarbeit zum Abschluss des Studiums Gender Studies
mochte ich mich auch in der vorliegenden Arbeit der Methode der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring bedienen. (vgl. Bohn: 2012, S. 33-34). Philipp

Mayring hat diese Methode 1983 erstmals beschrieben.
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6.1.1 Was ist qualitative Inhaltsanalyse?

Die qualitative Inhaltsanalyse besteht aus zwei Elementen, namlich aus der
Inhaltsanalyse und der qualitativen Analyse. Fur die Inhaltsanalyse werden klassische
Methoden mit den Techniken der Haufigkeitsanalysen, der Valenz- und
Intensitatsanalysen und der Kontingenzanalysen verbunden. (vgl. Mayring: 20028, S.
13-15).

Die qualitative Inhaltsanalyse stellt laut Mayring eine Kombination aus quantitativer und
qualitativer Forschung dar, genauer gesagt das Bilden und Verifizieren von Kategorien

in Kombination mit der Anwendung der zuvor gebildeten Kategorien.

6.1.2 Vorgehen der qualitativen Inhaltsanalyse

Da die qualitative Inhaltsanalyse an jede Forschungsfrage angepasst wird, gibt es kein

Standardinstrument. Die Analyseschritte und Analyseregeln jedoch sind gegliedert, um

diese methodische Vorgehensweise nachvollziehbar zu machen.

Die zentralen Schritte, sind die folgenden:
,Nach der Bestimmung des Ausgangsmaterials wird die konkrete Fragestellung
der Analyse formuliert. Das Ablaufmodell der Analyse muss in einem nachsten
Schritt an das Material und die Fragestellung angepasst werden. Hierflr wird
einer der zentralen Schritte der qualitativen Inhaltsanalyse nétig: das Festlegen
von Analyseeinheiten. (vgl. Mayring: 20028, S. 42-53). Da dieser Schritt auch fir
die vorliegende Arbeit von groRer Bedeutung sein wird, folgt nun eine
Beschreibung der Analyseeinheiten (vgl. Mayring: 20028, S. 53):

« Kodiereinheit: kleinster Materialbestandteil, der ausgewertet werden darf,

» Kontexteinheit: grolter Textbestandteil, der unter eine Kategorie fallen darf,

» Auswertungseinheit: Textteile, die jeweils nacheinander ausgewertet werden.*
(Bohn: 2012, S. 33).

Nach der Festlegung der Einheiten werden die Kategorien festgelegt. Wahrend der

gesamten Analyse werden diese ruck-uberpruft.

6.1.3 Grundformen qualitativen Interpretierens
Die drei Formen des Interpretierens von Datenmaterial, die Mayring nennt, sind die
folgenden: (vgl. Mayring: 20028, S. 58):

,das Zusammenfassen: Das Zusammenfassen von Datenmaterial hat als Ziel,

Material zu reduzieren, die wesentlichen Inhalte jedoch zu behalten. Es soll ein
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Abbild des Grundmaterials in Uberschaubarer Form gefunden werden.

» das Explizieren: Durch zusatzliches Material werden fragliche Textteile erklart.

» das Strukturieren: Bestimmte Aspekte werden aus dem Material herausgefiltert,
nach zuvor festgelegten Kriterien wird ein Querschnitt durch das Material gelegt
oder es wird eingeschatzt.”

(Bohn: 2012, S. 34).

Far die vorliegende Arbeit sind die Zusammenfassung, die inhaltliche Strukturierung

und die typisierende Skalierung die entscheidenden Formen des Interpretierens.
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6.2 Die semiotische Analyse

Nach einer quantitativen Analyse mit Hilfe der Methode der qualitativen Inhaltsanalyse
von Philipp Mayring soll eine qualitative Untersuchung ausgewahlter reprasentativer

Werbeannoncen erfolgen. Diese wird mit Hilfe der semiotischen Analyse durchgefuhrt.

Um die semiotische Analyse verorten zu kénnen, wird nun eine kurze Einfihrung in die
Semiotik prasentiert. Nach einer Darstellung der Anfange der Semiotik werde ich vier
der wichtigsten Semiotiker des 20. Jahrhunderts prasentieren. Anschliel3end wird die
Semiotik von Werbeanzeigen dargestellt. Da dies allerdings mittlerweile in vielen
Werken nachzulesen ist, sollen in der vorliegenden Arbeit nur jene Aspekte vorgestellt
werden, die flr den Analysekorpus auch tatsachlich wichtig sind. In einem dritten Schritt

wird die semiotische Analyse von Werbeanzeigen skizziert.

FiUr die vorliegende Arbeit sind in Bezug auf die Semiotik zwei Werke wichtig. Zum
Einen werde ich mich auf das Handbuch der Semiotik von N&th (2000) beziehen.
Winfried N6th hat 2000 eine vollstandig neu bearbeitete und erweiterte Auflage des
Handbuch der Semiotik herausgegeben. Dies soll als Basis flr die semiotischen
Grundlagen dienen. Es stellt ein Standardwerk dar, das erstmals 1985 als solches
erschienen ist.

Zum Anderen wird das Buch ,Werbediskurs im interkulturellen Kontext. Semiotische
Strategien bei der Adaption deutscher und franzdsischer Werbeanzeigen® von Stephen
Hahn aus dem Jahre 2000 fir die werbespezifischen semiotischen Grundlagen

herangezogen.

6.2.1 Semiotik — die Wissenschaft von den Zeichen
Die Semiotik ist die Wissenschaft von den Zeichen. Sie befasst sich mit
Zeichensystemen jeglicher Art, sei es die Sprache, die Gestik, seien es Formeln oder
Verkehrszeichen.
Die Zeitschrift fur Semiotik definiert sie 1979 folgendermalen:
,Die Semiotik untersucht als Wissenschaft von den Zeichenprozessen alle Arten
von Kommunikation und Informationsaustausch zwischen Menschen, zwischen
nichtmenschlichen Organismen und innerhalb von Organismen. Sie umfasst also
zumindest teilweise die Gegenstandsbereiche der meisten Geistes- und
Sozialwissenschaften sowie der Biologie und Medizin.*
(N6th: 1985, S. 35).
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Dieser Konzeption folgend kann die Semiotik demnach in drei Bereiche eingeteilt
werden: die Anthroposemiotik, die sich mit menschlichen artspezifischen
Signalsystemen beschaftigt; die Zoosemiotik, die Tierkommunikation erforscht und die
Endosemiotik, die kybernetische Systeme innerhalb des Korpers untersucht. (vgl.
Sergeeva: 2008, S. 6).

Eine wichtige Eigenschaft der Semiotik ist jedoch die Tatsache, dass sie als
Wissenschaft ein sehr weites Feld an Theorien, Lehren und Forschungsfeldern bedient,
wobei jede Forscherin und jeder Forscher die Semiotik fur das jeweils angestrebte

Forschungsgebiet definiert.

Die Geschichte der Semiotik beginnt schon in der Antike. Platon, Aristoteles, die
Stoiker und die Epikureer haben bereits Theorien zu Zeichen aufgestellt. Schon damals
standen Uberlegungen zu sprachlichen Zeichen und ihrer Natur im Vordergrund. (vgl.
No6th: 20002, S. 4). Auch wahrend des Mittelalters und zur Zeit der Renaissance
entwickelte sich die Semiotik weiter. So wurde von den Scholastikern die scientia de
signis, die Wissenschaft von den Zeichen, neben zwei weiteren Zweigen der
Wissenschaft, der philosophia naturalis und der philosophia moralis etabliert. Die
scientia de signis, auch scientia rationalis genannt, wurde im allgemeinen, den Stoikern
folgend, mit der Logik gleichgesetzt. (vgl. N6th: 20007, S. 9).

Zur Zeit des Rationalismus, des Empirismus und der Aufklarung wurden besonders
in Deutschland und in Frankreich semiotische Fragen diskutiert. Im Rationalismus und
Empirismus waren zudem Gottried Wilhelm Leibniz, Christian Wolff, Francis Bacon,
Thomas Hobbes, John Locke und George Berkeley wichtige Meilensteine der Semiotik.
Es waren jedoch nicht nur Philosophen mit eigentlich semiotischen Schwerpunkten, die
auf die Diskussion Einfluss nahmen, sondern auch ein René Descartes, dessen Werk
Grundgedanken fiir die weitere Entwicklung der Semiotik beisteuerte. (vgl. Néth: 20002,
S. 15-29).

Im 19. Jahrhundert entwickelten sich verschiedene Ansatze. Georg Wilhelm Friedrich

Hegel, Wilhelm von Humboldt und Bernard Bolzano pragten die Semiotik des 19.
Jahrhunderts. (vgl. N6th: 20007, S. 30-35).

101



In weiterer Folge werde ich vier der wichtigsten Semiotiker des 20. Jahrhunderts und
ihren Einfluss auf die Semiotik prasentieren. Weitere Informationen zu den

Wissenschaftlern und zu ihren Theorien sind bei N6th (2000%) nachzulesen.

Charles Sanders Peirce gilt als Begrinder der neueren Allgemeinen Semiotik. (vgl.
No6th: 20002, S. 59). Er geht davon aus, dass Denken stets in Zeichen erfolgt.
Beispielhaft fir seine Theorie soll an dieser Stelle die Definition des Zeichens genannt
werden, da die Semiotik als Wissenschaft der Zeichen von dieser Definition bedeutend
abhangt. Peirce sieht das Zeichen als triadische Relation. Das Zeichen im engeren
Sinn, auch Reprasentamen genannt, das Objekt, auf das sich das Zeichen bezieht und
der Interpretant (die Vorstellung, die eine Person von einem Zeichen hat) sind flir Peirce
Konstituenten einer triadischen Beziehung. Nach ihm I6st diese triadische Relation
einen dynamischen Prozess der Interpretation aus, die im Mittelpunkt des Interesses
steht. (vgl. N6th: 20002, S. 62).

Reprasentamen

Interpretant Objekt

Grafik 4: Zeichendefinition nach Peirce

Die Beziehung zwischen Reprasentamen und Objekt kann bei Peirce auf drei Ebenen
basieren.
+ lkon: Das Reprasentamen verweist durch Ahnlichkeit auf das Objekt. (z.B.:
Fotografie eines Baumes).
* Index: Durch einen raumlichen oder zeitlichen Bezug wird auf das Objekt
verwiesen. (z.B.: Rauch ist Index fur Feuer).
* Symbol: Durch eine Konvention wird das Zeichen mit dem Objekt verbunden.
(z.B.: Schiffsflagge steht fur Nationalitat).
(vgl. N6th: 20002, S. 66; Hahn: 2000, S. 40-41).

Ein weiterer wichtiger Wissenschafter, der die Semiotik mal3geblich beeinflusst hat, ist

Ferdinand de Saussure. Er gilt als Begrinder der modernen strukturellen Linguistik.

Fir die Semiotik des 20. Jahrhunderts waren vor allem Saussure's Zeichentheorie und
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seine allgemeine Theorie der Zeichensysteme nach strukturalistischen Prinzipien
ausschlaggebend.
Saussure definiert den Zeichenbegriff als einen dyadischen Charakter. Er bezeichnet

den Interpretant-Begriff von Peirce als signifié.

Saussure klammert das sprachlich bezeichnete Objekt aus, es bleibt bei Saussure
aulersemiotisch, wodurch der dyadische Charakter unterstrichen wird. (vgl. Hahn:
2000, S. 43-44).

Signifikat
Vorstellung
Bezeichnetes

Zeichen signifié (frz.)

Signifikant
Lautbild
Bezeichnendes
signifiant (frz.)
Grafik 5: Zeichendefinition nach Saussure

Ausgehend von der Linguistik haben besonders Saussure, Jakobson und Hjelmslevs
viele Untersuchungen erarbeitet, die sprachwissenschaftliche Konzepte auf andere
Bereiche der Kultur anwenden (so etwa die Literatur, den Film, die Musik, die Mode, die
Werbung oder die Kunst). (vgl. Hahn: 2000, S. 40). Ein weiteres Beispiel fur das
Anwenden der Linguistik auf andere Bereiche der Kultur ist bei Roland Barthes zu
finden. In ,Die Sprache der Mode” (Barthes: 1967), analysiert Barthes die Metasprache
von Werbung mit Hilfe der Theorie des Semiotikers Hjelmslev. ,Ein Zeichen des ersten
Symstems (ein schwarzes Kleid, das einen festlichen Anlass bedeutet) wird zum
Signifikanten des zweiten Systems, dessen Signifikat die Modeideologie oder
Moderhetorik bildet®. (Réttger-Denker: 1997, S. 24)

Mit der Definition des Zeichens, die Saussure gepragt hat, zeigt sich, dass diese
Semiotik ausschliel3lich die Zeichen in der menschlichen Kultur analysiert

(Anthroposemiotik).

Louis Hjelmslev entwickelt Saussures dyadisches Zeichenmodell zu einem
Schichtenmodell um weitere Ebenen auf beiden Seiten. Hjelmslev meidet den Begriff
Zeichen und formuliert auch keine Definition des Zeichens. Er nennt seine

Zeichentheorie Glossematik. Die alle Zeichensysteme umfassende langue (und nicht
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mehr nur die ,sprachliche® Sprache) wird in der Glossematik untersucht. Es wird damit
die Semiotik aus der Sprachwissenschaft entwickelt. (vgl. Noth: 20002, S.78-87; vgl.
Hahn: 2000, S. 44).

Wie Hahn in Bezug auf den Beitrag von Louis Hjelmslev zur Semiotik jedoch kritisch
anmerkt, ist der Anwendungsbereich der Glossematik begrenzt.
,PDa die Glossematik aber nur solche Zeichen in ihre Betrachtungsweise
einschlielt, die analog zur naturlichen Sprache strukturiert sind, schliel3t sie
Ikone aus der Semiotik aus und ist somit in ihrem Anwendungsbereich sehr
eingeschrankt.”
(Hahn: 2000, S. 45).

Trotz dieser Kritik an Hjelmslev's Beitrag zur Semiotik ist er gerade in der
Werbesemiotik gut nachvollziehbar. (vgl. Barthes: 1967) Ein weiterer wichtiger Ansatz
von Hjelmslev zur Semiotik betrifft die semiotische Interpretation von Denotation und
Konnotation. Zu dem denotativen Zeichen (Signifikant) kommt durch die semantische
Erweiterung konnotativ ein zusatzlicher Inhalt (Signifikat) hinzu — der Konnotator. (vgl.
Hahn: 2000, S. 45-46).

Der vierte Klassiker der Semiotik, der hier angefuhrt werden soll, ist Charles W. Morris.
Seine Theorie ist in Bezug auf die triadische Beziehung und den Prozess der Semiose
an jene von Peirce angelehnt. Der Aspekt der drei Korrelaten des Zeichens jedoch ist
bei Morris in die drei Dimensionen Syntaktik, Semantik und Pragmatik unterteilt und mit
der Theorie von Peirce nicht Gbereinstimmend. (vgl. N6th: 20002, S. 88-89).

Die Syntaktik (oder Syntax) untersucht die Beziehungen der Zeichen zueinander und
die Regeln der Kombination der Zeichen. Wie Hahn herausarbeitet, meint Morris hierbei
,die Analyse maoglicher Signifikatenkombinationen, da die Zeichentheorie von Morris vor
allem eine Theorie des Zeichengebrauchs ist.“ (Hahn: 2000, S. 42; Hervorhebungen im
Original). Die Semantik beschaftigt sich mit der Bedeutung der Zeichen, genauer mit
der Beziehung zwischen dem Zeichentrager und seinem Designat. Die Pragmatik ist die
Theorie der Beziehung zwischen Zeichen und Zeichenbenutzern. (vgl. Hahn: 2000, S.
42).
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6.2.2 Mediensemiotik
Nach dieser kurzen Einfihrung in die allgemeinen Semiotik und ihre klassischen
Vertreter wird nun der Schritt zu der Semiotik der Medien vollzogen und anschliel3end
zu der Semiotik der Werbeannoncen.
Der Begriff Medium kann als einer der Schlusselbegriffe der Semiotik verstanden
werden. In der vorliegenden Arbeit wird der Terminus Medium jedoch in seiner
kommunikationswissenschaftlichen Definition angewandt, wie er in Punkt 3.3
Massenmedien definiert wurde. Die Semiotik ist als die Wissenschaft der Zeichen auch
eine Grundlagenwissenschaft der Medienforschung, wie N6th hervorhebt (vgl. Noth:
20007, S. 468).
,oie untersucht sowohl die Zeichensysteme in den Medien als auch die
einzelnen Medien als Zeichensysteme sui generis. lhre Themen sind Strukturen
und Bedeutungen der Zeichen in den Medien, die Prozesse ihrer Verbreitung,
ihre Wirkung auf die Offentlichkeit und einzelne Rezipienten im gesellschaftlichen
Kontext.”
(NGth: 20007, S. 468).

In der vorliegenden Arbeit stehen die Strukturen und die Bedeutungen der Zeichen in

den Medien im Vordergrund.

6.2.3 Die Semiotik von Werbeanzeigen
No6th weist auf die Sonderform der Werbung als Forschungsgebiet fur die Semiotik hin.
Er nennt dabei die entscheidenden Faktoren der Semiotik von Werbung und deren
Analyse.
.iIm Spannungsfeld zwischen Trivialitat und Kreativitat, Manipulation und
Information, Bild und Text, Ideologie und 6konomischer Tatsache haben die
Botschaften der Werbung in den Medien und im alltaglichen Leben schon frih
das Interesse von Semiotikern auf sich gelenkt, deren Bemihen der Ausweitung
ihres Analysehorizontes von sprachlichen Texten auf deren soziale und kulturelle
Kontexte galt.”
(N6th: 20002, S. 508).

Semiotische Untersuchungen von Werbung beginnen in den 1960er Jahren. Roland

Barthes und Umberto Eco waren hierin Wegbereiter.

Die Marketingforschung hat ein sehr ahnliches Forschungsgebiet, aber einen anderen
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Ansatz. Wenngleich sie Uber einen langen Zeitraum hinweg vor allem quantitative
Analysemethoden bemuihte und die verhaltenswissenschaftliche Psychologie, so wurde
der Schritt zur Semiotik als einer Methode der Marketingforschung beginnend mit
LeBoeuf 1979 getan. Dies ist ebenso wie die weiteren Annaherungen darauf
zuruckzufuhren, dass die Marketingforschung fur qualitative und kulturwissenschaftlich

fundierte Ansatze immer mehr Interesse zeigt. (vgl. N6th: 20002, S. 508 — 509).

Die Botschaft der Werbung

Werbeannoncen zeichnen sich dadurch aus, dass Botschaften einerseits eindeutig und

andererseits verborgen transmittiert werden.

No6th weist darauf hin, dass im Genre Werbung pragmatisch stets ein Kaufappell
vorhanden ist. Dieser muss nicht explizit formuliert sein, er ist jedoch Pramisse fur eine
Werbebotschaft. Auf der semantischen Ebene ist eine Proposition in jeder
Werbebotschaft prasent. Das Argument der Proposition identifiziert das Produkt, das
Pradikat schreibt dem Produkt eine positive Eigenschaft zu. Diese semantische und
pragmatische Tiefenstruktur sind jene Aspekte, die verborgen werden. Allein die
Produktidentifizierung wird an der Textoberflache genannt. Besonders verschleiert wird
das o6konomische Interesse des Warenproduzenten. (vgl. N6th: 20002, S. 509). Der

Kaufappell wird ersetzt durch einen anderen Appell.

Auch in den semiotisch analysierten Annoncen ist diese Strategie zu finden. So
formuliert L'Oréal den Titel flir sein Make-Up Mat'Morphose ,Métamorphosez votre

teint!“ anstatt ,Achetez le produit Mat'Morphose!®. (vgl. 7.3.2 L'Oréal — Mat'Morphose).

Ein weiterer Aspekt von Werbebotschaften betrifft die tiefenstrukturell semantische
Opposition. Die Botschaft hat eine binare semantische Struktur, da sie positive
Eigenschaften dem beworbenen Produkt zuschreibt, kontrastierend jedoch
konkurrierende Produkte negativ belegt. Auch diese Strategie ist in den semiotisch
analysierten Annoncen nachweisbar. Die Schlagzeile der Firma Nivea lautet: ,Le

déodorant qui régénére la peau apres le rasage”.

Durch die binare semantische Struktur wird den Rezipientinnen und Rezipienten
vermittelt, dass dieses Deodorant das einzige ware, das die Haut nach der Rasur
regenerieren konnte. In der dsterreichischen Werbeanzeige wird diese Strategie noch

starker eingesetzt. Die Schlagzeile lautet in diesem Fall: ,Das neue Deo, das die
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Regeneration der Haut aktiv unterstitzt“. Da das Deodorant neu ist, kann es noch keine
ahnlichen oder ahnlich wirkungsvollen Konkurrenzprodukte geben. (vgl. 7.3.1 Nivea —
Calm & Care).

Linguistik und Semiotik im Werbediskurs

Saussure hat die Linguistik (die strukturale Sprachwissenschaft) als ein Teilgebiet der
Semiotik beschrieben. Seit Saussure hat sich die Linguistik als eigenstandige Disziplin
entwickelt. Sie ist jedoch Teil der Semiotik, wie auch Barthes konstatiert. (vgl. Hahn:
2000, S. 49; Noth: 2000% S. 110). ,Die Semiotik untersucht alle Zeichen,
Zeichenprozesse und -systeme nicht nur innerhalb des menschlichen Bereichs,
wahrend sich das Spektrum der Linguistik hauptsachlich auf die Zeichenprozesse und

-systeme der naturlichen Sprachen beschrankt.” (Hahn: 2000, S. 49).

Ein Ineinandergreifen der beiden Wissenschaften ist im Fall der Werbung naheliegend,
da stets visuelle und verbale Zeichensysteme prasent sind.?* Auf die Relation zwischen

Bild und Text wird im Folgenden noch genauer eingegangen.

Viele Werbeanalysen beschaftigen sich entweder nur mit dem visuellen Register einer
Werbeannonce oder nur mit der Werbesprache. Derart wird jedoch bei einer sprachlich-
deskriptiven Analyse des Werbediskurses das Bild ausgeklammert, und damit auch der
erste Eindruck, den die Rezipientin und der Rezipient von einer Annonce haben, wie

Kroeber-Riel aufzeigt.

Kroeber-Riel erklart, dass das Bild zuerst betrachtet wird und auch langer betrachtet
wird, als der Text (vgl. Kroeber-Riel: 1996, S. 15). Demnach vermittelt es der
Rezipientin und dem Rezipienten bereits einen ersten Eindruck der Annonce. Mit den
daraus resultierenden Erwartungen wenden sich Rezipientinnen und Rezipienten
anschlieBend dem Text zu. (vgl. Kroeber-Riel: 1993, S. 171-172). Kroeber-Riel
konstatiert, dass 60%- 90% der Leserinnen und Leser einer Zeitschrift Kontakt mit dem
Bild einer Anzeige haben und nur 10% - 20% Textkontakt haben. Weiter halt er fest,
dass 60% - 80% jener Personen mit Anzeigenkontakt wiederum zuerst das Bild
betrachten. Von der gesamten Betrachtungszeit der Rezipientinnen und Rezipienten,

die er bei durchschnittlich zwei Sekunden einstuft, entfallen laut Kroeber-Riel 50% -

24 Auch wenn Nur-lkonen, das sind Annoncen, in denen das ikonische Element dominiert und die
verbalen Zeichen nur aus dem Markennamen oder dem Produktnamen bestehen, und Null-lkonen,
also Annoncen, die aus rein sprachlichen Zeichen bestehen, vorkommen, so gibt es doch deutlich
haufiger Annoncen, die aus Bild und Text bestehen. (vgl. Hahn: 2000, S. 54-55).
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80% auf das Bild. (vgl. Kroeber-Riel: 1996, S. 16-17). Dementsprechend ist ein
pragnantes Bild, das die Aufmerksamkeit auf sich lenkt und das bereits eine
Werbeaussage vermittelt, sehr wichtig. Die Semiotik wird als Grundlage fur die

qualitative Analyse des visuellen Registers der Werbeannoncen herangezogen.

Wenn wiederum in einer Analyse einer Annonce nur das visuelle Register analysiert und
das verbale ausgeklammert wird, so kann nicht erforscht werden, ob und in wie weit die
Sprache potenzielle Mehrdeutigkeiten des Bildes einschranken kann. Ein weiterer
Faktor, der auf diese Weise nicht untersucht wird, ist die Sprache in ihrer Form als
Werbesprache und ihre semantischen Merkmale.

Sabine Eichholz hat eine synchron-deskriptive Arbeit zur franzésischen
Automobilwerbesprache verfasst, in dem sie alle Bestandteile einer Werbeannonce
analysiert (Schlagzeile, Haupttext, Slogan, Bild-Text-Relation und die besonderen
sprachlichen und semiotischen Bestandteile). Dieses Werk soll flr die qualitative

Analyse der Werbeannoncen als Grundlage dienen.

Auf diese Weise werde ich in der vorliegenden Arbeit sowohl die verbalen, als auch die

visuellen Elemente der Werbeanzeigen herausarbeiten.

Bild-Text-Relation

In der Analyse von Werbung sind stets verbale und visuelle Zeichensysteme

vorhanden, die in Bezug auf ihre Verknupfung, Bedeutung und Wirkung untersucht
werden muassen. (vgl. Hahn: 2000, S. 50). Das Bild und der Text interagieren. Diese
Interaktion ist zumeist komplex. Hahn weist darauf hin, dass sowohl das Bild zum
Verstandnis des Textes beitragt, als auch vice versa.

Die semiotische Analyse muss daher sowohl visuelle, als auch verbale Zeichensysteme
analysieren und die Interaktion zwischen den beiden Zeichensystemen berucksichtigen.
Ein Aspekt dieser Interaktion ist die Koharenz. Dies bedeutet, dass sowohl die visuellen,
als auch die sprachlichen Mittel durch einen roten Faden verbunden sein sollten. Ein
sinnvolles Ordnungsprinzip muss vorhanden sein, damit die Rezipientinnen und
Rezipienten die Annonce moglichst gut verstehen und lange Zeit im Gedachtnis
behalten. (vgl. Hahn: 2000, S. 57).

Auch in der folgenden semiotischen Analyse wird davon ausgegangen, dass Bild und

Text einander erganzen. Dies trifft auf die syntaktische, die semantische und die
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pragmatische Ebene zu. Diese Interaktion wird auch Interdependenzhypothese
genannt. (vgl. Hahn: 2000, S. 78).

In der vorliegenden Arbeit wird die Bild-Text-Relation mit Hilfe der zwdlf Kreativ-
Methoden der Visualisierung nach Gaede (1981) erarbeitet. Diese haben auch Hahn
(2000) und Eichholz (1995) angewandt.

Sie hat den Vorteil, sehr konkret und nachvollziehbar zu sein. Die zwolf Kreativ-
Methoden sind zwolf Gestaltungsprinzipien, die Gaede im Rahmen von einer von drei

Techniken vorschlagt, um Anzeigen kreativ zu gestalten.

Die 12 Kreativ-Methoden

1. ,Ahnlichkeit oder Visuelle Analogie: Die Ahnlichkeit zwischen verbaler
und visueller Aussage grundet sich auf ein gemeinsames (inhaltliches)
Merkmal;

2. Beweis oder Visuelle Argumentation: Die verbale Aussage/Behauptung
wird mit visuellen Zeichen bewiesen;

3. Gedanken-Verkniipfung oder Visuelle Assoziation: Die verbale Aussage
wird durch einen anderen Bedeutungs- bzw. Vorstellungs-Inhalt, der mit
ihr assoziiert wird, visualisiert;

4. Teil-fir-Ganzes oder Visuelle Synekdoche: Die verbalen Zeichen, die
inhaltliche Ganzheit darstellen, werden durch einen Teil dieser Ganzheit
visualisiert; durch die visuelle Synekdoche wird eine
Darstellungsdkonomie erreicht;

5. Grund-Folge oder Visuelle Kausal-/Instrumental-Relation: Die verbale
Aussage wird durch Zeichen visualisiert, die inhaltlich zur Aussage in
einer Grund-Folge-Beziehung stehen;

6. Wiederholung oder Visuelle Repetition: Die visuellen Zeichen
wiederholen die verbalen Zeichen;

7. Steigerung oder Visuelle Gradation: Die sprachlichen Zeichen werden
durch die visuellen Zeichen in ihrer Eindringlichkeit und Expressivitat
verstarkt;

8. Hinzufiigung oder Visuelle Addition: Die verbalen und bildlichen Zeichen
werden in bestimmter Weise aneinandergereiht; erst die Addition beider
Zeichentypen ergibt die Gesamtaussage;

9. Bedeutungs-Bestimmung oder Visuelle Determination: Dabei wird die
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Bedeutung der sprachlichen Zeichen durch die visuellen Zeichen
inhaltlich naher bestimmt;

10.Verkoppelung oder Visuelle Konnexion: Das visualisierte Aussageobjekt
wird gezielt in Verbindung mit anderen, bewusst ausgewahlten Zeichen
gebracht; dadurch entsteht eine beabsichtigte, erweiterte Bedeutungs-
und Bewertungs-Dimension;

11.Verfremdung oder Visuelle Norm-Abweichung: Die verbale Aussage wird
durch eine normalerweise nicht erwartbare Bedeutung visualisiert, oder
vorgegebene Zeichen werden Uberraschend verandert;

12.Symbolisierung oder Visuelle Symbolisierung: Es erfolgt eine
Visualisierung der verbalen Zeichen durch ein Symbol; auch hiermit wird
eine Darstellungsdkonomie erreicht.

(Hahn: 2000, S. 94-95 nach Gaede: 1981).

Gaede zeigt weiter auf, welche kommunikative Wirkung diese Methoden bei den

Rezipientinnen und Rezipienten haben. In den analysierten Annoncen werde ich zeigen,

welche der zwolf Kreativ-Methoden in den Annoncen wieder zu finden sind.
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7. Analyse

Nach dem theoretischen Teil folgt nun die Analyse.

Ich werde in einem ersten Schritt den Analysekorpus eingrenzen und definieren. Ich
werde erklaren, wie dieser zustande gekommen ist. In einem zweiten Schritt folgt eine
ausfuhrliche quantitative Analyse. Neun Faktoren, die fur die Analyse der
Werbeannoncen von Interesse waren, werden in Bezug auf ihr Auftreten in den
jeweiligen Zeitschriften beschrieben, diese Zahlen werden verglichen und in einem
quantitativen Vergleich beleuchtet.

Als dritter Teil der Analyse folgt eine qualitative semiotische Analyse zu ausgewahiten
Annoncen.

Abgeschlossen wird dieses Kapitel mit einem internationalen Vergleich.

7.1 Analysekorpus

Der Analysekorpus der vorliegenden Arbeit besteht aus allen Werbeannoncen,
ausgenommen von Eigenwerbungen, die in allen Ausgaben aus sechs Monaten der
nachstehend genannten Frauenzeitschriften publiziert wurden.

Ausgehend von der Tatsache, dass &sterreichische Frauenzeitschriften mit
franzésischen verglichen werden sollen und in Frankreich ein deutliches Mehrangebot
an Frauenzeitschriften zur Verfugung steht, habe ich zuerst die beiden Osterreichischen

Zeitschriften ausgewahlt. Die Zeitschrift Woman ist in Osterreich die auflagenstarkste

Frauenzeitschrift. lhr dezidiertes Zielpublikum ist die dsterreichische Frau zwischen 25
und 49 Jahren.

* Woman
o Zielpublikum: 25-45 Jahre
o Erscheinungsform: 14 tagig
o Reichweite (bezogen auf Population Osterreichs): 8%
o Medieninhaber / Herausgeber: Verlagsgruppe NEWS Ges.m.b.H.
Taborstraf’e 1-3, A-1030 Wien

Die auflagenstarkste Osterreichische Frauenzeitschrift, die ein jungeres Zielpublikum
anspricht, ist die Zeitschrift miss. Sie wurde als zweite Osterreichische Zeitschrift
ausgewahlt und dem Analysekorpus hinzugefligt. Die Frauenzeitschrift miss hat als

Zielpublikum die 18 bis 28 jahrigen jungen Osterreicherinnen.
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* miss
o Zielpublikum: 18-28 Jahre
o Erscheinungsform: monatlich
o Reichweite (bezogen auf Population Osterreichs): 1,5%
o Medieninhaber / Herausgeber: Styria Multi Media Ladies GmbH & Co KG

Geiselbergstralte 15, A-1110 Wien

Die franzosischen Zeitschriften entsprechen in Bezug auf das Zielpublikum und die
Reichweite beim Zielpublikum in etwa jenen Zeitschriften, die als Osterreichische
Frauenzeitschriften fir die Analyse ausgewahlt wurden und eignen sich daher am
Besten fur einen Vergleich.
Es wurden bewusst nicht jene franzosischen Frauenzeitschriften ausgewahlt, die auch
international Ubersetzt, angeboten und verkauft werden, wie etwa Elle oder Vogue. Es
sollten Frauenzeitschriften zum Vergleich herangezogen werden, die dezidiert fur ein
franzdsisches Zielpublikum redigiert werden. In diesen Fallen sind auch die
Werbeannoncen auf das franzosische Zielpublikum ausgerichtet, wodurch sie sich
besser fur einen Vergleich eignen.
Die ausgewabhlten franzésischen Frauenzeitschriften sind die folgenden:
» Avantages
o Zielpublikum: Frauen zwischen 35 und 54 Jahren
o Erscheinungsform: monatlich
o Reichweite (beim Zielpublikum): 41%2
o Medieninhaber / Herausgeber: AVANTAGES
10, boulevard des Fréres-Voisin
92 792 Issy-les-Moulineaux Cedex 9
« Biba
o Zielpublikum: Frauen zwischen 25 und 49 Jahren
o Erscheinungsform: monatlich
o Reichweite (beim Zielpublikum): 50,7%%
o Medieninhaber / Herausgeber: MONDADORI France
48, rue Guynemer
92865 Issy-les-Moulineaux Cedex 9.

25 http://www.gmcfactory.com/fiches/avantages-le-magazine_22.html (28.01.2013)
26 http://www.mondadoripub.fr/support/biba/ (28.01.2013)
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Indem mit beiden Zeitschriften in den beiden Landern ein gesamtes Publikum der
Osterreichischen und franzdsischen 18 bis 45 jahrigen Frauen angesprochen wird,

erscheinen diese beiden Zeitschriften einen adaquaten Analysekorpus darzustellen.

Die franzdsische Zeitschrift Biba entspricht sowohl von ihrem Zielpublikum, als auch
von ihren Inhalten und teilweise von ihrem kleinen Format der Osterreichischen
Zeitschrift miss. Die franzésische Zeitschrift Avantages wird dementsprechend aufgrund
ihrer Ahnlichkeit zur dsterreichischen Zeitschrift Woman in Bezug auf ihre Inhalte, ihr

Zielpublikum und ihre Themen als deren Pendant herangezogen.

Fur die quantitative und die qualitative Analyse werden alle Werbeannoncen
beschrieben, kategorisiert und zugeordnet, die in den Ausgaben publiziert wurden, die
zwischen Janner und Juli 2010 erschienen sind. Die Auswahl fiel auf diesen Zeitraum,
da so eine betrachtliche Menge an Werbeannoncen in die Analyse einbezogen werden
kann. Es werden Ausgaben aus drei Jahreszeiten analysiert. Dies ist besonders
interessant in Bezug auf die Werbestrategien jener Produkte, die zu einer bestimmten
Jahreszeit bendtigt werden (wie etwa Sonnenschutzprodukte). In dem relativ langen
Zeitraum kann zudem die Werbestrategie verschiedener Firmen nachvollzogen werden,
die verschiedene Produkte lancieren, diese eventuell in den beiden analysierten

Landern unterschiedlich bewerben und dann wiederum neue Produkte einfiihren.

Die Zeitschriften Biba und Avantages erscheinen monatlich; die Zeitschrift miss

erscheint zehn Mal pro Jahr und die Zeitschrift Woman erscheint zwei Mal pro Monat.

Von der Zeitschrift Woman sind dementsprechend doppelt so viele Ausgaben und auch

entsprechend mehr Werbeannoncen analysiert worden. Diese Tatsache wird in der

Analyse naturlich berucksichtigt.

Fir die Analysen der Mediadaten wurden folgende Quellen herangezogen:

Avantages: http://www.ojd.com/adherent/1330 (13.02.2013)
http://www.ojd.com/file/document/1330PV201001201012 (13.02.2013)

Biba: http://www.ojd.com/adherent/1370 (13.02.2013)
http://www.ojd.com/file/document/1370PV201001201012 (13.02.2013)

miss: Datei: Miss_Tarife _2010.pdf (zur Verflgung gestellt von Hr. Koppensteiner,
Anzeigenleiter Miss, siehe Anhang 10.3) (13.02.2013)
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Woman:
http://www.newsmedia.at/fileadmin/user_upload/B2B/Allgemein/Leserschaft/MA
1011_Deutsch/Woman_MA_10_11.pdf (13.02.2013)

Avantages Biba miss Woman
Auflage 425.000 296.474 67.000 204.000
Leserinnen & 1.847.000 905.000 118.000 525.000
Leser
weibl. Leserinnen | 1.618.000 789.000 112.000 470.000
Zielpublikum Frauen 35- | Frauen 25-49 | ABC1 Schicht* ABC1 Schicht

54 Jahre Jahre Frauen 14-28 Frauen 14-49
Jahre Jahre

Einzelpreis € 2,00 €1,90 €1,90 € 2,50
Preis Jahresabo € 19,00 € 21,00 €17,00 €45,90
Ausgaben 12 12 10 25

Tab. 8: Mediadaten analysierter Zeitschriften

Die franzdsischen Zeitschriften Biba und Avantages haben eine weitaus hohere Auflage
und Reichweite als die 0sterreichischen Zeitschriften. Dies ist auf die Tatsache
zurtckzufihren, dass die Einwohnerzahl in Frankreich deutlich héher ist, als jene in
Osterreich.

Auffallend ist im Fall aller vier Zeitschriften, dass die Anzahl der Leserinnen und Leser
mindestens doppelt so hoch ist, wie die Auflagenstarke. Dies wird in der weiteren
Analyse der Werbeannoncen wichtig sein. Publikumszeitschriften zeichnen sich unter
anderem dadurch aus, dass mehrere Personen eine Zeitschrift lesen, sei es zum
Beispiel in einem Haushalt oder in einer Arztpraxis. Dies hat aber auch zur Folge, dass
etwaige Beilagen nicht alle Leserinnen und Leser erreichen. Es kann sein, dass sie
verloren gehen oder von der ersten Leserin beziehungsweise dem ersten Leser

mitgenommen werden. Diese Werbeobjekte werden daher weder in der quantitativen

27 Die ABC1-Schicht ist eine Angabe von der Mediadaten-Analyse. Diese wird vom Verein

Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen erstellt und halbjahrlich veréffentlicht. Die hier prasentierte
Definition der ABC1-Schicht stammt aus der Media-Analyse MA 11/12 (Verein Arbeitsgemeinschaft
Media-Analyse (2012), S. 18).
Es handelt sich bei der ABC1-Schicht um eine Sozialschicht, die die Faktoren ,HH-Nettoeinkommen,
Berufsmilieu des HEB und Schulbildung der Befragten zusammensetzt. Die Schicht A ist die héchste
Schicht, die Schicht E die niedrigste. Von moglichen 900 Punkten (die sich aus der Addition der
Punkte der drei genannten Variablen errechnen lassen) haben Mitglieder der Schicht A mehr als 728
Punkte, Mitglieder der Kombination der Schichten A, B und C1 (also das definierte Zielpublikum der
Osterreichischen Frauenzeitschriften) mehr als 404 Punkte. Sie sind daher tendenziell eher gebildet,
haben ein héheres Haushaltsnettoeinkommen und daher eine starkere Kaufkraft ebenso wie ein
héheres Berufsmilieu.
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Analyse noch in der qualitativen Analyse berlicksichtigt. Die Beileimer? hingegen oder
auch die verschiedenen Papiersorten und Sachets, sind stets vorhanden und auch
wenn die Tip-On-Probe durch eine Leserin oder einen Leser entfernt wird, weist die
Annonce noch auf diese Probe hin.

Der Einzelpreis der beiden Zeitschriften flr das jungere Zielpublikum, der Biba und der
miss, betragt € 1,90. Eine Ausgabe der Zeitschrift Avantages kostet € 2,00. Somit ist die

Zeitschrift Woman mit einem Einzelpreis von € 2,50 die teuerste.

7.2 Quantitative Analyse

In insgesamt 30 Zeitschriffen wurden 1757 Werbeannoncen auf 1991,4 Seiten
analysiert. In sechs Ausgaben der Zeitschrift Avantages wurden 250 Annoncen
katalogisiert; von sechs Ausgaben der Zeitschrift Biba konnten 322 Annoncen in die
Analyse aufgenommen werden. Die Zeitschrift miss hat in sechs analysierten Ausgaben
273 Annoncen publiziert. Die Zeitschrit Woman hat in zwolf Ausgaben 912

Werbeannoncen zur Analyse beigetragen.

Anzahl Annoncen
Avantages 250
Biba 322
miss 273
Woman 912
gesamt 1757

Tab. 9: Anzahl der analysierten Annoncen nach Zeitschrift

Im Zuge der quantitativen Analyse konnten 79 verschiedene Produktkategorien

festgelegt werden, die 587 verschiedene Marken bewerben.?

28 Beileimer sind Druckwerke, die von den Kundinnen- und Kundenfirmen produziert werden. Es handelt
sich meist um mehrseitige Werbeanzeigen, die durch Leim fix mit dem Werbetrager (der Zeitschrift, in
der die Werbung erscheint) verbunden sind. In manchen Fallen wird starkeres Papier verwendet,
wodurch die Werbeeinschaltung von den Rezipientinnen und Rezipienten sofort als nicht Teil der
Zeitschrift erkannt wird. In anderen Fallen wird das selbe Papier verwendet, auf dem auch die
Zeitschrift gedruckt wurde. Hierbei ist das Ziel, dass die Rezipientinnen und Rezipienten die
Werbeannonce mit der selben Aufmerksamkeit durchblattern und ansehen, wie sie auch die Zeitschrift
lesen.

29 Eine Liste aller Produktkategorien und aller Marken, die im Zuge der Analyse in den Korpus
aufgenommen wurden, sind in Anhang 13.1 und 13.2 und zu finden.
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Analysekategorien

Die Analysekategorien fir die weitere Analyse sind die folgenden:

Produktkategorie

Die Produktkategorie bezeichnet jene Kategorie, der das beworbene Produkt
zugeordnet werden kann. (z.B.: Kosmetik, Nahrungsmittel, ...)
Marke
In der Kategorie Marke wird der Markenname des beworbenen Produktes
aufgezeichnet.
o Produkt
Die Kategorie Produkt steht fur das beworbene Produkt der zuvor definierten
Marke.
Werbegrolie
Werbeannoncen kénnen zwischen 1/10 Seite und 36 Seiten (als Beileimer) lang
sein. In der Kategorie WerbegrofRe wird dies festgehalten.

Wertbeeinflussende Faktoren

Zu den wertbeeinflussenden Faktoren zahlen etwa Beileimer oder Aufkleber. Die
Annonce wird mit diesen Produkten teurer und soll auch mehr Aufmerksamkeit

auf sich ziehen.

Geschlecht der dargestellten Person/en

In vielen Werbungen sind Protagonistinnen und Protagonisten abgebildet. In
dieser Kategorie werden sie einem Geschlecht (weiblich oder mannlich)
zugeordnet. Ist das nicht mdglich, werden sie der Kategorie undefiniert
zugeschrieben.

Ausschnitt des Korpers der dargestellten Person/en

In dieser Kategorie wird festgehalten, welcher Ausschnitt des Korpers der
Protagonistinnen und Protagonisten in der jeweiligen Annonce zu sehen ist.

Stereotype (weiblich)

Die Kategorie Stereotype (weiblich) kommt nur zum Tragen, wenn bei der
Kategorie Geschlecht der dargestellten Person/en eine oder mehrere weibliche
Personen angegeben wurden. Die moglichen Stereotype wurden in Punkt 5.2.2
angefuhrt und beschrieben.

Stereotype (mannlich)

Die Kategorie Stereotype (mannlich) wiederum wird nur benétigt, wenn bei der
Kategorie Geschlecht der dargestellten Person/en eine oder mehrere mannliche

Personen angegeben wurden. Die moglichen Stereotype wurden in Punkt 5.2.3
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angefuhrt und beschrieben.

Sexy* Werbung

Bei Bedarf wird in der Kategorie ,sexy“ Werbung vermerkt, wenn die analysierte
Annonce einen oder mehrere der finf mdglichen Aspekte von ,sexy“ Werbung
erfullt. (siehe Punkt 3.2.6).
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7.2.1 Produktkategorie
In dem Analysekorpus wurden bei 1757 Werbeannoncen insgesamt 79
Produktkategorien gefunden. In der folgenden Tabelle sind zehn Produktkategorien zu

finden, die in mehr als 5% der Werbeannoncen einer Zeitschrift vertreten waren.

Produktkategorie Avantages Biba miss Woman |, Gesamt
Ergebnis
Kosmetik - Pflege 27,60% 14,29% 8,42% 9,32% 14,91%
Nahrungsmittel 19,20% 6,83% 4,76% 8,55% 9,84%
Kleidung 1,20% 15,53% 6,96% 6,80% 7,62%
Kosmetik - 4,00% 10,25% 7,33% 3,62% 6,30%
Schminken
Zeitschrift, Zeitung 3,20% 0,93% 6,59% 7,79% 4,63%
Parfum 2,00% 9,32% 3,30% 3,29% 4,48%
Firma 0,40% 1,24% 4,76% 6,47% 3,22%
Kosmetik - Haare 7,60% 2,17% 0,37% 2,74% 3,22%
Nahrungsergdanzung 6,40% 0,93% 1,54% 2,22%
Accessoires 5,90% 0,37% 1,57%

Tab. 10: Prozentsatz der Werbeannoncen nach Produktkategorie (ab 5%)
Gesamtergebnis: Durchschnitt der Prozentsatze der Werbeannoncen

nach Produktkategorie

Die Kategorie Kosmetik ist jene Kategorie, der die meisten Werbeannoncen zugeordnet
werden konnten. 24,68% aller Werbeannoncen bewerben kosmetische Produkte. Da
diese Kategorie sich von Beginn der Recherchen an als wichtig herauskristallisiert hat,
wurde sie in mehrere Unterkategorien eingeteilt. Von den funf Unterkategorien (Pflege,
Schminken, Haare, Haarentfernung und Sonnenschutz) ist die Kategorie Kosmetik —
Pflege jene, die am haufigsten zu finden ist. Durchschnittich 14,91% der

Werbeannoncen sind dieser Kategorie zuzuordnen.

Auffallend hierbei ist, dass der Prozentsatz der zugewiesenen Produktkategorien je

nach analysierter Zeitschrift sehr stark variiert.

Produktkategorie in franzésischen Zeitschriften
In der Zeitschrift Avantages sind 27,60% der Werbeannoncen der Kategorie Kosmetik —
Pflege zuzuordnen. Diese Tatsache ist besonders hervorzuheben, da es sich damit um

mehr als ein Viertel aller Werbeannoncen einer Zeitschrift handelt und das Ergebnis
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stark vom Gesamtergebnis variiert.

Ein weiteres ist in diesem Zusammenhang interessant. Die Kategorie Nahrungsmittel ist
die zweithaufigste Kategorie in Bezug auf das Gesamtergebnis. Auch in diesem Fall ist
das Einzelergebnis der Zeitschrift Avantages signifikant hoher als das Gesamtergebnis.
Es differiert ndmlich um beinahe 10%.

Die Zeitschrift Avantages ist in Bezug auf die Produktkategorien jene Zeitschrift, bei der
sich die Ergebnisse am deutlichsten vom Gesamtergebnis unterscheiden. Im Vergleich
dazu sind in der Zeitschrift Avantages alle Produktkategorien signifikant unterschiedlich
oft zu finden. So sind vier Kategorien (Kosmetik — Haare, Kosmetik — Pflege,
Nahrungsmittel und Nahrungserganzung) sehr viel haufiger zu finden, als in den
anderen analysierten Zeitschriften. Andere Kategorien (Accessoires, Firma, Kleidung,
Parfum) hingegen sind deutlich weniger oft zu finden.

Es konzentriert sich demnach die Werbung in der Zeitschrift Avantages auf jene vier
Kategorien, was wiederum bedeutet, dass die anderen Kategorien an Raum verlieren.
So ist etwa die Kategorie Accessoires in keiner der analysierten Werbeannoncen der

Zeitschrift Avantages zu finden.

Die Zeitschrift Biba zeichnet sich dadurch aus, dass signifikant viele Werbeannoncen
den Kategorien Accessoires, Kleidung, Kosmetik — Schminken und Parfum zugeordnet
werden konnen. Andere Kategorien wie Nahrungsmittel, Zeitschrift, Zeitung und Firma
hingegen werden signifikant weniger oft wiedergefunden. Nur die Werbeannoncen der
Produktkategorie Kosmetik — Pflege werden durchschnittlich oft in der Zeitschrift Biba
platziert.

Interessant hierbei ist zudem die Tatsache, dass die Zeitschrift Biba die einzige ist, in
der Werbeannoncen von allen der zehn haufigsten Produktkategorien zu finden sind.
Auch in Bezug auf die Zeitschrift Biba kann abschlie3end festgehalten werden, dass im
Vergleich zum Gesamtergebnis alle Produktkategorien signifikant unterschiedlich oft zu
finden sind, mit Ausnahme der Kategorie Kosmetik - Pflege, bei der kein signifikanter

Unterschied nachweisbar ist.

Produktkategorie in 6sterreichischen Zeitschriften

Die Osterreichische Zeitschrift miss ist die einzige der vier untersuchten Zeitschriften, in
der keine Werbung in der Kategorie Nahrungserganzung zu finden war.

In der Kategorie Kleidung sind in der Zeitschrift miss durchschnittlich viele

Werbeannoncen publiziert worden. In den Kategorien Kosmetik — Schminken, Firma
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und Zeitschrift, Zeitung sind signifikant mehr und in den Kategorien Nahrungsmittel,
Parfum, Kosmetik — Haare, Access und Kosmetik — Pflege sind signifikant weniger

Werbeannoncen in der Zeitschrift miss zu finden, als im Durchschnittswert.

Bei der Analyse fallt auf, dass die prozentuellen Anteile der angefuhrten
Produktkategorien verhaltnismafig gering (héchstens 8,42%) sind. Die in der Tabelle
angefuhrten Produktkategorien sind jene, die mehr als 5% der Werbeannoncen in einer
Zeitschrift oder im Gesamtergebnis ausmachen. Diese Werbeannoncen machen bei der
Zeitschrift miss gesamt jedoch nur 42,40% der Annoncen aus. In diesem Fall stellt sich
die Frage, welche anderen Kategorien zu finden sind. Die Produktkategorien
Fernsehsender (4,03%), Information (4,03%), Schuhe (4,76%) und Telekommunikation
(3,66%) sind in der Tabelle nicht zu finden, da sie weniger als 5% der Werbeannoncen
betreffen, sind jedoch fur die Zeitschrift miss wichtig.

Die Zeitschrift miss zeichnet sich dementsprechend dadurch aus, dass sie
Werbeannoncen einer breiteren Palette an Produktkategorien aufweist. Hierdurch
erklart sich auch die Tatsache, dass kein eindeutiger Fokus auf eine Produktkategorie

nachzuweisen ist.

Die Zeitschrift Woman hebt sich durch die Tatsache, dass keine Werbeannonce der

Produktkategorie Accessoires nachgewiesen werden konnte, zusammen mit der
Zeitschrift Avantages von den beiden Zeitschriften Biba und miss ab. Die Kategorien
Firma und Zeitschrift, Zeitung sind in der Zeitschrift Woman signifikant haufiger zu
finden als in den anderen analysierten Zeitschriften. Die Kategorien Nahrungsmittel,
Kosmetik — Pflege, Kosmetik — Schminken und Parfum hingegen sind im Durchschnitt
signifikant haufiger publiziert als in der Woman. Die Produktkategorien Kleidung, Haare

und Nahrungserganzung werden in der Woman durchschnittlich oft beworben.

Da die Zeitschrift Woman im Analysezeitraum doppelt so oft erschienen ist, wie die
anderen drei analysierten Zeitschriften, kann in diesem Zusammenhang ein weiterer

Aspekt interessant sein.

Bei der nachfolgenden Tabelle 11 wurde das Gesamtergebnis nicht aus dem
Durchschnitt der vier analysierten Zeitschriften errechnet, wie bei der Tabelle 10,
sondern aus dem Gesamtergebnis aller analysierten Annoncen. Da, wie erwahnt, die

Zeitschrift Woman doppelt so viele Ausgaben im Untersuchungszeitraum
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herausgegeben hat, ist hier eine klare Verschiebung des Gesamtergebnisses zu

erkennen.
Produktkategorie Avantages Biba miss Woman Gesamt
Ergebnis
Kosmetik - Pflege 27,60% 14,29% 8,42% 9,32% 12,69%
Nahrungsmittel 19,20% 6,83% 4,76% 8,55% 9,16%
Kleidung 1,20% 15,53% 6,96% 6,80% 7,63%
Zeitschrift, Zeitung 3,20% 0,93% 6,59% 7,79% 5,69%
Kosmetik - Schminken 4,00% 10,25% 7,33% 3,62% 5,46%
Firma 0,40% 1,24% 4,76% 6,47% 4,38%
Parfum 2,00% 9,32% 3,30% 3,29% 4,21%
Kosmetik - Haare 7,60% 2,17% 0,37% 2,74% 2,96%
Nahrungserganzung 6,40% 0,93% 1,54% 1,88%
Accessoires 5,90% 0,37% 1,14%

Tab. 11: Prozentsatz der Werbeannoncen nach Produktkategorie (ab 5%)

Auffallend ist, dass drei der zehn analysierten Produktkategorien in der Zeitschrift
Woman durchschnittlich oft zu finden sind. Wenn der Mittelwert jedoch nicht aus der
Berechnung des Durchschnitts aller vier Ergebnisse, sondern aus der Berechnung aller
analysierten Annoncen herangezogen wird, verandert sich das Gesamtergebnis leicht.
Interessanterweise nimmt es keinen Einfluss auf die Signifikanz der Ergebnisse der
Avantages, der Biba und der miss. Nur die Kategorien Nahrungsmittel und Parfum der
Zeitschrift miss werden so als durchschnittlich oft veroffentlicht festgehalten.

In Tabelle 11 ist das Gesamtergebnis errechnet durch den Durchschnitt aller
analysierten Werbeannoncen nach Produktkategorie aller Ausgaben aller vier
Zeitschriften. Es fallt auf, dass sich das Gesamtergebnis kaum verandert.
Ausschlieldlich das Gesamtergebnis der Kategorie Zeitschrift, Zeitung erreicht so die 5%
- Marke.
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Internationaler Vergleich der quantitativen Analyse der Produktkategorien

Produktkategorie Avantages Biba miss Woman Gesamt
Ergebnis
Nahrungsmittel 19,20% 6,83% 4,76% 8,55% 9,84%
Kosmetik - 4,00% 10,25% 7,33% 3,62% 6,30%
Schminken
Kosmetik - Haare 7,60% 2,17% 0,37% 2,74% 3,22%
Accessoires 5,90% 0,37% 1,57%
Kosmetik - Pflege BEEcN R 8.42% | 9,32% 14,91%
Zeitschrift, Zeitung 3,20% 0,93% [N B 463%
Firma 0,40% 1,24% [N B 3.22%
Kleidung 1,20% i558% 6,96% @ 6,80% 7,62%
Nahrungsergdanzung 6,40% 0,93% 1,54% 2,22%
Parfum 2,00% 9,32% 3,30% 3,29% 4,48%

Tab. 12: Internationaler Vergleich der quantitativen Analyse der Produktkategorien

Im internationalen Vergleich der Produktkategorien in den vier analysierten Zeitschriften
fallt in Bezug auf die Kategorie Accessoires auf, dass sie nur in den Zeitschriften mit
jungerem Zielpublikum zu finden sind, also in der Biba und in der miss. In der
Avantages ebenso wie in der Woman sind keine Werbeannoncen dieser Kategorie

nachgewiesen worden.

Anhnlich verhalt es sich mit der Kategorie Kosmetik — Schminken. In den beiden

Zeitschriften mit jungerem Zielpublikum sind Werbeannoncen dieser Kategorie mit
7,33% (miss) und 10,25% (Biba) mehr als doppelt so haufig zu finden, als in den

Zeitschriften mit etwas alterem Zielpublikum (Avantages 4,00% und Woman 3,62%).

Die Kategorie Nahrungsmittel

unterliegt einem ahnlichen Phanomen, jedoch in
umgekehrter Weise. So sind in den Zeitschriften Avantages (19,20%) und Woman
(8,55%), die fur ein alteres Zielpublikum konzipiert sind deutlich mehr Werbungen
dieser Kategorie zu finden als in den Zeitschriften Biba (6,83%) und miss (4,76%). Dies

gilt auch fur die Produktkategorie Kosmetik — Haare. Bezugnehmend auf die

franzdsischen Zeitschriften fallt auf, dass in der Zeitschrift Avantages (7,60%) signifikant
mehr Annoncen dieser Kategorie zu finden sind, als in der Zeitschrift Biba (2,17%). Im

Fall der Osterreichischen Zeitschriften sind signifikant mehr Annoncen der Kategorie
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Kosmetik — Haare in der Zeitschrifft Woman (2,74%) publiziert worden, als in der
Zeitschrift miss (0,37%).

Die Quantitat der Werbeannoncen der Produktkategorien Kosmetik — Pflege, Zeitschrift,
Zeitung und Firma scheint von anderen Faktoren beeinflusst zu werden. Im
internationalen Vergleich fallt auf, dass in den analysierten franzésischen Zeitschriften
(Avantages — 27,60%, Biba — 14,29%) mehr als doppelt so viele Annoncen der
Produktkategorie Kosmetik — Pflege zu finden sind, als in den 0&sterreichischen
Zeitschriften (Woman — 9,32%, miss — 8,42%).

Im Fall der beiden anderen Produktkategorien sind in den dsterreichischen Zeitschriften
jeweils mehr als doppelt so viele Werbeannoncen aufgezeigt worden, als in den
franzdsischen. Auffallend hierbei ist, dass in diesen drei Fallen die Quantitat nicht um
wenige Prozentpunkte variiert, sondern in allen drei vorgestellten Fallen jeweils die

doppelte Prozentanzahl den Unterschied aufzeigt.

Die Kategorie Kleidung wird in der Zeitschrift Biba mit 15,53% mit Abstand am
haufigsten beworben. In den beiden &sterreichischen Zeitschriften miss und Woman
sind mit 6,96% und 6,80% ahnlich viele Annoncen vorhanden. Besonders selten werden
Produkte der Kategorie Kleidung in der Zeitschrift Avantages beworben (1,20%).

Die beiden Kategorien Nahrungserganzung und Parfum unterliegen keinem der zuvor

beschriebenen Muster. Es fallt auf, dass nur in drei der vier Zeitschriften Annoncen der

Kategorie Nahrungserganzung gefunden wurden.

Es kann demnach festgehalten werden, dass in Bezug auf bestimmte
Produktkategorien in beiden analysierten Landern die Haufigkeit der Publikation vom
Medium und dessen Zielpublikum abhangt. In der vorliegenden Analyse betraf diese
Tatsache allerdings nur die Produktkategorien Nahrungsmittel, Kosmetik — Schminken,

Kosmetik — Haare und Accessoires.

Die Produktkategorien Kosmetik — Pflege, Zeitschrift, Zeitung und Firma hingegen
variieren nicht in Abhangigkeit des Zielpublikums der Zeitschriften, sondern je nach
Land, in dem die Zeitschriften erscheinen. Die Kategorie Kosmetik — Pflege wird in den
franzosischen Zeitschriften haufiger nachgewiesen, die Kategorien Zeitschrift, Zeitung

und Firma sind in den 6sterreichischen Zeitschriften haufiger zu finden.
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7.2.2 Marke

In den 1757 analysierten Werbeannoncen waren 587 verschiedene Marken zu finden.
Im Anhang 2 ist eine komplette Liste aller Marken angeflihrt. Die folgende Tabelle zeigt
die 26 wichtigsten Marken. Es handelt sich hierbei um all jene Marken, von denen im

Analysekorpus zehn und mehr Werbeannoncen publiziert wurden.

Marke Avantages Biba miss Woman Gesamt
L'Oréal 7 6 2 19 34
Nivea 3 6 5 10 24
Vichy 1 3 4 15 23
Garnier 5 3 2 10 20
NEWS 18 18
Marionnaud 1 5 9 17
Bourjois Paris 3 3 4 6 16
Nivea Visage 3 1 2 10 16
Kurier 14 14
Libro 14 14
Biotherm 3 2 8 13
Mc Donalds 4 8 13
Chanel 5 3 11 12
FlyNiki 2 10 12
Lancéme 4 2 6 12
Voslauer 4 8 12
Blédina 5 6 11
Clarins 1 5 2 3 11
Dove 2 9 11
Intimissimi 4 7 11
Jade Maybelline 3 3 5 11
Rama 11 11
BIPA 5 5 10
Dior 7 1 2 10
Hansaplast 5 5 10
Vogele Shoes 3 7 10
Gesamt 38 54 60 230 376

Tab. 13: Markenprasenz

Anzahl der Werbungen nach Marke (mehr als 10)
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Besonders hervorzuheben ist in dieser Tabelle die Marke Nivea. Sie ist in doppelter
Weise vertreten. Die Marke Nivea hat fur verschiedene Produktlinien verschiedene
Logos entwickelt. In der vorliegenden Arbeit ist daher die Marke Nivea auf ihre
Produktlinien aufgeteilt und nicht vereint. Alle Nivea-Produkte zusammen wurden in der
Tabelle der Anzahl der Werbungen deutlich an erster Stelle stehen. Es wurden 47
Werbungen von Nivea, Nivea-Sun, Nivea-Baby und Nivea-Visage Produkten gefunden.
Auf die Marke Nivea wird in der qualitativen Analyse gesondert eingegangen. (siehe
Punkte 7.3.2)

Wenngleich manche Marken stets Annoncen zu einer bestimmten Produktkategorie
erstellen, wie etwa die Marke McDonalds ausschlielBlich Werbeannoncen der
Produktkategorie Fast Food publizierte oder die Marke intimissimi ausschliel3lich
Annoncen der Produktkategorie Kleidung — Unterwasche, sind jene Marken in den
vorderen Rangen zu finden, deren Werbungen verschiedenen Produktkategorien
zuzuordnen sind. Die folgende Tabelle zeigt, welche Produktkategorien die Annoncen
der vier am haufigsten zu findenden Marken angehoéren. Insgesamt sind alleine von

diesen vier Marken 101 Annoncen erschienen.

In der folgenden Tabelle 14 sind die Werbeannoncen der vier am haufigsten

inserierenden Marken je nach den beworbenen Produktkategorien abgebildet.

L'Oréal Nivea Vichy Garnier | Gesamt

Kosmetik - Pflege 5 12 16 7 40
Kosmetik - Haare 16 4 8 28
Kosmetik - Schminken 12 3 5 2 22
Deodorant 4 3 7
Sonnenschutz 2 2
Firma 1 1
Woman Beauty 1 1
Gesamt 34 24 23 20

Tab. 14: Beworbene Produktkategorien der haufigsten Marken

Es fallt auf, dass jede Marke in zumindest drei verschiedenen Produktkategorien
annonciert. Dies wiederum deutet auf die groRRe Vielfalt der Produtkpalette dieser
groRen Marken hin. Die Marke L'Oréal wirbt in 23 der 34 analysierten Annoncen mit

ausschliel3lich weiblichen Prominenten.
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Auch in dieser Tabelle ist, ebenso wie in der quantitativen Analyse der Kategorien, die

Produktkategorie Kosmetik-Pflege jene, die am haufigsten zu finden ist.

Markenprésenz in franzdsischen Zeitschriften

In der Zeitschrift Avantages ist die am haufigsten zu findende Marke L'Oréal. Diese wird
in sechs Ausgaben sieben Mal nachgewiesen. Dies ist auf die bereits erwahnte
Tatsache zuruckzuflihren, dass manche Marken verschiedene Produktkategorien
bewerben und daher auch in einer Ausgabe einer Zeitschrift mehrmals zu finden sein
kénnen.

Je funf Mal sind Annoncen der Firmen Garnier und Blédina zu finden. Die Annoncen der
Marke Garnier sind den Kategorien Kosmetik — Haare (3) und Kosmetik — Pflege (2)
zuzuordnen. Die Marke Blédina bewirbt in der Zeitschrift Avantages drei Mal
Babyzubehor und zwei Mal Nahrungsmittel.

Die Firma Lancéme wirbt in den untersuchten sechs Ausgaben mit vier Annoncen. Die
Marken Nivea, Bourjois Paris, Nivea Visage und Biotherm schalten je drei Annoncen.
Die Markenprasenz in der Avantages hebt sich von den anderen drei untersuchten
Zeitschriften ab. Drei Marken, namlich Chanel, Jade Maybelline und Dior sind in allen
drei anderen Zeitschriften nachgewiesen, nur in der Avantages gibt es keine Annoncen

dieser Marken.

In Bezug auf die Anzahl der Werbeannoncen nach Marken ist im Fall der Zeitschrift
Avantages besonders interessant, dass von den 26 haufigsten Marken nur zwolf

inserieren. Diese zwdlf Marken schalten gesamt 38 Annoncen.

Die Marke Dior ist in der Zeitschrift Biba sieben Mal in sechs analysierten Zeitschriften
vertreten. Es handelt sich hierbei um zwei Werbungen der Produktkategorie Parfum und
funf Annoncen der Kategorie Kosmetik — Schminken.

Je sechs Annoncen stammen von den Marken L'Oréal, Nivea und Blédina. Die
Werbungen der Marke L'Oréal sind den Kategorien Kosmetik — Schminken, Kosmetik —
Haare, Kosmetik - Pflege zuzuordnen. Die Marke Nivea wirbt fir Produkte der
Kategorien Kosmetik — Haare, Kosmetik — Pflege, Deodorant. Die Annoncen der Marke
Blédina sind, ebenso wie im Fall der Zeitschrift Avantages, den Produktkategorien

Nahrungsmittel und Babyzubehdr zuzuordnen.

In der Zeitschrift Biba sind 14 der haufigsten 26 Marken zu finden. Diese 14 Marken
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schalten 54 Werbeannoncen.

Markenprésenz in ésterreichischen Zeitschriften
Achtzehn der 26 haufigsten Marken sind mit Werbeannoncen in der Zeitschrift miss

vertreten. Insgesamt sind 60 Werbeannoncen auf diese Marken zurtckzufuhren.

Von keiner Marke gibt es Annoncen in jeder der analysierten Ausgaben. Von vier
Marken wurden in sechs Ausgaben je funf Annoncen gefunden, namlich von Nivea,
Marionnaud, BIPA und Hansaplast. Hierbei ist jedoch interessant, dass die Marke Nivea
je eine Annonce in der Ausgabe April und eine in der Ausgabe Mai schaltete; in der
Juni-Ausgabe wurden drei Annoncen der Firma Nivea publiziert. Es scheint demnach
nicht das Ziel der Firma Nivea zu sein, stets in einer Zeitschrift zu erscheinen und
prasent zu sein. Sondern, so scheint es, lanciert Nivea eine Kampagne mit zwei allein
stehenden Annoncen, um anschlielend mit mehreren Seiten Werbeannoncen sehr

deutlich auf sich aufmerksam zu machen.

Die Marken Biotherm und Lancéme sind in allen drei anderen analysierten Zeitschriften

vertreten, nur in der miss sind keine Werbeannoncen dieser Marken zu finden.

Im Fall der Zeitschrift Woman werden doppelt so viele Ausgaben analysiert, wie im Fall

der anderen drei Zeitschriften. Trotz dieser Tatsache ist die Prasenz mancher Marken in
der Woman auffallend hoch. Die Marke L'Oréal etwa ist in zwdlf Ausgaben mit 19
Annoncen vertreten, die Marke NEWS mit 18 Annoncen. Dies ist Uberdurchschnittlich
viel. In den 19 Annoncen der Firma L'Oréal werden zehn verschiedene Produkte der
Kategorien Kosmetik — Pflege, Kosmetik — Schminken, Kosmetik-Haare und Firma
beworben.

Die Marke NEWS wirbt sowohl flir die Zeitschrift News, als auch fir das Internetportal
news.at/Lifestyle, das Reisen verkauft.

Zudem zeichnet sich die Markenanalyse der Zeitschrift Woman dadurch aus, dass mit
Ausnahme der Marke Blédina, die in Osterreich nicht vertrieben wird, alle Marken der
26 haufigsten zu finden sind. Ein weiterer interessanter Aspekt ist, dass aus diesen 25

Marken 230 Annoncen hervorgehen.
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Internationaler Vergleich der quantitativen Analyse der Markenprédsenz
In Tabelle 15 werden die Ergebnisse der quantitativen Analyse der Markenprasenz im
Analysekorpus flr den Vergleich innerhalb der Zeitschriften und den internationalen

Vergleich hin farblich unterlegt, damit eventuelle Muster klar erkennbar sind.

Marke Avantages Biba miss Woman Gesamt
L'Oréal 7 6 2 19 34
Nivea 3 6 5 10 24
Clarins 1 5 2 3 11
Nivea Visage s 1 2 10 16
Garnier 5 3 2 10 20
Dove o] e 11
Vichy 1 3 I S 23
Marionnaud 1 2 ] 17
Bourjois Paris 3 3 - 16
Mc Donalds ] 13
FlyNiki 2 ] 12
Véslauer ] 12
Intimissimi I 11
BIPA 5 5 10
Hansaplast . ] 10
Végele Shoes B 10
Blédina ] 11
NEWS 18 18
Kurier 14 14
Libro 14 14
Rama 11 11
Biotherm 3 2 8 13
Lancéme 2 6 12
Chanel 5 3 11 12
Jade Maybelline 3 3 5 1"
Dior 7 1 2 10

Tab. 15: Internationaler Vergleich der quantitativen Analyse der Marken
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Von den 26 in der Analyse am haufigsten wieder zu findenden Marken sind nur acht in
allen vier untersuchten Zeitschriften vertreten. Drei davon sind die Marken L'Oréal,
Nivea und Clarins. Diese weisen keine besonderen Haufigkeitsverteilungen abhangig
von dem Zielpublikum oder von dem Land, in dem sie erscheinen, auf.

Die Marken Nivea Visage und Garnier hingegen erscheinen in den Zeitschriften
Avantages und Woman, also in den Zeitschriften mit alterem Zielpublikum haufiger als
in den beiden Zeitschriften Biba und miss. Die Marke Dove ist sogar ausschlieBlich in
den Zeitschriffen Woman und Avantages vertreten. Neun dieser gesamt elf Annoncen
bewerben ein Produkt der Produktkategorie Kosmetik — Pflege. Diese Tatsache
impliziert, dass die Leserinnen und Leser der beiden Zeitschriftfen Woman und

Avantages tendenziell mehr Pflegeprodukte bendtigen.

Ein weiterer interessanter Aspekt ist, dass zehn dieser 26 Marken haufiger oder
ausschlieBlich in 6sterreichischen Zeitschriften aufzufinden sind. Die Marken Vichy,
Marionnaud und Bourjois Paris sind in den Zeitschriften Avantages und Biba jeweils nur
halb so oft vertreten, verglichen mit den Zeitschriften miss und Woman. Die Marken
McDonalds, FlyNiki, Vdéslauer, Intimissimi, BIPA, Hansaplast und Vogele Shoes
publizieren Annoncen ausschlie3lich in den &sterreichischen Zeitschriften. Wenngleich
diese Tatsache im Fall von dsterreichischen Marken, die nicht in Frankreich vertrieben
werden, wie die Marke Vdslauer oder BIPA, durchaus nachvollziehbar ist, stellt sich
doch die Frage, warum internationale Firmen, wie die Firma McDonalds oder FlyNiki
keine Annoncen in den franzdsischen Zeitschriften schalten.

Nur eine Marke ist exklusiv in den franzdsischen Zeitschriften zu finden. Es handelt sich
hierbei um die Marke Blédina. Diese wird jedoch nicht in Osterreich vertrieben, wodurch

eine Werbeannonce in einer Osterreichischen Zeitschrift nicht zielfihrend ware.

Vier der 26 haufigsten Marken sind ausschliel3lich in der Zeitschrift Woman zu finden.
Dies weist auf die starke Werbefrequenz in dieser Zeitschrift hin. Die Marke NEWS ist
mit ihren 18 Annoncen in elf, die Marke Kurier mit 14 Annoncen in acht der zwolf
analysierten Ausgaben vertreten. Die Marke Rama bewirbt mit elf Annoncen in sechs
Ausgaben zwei verschiedene Produkte. Auch hier zeigt sich, dass diese Firmen nicht in
jeder Ausgabe prasent sein wollen, sondern tendenziell eher in einer Ausgaben

mehrere Annoncen schalten.

Die Marke Libro hingegen ist in jeder analysierten Ausgabe der Zeitschrift miss
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vertreten. Es handelt sich hierbei jedoch jeweils nur um ein Drittel einer Seite. In zwei

Ausgaben wird zusatzlich je eine ganze Seite geschalten.

Funf weitere Marken sind in jeweils drei der vier analysierten Zeitschriften prasent. Von
den Marken Biotherm und Lancéme sind nur in der Zeitschrift miss keine Annoncen zu
finden; von den Marken Chanel, Jade Maybelline und Dior wiederum sind nur in der

Zeitschrift Avantages keine Annoncen publiziert worden.
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7.2.3 WerbegrofRe

Ein weiterer interessanter Aspekt in Bezug auf die Markenprasenz in den analysierten
Zeitschriften ist zu der eben beschriebenen Haufigkeitsanalyse der Werbeeinschaltung
die Analyse der Werbegroflie der Annoncen, die Gesamtseitenanzahl der am haufigsten

Marken. Dieser Aspekt wird in Tabelle 16 genauer beleuchtet.

WerbegroRe Avantages Biba miss | Woman Gesamt
Fussl Modestralle 16 54 70
L'Oréal 1 10 3 30 54
Salamander 40 40
Geox 35 35
Nivea 6 9,67 5 12,33 33
Peek & Cloppenburg 4 26 30
Vichy 1 7 4 15,5 27,5
Garnier 7 4 1,33 14,33 26,66
NEWS 21 21
H&M 8 12 20

Tab.16: Seitenanzahl der Werbungen nach Marke (20 Seiten und mehr)

Es verandert sich bei dieser Betrachtungsweise die Reihung der Marken, da eine Firma

wie etwa die Fussl ModestralRe zwar nicht sehr haufig Werbeannoncen schaltet, daftr

aber oft mehrseitige Beileimer bucht. In insgesamt sieben Schaltungen wurden vier mal
sechzehn-seitige Beileimer der Fussl Modestrale gebucht, und drei Mal eine

Doppelseite.

An zweiter Stelle steht im Fall der Betrachtung der Seitenzahlen die Marke L'Oréal, die

insgesamt die meisten Annoncen (Anzahl) geschaltet hat. Es gibt im Analysekorpus 34
Annoncen der Marke L'Oréal, die 54 Seiten einnehmen. In den meisten Fallen handelt
es sich um ein- oder doppelseitige Annoncen. Jeweils eine Annonce ist drei- und eine

vier-seitig.

Es stellt sich in diesem Zusammenhang die Frage, welche Werbestrategie wohl die
wirksamere ist — jene, bei der in (beinahe) jeder Ausgabe eine ganze Seite auf einer
Premiumplatzierung zu finden ist, oder jene, bei der in wenigen Ausgaben ein

vielseitiger Beileimer zu finden ist.

131



Die Marke L'Oréal ist in jeweils funf der analysierten sechs Ausgaben der Zeitschriften
Biba und Avantages prasent — mit einer oder zwei Annoncen. In der Zeitschrift miss ist
sie in zwei der analysierten sechs Ausgaben vertreten. In der Woman sind in acht der
analysierten zwolf Ausgaben Annoncen der Marke L'Oréal zu finden. Sie ist also stets
prasent und oftmals auch in einer Ausgabe mit mehreren verschiedenen Annoncen, die
an verschiedenen Stellen und augenscheinlich unabhangig voneinander platziert
wurden. Die Prasenz in erster Linie der Marke und in zweiter Linie der Produkte steht im

Vordergrund.

Im Fall der Fussl ModestraRe ist wohl eine andere Uberlegung wichtig. Die sechzehn-

seitigen Beileimer wurden jeweils in der Woman in einer Ausgabe im Marz, im April und
im Mai und in der miss im Mai platziert. Es steht nicht die standige Prasenz der Marke

im Vordergrund, sondern das Prasentieren der neuen Kollektion.

Die Marke Salamander treibt die Strategie der selteneren groflen Einschaltung mit
einem mehrseitigen Beileimer auf die Spitze. Sie steht in der Tabelle 16 an dritter Stelle
mit 40 Seiten. Diese 40 Seiten sind in einem einzigen Beileimer und damit in einer

einzigen Annonce publiziert worden.

Auch die Marke Geox verfolgt die selbe Strategie. Es wurden die Einschaltungen in der

Ausgabe Nr. 5 der Woman mit einer ganzen Seite lanciert; in der darauf folgenden
Ausgabe, der Nr. 6 ist ein 32-seitiger Beileimer zu finden. In den beiden nachsten
Ausgaben, den Nr. 7 und Nr. 8 ist jeweils wiederum eine ganze Seite der Marke Geox

publiziert worden.

Die Kosmetikmarken Nivea, Vichy und Garnier ebenso wie die Marke NEWS platzieren
Werbeannoncen haufig auf ganzen Seiten oder Doppelseiten. Die Bekleidungsmarken

Peek & Cloppenburg und H&M hingegen schalten seltener, aber unter anderem

mehrseitige Beileimer.
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7.2.4 Anzeigenpreise

In den analysierten Zeitschriften wurden verschiedene wertbeeinflussende Faktoren bei
den Annoncen nachgewiesen. Jede Zeitschrift verfolgt eine eigene Preispolitik,
wenngleich sich hier deutliche Parallelen nachweisen lassen. Der Grundpreis der
Werbungen hangt von der Reichweite und der Auflagenstarke der Zeitschriften ab.

Die folgende Tabelle fasst die wichtigsten Anzeigenpreise von Normalplatzierungen

(NP), Premiumplatzierungen und so genannten Ad-Specials®* zusammen.

Anzeigenpreis Avantages Biba miss Woman

e

1 Seite € 28.000,00 € 20.000,00 € 5.600,00 € 14.960,00

Doppelseite € 56.000,00 € 40.000,00 € 10.640,00 € 29.380,00

U2 und Seite 3 € 74.300,00 € 60.900,00 € 14.000,00 € 35.620,00
=NP*1,33 =NP*1,53 =NP*1,32 =NP*1,21

Seite 4 + 5 € 74.300,00 € 59.700,00 - € 33.790,00

U2 € 43.100,00 - € 7.280,00 -

U3 € 34.800,00 € 29.500,00 €6.720,00 € 16.895,00

u4 € 48.700,00 € 42.800,00 € 7.560,00 € 17.630,00
=NP*1,54 =NP*2,14 =NP*1,35 =NP*1,18

Tip-On-Probe - - € 69/Tsd € 105/Tsd

(Sachets)

Beileimer (509) - - € 165/Tsd € 165/Tsd

Tab. 17: Anzeigenpreise 2010 der analysierten Zeitschriften

Anzeigenpreise Avantages
Die Zeitschrift Avantages hat die teuersten Anzeigenpreise (siehe Anhang 10.3.1; vgl.
http://www.gmcfactory.com/images/tarifsAVANTAGES2010_1.pdf (15.02.2013)). Wie in
Punkt 7.1 dargelegt wurde, hat sie auch die héchste Auflage und damit die grofte
Reichweite. 2010 kostet eine Seite € 28.000 und eine Doppelseite € 56.000. Eine
Doppelseite bringt somit keine prozentuelle Ersparnis. Sie kostet genau das doppelte
Seite.  Die

einer  einzelnen beiden teuersten Doppelseiten sind die
Premiumplatzierungen Umschlagseite zwei in Kombination mit der Seite drei und die
Seiten vier und funf in Kombination.

Die Kombination U2 + Seite 3 kostet 2010 € 74.300 und ist daher mit dem Faktor 2,65
ausgehend vom Normalpreis (NP) einer Doppelseite errechenbar.

Die teuerste Einzelseite ist mit einem Preis von € 48.700 die Umschlagseite vier. Sie

kostet im Fall der Avantages 1,54 Mal den Normalpreis einer Einzelseite.

30 Ad Specials sind Beileimer, Beilagen, Aufkleber (Tip-On-Cards) und Sachets (Tip-On-Proben).
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Die Zeitschrift Avantages bietet zwar Beilagen an, jedoch keine Sachets.

Anzeigenpreise Biba
Die Anzeigenpreise der Zeitschrift Biba stammen von der Webseite
http://www.mondadoripub.fr/wp-content/uploads/BIBA-TARIFS.pdf (2010). Da es sich

hierbei jedoch um eine Seite handelt, die stets nur die aktuellen Preise online zur

Verfugung stellt, wurde mit einer Datei gearbeitet, die 2010 aus dem Internet
gespeichert wurde. (siehe Anhang 10.3.2).

Eine Doppelseite kostet 2010 in der Zeitschrift Biba € 40.000 und eine Einzelseite

€ 20.000. Auch in diesem Fall ist der Preis der Doppelseite genau der doppelte
Einzelseitenpreis. Die teuerste Platzierung einer Doppelseite ist auch in der Biba die
Umschlagseite 2 und die Seite 3. Sie kostet € 60.900. In diesem Fall wird der
Normaplreis einer Doppelseite mit dem hdchsten Faktor multipliziert, namlich mit 1,53.
Die Umschlagseite 2 ist in der Biba nicht alleine buchbar und es wird daher auch kein
Spezialpreis angeboten.

Der Preis der teuersten Einzelseite ist auch in der Biba die Umschlagseite 4 mit

€ 42.800. Ebenso wie im Fall der Umschlagseite 2 in Kombination mit der Seite 3 ist
auch in diesem Fall der hdchste Multiplikationsfaktor verwendet worden. Die
Umschlagseite vier kostet 2,14 Mal so viel, wie eine Einzelseite.

Auch die Zeitschrift Biba bietet Beilagen, aber keine Sachets an.

Anzeigenpreise miss

Da die Anzeigenpreise der Zeitschrift miss aus dem Jahr 2010 nicht zur Verfigung
stehen, wurden diese von Hr. Koppensteiner, dem Anzeigenleiter der Zeitschrift miss
am 13.02.2013 bereitgestellt. (sieche Anhang 10.3.3).

Die Zeitschrift miss ist in Bezug auf ihre Anzeigenpreise die glinstigste Zeitschrift, die in
diesem Vergleich analysiert wird. Eine ganze Seite kostet 2010 € 5.600 und damit ein
Flnftel des Preises flr eine Seite in der Zeitschrift Avantages. Die Doppelseite kostet €
10.640. Die beste Platzierung, und damit die teuerste ist in der Zeitschrift miss ebenso
wie in den anderen analysierten Zeitschriften die Doppelseite der Umschlagseite zwei in
Verbindung mit der Seite 3. Diese Kombination kostet € 14.000. Dieser Preis kann
durch die Multiplikation des Normalpreises mit dem Faktor 1,32 errechnet werden. Es
ist somit die bestplatzierte Doppelseite in der Zeitschrift miss billiger als alle anderen

ganzen Seiten, die in dem Vergleich genannt werden.
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Eine zusatzliche Moglichkeit, eine Annonce fur potentielle Kundinnen und Kunden
interessanter zu machen, ist das Ankleben einer Tip-On-Probe (eines Sachets) auf der
Werbeannonce. Es handelt sich hierbei um eine kleine Probe des beworbenen
Produktes. Haufig sind diese Proben Parfums, Shampoos oder auch Hygieneartikel fur
Damen, wie etwa Damenbinden. Diese Sachets kosten 2010 in der Zeitschrift miss € 69
pro Tausend Stlck. Sie kdnnen nur in Verbindung mit einer ganzen Seite gebucht

werden.

Als weitere Option, eine Werbeannonce von anderen abzuheben, gibt es die
Maoglichkeit, mehrere Seiten als so genannten Beileimer der Zeitschrift beizufugen.
Hierbei handelt es sich um Werbeannoncen, die Ublicherweise mehrere Seiten
umfassen und ahnlich wie Beilagen auf einem festeren Papier gedruckt werden, als das
Papier der Zeitschrift selbst. Anders als Beilagen haben Beileimer im Regelfall das
selbe Format, wie die Zeitschrift selbst und sie werden nicht beigelegt, sondern mit der
Zeitschrift mitgebunden. Sie heben sich von mehrseitigen Werbeannoncen dadurch ab,
dass die Seitennummerierung in der Zeitschrift diese Seiten nicht einbezieht, sie also
zwischen zwei aufeinander folgenden Seiten eingefugt werden.

In der Zeitschrift miss kosten diese Beileimer 2010 € 165 pro Tausend Stlck.

Anzeigenpreise Woman
Die folgenden Preise beziehen sich auf die offizielle Preisliste der Zeitschrift Woman.
Sie ist unter folgender Adresse im Internet abrufbar:

http://www.hope.co.at/medienberatung/

oesterreich/print/magazine/woman/06_preisliste2010_low.pdf (15.02.2013) und wurde

zudem von Fr. Rotter (Woman) zur Verfugung gestellt. Eine ganze Seite kostet 2010
€ 14.960; eine Doppelseite kostet € 29.380. Es gibt laut Preisliste der Zeitschrift Woman
(siehe Anhang 10.3.4) viele Optionen, eine Annonce zu forcieren.

So kann etwa die Annonce an einem ausgewahlten Platz in der Zeitschrift platziert
werden. Die teuerste Platzierung ist die Premiumplatzierung flr die Doppelseite
Umschlag 2 und Seite 3. Eine Annonce, die hier platziert wird, kostet als Doppelseite
mit € 35.620 deutlich mehr als eine Doppelseite an jeder anderen Stelle. Sie ist allerdins
in Bezug auf den Multiplikationsfaktor, der hier angewandt wird, relativ gunstig. Es wird
der Normalpreis mit 1,21 multipliziert. Es handelt sich hier also um den niedrigsten
Multiplikationsfaktor und die Doppelseite U2/Seite 3 ist damit im Vergleich zum

Normalpreis in der Woman verhaltnismalig ginstig. Eine weitere Premiumplatzierung

135


http://www.hope.co.at/medienberatung/oesterreich/print/magazine/woman/06_preisliste2010_low.pdf
http://www.hope.co.at/medienberatung/oesterreich/print/magazine/woman/06_preisliste2010_low.pdf
http://www.hope.co.at/medienberatung/

ist die Doppelseite vier und funf. An dieser ausgewahlten Stelle kostete 2010 eine

Doppelseite € 33.790.

Die Sachets kosten 2010 in der Zeitschrift Woman € 105 pro Tausend Stuck. Auch in
diesem Fall kdnnen Sachets nur in Kombination mit einer ganzen Seite gebucht
werden. Die Beileimer kosten in der Woman € 165. Dieser Preis Uberrascht, da es sich

um den selben Preis handelt, der auch in der miss fur dieses Produkt zu zahlen ist.
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7.2.5 Wertbeeinflussende Faktoren

Wertbeeinflussende| Avantages Biba miss Woman Gesamt
Faktoren Ergebnis
Umschlag 4 6 6 6 12 30
Umschlag 3 5 6 5 6 22
Umschlag 2 und 4 6 3 8 21
Seite 3

Tip-On-Probe 1 3 14 18
Beileimer 15 15
Seite 4 +5 4 3 8 15
Tip-On-Card 1 5 6
Umschlag 2 2 3 5
Umschlag 2 und 3 3
Seite 3 und Tip-On-

Probe

Gesamt 17 23 24 7

Tab. 18: Wertbeeinflussende Faktoren der Werbeannoncen nach Zeitschriften

Wie bereits in Punkt 7.1 beschrieben, werden in der vorliegenden Analyse Beilagen
nicht berucksichtigt, da diese den Vorteil, den Publikumszeitschriften fir Werbende
haben, namlich dass sie von einem grof3eren Publikum rezipiert werden, als es Auflage
gibt, nicht mit sich bringen. Sie kénnen leicht verloren gehen und die Leserinnen und

Leser konnen sie nicht zuordnen.

Wertbeeinflussende Faktoren in franzésischen Zeitschriften

In der Zeitschrift Avantages sind mit siebzehn Premiumplatzierungen die geringste
Anzahl an wertbeeinflussenden Faktoren zu finden. Die Umschlagseite vier wurde in
allen Ausgaben gebucht, die Umschlagseite drei jedoch nur in finf Ausgaben; die
Premiumplatzierung U2/Seite 3 wurde auch in nur vier Ausgaben als solche mit einer
doppelseitigen Werbeannonce versehen. In zwei Ausgaben wurde die Umschlagseite 2
als ganze Seite verkauft.

Es sind keine Ad-Specials gebucht worden, weder Tip-On-Cards, noch Beileimer. Diese

Zeitschrift hat aber auch die teuersten Werbepreise.

Die Zeitschrift Biba folgt an zweiter Stelle mit 23 wertbeeinflussenden Faktoren. So sind
in den sechs analysierten Ausgaben alle Umschlagseiten mit einer Werbeannonce
versehen. Die Premiumplatzierung U2/Seite 3 konnte auch in allen sechs Ausgaben

verkauft werden. Die Platzierung auf der Doppelseite vier und finf wurde in vier Fallen
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vergeben.
Nur eine Werbeannonce wurde mit einem Ad-Special versehen. Es handelt sich hierbei

um eine Tip-On-Probe.

Wertbeeinflussende Faktoren in ésterreichischen Zeitschriften

In der Zeitschrift miss wurden 24 wertbeeinflussende Faktoren bei Werbeannoncen in
sechs Ausgaben gefunden. In allen untersuchten Ausgaben wurde die Umschlagseite 4
verkauft. Die Premiumplatzierung U2/Seite 3 wurde nur drei Mal gebucht. Bei der
Zeitschrift miss gibt es auch die Mdglichkeit, die Umschlagseite 2 als ganze Seite zu
buchen. Dies wurde in den anderen drei Fallen gemacht. Die Umschlagseite 3 wurde in
funf von sechs Ausgaben mit einer Werbeannoncen versehen. In der Halfte der
untersuchten Ausgaben wurde die Platzierung Seite vier und funf verkauft.

Als Ad-Specials wurden drei Tip-On-Proben gebucht und eine Tip-On-Card.

Die Werbenden der Zeitschrift Woman buchen bei weitem am haufigsten Ad-Specials

und Premiumplatzierungen. Es wurden in den zwolf untersuchten Ausgaben 71
wertbeeinflussende Faktoren nachgewiesen.

In allen zwolf Ausgaben wurde die Umschlagseite vier verkauft ebenso wie die
Premiumplatzierung U2/Seite 3. In drei Ausgaben war auf dieser Platzierung zusatzlich
eine Tip-On-Probe gebucht und in einer Ausgabe eine Tip-On-Card. Zusatzlich zu
diesen Ad-Specials wurden vierzehn Tip-On-Proben, funf Tip-On-Cards und flnfzehn

Beileimer in den zwdlf analysierten Ausgaben gefunden.

Die Umschlagseite drei wurde verhaltnismafig selten verkauft. Nur in der Halfte der
untersuchten Ausgaben wurden Werbeannoncen auf der Umschlagseite drei gedruckt.

In den anderen sechs Ausgaben wurden hier Eigenwerbungen platziert.

Internationaler Vergleich der quantitativen Analyse der wertbeeinflussenden Faktoren

In allen Ausgaben aller analysierten Zeitschriften wurde die Seite U4 mit einer
Werbeannonce versehen. Diese Platzierung ist fur die Werbenden besonders
interessant, da diese Seite am haufigsten wahrgenommen wird, sei es von den
Leserinnen und Lesern, die selbst wenn sie die Zeitschrift nur durchblattern, meist die
letzte Seite zumindest beim Zuklappen wahrnehmen; oder seien es Nicht-Leserinnen
und Nicht-Leser, die die Seite U4 sehen, wenn die Zeitschrift auf einem Beistelltisch

oder in Warteraumen von Arztinnen und Arzten liegt.
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An zweiter Stelle in Bezug auf die Haufigkeit der Buchung folgt die Platzierung auf der
Doppelseite U2/Seite 3. Diese Platzierung wird in 25 von 30 Zeitschriften von einer
Werbeannonce belegt. Zu dieser Premiumplatzierung wurde in drei Fallen eine Tip-On-

Probe gebucht und in einem Fall eine Tip-On-Card.

An dritter Stelle folgt die Platzierung der Umschlagseite drei. Sie ist in 22 von 30
Zeitschriften gebucht worden. In allen Ausgaben der Zeitschrift Biba und in jeweils flnf
von sechs analysierten Ausgaben der Zeitschriften Avantages und miss wurde die
Umschlagseite drei gebucht. Im Fall der Zeitschrift Woman wurde die Umschlagseite
drei verhaltnismaRig selten gebucht; in nur sechs von zwdlf Ausgaben wurde die

Umschlagseite drei verkauft.

In allen analysierten Ausgaben wurde die Umschlagseite 2 gebucht, wobei, wie
beschrieben, in 25 Ausgaben die Doppelseite U2/Seite 3 gebucht wurde und in finf

Ausgaben die Umschlagseite 2 als ganze Seite gebucht wurde.

In drei der vier analysierten Zeitschriffen wurden Tip-On-Proben auf den
Werbeannoncen gebucht; in zwei Tip-On-Cards. Auch in diesem Fall ist die Anzahl in
der Zeitschrift Woman erstaunlich. In zwoIf Ausgaben wurden vierzehn Tip-On-Proben

und funf Tip-On-Cards gefunden.

Beileimer wurden nur in der Zeitschrift Woman nachgewiesen, wobei in zwdlf Ausgaben
funfzehn Beileimer gefunden wurden. Auch die Kombinationen der Premiumplatzierung
U2/Seite 3 mit Tip-On-Cards oder Tip-On-Proben wurden ausschliel3lich in der Woman

gebucht.
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7.2.6 Geschlecht der dargestellten Person/en

Die folgende Tabelle fasst das Geschlecht der dargestellten Personen in den
analysierten Werbeannoncen zusammen. Die Kategorien wurden im Zuge der Analyse
erstellt, angelehnt an die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse von Mayring (siehe 6).
Das Geschlecht wird unterteilt in weiblich, mannlich und undefiniert. Manche Annoncen
waren gezeichnet, was in dieser Analyse auch zum Tragen kommt. Zudem werden die

Kombinationen der beschriebenen Geschlechter zu Kategorien.

Es wurde bereits beschrieben, dass in der vorliegenden Analyse auf das binare
Geschlechtersystem weiblich und mannlich zurlckgegriffen wird. Dieses System stellt

auch die Basis der in weiterer Folge analysierten Stereotype dar.

In Tabelle 19 sind all jene Kombinationen von Protagonistinnen und Protagonisten und
ihrem zugewiesenen Geschlecht und ihre Haufigkeit im Analysekorpus zu sehen, die
gefunden wurden. Der Gesamtwert bezieht sich jeweils auf das Vorkommen von
Protagonistinnen oder Protagonisten eines Geschlechts alleine und in Kombination mit

anderen Geschlechtern.

Geschlecht Gesamtergebnis Gesamt %
weiblich 882 50,20%
keine Person 431 24,53%
weiblich + mannlich 270 15,37%
mannlich 74 4,21%
weiblich — gezeichnet 22 1,25%
undefiniert 20 1,14%
weiblich + undefiniert 13 0,74%
mannlich — gezeichnet 16 0,91%
weiblich + mannlich + undefiniert 7 0,40%
mannlich + undefiniert 7 0,40%
weiblich — gezeichnet + méannlich — 2 0,11%
gezeichnet

weiblich + mannlich + undefiniert — 1 0,06%
gezeichnet

GESAMT

weiblich 1209 68,81%
mannlich 377 21,46%
undefiniert 48 2,74%

Tab. 19: Gesamtergebnis Geschlecht (Anzahl der Werbeannoncen)
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Die Kategorie undefiniert wurde aufgenommen, da in 48 Annoncen eine Person
abgebildet ist, die keinem der beiden Geschlechter weiblich oder mannlich zugeordnet
werden konnte. Oft handelt es sich hierbei um Kleinkinder. Sie wurden bewusst oder
unbewusst von den Werbenden keinem Geschlecht eindeutig oder tendenziell
zugeordnet.®" Personen undefinierten Geschlechts wurden in 20 Annoncen alleine
abgebildet und in 28 weiteren in Kombination mit Personen definierten Geschlechts, sei

es weiblichen oder mannlichen Geschlechts.

W weiblich

M keine Person

O weiblich + ménnlich

E mannlich

W weiblich — gezeichnet

O undefiniert

W weiblich + undefiniert

O mannlich — gezeichnet

W weiblich + mannlich + undefiniert
E mannlich + undefiniert

W weiblich — gezeichnet + méannlich —
gezeichnet

B weiblich + mannlich + undefiniert —
gezeichnet

Grafik 6: Geschlecht der dargestellten Personen

Mehr als die Halfte aller analysierten Annoncen, namlich 882, das sind 50,20%, wurden

mit einer weiblichen Person oder mehreren weiblichen Personen konzipiert. Es

Uberwiegt demnach das Geschlecht der Zielgruppe. Von 1757 analysierten
Werbeannoncen wurden 431, also beinahe ein Viertel (24,53%) aller Annoncen ohne
Person gedruckt. Dies ist auffallend haufig, da somit die potentiellen Kauferinnen und
die potentiellen Kaufer nicht die Moglichkeit haben, sich mit einer Protagonistin oder
einem Protagonisten zu identifizieren. Es wird das Produkt in den Vordergrund gestellt.

In 270 Annoncen sind weibliche und mannliche Protagonistinnen und Protagonisten

abgebildet. Das sind 15,37% aller analysierten Werbeannoncen.

Diese drei Kategorien: weiblich, keine Person und weiblich + mannlich erreichen

zusammen 90,10% aller Annoncen. Die weiteren Kategorien machen zusammen somit

31 Die Zuordnung eines Kleinkindes zu einem Geschlecht hatte auf verschiedene Weise erfolgen
kdnnen: mit Hilfe von Kleidung oder Farben, die in der Gesellschaft als stereotyp weiblich oder
stereotyp mannlich anerkannt sind, oder durch den Text, der die Werbeannonce begleitet.
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weniger als 10% aus. Diese Kategorien setzen sich in absteigender Reihenfolge wie
folgt zusammen:

* mannlich (4,21%),

* weiblich — gezeichnet (1,25%),

* undefiniert (1,14%),

* weiblich + undefiniert (1,14%),

* mannlich — gezeichnet (0,91%),

* weiblich + mannlich + undefiniert (0,40%),

* mannlich + undefiniert (0,40%),

* weiblich — gezeichnet + mannlich — gezeichnet (0,11%) und

* weiblich + mannlich + undefiniert — gezeichnet (0,06%).

Durchschnittlich sind in allen Werbeannoncen 68,81% weibliche Protagonistinnen
prasent; sei es alleine oder mit mannlichen Protagonisten oder mit Personen
unbestimmten Geschlechts. In 21,46% aller analysierten Annoncen sind mannliche
Protagonisten abgebildet; ebenfalls in Kombination mit weiblichen Protagonistinnen
oder Personen unbestimmten Geschlechts.

Wie beschrieben sind 48 Annoncen im Analysekorpus vorhanden, die eine Person

undefinierten Geschlechts abbilden. Dies sind 2,74% aller analysierten Annoncen.

Im Vergleich zu diesem Wert kann der Durchschnittswert der analysierten Zeitschriften
herangezogen werden. Dieser zweite Durchschnittswert wird bendtigt, damit die Werte
der einzelnen Zeitschriffen mit einem unverfalschten Durchschnittswert verglichen
werden kénnen. Von der Zeitschrift Woman wurden, wie beschrieben, zwolf Ausgaben
in dem analysierten Halbjahr produziert und damit in die Analyse aufgenommen. Von
den anderen drei Zeitschriften wurden jeweils sechs Ausgaben analysiert. Wirde der
Durchschnittswert aus allen Annoncen flr diesen Vergleich herangezogen, wirde die
Zeitschrift Woman mit doppelt so vielen Ausgaben und damit verfalschend auf den

Durchschnittswert einwirken.

Durchschnittlich sind in den analysierten Zeitschriften 69,48% der Werbeannoncen mit
weiblichen Protagonistinnen konzipiert worden. Mannliche Protagonisten waren in
19,21% der Annoncen zu finden. Der Durchschnittswert, der hier verwendet wird,
errechnet sich aus der Addition der vier Ergebnisse der analysierten Zeitschriften und

der anschliefenden Division durch vier.
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Tabelle 20 zeigt die zuvor genannten Kategorien und die prozentuelle Haufigkeit deren

Vorkommen in den analysierten Zeitschriften. Der Durchschnittswert bezieht sich auf

den Durchschnitt der vier Zeitschriften.

Geschlecht Avantages Biba miss Woman | Durchschnitt
keine Person 28,40% 21,12% | 20,88% | 25,77% 24,04%
mannlich 1,20% 1,55% 5,13% 5,70% 3,40%
mannlich — 3,60% 0,62% 1,10% 0,22% 1,39%
gezeichnet

mannlich + 0,40% 0,93% 0,00% 0,33% 0,42%
undefiniert

undefiniert 2,40% 0,31% 1,47% 0,99% 1,29%
weiblich 50,80% 64,91% | 52,01% | 45,61% 53,33%
weiblich — gezeichnet 0,80% 2,17% 2,56% 0,66% 1,55%
weiblich — gezeichnet 0,00% 0,00% 0,00% 0,22% 0,06%
+ mannlich -

gezeichnet

weiblich und 11,20% 7,45% | 16,85% | 18,86% 13,59%
mannlich

weiblich + méannlich + 0,40% 0,00% 0,00% 0,66% 0,27%
undefiniert

weiblich + méannlich + 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,10%
undefiniert —

gezeichnet

weiblich + undefiniert 0,40% 0,93% 0,00% 0,99% 0,58%
GESAMT

weiblich 64,00% 7547% | 71,43% | 67,00% 69,48%
mannlich 17,20% 10,56% | 23,08% | 25,99% 19,21%
undefiniert 4,00% 2,17% 1,47% 2,97% 2,66%

Tab. 20: Gesamtergebnis Geschlecht nach Zeitschrift (Anzahl der Werbeannoncen)

Geschlecht der dargestellten Personen in franzésischen Zeitschriften

In der Zeitschrift Avantages ist eine sehr grofde Varianz an Geschlechterkategorien

erkennbar. Nur die Kategorie weiblich — gezeichnet + mannlich — gezeichnet ist in der

Avantages nicht zu finden. Die am haufigsten zu findende Kategorie ist, ebenso wie in

allen untersuchten Zeitschriften, die Kategorie weiblich. Der in der Zeitschrift Avantages

nachgewiesene Wert entspricht beinahe dem Mittelwert aller untersuchten Zeitschriften.
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Die Kategorie mannlich — gezeichnet ist in der Avantages im Vergleich zu den anderen
analysierten Zeitschriften am haufigsten nachgewiesen worden. Im Durchschnitt ist
diese Kategorie in 1,39% der Annoncen zu finden. In der Avantages sind gezeichnete
mannliche Protagonisten in 3,60% der Annoncen nachgewiesen worden. Diese
Annoncen sind zum Einen Werbungen fur die Prinzenrolle, bei denen ein gezeichneter
Prinz abgebildet ist. Zum Anderen handelt es sich bei den Annoncen, die der Kategorie
mannlich gezeichnet zugeordnet werden kénnen, um Werbungen fir eine gesunde
Ernahrung ,3 produits laitiers®, fur die Lucky Luke und Merlin, der Zauberer abgebildet

werden.

Auch die Kategorie undefiniert ist in der Zeitschrift Avantages im Vergleich zu den
anderen analysierten Zeitschriffen am haufigsten zu finden. Diese in Bezug auf ihr

Geschlecht undefinierten Personen sind haufig Babys und Kleinkinder.

Die Prasenz von weiblichen Protagonistinnen alleine oder in Kombination mit anderen
Geschlechtern ist in der Zeitschrift Avantages niedriger als im Durchschnitt, der aus den
Ergebnissen aller analysierten Zeitschriften errechnet wurde. Es sind in 64% aller
Annoncen der Zeitschrift Avantages weibliche Protagonistinnen abgebildet. Im Vergleich
dazu, sind im Durchschnitt in 69,48% aller Annoncen weibliche Protagonistinnen
abgebildet. Auch die Prasenz der mannlichen Protagonistinnen ist in dieser Zeitschrift
geringer als Im Durchschnitt. Dies ist unter anderem auf die Tatsache zurickzuflhren,

dass es signifikant mehr Annoncen ohne Personen in dieser Zeitschrift gibt.

In der Zeitschrift Avantages ist der Anteil der Personen undefinierten Geschlechts am
grofdten. In 4% der analysierten Annoncen der Zeitschrift Avantages sind Personen
abgebildet, die weder dem weiblichen, noch dem mannlichen Geschlecht zugeordnet

werden konnen.

Die Zeitschrift Biba zeichnet sich durch die prozentuell haufigste Abbildung von
weiblichen Protagonistinnen in den analysierten Werbeannoncen aus. Mit 64,91%
Annoncen, die ausschlieBlich weibliche Protagonistinnen abbilden, hebt sie sich
signifikant von den anderen analysierten Zeitschriften ab. Dementsprechend ist die

prozentuelle Haufigkeit aller anderen Geschlechterkategorien geringer.
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Drei der in die Analyse aufgenommenen Kategorien sind in der Biba nicht vertreten. Es
handelt sich hierbei um die Kategorien weiblich — gezeichnet + mannlich — gezeichnet,

weiblich + mannlich + undefiniert und weiblich + mannlich + undefiniert — gezeichnet.

In der Zeitschrift Biba zeichnet sich in Bezug auf die Prasenz der Geschlechter alleine
oder in Kombination mit anderen Geschlechtern ein gegenteiliges Bild zu jenem der
Zeitschrift Avantages ab. Es sind mit 75,47% die meisten weiblichen Protagonistinnen in
der Zeitschrift Biba abgebildet. Mit 10,56% sind bei weitem die wenigsten mannlichen
Protagonisten in den Annoncen der Biba zu finden. In Bezug auf die Prasenz von
Personen undefinierten Geschlechts ist der Anteil in der Zeitschrift Biba mit 2,17% nahe
am Durchschnitt mit 2,66%.

Geschlecht der dargestellten Personen in ésterreichischen Zeitschriften

Die Zeitschrift miss liegt mit einem Anteil von 52,01% der Werbeannoncen, die
ausschlieBlich weibliche Protagonistinnen abbilden, sehr nahe am Durchschnitt
(53,33%). Der prozentuelle Anteil von Werbeannoncen ohne Protagonistinnen oder

Protagonisten hingegen ist mit 20,88% geringer als der Durchschnitt mit 24,04%.

Die Kategorie weiblich — gezeichnet ist mit 2,56% in der Zeitschrift miss im Vergleich zu

den anderen Zeitschriften und im Vergleich zum Durchschnitt am haufigsten zu finden.

Der Anteil der Annoncen mit ausschlief3lich mannlichen Protagonisten ist in der miss mit
5,13% grofler als im Durchschnitt (3,14%). Funf der zwolf Kategorien sind in der
Zeitschrift miss nicht zu finden. Es handelt sich bei diesen Kategorien um folgende:
mannlich + undefiniert, weiblich — gezeichnet + mannlich — gezeichnet, weiblich +
mannlich + undefiniert, weiblich + mannlich + undefiniert — gezeichnet und weiblich +

undefiniert.

Der Anteil von Abbildungen weiblicher Protagonistinnen alleine oder in Kombination mit
Personen mannlichen oder undefinierten Geschlechts ist mit 71,43% ebenso wie der
Anteil von Abbildungen mannlicher Protagonisten alleine oder in Kombination mit
Personen weiblichen oder undefinierten Geschlecht mit 23,08% jeweils am nachsten
dem Durchschnitt mit 69,48% und 23,08%.
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Der Anteil von Abbildungen von Personen undefinierten Geschlechts alleine oder in
Kombination mit weiblichen Protagonistinnen oder mannlichen Protagonisten hingegen
ist in der Zeitschrift miss am geringsten mit 1,47%.

In der Zeitschrift Woman sind in 25,77% der analysierten Annoncen keine Personen

abgebildet. Mit einem Anteil von 5,70% aller Annoncen, die mit einem oder mehreren
mannlichen Protagonisten publiziert wurden, halt die Zeitschrift Woman in dieser
Kategorie den groRten Anteil. In Bezug auf die Kategorie weiblicher Protagonistinnen
hingegen ist der Anteil mit 45,61% der geringste im Vergleich zu den anderen

Zeitschriften.

Dies zeigt sich auch in Bezug auf die Gesamtergebnisse der Annoncen in denen
mannliche Protagonisten alleine oder in Kombination mit anderen Geschlechtern
abgebildet werden. Mit 25,99% ist der Anteil in der Zeitschrift Woman am groften.

Die Kategorien mannlich, weiblich + mannlich und weiblich + undefiniert sind jeweils in

der Zeitschrift Woman am haufigsten zu finden.
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Internationaler Vergleich der quantitativen Analyse des Geschlechts der dargestellten

Personen

In der folgenden Tabelle 21 werden die Ergebnisse der quantitativen Analyse des

Geschlechts der dargestellten Personen fur den Vergleich innerhalb der Zeitschriften

und den internationalen Vergleich farblich unterlegt, damit mogliche Muster eindeutig

erkennbar sind.

undefiniert —
gezeichnet

Geschlecht Avantages| Biba miss Woman Gesamt %
keine Person 28,40% 21,12% 20,88% 25,77% 24,04%
Weiblich — gezeichnet|| 0,80% 2,17% 2,56% 0,66% 1,55%
weiblich + mannlich + || 0,40% 0,00% 0,00% 0,66% 0,27%
undefiniert

weiblich 50,80% |HEHOI%N 52,01% 45,61% 53,33%
undefiniert D240% W 0,31% 1,47% 0,99% 1,29%
Ménnlich — BE0% 0,62% 1,10% 0,22% 1,39%
gezeichnet

Weiblich + mannlich | 11,20% 7.45% OSSN S 13,59%
mannlich 1,20% 1,55% | A 3.40%
Weiblich + 0,40% 0,93% 0,00% 0,99% 0,58%
undefiniert

mannlich + 0,40% 0,93% 0,00% 0,33% 0,42%
undefiniert

weiblich — gezeichnet | 0,00% 0,00% 0,00% 0,22% 0,06%
+ mannlich -

gezeichnet

weiblich + mannlich +| 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,10%

Tab. 21: quantitativer Vergleich der Geschlechterkategorien der dargestellten Personen

Im internationalen Vergleich der Ergebnisse der vorliegenden Analyse in Bezug auf das

Geschlecht der dargestellten Personen zeigt sich, dass in den Zeitschriften Biba und

miss, also in jenen Zeitschriften, die tendenziell fir ein jingeres Zielpublikum konzipiert

wurden, weniger Werbeannoncen ohne Personen publiziert werden. In den anderen

beiden Zeitschriften, in der Avantages und in der Woman sind Uberdurchschnittlich viele

Annoncen ohne Personen zu finden gewesen.
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Mit der Kategorie weiblich — gezeichnet verhalt es sich genau umgekehrt. In diesem Fall
sind in den beiden Zeitschriften Biba und miss ahnlich viele Annoncen dieser Kategorie
zu finden, namlich 2,17% und 2,56%, und somit mehr als es dem Durchschnitt
entsprache. In den Zeitschriften Avantages und Woman hingegen sind nur 0,80% und

0,66% Annoncen zu finden, die Personen der Kategorie weiblich — gezeichnet abbilden.

Auch die Kategorie weiblich + mannlich + undefiniert unterliegt dem selben Muster. In
den Zeitschriften Biba und miss sind keine Annoncen mit Personen dieser Kategorie im
Analysezeitraum publiziert worden.In den Zeitschriften Avantages und Woman
hingegen sind 0,40% und 0,66% der analysierten Annoncen dieser Kategorie
zuzuordnen. Jene Annoncen, die der Kategorie weiblich + mannlich + undefiniert
angehoren, zeigen unter anderem die klassische Familie, die oft mit Personen in den
Rollen Vater, Mutter und Kinder abgebildet werden. In den vorliegenden Fallen ist es
jedoch zudem die Werbung flr eine Spielkonsole und eine Jeans-Marke, die mehrere
weibliche und mannliche Jugendliche zeigen und damit dieser Kategorie zuzuordnen
sind. Es stellt sich also die Frage, warum diese Kombination in den Zeitschriften Biba

und miss nicht zu finden ist.

Bei drei weiteren Kategorien lasst sich ein Muster zuweisen. Im Fall der Kategorien
weiblich, undefiniert und mannlich — gezeichnet gibt es jeweils eine Zeitschrift, in der
diese Kategorie besonders haufig zu finden ist, zwei Zeitschriften, in der sie in etwa
dem Durchschnitt entsprechend haufig zu finden ist und eine Zeitschrift, in der diese

Kategorie besonders selten vorkommt.

Im Durchschnitt sind 53,33% der Annoncen mit weiblichen Protagonistinnen publiziert
worden. Jene beiden Zeitschriften, die nahe dem Durchschnittswert sind, sind in diesem
Fall die Zeitschriften Avantages mit 50,80% und miss mit 52,01%. In der Zeitschrift Biba
sind Uberdurchschnittlich viele Annoncen mit weiblichen Protagonistinnen, namlich

64,91%. In der Woman sind es unterdurchschnittlich viele, namlich 45,61%.

Die Kategorien undefiniert und mannlich — gezeichnet sind jeweils am haufigsten in der
Zeitschrift Avantages zu finden (2,40% und 3,60%). Am seltensten ist die Kategorie
undefiniert in der Zeitschrift Biba mit 0,31% vertreten; die Kategorie mannlich —
gezeichnet in der Zeitschrift Woman mit 0,22%. Die anderen beiden Zeitschriften, also

im Fall der Kategorie undefiniert die miss und die Woman und im Fall der Kategorie
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mannlich — gezeichnet die Biba und die miss sind mit ihren prozentuellen Anteilen
dieser Kategorien relativ nahe am Mittelwert.

Zwei der analysierten Kategorien sind in den beiden 6&sterreichischen Zeitschriften
auffallend haufiger zu finden, als in den beiden franzdsischen Zeitschriften. Es handelt
sich hierbei um die Kategorien weiblich + mannlich und mannlich.

In der Avantages wurden 11,20% der Annoncen mit weiblichen und mannlichen
Protagonistinnen und Protagonisten publiziert, in der Biba waren es 7,45%. Diese
Werte unterscheiden sich signifikant von den beiden Osterreichischen Zeitschriften. In
der miss sind es 16,85% der Annoncen, die dieser Kategorie angehdren; in der Woman
18,86%.

Ebenso verhalt es sich mit der Kategorie mannlich. In den Zeitschriften Avantages und
Biba sind jeweils 1,20% und 1,55% der Annoncen dieser Kategorie zuzuordnen. In der

miss und der Woman hingegen sind es 5,13% und 5,70%.

Die Kategorien weiblich + undefiniert und mannlich + undefiniert sind jeweils zu 0,40%
in der Avantages und 0,93% in der Biba zu finden. Es gibt von diesen Kategorien keine

Annonce in der Zeitschrift miss. In der Woman sind sie mit 0,99% und 0,33% vertreten.

Die Kategorie weiblich — gezeichnet + mannlich — gezeichnet ist nur in der Zeitschrift
Woman zu finden. Es handelt sich bei diesen 0,22% der analysierten Annoncen in der
Zeitschrift Woman um zwei Werbeannoncen. Die Kategorie weiblich + mannlich +
undefiniert — gezeichnet ist nur in der Zeitschrift Avantages vertreten. In diesem Fall
entsprechen die 0,40% der analysierten Annoncen der Zeitschrift Avantages einer

Annonce.

Die folgende Tabelle 22 zeigt den Vergleich der Ergebnisse der Analyse in Bezug auf
die Prasenz von Protagonistinnen und Protagonisten weiblichen, mannlichen oder
undefinierten Geschlechts. Hier werden ebenfalls Muster farblich hervorgehoben, um

diese zu verdeutlichen.
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Geschlecht Avantages| Biba miss Woman Gesamt %
GESAMT

weiblich 64,00% | 7547% | 71,43% 67,00% 69,48%
mannlich 17,20% | 10,56% [ESIOESEN S 19,21%
undefiniert 200 2,17% 1,47% 2,97% 2,65%

Tab. 22: quantitativer Vergleich der Prasenz des Geschlechts der dargestellten
Personen

Resultierend aus den zuvor beschriebenen Mustern, denen die Verteilung der
Kategorien auf die Annoncen und die analysierten Zeitschriften zuzuordnen sind, sind
auch die Gesamtergebnisse der Geschlechter beeinflusst.

In den beiden Zeitschriften fur ein jingeres Zielpublikum, der Biba und der miss sind
jeweils mehr weibliche Protagonistinnen alleine oder in Kombination mit anderen
Geschlechtern abgebildet, namlich in 75,47% der analysierten Annoncen in der Biba
und in 71,43% der analysierten Annonnce in der miss. In den beiden Zeitschriften fur
ein alteres Zielpublikum hingegen sind signifikant weniger Annoncen dieser Kategorie

zu finden: in der Avantages sind es 64,00% und in der Woman 67,00%.

Es werden in der Zeitschrift Woman eindeutig mehr Manner abgebildet, was dazu flhrt,
dass weniger Frauen abgebildet werden. Der Unterschied ist deutlich. Im Vergleich mit
der Zeitschrift Biba, in der die meisten Werbeannoncen mit ausschliel3lich weiblichen
Protagonistinnen zu finden sind (64,91%), gibt es in der Zeitschrift Woman mit 45,61%

um 19,30% weniger Annoncen mit ausschlieRlich weiblichen Protagonistinnen.

Der prozentuelle Anteil an Werbeannoncen, die einen mannlichen Protagonisten alleine
oder in Kombination mit Personen weiblichen oder undefinierten Geschlechts abbilden,
ist in den Osterreichischen Zeitschriften groRer als in den franzdsischen Zeitschriften. In
der Avantages sind 17,20% und in der Biba 10,56% der Annoncen mit mannlichen
Protagonisten publiziert worden. In der miss waren es 23,08% und in der Woman sogar
25,99%.

In der Zeitschrift Avantages sind verhaltnismalig viele Personen undefinierten
Geschlechts zu finden. 4,00% der analysierten Annoncen bilden alleine oder unter
anderem Personen undefinierten Geschlechts ab. In den Zeitschriften Biba und Woman
sind durchschnittlich viele zu finden, namlich 2,17% und 2,97%. In der Zeitschrift miss
sind unterdurchschnittlich viele Annoncen mit Personen undefinierten Geschlechts

gedruckt worden, namlich 1,47%.
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7.2.7 Weibliche Stereotype

In allen 1757 analysierten Annoncen wurden, wie bei der Analyse der Geschlechtern
beschrieben, die Geschlechter weiblich, mannlich und undefiniert analysiert. Fur die
Geschlechter weiblich und mannlich wurden Geschlechterrollen,
Geschlechterstereotype festgelegt, die bereits in anderen wissenschaftlichen Arbeiten
Verwendung fanden. (siehe Punkt 5.2). Die analysierten Werbungen wurden anhand

der Abbildung der Personen in diese Stereotype eingeteilt.

Im Folgenden werden in einem ersten Schritt die Prasenz der weiblichen Stereotype in
allen analysierten Annoncen und in einem zweiten Schritt die Prasenz der weiblichen
Stereotype je nach analysierter Zeitschrift beschreiben. Anschlie3end wird ein Vergleich
der Ergebnisse nach den jeweiligen Erscheinungslandern der Zeitschriften

durchgefuhrt. Im darauf folgenden Kapitel wird ebenso mit den mannlichen Stereotypen

verfahren.

Die junge hubsche Frau 24,87% 280
Sexobjekt, Objekt, schmiickendes 20,78% 234
Beiwerk

Die natiirliche Frau 19,18% 216
Prominente 10,92% 123
Die Unkonventionelle 8,17% 92
Nicht zugeordnet 4,88% 55
Sportliche 4,44% 50
Expertinnen und berufstatige Frau 3,37% 38
Hausfrauen, Miitter, Familienidylle 1,78% 20
Klassische Familie (Mutter, Vater, 1,24% 14
Tochter, Sohn)

Oma 0,36% 4

Tab. 23: weibliche Stereotype in den analysierten Annoncen
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Grafik 7 zeigt die prozentuelle Verteilung der Prasenz von weiblichen Stereotypen in

den untersuchten Annoncen.

H Die junge hubsche Frau

H Sexobjekt, Objekt, schmiickendes
Beiwerk

O Die nattrliche Frau

H Prominente

H Die Unkonventionelle

O Nicht zugeordnet

M Sportliche

O Expertinnen und berufstatige Frau
W Hausfrauen, Mitter, Familienidylle

O Klassische Familie (Mutter, Vater,
Tochter, Sohn)

B Oma

Grafik 7: weibliche Stereotype in den analysierten Annoncen

Mit Abstand am haufigsten werden Protagonistinnen der Kategorie Frauen in der

Freizeit in Werbeannoncen abgebildet. 52,22% aller abgebildeten Frauen sind dieser

Kategorie zuzuordnen. Sie wurde daher in folgende Unterkategorien unterteilt
* Frauen in der Freizeit — die junge hubsche Frau
* Frauen in der Freizeit — die naturliche Frau
* Frauen in der Freizeit — die Unkonventionelle.
Beinahe ein Viertel aller abgebildeten Frauen, 24,87%, sind der Kategorie die junge

hdbsche Frau zuzuordnen. Das entspricht 280 Annoncen. Frauen, die dieser Kategorie

angehoren, sind haufig auch physisch attraktiv, und auffallend oft nackt oder mit viel
nackter Haut abgebildet. Sie werden in Annoncen fir beinahe jede Produktkategorie
abgebildet.

An zweiter Stelle der Haufigkeit der Abbildung eines weiblichen Stereotyps folgt die

Kategorie Sexobjekt, Objekt, schmickendes Beiwerk mit 234 Annoncen, also 20,78%.

Werbeannoncen, die Frauen der Kategorie Sexobjekt, Objekt, schmuckendes Beiwerk
abbilden, gehdren ebenfalls vielen verschiedenen Produktkategorien an. Wie bereits

beschrieben ist der hohe Anteil an Werbungen mit Protagonistinnen dieser Kategorie
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durchaus erstaunlich, da das primare Zielpublikum, namlich Frauen, durch weiblichen
~Sex-Appeal“ nicht nur positiv beeinflusst wird. (siehe Punkt 3.2.6) Auf diesen Aspekt

wird in Punkt 7.2.9 genauer eingegangen.

An dritter Stelle folgt eine weitere Unterkategorie der Kategorie Frauen in der Freizeit. In

19,18% der Annoncen mit weiblichen Protagonistinnen werden diese als naturliche Frau

abgebildet. Die naturliche Frau ist seltener nackt abgebildet, sie ist auch nicht dem
Attribut physische Attraktivitat zuzuordnen. Sie ist haufig in Kombination mit mannlichen
Protagonisten in einer Werbeannonce zu sehen.

Viele Anzeigen, in denen die naturliche Frau abgebildet ist, sind konzipiert fur die

Produktkategorien Kosmetik, aber auch fir Produkte, die das Abnehmen unterstiitzen.
In 123 Annoncen wurden weibliche Prominente als Werbeikone abgebildet. Das
entspricht 10,92%. Annoncen mit Prominenten Frauen sind flr viele Produktkategorien

im Analysekorpus vertreten.

Eine Unterkategorie der Kategorie Frauen in der Freizeit, ndmlich die Unkonventionelle

ist in 92 Annoncen zu finden. Annoncen, die Frauen abbilden, die dieser Kategorie

angehoren, werben vorwiegend fir Produkte der Kategorie Kleidung und Kosmetik.

55 Annoncen bilden Frauen ab, die keiner anderen Kategorie zugeordnet werden

konnten. Die Kategorie nicht zugeordnet stellt somit 4,88% der Annoncen dar, die

Personen abbilden. Diese Annoncen bilden haufig auch mannliche Protagonisten ab,
die keiner anderen Kategorie zugeordnet werden konnen. Diese Annoncen sind im

Regelfall nicht grof3er als eine ganze Seite.

Die Sportliche wird in 50 Annoncen, das sind 4,44%, abgebildet. Diese Annoncen

werben vorwiegend fur Waschmittel, Nahrungsmittel und Deodorants.

In 38 Annoncen (3,37%) wird die weibliche Protagonistin als Expertinnen und

berufstatige Frau dargestellt. Sechs dieser Annoncen stellen die Frau als Arztin dar und

zeigen damit den gesellschaftlichen Fortschritt, der bereits erreicht wurde. Funf weitere
Annoncen bilden Stellenausschreibungen ab. Diese Tatsache ist unter Berticksichtigung
von zwei Aspekten zu betrachten. Einerseits ist es positivy, dass Frauen als

Arbeitnehmerinnen direkt angesprochen werden. Andererseits handelt es sich bei

153



diesen Stellen um klassisch weibliche Tatigkeiten, in den vorliegenden Fallen um

Stewardessen und Modefachfrauen.®?

20 Annoncen (1,78%) bilden weibliche Protagonistinnen ab, die der Kategorie

Hausfrauen, Mutter, Familienidylle angehdéren. Werbeannoncen, die Protagonistinnen

dieser Kategorie abbilden, werben haufig fir Babyzubehdr und Kosmetikprodukte der

Unterkategorien Pflege und Sonnenschutz.

In 14 Annoncen (1,24%) wird eine klassische Familie abgebildet. Diese Kategorie

unterscheidet sich von der Kategorie Hausfrauen, Mutter, Familienidylle insofern, als im
Fall der klassischen Familie die fixe Konstellation Mutter-Vater-Tochter-Sohn abgebildet

wird.

Die Kategorie, die am seltensten nachweisbar war ist jene der Oma. Weibliche
Protagonistinnen dieser Kategorie sind in 4 Annoncen nachgewiesen worden. Das sind

1,24% aller Annoncen, die Frauen abbilden.

Nachdem die Durchschnittsergebnisse aller analysierten Annoncen beschrieben
wurden, soll nun das Einzelergebnis der prozentuellen Anteile der weiblichen
Stereotype nach Zeitschriften dargestellt werden (Tabelle 24). Die Prozentangaben
beziehen sich auf die Haufigkeit der Annoncen in den analysierten Ausgaben nach
Annoncen, die Frauen abbilden. Der Durchschnittswert bezieht sich nicht wie in der
zuvor beschriebenen Tabelle auf die Gesamtanzahl der Annoncen, die Frauen abbilden,

sondern auf die Einzelergebnisse der Zeitschriften.*

32 In einer weiteren Annonce zeigt sich jedoch, dass der Fortschritt wohl noch nicht ausreichend weit
geht. Fur eine Autowerbung werden fiinf mannliche Mechaniker und eine weibliche Burofachkraft
abgebildet. Im Sinne der Initiative ,Frauen in der Technik* des Bmvit (Bundesministerium fir Verkehr,
Innovation und Technologie), von der im Analysekorpus eine Annonce vorhanden ist, missten im Fall
der beschriebenen Autowerbung Frauen in der Rolle der Mechaniker abgebildet werden. Sollten
demnach nicht das Aufbrechen und das Durchbrechen von Rollenklischees das Ziel sein?

33 Dies ist darauf zurtckzuflihren, dass die Zeitschrift Woman mit doppelt so vielen Ausgaben den
Durchschnittswert nicht beeinflussen soll.
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Stereotype (weiblich) Avantages | Biba miss | Woman Gesamt
Expertinnen und 3,33% 0,42% | 3,65% | 4,60% 3,00%

berufstatige Frau

Die junge hiibsche Frau 20,67% | 21,67% | 28,65% | 26,10% 24,27%
Die natiirliche Frau 24,67% 16,25% | 14,06% | 20,77% 18,94%
Die Unkonventionelle 4,00% 13,75% | 11,46% | 5,70% 8,73%

Hausfrauen, Miitter, 3,33% 0,00% | 0,00% | 2,76% 1,52%

Familienidylle

Nicht zugeordnet 8,67% 3,33% | 7,29% | 3,68% 5,74%

Oma 2,00% 0,00% | 0,52% | 0,00% 0,63%

Prominente 7,33% 10,42% @ 11,46% | 11,95% 10,29%
Sexobjekt, Objekt, 20,67% | 32,08% | 17,71% | 16,91% 21,84%
schmiickendes Beiwerk

Sportliche 3,33% 2,08% | 521% | 5,51% 4,03%

Klassische Familie 2,00% 0,00% | 0,00% | 2,02% 1,01%

(Mutter, Vater, Tochter,

Sohn)

Tab. 24: weibliche Stereotype in den analysierten Zeitschriften

Weibliche Stereotype in franzdsischen Zeitschriften

In der Zeitschrift Avantages werden alle weiblichen Stereotype abgebildet. Am
haufigsten werden Frauen mit 24,67% als naturliche Frau dargestellt. An zweiter Stelle
folgen mit 20,67% die beiden Kategorien die junge hibsche Frau und Sexobjekt,
Objekt, schmiickendes Beiwerk.

Die Unkonventionelle wird mit 4% im Vergleich zum Durchschnitt mit 8,73%

verhaltnismalig selten abgebildet.

In den analysierten Ausgaben der Zeitschrift Biba ist die haufigste weibliche Kategorie
mit 32,08% Sexobjekt, Objekt, schmuckendes Beiwerk. Sie ist dementsprechend in der
Biba mehr als 10% haufiger vertreten, als im Durchschnitt. An zweiter Stelle folgt jene
Kategorie, die durchschnittlich am haufigsten zu finden ist, namlich die Kategorie die
junge hubsche Frau.
Drei Kategorien sind in der Biba nicht vertreten. Es handelt sich hierbei um die
Kategorien

* Hausfrauen, Mutter, Familienidylle

« Oma

* Klassische Familie.

Annoncen mit weiblichen Protagonistinnen der Kategorie Expertinnen und berufstatige
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Frau sind in der Zeitschrift Biba unterdurchschnittlich oft vertreten, namlich mit nur
0,42%.

Weibliche Stereotype in &sterreichischen Zeitschriften

In der Zeitschrift miss ist die haufigste Kategorie weiblicher Stereotype die Kategorie die
junge hubsche Frau mit 28,65% der Annoncen, die Frauen abbilden. Der Anteil ist
etwas hoher als im Durchschnitt. An zweiter und dritter Stelle folgen, ebenso wie es im
Durchschnitt ist, die Kategorien Sexobjekt, Objekt, schmickendes Beiwerk (17,71%)
und die naturliche Frau (14,06%). In diesen beiden Fallen ist der prozentuelle Anteil
jeweils etwas geringer als im Durchschnitt. Es hebt sich also die Kategorie die junge
hibsche Frau mit mehr als 10% Unterschied von der Kategorie Sexobjekt, Objekt,

schmuiickendes Beiwerk ab.

Die beiden Kategorien Hausfrauen, Mutter, Familienidylle und klassische Familie sind in

der miss nicht vertreten.

Auch in der Zeitschrift Woman ist die am haufigsten zu findende Kategorie weiblicher

Stereotype die Kategorie die junge hibsche Frau. Mit 26,10% ist sie dem Durchschnitt
von 24,27% sehr nahe. Die zweite und die dritte Stelle sind im Vergleich zum
Durchschnitt umgedreht. An zweiter Stelle folgt die Kategorie die natirliche Frau mit
20,77%, die im Durchschnitt mit 18,94% an dritter Stelle steht. An dritter Stelle folgt
wiederum die Kategorie Sexobjekt, Objekt, schmickendes Beiwerk, mit 16,94%, die
durchschnittlich mit 21,84% an zweiter Stelle steht.

Eine Schlussfolgerung aus dieser Tatsache kann sein, dass jene Leserinnen und Leser,
die die Darstellung von Frauen als Sexobjekt, Objekt oder als schmickendes Beiwerk
vermeiden wollen, die Zeitschrift Woman bevorzugen sollten, da diese den geringsten
prozentuellen Anteil an Annoncen aufweist, die Frauen dieser Kategorie abbilden.
Aufgrund des haufigeren Erscheinens der Woman und aufgrund der héheren Anzahl
von publizierten Annoncen ergibt sich jedoch, dass in der Woman die meisten
Annoncen mit Frauen als Sexobjekt, Objekt oder als schmiickendes Beiwerk geschaltet

wurden. (Avantages: 31, Biba: 77, miss: 34, Woman: 92).

In der Woman sind keine Frauen der Kategorie Oma abgebildet worden.
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Internationaler Vergleich der quantitativen Analyse weiblicher Stereotype

Tabelle 25 zeigt die Prasenz der weiblichen Stereotype in den analysierten Zeitschriften,

wobei wiederum die immer wiederkehrenden Muster farblich hervorgehoben wurden.

Stereotype (weiblich) Avantages | Biba miss | Woman Gesamt
Die natiirliche Frau 24.67%  16,25% 14,06% 20,77% 18,94%
Die Unkonventionelle 4,00% 13,75% 11,46% 5,70% 8,73%
Hausfrauen, Miitter, 3,33% 0,00% @ 0,00% 2,76% 1,52%
Familienidylle

Klassische Familie 2,00% 0,00% 0,00% | 2,02% 1,01%
(Mutter, Vater, Tochter,

Sohn)

Die junge hiibsche Frau 20,67% | 21,67% |[EEIGSE BEROEE 24,27%
Sportliche 3,33% 2,08% B IBEES 4,03%
Sexobjekt, Objekt, 20,67% |[B208% 17,71% | 16,91% |  21,84%
schmickendes Beiwerk

Nicht zugeordnet 867N 333% | 7,29% | 3,68% 5,74%
Expertinnen und 3,33% 0,42% | 3,65% [GO%N  3,00%
berufstatige Frau

Prominente 7,33% 10,42% | 11,46% | 11,95% 10,29%
Oma 2,00% 0,00% | 0,52% | 0,00% 0,63%

Tab. 25: Vergleich der Prasenz der weiblichen Stereotype nach Zeitschrift

Vier der analysierten Stereotype sind im quantitativen Vergleich in den analysierten vier
Zeitschriften unabhangig vom Land der Publikation, jedoch abhangig vom Alter des

Zielpublikums haufiger und seltener vertreten.

Die natirliche Frau ist in den beiden Zeitschriften Avantages mit 24,67% und Woman

mit 20,77%, den beiden Zeitschriften mit etwas a&lterem Zielpublikum, signifikant
haufiger zu finden als in den beiden anderen Zeitschriften. In der Biba sind mit 16,25%
und in der miss mit 14,06% Protagonistinnen des Stereotyps die naturliche Frau in

Werbeannoncen aufgefunden worden.

Mit dem Stereotyp die Unkonventionelle verhalt es sich genau umgekehrt. Es sind in
den Zeitschriften Biba (13,76%) und miss (11,46%) deutlich haufiger Protagonistinnen

nachgewiesen worden, die diesem Stereotyp zugeordnet werden koénnen. In der
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Woman wurden nur 5,70% der weiblichen Protagonistinnen dem Stereotyp die

Unkonventionelle zugeordnet, in der Avantages sogar nur 4%.

Die beiden Stereotype Hausfrauen, Mdutter, Familienidylle und klassische Familie
(Mutter, Vater, Tochter, Sohn) sind in den beiden Zeitschriffen mit jungerem
Zielpublikum Biba und miss nicht prasent. In den beiden anderen Zeitschriften ist die
Haufigkeit ahnlich. Im Fall der Zeitschrift Avantages sind 3,33% der Protagonistinnen in

Werbeannoncen dem Stereotyp Hausfrauen, Mutter, Familienidylle zuordenbar. In der

Woman sind es 2,76%. Die klassische Familie ist in der Avantages mit 2% und in der

Woman mit 2,02% vertreten.

Zwei weitere der analysierten weiblichen Stereotype sind abhangig vom Land der
Publikation, jedoch unabhangig vom Alter des Zielpublikums der Zeitschriften zu finden.

Die junge hibsche Frau ist in den beiden 0Osterreichischen Zeitschriften mit 28,65% in

der miss und mit 26,10% in der Woman deutlich haufiger zu finden als in den beiden
franzosischen Zeitschriften (20,67% in der Avantages; 21,67% in der Biba).

Das selbe Muster ist bei dem Stereotyp die Sportliche nachweisbar. In den

Osterreichischen Zeitschriften ist dieses Stereotyp mit 5,21% in der miss und mit 5,51%
in der Woman vertreten. In den franzdsischen Zeitschriften sind jedoch nur 3,33% der
Protagonistinnen in der Zeitschrift Avantages und 2,08% der Protagonistinnen in der

Zeitschrift Biba diesem Stereotyp zugewiesen worden.

Ein weiteres Muster, das sich im Fall der weibliche Stereotype drei Mal nachweisen
lasst, ist das folgende. In einer Zeitschrift sind die drei folgenden Stereotype jeweils
signifikant haufiger zu finden als in den drei anderen, in zwei Zeitschriften ahnlich haufig

und eine Zeitschrift hebt sich wiederum von den drei anderen Ergebnissen ab.

Im Fall des Stereotyps Sexobjekt, Objekt, schmickendes Beiwerk ist die prozentuelle

Haufigkeit in der Biba mit 32,08% signifikant am hochsten. In der Avantages ist der
Prozentanteil mehr als 10% geringer als in der Biba, er liegt namlich bei 20,67% *. Die
beiden Osterreichischen Zeitschriften haben mit 17,71% die miss und mit 16,91% die
Woman sehr ahnliche Werte.

Bei dieser Haufigkeitsverteilung zeigt sich, dass eine Zeitschrift eine besondere

34 Da dieser Prozentanteil deutlich ndher an den Werten der miss und der Woman liegt, als an dem Wert
der Biba kann das Muster der dhnlichen Prozentanteile innerhalb der Lander nicht angewandt werden.
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Spezialisierung auf ein Stereotyp im Vergleich zu den anderen Zeitschriften hat.

Ebenso verhalt es sich mit den Stereotypen nicht zugeordnet und Expertinnen und

berufstatige Frau. In der Zeitschrift Avantages sind besonders viele Protagonistinnen,
die keinem der anderen Stereotype zugeordnet werden konnen (8,67%). In der
Zeitschrift Woman sind mit 4,60% der hochste Anteil an Protagonistinnen zu finden, die

Expertinnen und berufstatige Frauen sind.

Im Fall der Stereotype Prominente und Oma sind keine Muster auffallend, die fur den

internationalen Vergleich von besonderem Interesse sind.
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7.2.8 Mannliche Stereotype

In 1757 analysierten Werbeannoncen konnten 307 Annoncen mit klar erkennbaren
mannlichen Stereotypen nachgewiesen. Wie in Punkt 7.2.6 nachgelesen werden kann,
wurden in 377 Annoncen Protagonisten mannlichen Geschlechts aufgefunden. Die
Differenz von 70 Annoncen, in denen zwar mannliche Protagonisten prasent sind,
diesen aber kein Stereotyp zugewiesen wurde, ergibt sich aus Annoncen, die mehrere
Protagonisten verschiedener Stereotype abbilden. So kann die Werbung keinem

eindeutigen Stereotyp zugeordnet werden.

In Punkt 5.2.3 wurde beschrieben, warum in der vorliegenden Arbeit welche mannlichen
Stereotype zur Analyse herangezogen werden. In Punkt 6.1 wurde die Methode der
qualitativen Inhaltsanalyse prasentiert, die erklart, dass wahrend der Analyse weitere
Kategorien bei Bedarf kreiert werden koénnen. Im vorliegenden Fall war dies fur die
mannlichen Stereotype noétig. Wahrend der Analyse stellte sich heraus, dass in
mehreren Zeitschriften und in einigen Annoncen mannliche Protagonisten der Kategorie
der Arbeiter prasent waren. Protagonisten dieser Kategorie konnen folgendermalen
charakterisiert werden: sie tragen meist eine eindeutige Arbeitskleidung, wie etwa eine
Arbeitshose; sind zwischen 25 wund 40 Jahren alt, haben Werkzeug flr
Handwerkstatigkeiten in der Hand und gehen gerade einer solchen Tatigkeit nach. In
insgesamt 3,36% aller Werbeannoncen mit mannlichen Stereotypen konnte diese

Kategorie zugeordnet werden.

Eine weitere Kategorie, die im Zuge der Analyse eingeflihrt wurde ist die Kategorie

klassische Familie. Bei dieser Kategorie handelt es sich jeweils um eine Gruppe von

drei bis vier Menschen. Es sind immer eine Frau in einer Mutterrolle, ein Mann in einer
Vaterrolle und ein bis zwei Kinder abgebildet. Fur den Fall, dass zwei Kinder abgebildet
sind, so ist stets eines davon weiblich, eines davon mannlich. Diese Kategorie konnte
nur in zwei der vier analysierten Zeitschriften nachgewiesen werden. Durchschnittlich ist

sie jedoch in 3,79% aller Werbeannoncen mit mannlichen Stereotypen prasent.

In Tabelle 26 ist der prozentuelle Anteil der nachgewiesenen Annoncen mit mannlichen

Stereotypen angefuhrt.
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Stereotype Avantages Biba miss Woman Gesamt
(mannlich)

Der Prominente 22,58% 15,15% | 37,70% 29,67% 26,28%
Der Familidre 25,81% 24,24% | 3,28% 23,08% 19,10%
Der Sunnyboy 12,90% 9,09% | 21,31% 8,79% 13,02%
nicht zugeordnet 12,90% 15,15% | 11,48% 5,49% 11,26%
Der Karrieremann 9,68% 0,00% 13,11% 12,64% 8,86%
Der Gesellige 0,00% 18,18% | 6,56% 3,30% 7,01%
Der Sachliche 3,23% 9,09% 0,00% 3,30% 3,90%
klassische Familie 9,68% 0,00% 0,00% 5,49% 3,79%
(Mutter, Vater,

Tochter, Sohn)

Der Abenteurer 3,23% 6,06% 1,64% 2,75% 3,42%
Der Arbeiter 0,00% 3,03% 4,92% 5,49% 3,36%

Tab. 26: quantitative Analyse mannlicher Stereotype

Das am haufigsten abgebildete mannliche Stereotyp ist der Prominente mit 26,28%. An
zweiter Stelle folgt der Familiare mit 19,10%. Bereits auf den ersten Blick fallt auf, dass
die Ergebnisse der einzelnen Zeitschriften sehr unterschiedlich sind. Dies werde ich nun

genauer beleuchten.

Ménnliche Stereotype in franzésischen Zeitschriften

In der Zeitschrift Avantages ist das am haufigsten zu findende mannliche Stereotyp der
Familiare mit 25,81%. Der Familiare ist im Gesamtwert jedoch erst an zweiter Stelle. An
erster Stelle im Durchschnitt steht der Prominente (26,28%), der in der Avantages erst
an zweiter Stelle folgt (22,58%). In Bezug auf die Haufigkeit der Abbildung von
mannlichen Stereotypen sind in der Zeitschrift Avantages also im Vergleich mit dem

Mittelwert die ersten beiden Platze vertauscht.

Der Sunnyboy und die Kategorie nicht zugeordnet kommen in der Avantages mit
12,90% genau gleich oft vor. Ebenso wie die Kategorie der Karrieremann, der Sachliche
und der Abenteurer sind sie in etwa dem Durchschnitt entsprechend oft in der Zeitschrift

Avantages abgebildet.

Die Kategorien der Gesellige und der Arbeiter sind in der Zeitschrift Avantages nicht

vorzufinden.

161



In der Zeitschrift Biba ist, ebenso wie in der Zeitschrift Avantages, das am haufigsten
vorkommende mannliche Stereotyp der Familidre mit 24,24%. An zweiter Stelle folgt der
Gesellige mit 18,18%. Dieser ist im Durchschnitt mit nur 7,01% deutlich weniger oft zu
finden. Die Zeitschrift Biba hebt sich damit eindeutig vom Durchschnitt ab in Bezug auf

das Stereotyp der Gesellige.

Mit 15,15% folgen an dritter Stelle die Stereotypen der Prominente (Durchschnitt:
26,28%) und die Kategorie nicht zugeordnet (Durchschnitt: 11,26%). Es zeigt sich hier
das selbe Bild, wie auch bei den anderen beiden zuvor genannten Kategorien. Die
Ergebnisse der Haufigkeit der mannlichen Stereotype in der Zeitschrift Biba entspricht

in keiner Weise dem Durchschnittswert.

Ebenso verhalt es sich mit den weiteren Stereotypen. Der Sunnyboy ist im Durchschnitt
in 13,02% aller Werbeannoncen mit mannlichen Protagonisten zu finden, in der
Zeitschrift Biba mit 9,09%. Verglichen mit den drei anderen analysierten Zeitschriften ist
das mannliche Stereotyp der Abenteurer mit 6,06% in der Biba am haufigsten zu finden.
Die beiden mannlichen Stereotype der Karrieremann und die klassische Familie sind in

der Zeitschrift Biba nicht vertreten.

Ménnliche Stereotype in &sterreichischen Zeitschriften

In der Zeitschrift miss sind die mannlichen Stereotype im Vergleich zum Durchschnitt
sehr unterschiedlich oft zu finden. In der miss ist das am haufigsten vorkommende
mannliche Stereotyp der Prominente mit 37,70%. In diesem Fall differiert der
Durchschnittswert von dem Ergebnis der miss um 11,42%, wenngleich in beiden Fallen

der Prominente am haufigsten zu finden ist.

An zweiter Stelle folgt in der Zeitschrift miss der Sunnyboy mit 21,31%, der im
Durchschnitt mit 13,02% an dritter Stelle steht. Auch hier ist der Unterschied mit 8,29%
sehr grol}.

Der Familiare steht im Durchschnitt an zweiter Stelle mit 19,10%. Dieses Stereotyp ist
in der Zeitschrift miss mit nur 3,28% um 15,82% seltener zu finden als im Durchschnitt.
Die beiden Stereotype der Sachliche und die klassische Familie sind in der Zeitschrift

miss nicht zu finden.

In der Zeitschrift Woman sind ebenso wie im Durchschnitt der Prominente an erster
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Stelle und der Familidare an zweiter Stelle in Bezug auf die Haufigkeit in den
Werbeannoncen. Der Prominente ist in der Woman mit 29,67% und im Durchschnitt mit
26,28% vertreten. Der Familiare ist in der Woman mit 23,08%und im Durchschnitt mit
19,10% zu finden. Beide sind demnach in der Woman haufiger nachgewiesen worden,

als im Durchschnitt.

Der Karrieremann folgt in der Zeitschrift Woman an dritter Stelle mit 12,64%. Dieses
mannliche Stereotyp ist durchschnittlich nur in 8,86% aller Annoncen mit mannlichen
Stereotypen zu finden. Hier zeigt sich ein deutlicher Unterschied in Bezug auf die

Reihung der Stereotype.

Internationaler Vergleich der quantitativen Analyse ménnlicher Stereotype
In Tabelle 27 sind die mannlichen Stereotype und ihre Haufigkeit in den analysierten
Zeitschriften sowie eine farbliche Kennzeichnung etwaiger Muster im internationalen

Vergleich zu finden.

Stereotype Avantages Biba miss Woman Gesamt
(mannlich)

nicht zugeordnet 12,90% 15,15% | 11,48% 5,49% 11,26%
klassische Familie 9,68% 0,00% 0,00% 5,49% 3,79%

(Mutter, Vater,

Tochter, Sohn)

Der Prominente 22,58% | 15,15% [|Giiiosel 2SS  26.28%
Der Karrieremann 9,68% 0,00% |HSHES 2N 8,86%

Der Arbeiter 0,00% 3,03% [ 3,36%

Der Sunnyboy 12,90% | 9,09% B2081%N  8,79% 13,02%
Der Gesellige 0,00% [H8H8%E 6,56% 3,30% 7,01%

Der Sachliche 3,23% [HOI09%N 0,00% 3,30% 3,90%

Der Abenteurer 3,23% [H6I06%N 1,64% 2,75% 3,42%

Der Familidre 25,81% | 24,24% | 3,28% 23,08% 19,10%

Tab. 27: internationaler Vergleich der quantitativen Analyse mannlicher Stereotype

In Bezug auf die mannlichen Stereotype und auf die Haufigkeit ihrer Verwendung in der
Anzeigenwerbung des Analysekorpus koénnen ebenso wie in Bezug auf viele der

anderen Kategorien Muster nachgewiesen werden.

Die Kategorie nicht zugeordnet ist jene, die am haufigsten in den Zeitschriften fir ein
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jungeres Zielpublikum zu finden ist. In der Zeitschrift Biba sind 15,15% der mannlichen
Stereotype in dieser Kategorie; in der Zeitschrift miss sind es 11,48%. In den beiden
Zeitschriften mit alterem Zielpublikum sind es jeweils weniger als in der
Vergleichszeitschrift im eigenen Land. Bei den franzosischen Zeitschriften sind es in der
Avantages mit 12,90% weniger als in der Biba mit 15,15%. Im Fall der 6sterreichischen

Zeitschriften sind es in der Woman mit 5,49% weniger als in der miss mit 11,48%.

In Bezug auf das mannliche Stereotyp klassische Familie ist die Unterscheidung noch

eindeutiger. Dieses ist nur in den beiden Zeitschriften mit alterem Zielpublikum zu
finden. In der Woman sind mannliche Protagonisten zu 5,49% vertreten, in der
Avantages sind es sogar 9,68%. In den Zeitschriften Biba und miss ist jeweils keine

einzige Werbeannonce diesem Stereotyp zugeordnet worden.
Die drei Kategorien der Prominente, der Karrieremann und der Arbeiter sind einem
anderen Schema unterworfen. Sie sind jeweils in den Osterreichischen Zeitschriften

deutlich haufiger verwendet worden; in manchen Fallen sogar doppelt so offt.

Der Prominente ist in der Zeitschrift Avantages mit 22,58% um 7,08% seltener zu finden

als in der Zeitschrift Woman mit 29,67%. Im Fall der beiden Zeitschriften mit jingerem
Zielpublikum betragt der Unterschied sogar 22,55%. In der Biba ist der Prominente in

15,15% der Annoncen mit mannlichen Stereotypen vertreten; in der miss mit 37,70%.

Die Kategorien der Karrieremann und der Arbeiter sind jeweils in einer franzdsischen
Zeitschrift nicht vertreten. Der Karrieremann ist in der Zeitschrift Biba nicht abgebildet

worden; der Arbeiter wurde in der Zeitschrift Avantages nicht nachgewiesen.

Der Karrieremann ist in den beiden 6sterreichischen Zeitschriften mit 13,11% in der
miss und 12,64% in der Woman haufiger zu finden als in der franzésischen Zeitschrift,
in der er nachgewiesen wurde, in der Avantages mit 9,68%. Dem selben Muster ist der
Arbeiter zuzuordnen. Er ist ebenfalls in den beiden Osterreichischen Zeitschriften mit
4,92% in der miss und mit 5,49% in der Woman haufiger abgebildet worden, als in der

franzosischen Zeitschrift Biba mit 3,03%.

Das dritte Muster, das auch hier gefunden wurde, ist jenes, bei dem in jeweils einer

Zeitschrift das Stereotyp besonders haufig zu finden war, in ein bis zwei Zeitschriften
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durchschnittlich oft, und in einer oder zwei Zeitschriften besonders selten.

Der Sunnyboy etwa ist in der Zeitschrift miss mit 21,31% deutlich haufiger abgebildet

als im Durchschnitt (13,02%). In etwa durchschnittlich oft ist er in der Zeitschrift
Avantages zu finden mit 12,90%. Seltener als im Durchschnitt ist der Sunnyboy in den

Zeitschriften Biba mit 9,09% und Woman mit 8,79% nachgewiesen.

Es fallt auf, dass drei der vier Kategorien, die diesem Schema zugeordnet werden
konnen, in der Zeitschrift Biba am haufigsten gefunden wurden. Im Fall der Kategorie
der Gesellige ist interessant, dass er in der zweiten franzdsischen Zeitschrift gar nicht
abgebildet wird. Im Fall der Kategorie der Sachliche wiederum ist interessant, dass in
der zweiten Zeitschrift fir ein jungeres Zielpublikum kein Protagonist diesem Stereotyp
zugeordnet werden kann.

Der Gesellige und der Sachliche sind in jeweils einer Zeitschrift nicht abgebildet
worden. Der Gesellige wurde in der Zeitschrift Avantages nicht abgebildet, der

Sachliche in der Zeitschrift miss.

Der _Gesellige wurde mit 18,18% besonders haufig in der Zeitschrift Biba gefunden.

Seltener als im Durchschnitt, der in diesem Fall bei 7,01% liegt, wurde der Gesellige in
der Zeitschrift miss (6,56%) und in der Zeitschrift Woman (3,30%) nachgewiesen.

Die beiden Kategorien der Sachliche und der Abenteurer sind jeweils am haufigsten in
der Zeitschrift Biba (9,09% und 6,06%) zu finden. Durchschnittlich oft sind diese beiden
Kategorien in den beiden Zeitschriften mit alterem Zielpublikum nachgewiesen worden
(Woman 3,30% und 2,75% und Avantages 3,23% und 3,23%). Am seltensten wurden

der Sachliche und der Abenteurer jeweils in der Zeitschrift miss nachgewiesen. Der

Sachliche wurde, wie erwahnt, in der miss gar nicht gefunden. Der Abenteurer war mit
1,64% vertreten.

Die Kategorie der Familiare ist keinem der drei zuvor genannten Schemata zuzuordnen.
In den drei Zeitschriften Avantages, Biba und miss wurde der Familiare mit 25,81%,
24,24% und 23,08% sehr ahnlich haufig abgebildet. In der Zeitschrift miss hingegen war

er nur mit 3,28% vertreten.
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7.2.9 ,,Sexy“ Werbung

Wie in Punkt 4.4 beschrieben wurde, spielt der Faktor des ,,Sex-Appeal“ in der Werbung
eine wichtige Rolle fir die Erinnerungswirkung, die Aktivierungswirkung und die
Einstellungswirkung. Die in der vorliegenden Arbeit angewandten funf Kategorien fur

~Sex-Appeal“ in Werbeannoncen wurden von Moser; Verheyen Ubernommen.

Tabelle 28 zeigt, wie oft welche Kategorie von ,Sex-Appeal“ in der Werbung in welcher

Zeitschrift nachgewiesen wurde.

»oexy“ Werbung Avantages | Biba miss Woman Gesamt

1 — Nacktheit/Kleidung 50 65 52 114 281

2 — sexuelles Verhalten 14 43 24 60 141

3 — Abbildung physischer 49 79 60 165 353

Attraktivitat

4 — sexuelle Referenzen 2 3 0 5 10

5 — sexuelle 0 0 3 7 10

Einbettungen

gesamt 115 190 139 351 795
(175,5)

Anzahl Annoncen 74 129 93 237 533
(118,5)

Anzahl Annoncen gesamt 250 322 273 912 1757

(456)

Tab. 28: ,Sexy“ Werbung im Analysekorpus

In der Zeitschrift Avantages wurde in 74 Annoncen 115 Mal, in der Biba in 129
Annoncen 190 Mal und in der miss in 93 Annoncen 139 Mal eine der flinf Kategorien
von ,sexy“ Werbung zugeordnet. In der Zeitschrift Woman wurden 237 Annoncen
gefunden, die einer oder mehreren dieser Kategorien zugeordnet werden konnen.
Hierbei muss jedoch erwahnt werden, dass die Zeitschrift Woman mit zwolf Ausgaben
doppelt so viele Ausgaben zur Analyse beisteuert, wie die anderen drei analysierten

Zeitschriften.

~Sexy“ Werbung in den franzésischen Zeitschriften

Mit 74 Annoncen, in denen 115 Mal eine der Kategorien von ,Sex-Appeal® in der
Werbung zugeordnet werden konnten, hat die Zeitschrift Avantages die wenigsten
,sexy“ Werbungen in den wenigsten Annoncen. In diesen 74 Annoncen sind in allen 74

weibliche Protagonistinnen abgebildet. In drei Annoncen sind neben den weiblichen
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Protagonistinnen auch mannliche Protagonisten abgebildet. Es gibt keine einzige
Werbung, die nur mannliche Protagonisten abbildet und einer Kategorie von ,Sex-

Appeal® in der Werbung zugeordnet werden konnte.

In der Avantages ist die haufigste Art von ,sexy® Werbung die Kategorie 1 —
Nacktheit/Kleidung mit 50 Annoncen. Direkt danach folgt die Kategorie 3 — Abbildung
physischer Attraktivitat mit 49 Annoncen. Viele der Annoncen, die der Kategorie 1 —
Nacktheit/Kleidung zugeordnet wurden, konnten auch der Kategorie 3 — Abbildung
physischer Attraktivitdt zugeordnet werden. Oft sind die weiblichen Stereotype der
Protagonistinnen, die diesen Kategorien der ,sexy“ Werbung zugewiesen wurden

Sexobjekt, Objekt, schmiickendes Beiwerk.

In allen 50 Annoncen, die der Kategorie 1 — Nacktheit/Kleidung zugeordnet wurden, ist
es eine weibliche Protagonistin, die in ihnen als ,sexy” Protagonistin auftritt. In nur zwei
Fallen ist ein mannlicher Protagonist auch auf der Werbeannonce zu sehen, jedoch
nicht mit der Attribut ,sexy“. Im Fall der Kategorie 3 — Abbildung physischer Attraktivitat
verhalt es sich ebenso wie im Fall der Katetegorie1. In nur einem Fall ist ein mannlicher
Protagonist auch auf der Werbeannonce abgebildet; alle anderen Annoncen bilden

ausschlielich weibliche Protagonistinnen ab.

Die Kategorien 2 — sexuelles Verhalten wurde in der Zeitschrift Avantages 14 Mal
aufgefunden. 13 von 14 Annoncen, die der Kategorie 2 — sexuelles Verhalten
zugeordnet wurden, wurden zudem einer weiteren Kategorie von ,Sex-Appeal® in der
Werbung zugeordnet. 3 Mal war dies die Kategorie 3 — Abbildung physischer
Attraktivitat und 10 Mal war es die Kategorie 1 Nacktheit/Kleidung.

In 12 dieser 14 Annoncen sind nur weibliche Protagonistinnen abgebildet; in zwei
Annoncen sind weibliche Protagonistinnen und mannliche Protagonisten auf der

Annoncen zu sehen.
Die Kategorie 4 — sexuelle Referenzen wurde zwei Mal nachgewiesen, wobei es sich
hierbei um eine Werbung handelt, die zwei Mal ident publiziert wurde. Die Kategorie 5 —

sexuelle Einbettungen wurde in der Zeitschrift Avantages nicht gefunden.

In der Zeitschrift Biba ist in 129 Annoncen eine oder mehrere Kategorie von ,sexy"

Werbung nachgewiesen worden. Insgesamt 190 Mal wurde eine dieser Kategorien
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vergeben. Manchen Annoncen konnten auch im Fall der Biba mehrere Kategorien von
,Sexy“ Werbung zugeordnet werden. In den 129 Annoncen sind 129 Mal weibliche
Protagonistinnen abgebildet und 5 Mal mannliche Protagonisten. Ebenso wie in der
Zeitschrift Avantages gibt es auch hier keine Annonce, die nur mannliche Protagonisten
abbildet und die einer der Kategorien von ,Sex-Appeal® in der Werbung zugeordnet

werden konnte.

Die haufigste Kategorie von ,sexy“ Werbung, die gefunden wurde, ist Kategorie 3 —
Abbildung physischer Attraktivitat mit 79 Annoncen. An zweiter Stelle folgt die Kategorie
1 — Nacktheit/Kleidung mit 65 Annoncen. Auch im Fall der Zeitschrift Biba sind, ebenso
wie in der Zeitschrift Avantages, viele der Annoncen, die der Kategorie 1 -
Nacktheit/Kleidung zugeordnet wurden, zudem einer der Kategorien 2 — sexuelles
Verhalten und 3 — Abbildung physischer Attraktivitdt zugewiesen worden. Auch jene
Annoncen, die der Kategorie 2 — sexuelles Verhalten primar zugeordnet wurden,
wurden in 12 Fallen zudem der Kategorie 3 — Abbildung physischer Attraktivitat

zugeordnet.

Die Kategorie 4 — sexuelle Referenzen ist in der Zeitschrift Biba mit nur 3 Annoncen

vertreten. Hierbei handelt es sich um eine Werbung, die vier Mal ident publiziert wurde.

Die Kategorie 5 — sexuelle Einbettungen ist ebenso wie in der Zeitschrift Avantages in

der Biba nicht zu finden.

~>exy”“ Werbung in den &sterreichischen Zeitschriften

In der 6sterreichischen Zeitschrift miss wurden in 93 Annoncen gesamt 139 Mal eine
der Kategorien von ,sexy“ Werbung gefunden. Von diesen 93 Annoncen bilden 77
Annoncen nur weibliche Protagonistinnen ab und 14 Annoncen bilden sowohl weibliche
Protagonistinnen als auch mannliche Protagonisten ab. 2 Annoncen zeigen nur
mannliche Protagonisten. In beiden Fallen handelt es sich um die Kategorie 3 —
Abbildung physischer Attraktivitat.

Am haufigsten wurde mit 60 Annoncen die Kategorie 3 — Abbildung physischer

Attraktivitat in der miss aufgefunden. 26 Annoncen, die dieser Kategorie zugewiesen

wurden, wurden zudem der Kategorie 1 — Nacktheit/Kleidung zugeordnet.

168



Die Kategorie 1 — Nacktheit/Kleidung folgt in der Zeitschrift miss in Bezug auf die
Haufigkeit, ebenso wie in der Biba und der Woman an zweiter Stelle. 15 Annoncen, die
der Kategorie 1 zugeordnet wurden, wurden zudem der Kategorie 2 — sexuelles

Verhalten zugewiesen.

An dritter Stelle folgt die Kategorie 2 — sexuelles Verhalten. 20 der 24 Annoncen, die
dieser Kategorie zugeordnet wurden, sind auch weiteren Kategorien von ,sexy‘
Werbung zugeordnet worden. Dies sind entweder die Kategorie 1 — Nacktheit/Kleidung
oder die Kategorie 3 — Abbildung physischer Attraktivitat. In nur vier Fallen ist die

Kategorie 2 — sexuelles Verhalten einer Annonce alleine zugeordnet worden.

Die Kategorie 4 — sexuelle Referenzen wurde in der Zeitschrift miss nicht
nachgewiesen.

Die Kategorie 5 — sexuelle Einbettungen ist in der Zeitschrift miss drei Mal gefunden
worden. Es handelt sich hierbei um eine Werbung fir Schuhe, die mit kleinen

Veranderungen sehr ahnlich in drei aufeinanderfolgenden Zeitschriften publiziert wurde.

In der Zeitschrift Woman wurden in 12 Ausgaben mit insgesamt 912 Werbeannoncen,

237 Annoncen gefunden, die einer der funf Kategorien von ,Sex-Appeal® in der
Werbung zugeordnet werden konnten. Da es auch in diesem Fall mehrere Annoncen
gibt, denen mehr als eine Kategorie von ,Sex-Appeal” in der Werbung zugewiesen

wurde, wurden in der Woman 351 Mal ,sexy“ Werbung nachgewiesen.

Von den 237 Werbeannoncen, die eine oder mehrere Kategorien von ,sexy“ Werbung
enthalten, bilden 209 ausschlieRlich weibliche Protagonistinnen ab. 21 Annoncen bilden
sowohl weibliche Protagonistinnen, als auch mannliche Protagonisten ab. Sechs
Werbeannoncen bilden ausschliel3lich mannliche Protagonisten ab. Drei davon sind
idente Werbeannoncen, die fur die Firma Nespresso mit dem Beau George Clooney
werben. Die hier nachgewiesene Kategorie von ,sexy“ Werbung ist die Kategorie 3 —
Abbildung physischer Attraktivitat.

Die am haufigsten zu findende Kategorie von ,sexy“ Werbung ist die Kategorie 3 —
Abbildung physischer Attraktivitdt mit 165 Annoncen. In 80 Fallen ist hierbei eine
Werbeannonce nur der Kategorie 3 — Abbildung physischer Attraktivitat zugewiesen

worden. In 74 Fallen wurde die Werbeannonce sowohl der Kategorie 1 -
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Nacktheit/Kleidung, als auch der Kategorie 3 — Abbildung physischer Attraktivitat
zugeordnet. 11 Annoncen wurden den Kategorien 2 — sexuelles Verhalten und 3 —

Abbildung physischer Attraktivitat zugeordnet.

An zweiter Stelle in Bezug auf die Haufigkeit folgt mit 114 Annoncen die Kategorie 1 —
Nacktheit/Kleidung. Wie erwahnt, wurden 74 Annoncen sowohl der Kategorie 1 —
Nacktheit/Kleidung, als auch der Kategorie 3 — Abbildung physischer Attraktivitat
zugeordnet. Zwolf Annoncen wurden ausschlieBlich der Kategorie 1 -

Nacktheit/Kleidung zugewiesen.

An dritter Stelle folgt mit 60 Annoncen die Kategorie 2 — sexuelles Verhalten. Alle sieben
Annnoncen, die der Kategorie 5 — sexuelle Einbettungen in der Zeitschrift Woman
zugeordnet wurden, sind von der gleichen Firma fur Schuhe, die auch in der Zeitschrift
miss bereits 3 Annoncen in leicht abgewandelter Form in aufeinanderfolgenden

Ausgaben publiziert hat.

In einer Annonce in der Zeitschrift Woman, die keine Person abbildet, weder weiblichen,
noch mannlichen, noch undefinierten Geschlechts, wird eine Kategorie von ,sexy"
Werbung nachgewiesen. Es handelt sich hierbei um die Kategorie 4 — sexuelle
Referenzen. Eine Werbeannonce fur ein Mineralwasser enthalt den Werbetext ,Wie
eine Affare aber noch prickelnder®. Dies ist ein Einzelfall und aus diesem Grund

besonders erwdhnenswert.>®

Internationaler Vergleich der quantitativen Analyse von ,sexy” Werbung

Um vergleichbare Durchschnittswerte fur den internationalen Vergleich zur Verfugung
zu haben, wurden fur die Zeitschrift Woman die erhaltenen Werte durch zwei dividiert.
Da die Zeitschrift Woman exakt doppelt so viele Zeitschriffen zum Analysekorpus

beisteuert, wird also jeweils die Halfte jedes Wertes zum Vergleich herangezogen.
Allgemein fallt auf, dass viele Werbeannoncen, die einer Kategorie von ,sexy“ Werbung
zugewiesen werden konnen, auch einer weiteren Kategorie von ,sexy“ Werbung

entsprechen. Dies ist durchgangig in allen vier analysierten Zeitschriften nachweisbar.

Tabelle 29 zeigt die fur den internationalen Vergleich von ,sexy® Werbung im

35 Es zeigt zudem, dass Sex- Appeal in der Werbung, wenn er denn als Werbemittel eingesetzt wird,
nicht unbedingt eine nackte, weibliche Protagonistin bendtigt.
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Analysekorpus wichtigen Werte. Schemata werden farblich hervorgehoben.

»oexy“ Werbung Avantages | Biba miss Woman Gesamt
1 — Nacktheit/Kleidung 50 65 52 114 (57) 281
2 — sexuelles Verhalten 14 24 60 (30) 141

Attraktivitat

4 — sexuelle Referenzen 2 0 5(2,5) 10

.43
3 — Abbildung physischer 49 e 60 | [H65NEZ5BN 353
3
0

5 — sexuelle 0
Einbettungen

3 765 10

Gesamtanzahl ,,Sex- 115 190 139 351 795
Appeal” (175,5)

Anzahl Annoncen mit 74 2a 93 237 533
»oex-Appeal” (118,5)

Prozentsatz bezogen auf | 29,60% J40J06%N 34,06% | 25,98% 32,43%

alle Annoncen

Anzahl Annoncen gesamt 250 322 273 912 1757

Tab. 29: internationaler quantitativer Vergleich von ,sexy“ Werbung

Die Kategorie 1 — Nacktheit/Kleidung ist in allen vier Zeitschriften ahnlich haufig zu

finden. Die erlangten Werte, gerechnet auf sechs Ausgaben in einem halben Jahr

belaufen sich auf 50 bis 65 Annoncen.

Die Kategorie 2 — sexuelles Verhalten ist in der Zeitschrift Biba mit 43 Annoncen

besonders haufig zu finden. In den beiden 0&sterreichischen Zeitschriften sind
durchschnittlich viele Annoncen der Kategorie 2 publiziert worden. In der Zeitschrift
Woman sind 30 Annoncen dieser Kategorie abgebildet und in der Zeitschrift miss sind
24 Annoncen der Kategorie 2 zu finden. In der Zeitschrift Avantages sind
unterdurchschnittlich viele nachgewiesen worden. 14 Annoncen in der Avantages

wurden der Kategorie 2 — sexuelles Verhalten zugeordnet.

In Bezug auf die Kategorie 3 — Abbildung physischer Attraktivitat wurden ebenfalls in der
Zeitschrift Biba mit 79 Annoncen besonders viele nachgewiesen. In der Woman waren
aber von dieser Kategorie auch viele Annoncen zu finden (82,5). In der Zeitschrift miss
wurden mit 60 Annoncen in etwa durchschnittlich viele Anzeigen gefunden, die der
Kategorie 3 — Abbildung physischer Attraktivitat zugewiesen werden konnten. In der

Zeitschrift Avantages wurden mit 49 Annoncen unterdurchschnittlich viele gefunden.
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Die Kategorie 4 — sexuelle Referenzen wurde relativ selten nachgewiesen. In drei der

vier analysierten Zeitschriften ist diese Kategorie zwei bis drei Mal zu finden gewesen.

Nur in der Zeitschrift miss wurde sie nicht aufgefunden.

Die Kategorie 5 — sexuelle Einbettungen wurde in den franzosischen Zeitschriften nicht

publiziert. In den Osterreichischen Zeitschriften wurde sie mit 3 Mal in der miss und 3,5

Mal in der Woman sehr ahnlich oft abgebildet.

Obwonhl die Zeitschrift Woman die meisten Annoncen enthalt (in sechs Ausgaben
durchschnittlich 456 Annoncen) so ist doch in der Zeitschrift Biba am haufigsten eine
der funf Kategorien von ,Sex-Appeal® in der Werbung nachgewiesen worden. Diese
Zeitschrift enthalt auch die meisten Werbeannoncen, die ,Sex-Appeal® in der Werbung
abbilden.

Die wenigsten Werbeannoncen insgesamt enthalt die Zeitschrift Avantages. Diese

Zeitschrift bildet auch die wenigsten Werbeannoncen mit ,Sex-Appeal® ab.

Der durchschnittliche Prozentsatz, mit dem Werbeannoncen im Analysekorpus ,Sex-
Appeal“ abbilden, betragt 32,43%. Es enthalten demnach beinahe ein Drittel aller
analysierten Annoncen eine oder mehrere der Kategorien von ,Sex-Appeal®. In der
Zeitschrift Woman ist dieser Anteil verhaltnismaRig gering mit 25,98%. In den beiden
Zeitschriften Avantages und miss ist er mit 29,60% und 34,06% durchschnittlich. In der
Zeitschrift Biba werden mit 40,06% aller Annoncen verhaltnismaRig viele mit ,Sex-

Appeal” konzipiert.
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7.2.10 Zusammenfassung der quantitativen Analyse

Wie im Zuge der quantitativen Analyse gezeigt werden konnte, sind Muster
nachweisbar, die flr den internationalen Vergleich interessant sind. So kdnnen
Kategorien besonders haufig oder besonders selten bis gar nicht in den analysierten
vier Zeitschriffen abhangig vom Land der Publikation der Zeitschrift prasent sein.
Ebenso kann die Prasenz unabhangig vom Land der Publikation, jedoch abhangig vom
Alter des Zielpublikums sein. Ein weiteres Muster, das immer wieder nachgewiesen
werden konnte, ist jenes, nach dem eine Kategorie in einer der vier analysierten
Zeitschriften besonders haufig vorkommt, in zwei durchschnittlich haufig und in einer
verhaltnismalig selten nachzuweisen ist. In diesem Fall zeigt sich, dass jene Zeitschrift,
in der die Kategorie besonders haufig zu finden ist, nicht dem Durchschnitt entspricht,

sondern es werden Spezialisierungen klar.

Es werden nun die wichtigsten Ergebnisse der quantitativen Analyse zusammengefasst.
In Bezug auf die erste quantitative Analysekategorie, die Produktkategorie, kann
festgehalten werden, dass die Kategorie Kosmetik am haufigsten zu finden ist. Sie wird
daher in Unterkategorien unterteilt. Annoncen, die Produkte der Kategorie Kosmetik-
Pflege bewerben sind mit 14,91% an erster Stelle in Bezug auf die Haufigkeit. An
zweiter Stelle folgt die Kategorie Nahrungsmittel mit 9,84%, an dritter Stelle die
Kategorie Kleidung mit 7,62%. Bereits an vierter Stelle steht erneut eine Unterkategorie

der Kategorie Kosmetik, namlich Kosmetik — Schminken mit 6,30%-

Vier der zehn haufigsten Produktkategorien werden abhangig vom Alter des
Zielpublikums haufiger oder seltener in den analysierten Zeitschriften beworben. Drei
weitere sind je nach Land der Publikation haufiger oder seltener in den Zeitschriften zu
finden. Nur eine Produktkategorie wird in einer Zeitschrift besonders haufig beworben,

in zwei durchschnittlich haufig und in einer besonders selten.

Die Analysekategorie Markenprasenz ist ahnlichen Mustern unterlegen, wenngleich ein
weiterer wichtiger Aspekt hinzukommt. Im Fall dieser Analysekategorie sind drei der 26
haufigsten Marken je nach Alter des Zielpublikums in den analysierten Zeitschriften
haufiger oder seltener zu finden. EIf dieser 26 Marken werden je nach Land der
Publikation haufiger oder seltener beworben. Von diesen elf Marken sind jedoch acht in
beiden Zeitschriften eines Landes zu finden, und in den Zeitschriften des jeweils

anderen Landes nicht zu finden. Es handelt sich hierbei um Firmen, wie etwa BIPA,
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FIyNiki, Vogele Shoes oder Blédina, die nur in einem der beiden Lander prasent sind.
Vier weitere Marken sind sogar in nur einer Zeitschrift beworben, namlich in der
Zeitschrift Woman. Im Zuge der gesamten Analyse hat sich gezeigt, dass in der

Zeitschrift Woman besonders viele und auch mehrseitige Annoncen zu finden sind.

Die Kategorien WerbegroRe, Anzeigenpreise und wertbeeinflussende Faktoren zeigen,
wie haufig und zu welchen Preisen Premium-Platzierungen oder Ad-Specials gebucht

werden.

Durch die quantitative Analyse der Kategorie WerbegroBe wird nachgewiesen, dass
Firmen wie etwa L'Oréal, Nivea, Vichy oder Garnier besonders viele Werbeannoncen
schalten und, dass diese auch mehrere Seiten umfassen konnen. Die genannten vier
Firmen haben in allen vier analysierten Zeitschriften Annoncen publiziert.

Die Firmen Fussl Modestralle und Peek&Cloppenburg haben ebenfalls
uberdurchschnittlich viele Annoncenseiten zu verbuchen. Diese beiden Firmen sind
jedoch nicht in Frankreich vertreten, wodurch sie nur in Osterreichischen Zeitschriften
werben. lhre Werbestrategie hebt sich zudem von jener der zuvor genannten Firmen
ab, da sie weniger Annoncen schalten, diese aber zwischen zwdlf und sechzehn Seiten
lang sein kdnnen.

In Bezug auf die Werbegrolie zeigt sich demnach, dass diese Analysekategorie nicht
vom Alter des Zielpublikums, sondern von der Firma und vom Land der Publikation

abhangt.

Anzeigenpreise, Preise fur Premiumplatzierungen und Preise der Ad-Specials variieren
je nach Reichweite und Auflagenstarke der jeweiligen Zeitschrift.

Die Haufigkeit der Buchung der wertbeeinflussenden Faktoren ist von der Zeitschrift
abhangig. Am haufigsten werden diese in der Zeitschrift Woman gebucht,
durchschnittlich haufig in den beiden Zeitschriften miss und Biba und etwas seltener in

der Zeitschrift Avantages.

Nach diesen quantitativen Analysekategorien, die das beworbene Produkt und die daftr
zu zahlenden Preise betreffen, werden durch die folgenden vier Kategorien die
Protagonistinnen und Protagonisten sowie die von ihnen dargestellten Stereotype und

der ,Sex-Appeal“ genauer betrachtet.
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Das Geschlecht der Protagonistinnen und Protagonisten kann weiblich, mannlich oder
undefiniert sein. Deutlich am haufigsten sind Annoncen mit einer oder mehreren
weiblichen Personen (53,33%). An zweiter Stelle folgen Annoncen ohne Person
(24,04%) und an dritter Stelle Annoncen, die sowohl weibliche Personen, als auch

mannliche Personen abbilden (13,59%).

Protagonistinnen weiblichen Geschlechts sind, abhangig von dem Alter des
Zielpublikums, in den Zeitschriften mit jungerem Zielpublikum haufiger vertreten.
Mannliche Protagonisten sind in Osterreichischen Zeitschriften haufiger zu finden.
Personen undefinierten Geschlechts sind in der Zeitschrift Avantages verhaltnismafig
haufig, in den Zeitschriften Biba und Woman durchschnittlich haufig und in der
Zeitschrift miss verhaltnismafig selten vertreten. Es sind demnach auch in Bezug auf
das Geschlecht der dargestellten Personen alle bereits prasentierten Muster
vorhanden.

Die genauere Analyse der verschiedenen Kombinationen von Protagonistinnen und

Protagonisten ist denselben Mustern unterworfen.

Die quantitative Analyse der Stereotype der abgebildeten Personen stellt einen

Kernpunkt der vorliegenden Arbeit dar.

Das am haufigsten nachgewiesene weibliche Stereotyp ist mit 280 Annoncen und
24,87% die junge hlbsche Frau. An zweiter Stelle folgt das weibliche Stereotyp
Sexobjekt, Objekt, schmiickendes Beiwerk mit 234 Annoncen, das sind 20,78%. Erst an
dritter Stelle ist die naturliche Frau mit 19,18%, also 216 Annoncen zu finden.

Mit 10,92% und 123 Annoncen folgt an vierter Stelle bereits die Prominente. Diese vier
weiblichen Stereotype machen somit gesamt mehr als 75% aller weiblichen

Protagonistinnen aus.

Diese Gesamtergebnisse unterscheiden sich eklatant von den Ergebnissen, die die
einzelnen Zeitschriften ergeben haben.

So ist etwa in der Zeitschrift Biba das am haufigsten nachzuweisende weibliche
Stereotyp nicht die junge hubsche Frau, sondern, mit 32,08%, das Stereotyp Sexobjekt,
Objekt, schmickendes Beiwerk. In der Zeitschrift Avantages wiederum Uberwiegt die

Darstellung von weiblichen Protagonistinnen als nattrliche Frau (24,67%).
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Auch in Bezug auf die weiblichen Stereotype sind Muster erkennbar, die aufzeigen,
dass je nach Land der Publikation beziehungsweise je nach Alter des Zielpublikums der
Zeitschriften mehr oder weniger haufig verschiedene Stereotype verwendet werden. Die
zwei Stereotype junge hibsche Frau und Sportliche sind in den Osterreichischen
Zeitschriften deutlich haufiger zu finden, als in den franzdsischen Zeitschriften.

Das Alter des Zielpublikums der Zeitschriften ist bei vier weiteren Stereotypen
ausschlaggebend. Die Unkonventionelle ist besonders haufig in den Zeitschriften mit
jungerem Zielpublikum abgebildet, in der miss und in der Biba. Die Stereotype die
naturliche Frau, Hausfrauen, Mutter, Familienidylle und klassische Familie hingegen
sind in den beiden Zeitschriffen mit alterem Zielpublikum haufiger nachgewiesen
worden. Diese beiden Beispiele lassen darauf schlie®en, dass unabhangig vom Land
der Publikation der Zeitschrift jene Stereotype bevorzugt abgebildet werden, die in etwa
dem Alter und den durch die Gesellschaft angenommenen Rollen der Leserinnen und

Leser entsprechen.

Es fallt zudem auf, dass in den beiden analysierten Gsterreichischen Zeitschriften die
Ergebnisse in Bezug auf die weiblichen Stereotype die junge hlbsche Frau, die
Sportliche, Sexobjekt, Objekt, schmickendes Beiwerk, Prominente und Oma sehr
homogen sind, wohingegen die Ergebnisse in Bezug auf diese weiblichen Stereotype in
den analysierten franzosischen Zeitschriften sehr heterogen sind. In den franzésischen
Zeitschriften hangt es demnach mehr von dem Zielpublikum der jeweiligen Zeitschrift
ab, welche weiblichen Stereotype in den Werbeannoncen abgebildet werden. In den

Osterreichischen Zeitschriften ist hier ein geringerer Unterschied feststellbar.

Auch heute noch ist die Abbildung einer Expertin oder einer berufstatigen Frau relativ
selten. In jener Zeitschrift, in der am haufigsten das Stereotyp Sexobjekt, Objekt,
schmiickendes Beiwerk nachgewiesen werden konnte, namlich in der Zeitschrift Biba,
ist das Stereotyp Expertinnen und berufstatige Frau mit Abstand am seltensten zu
finden. Diese in Frankreich publizierte Zeitschrift ist demnach aus einem
genderspezifischen Standpunkt heraus, in Bezug auf die in den Werbeannoncen
publizierten weiblichen Stereotype einseitig. Zugleich muss jedoch festgehalten werden,
dass in der selben Zeitschrift jene Stereotype, in denen Frauen als Hausfrauen, Mutter
und in einer klassischen Familie prasentiert werden, nicht vorkommen; verhaltnismafig
haufig jedoch das Stereotyp der Unkonventionellen. Im Hinblick auf diese Stereotype

wiederum ist die Zeitschrift fortschrittlich.
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Die Prasenz mannlicher Stereotype unterliegt anderen Kriterien, als jene weiblicher
Stereotype. So ist das haufigste mannliche Stereotyp der Prominente mit 26,28%, an
zweiter Stelle folgt der Familiare mit 19,10% und an dritter Stelle der Sunnyboy mit
13,02%. Es zeigt sich demnach, dass der mannliche Prominente in Frauenzeitschriften
das am haufigsten abgebildete mannliche Stereotyp ist. Dies lasst darauf schlie3en,
dass die Werbenden haufig prominente Manner abbilden, um Produkte zu bewerben,
an Stelle von ahnlichen Stereotypen, wie sie bei den weiblichen Protagonistinnen zu

finden sind, also naturlichen oder jungen hubschen Mannern.

Ahnlich verhalt es sich mit dem an zweiter Stelle folgenden mannlichen Stereotyp. Der
Familiare ist mit 19,10% verhaltnismalig haufig zu finden, wohingegen weibliche
Protagonistinnen, die als Hausfrauen, Mutter oder in einer Familienidylle prasentiert
werden, durchschnittlich nur in 1,52% der analysierten Annoncen nachgewiesen
wurden. Die Werbenden scheinen davon auszugehen, dass das in erster Linie
weibliche Zielpublikum gerne mannliche Prominente oder Manner in einer familiaren
Rolle sehen. Die haufige Abbildung des mannlichen Familiaren zeigt die Fortschritte, die

die Gesellschaft bereits gemacht hat.

Auch im Fall des mannlichen Stereotyps sind Muster abhangig vom Land der
Publikation und vom Alter des Zielpublikums erkennbar. In den beiden Zeitschriften mit
jungerem Zielpublikum werden keine mannlichen Protagonisten des Stereotyps
klassische Familie abgebildet, es werden jedoch verhaltnismaRig viele Protagonisten
abgebildet, die keinem Stereotyp zugeordnet werden konnten.

Drei weitere mannliche Stereotype konnen einem Muster zugeordnet werden. Es
werden in den beiden Osterreichischen Zeitschriften verhaltnismalig mehr mannliche
Protagonisten der Stereotype der Prominente, der Karrieremann und der Arbeiter

gezeigt.

Es muss jedoch zudem festgehalten werden, dass die verbleibenden funf Stereotype
sehr heterogen verteilt sind. So sind manche Stereotype in einer Zeitschrift gar nicht
vorhanden, in einer anderen Zeitschrift aber zu mehr als 20% vorhanden. Diese
Tatsache lasst darauf schlie3en, dass die Abbildung mannlicher Stereotype nur bis zu
einem gewissen Grad Mustern unterworfen ist, und zu einem grofden Teil auch
unabhangig von Land der Publikation und Alter des Zielpublikums von anderen

Faktoren beeinflusst wird.
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Die letzte zu analysierende Kategorie ist der Faktor des ,,Sex-Appeal“ in der Werbung.
Am haufigsten wurde die Kategorie 3 — Abbildung physischer Attraktivitat

nachgewiesen. An zweiter Stelle folgt die Kategorie 1 — Nacktheit / Kleidung.

Die Kategorie 1 — Nacktheit / Kleidung wird in allen vier analysierten Zeitschriften
ahnlich haufig verwendet. Die Kategorien 2 — sexuelles Verhalten, 3 — Abbildung
physischer Attraktivitdt und 4 — sexuelle Referenzen sind sehr heterogen verteilt. Es
lassen sich kaum Muster nach Land der Publikation oder nach Alter des Zielpublikums
erkennen. Es fallt jedoch auf, dass in der Zeitschrift Biba die beiden Kategorien 2 —
sexuelles Verhalten und 3 — Abbildung physischer Attraktivitat jeweils sehr haufig

vorkommen.

Die Kategorie 5 — sexuelle Einbettungen ist nur in den &sterreichischen Zeitschriften
gefunden worden, wodurch erwiesen ist, dass diese Kategorie vom Land der
Publikation der Zeitschrift abhangt.

Abschlie®end kann in Bezug auf die Kategorie ,Sex-Appeal® in der Werbung
festgehalten werden, dass prozentuell die meisten Annoncen in der Zeitschrift Biba zu
finden sind, die ,Sex-Appeal“ abbilden (40,06%). In etwa durchschnittlich haufig ist sie
in den Zeitschriften Avantages (29,60%) und miss (34,06%) nachgewiesen worden.
VerhaltnismalRig selten ist ,Sex-Appeal® in den Annoncen der Zeitschrift Woman
(25,98%) prasent.

Es fallt auf, dass diese Ergebniss unabhangig vom Alter des Zielpublikums und vom
Land der Publikation der Zeitschriften sind und daher von anderen Faktoren abhangig
sein mussen, etwa von den beworbenen Produkten, der Marketingabteilung oder

anderen.

Resumierend kann nun in Bezug auf die quantitative Analyse konstatiert werden, dass
in den vier analysierten Osterreichischen und franzdsischen Zeitschriften die
beworbenen Produkte, die Marken und die gewahlte Werbegrolle vom Land der
Publikation der Zeitschrift, vom Alter des Zielpublikums aber auch von der

Werbestrategie abhangen kénnen.
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In Zeitschriften mit jungerem Zielpublikum sind mehr Protagonistinnen weiblichen
Geschlechts abgebildet, in den o&sterreichischen Zeitschriften mehr Protagonisten
mannlichen Geschlechts. Protagonisten undefinierten Geschlechts sind haufig in der

Zeitschrift Avantages und selten in der Zeitschrift miss zu finden.

In Bezug auf die weiblichen Stereotype zeigt sich, dass die junge hibsche Frau am
haufigsten abgebildet wird. Bereits an zweiter Stelle folgt jedoch das weibliche
Stereotyp des Sexobjekt, Objekt, schmickendes Beiwerk. Die Prasenz von Frauen in
Werbeannonce, die als Expertinnen oder als berufstatige Frau auftreten, ist zwar in
allen vier Zeitschriften gegeben, jedoch mit 3,00% sehr gering.

In Zeitschriften mit alterem Zielpublikum werden jene Stereotype haufiger abgebildet,
die als naturliche Frau oder als Hausfrauen und Mutter bereits etwas alter sind als jene,
die in den Zeitschriften mit jingerem Zielpublikum abgebildet werden, die als

Unkonventionelle versuchen Regeln zu brechen.

In den Osterreichischen Zeitschriften sind mehr junge hubsche Frauen und mehr
Sportliche abgebildet. Die Zeitschrift Biba hebt sich auch hier von den anderen drei
Zeitschriften ab, da sie mit 32,08% besonders viele weibliche Protagonistinnen abbildet,
die als Sexobjekt, Objekt oder schmickendes Beiwerk auftreten.

Bei den mannlichen Stereotypen Uberwiegt der Prominente und der Familiare.

Der ,Sex-Appeal® in der Werbung ist sehr prasent, mit 32,43% aller Werbeannoncen,
die ,Sex-Appeal“ abbilden. Die Verteilung in den verschiedenen Zeitschriften ist jedoch
sehr heterogen. Die Kategorie 1 — Nacktheit / Kleidung ist in allen Zeitschriften
durchschnittlich oft vorhanden. Die Kategorie 5 — sexuelle Einbettungen ist nur in
Osterreichischen Zeitschriften nachweisbar. Abgesehen von diesen beiden Mustern
zeigt sich kein weiteres Muster abhangig vom Land der Publikation oder vom Alter des

Zielpublikums.
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7.3 Qualitative Analyse

In den folgenden funf Kapiteln werden ausgewahlte Werbeannoncen semiotisch
analysiert. Es handelt sich bei den ersten drei ausgewahlten Annoncen um solche, die
zu einem Produkt in verschiedenen Landern und in verschiedenen Zeitschriften

erschienen sind.

FUr die erste semiotische Analyse sollen Annoncen von jener Marke analysiert werden,
die am haufigsten Werbeeinschaltungen im Analysekorpus zu verzeichnen hat. Es ist
dies die Marke L'Oréal. Von den 34 Annoncen sind drei dem Produkt Mat'Morphose
gewidmet, wobei alle drei in verschiedenen Zeitschriften publiziert wurden. Es ist daher
auch das Kriterium der international erscheinenden Werbung gegeben. Die Annoncen
sind auf den ersten Blick sehr ahnlich. Durch die eingehende semiotische Analyse

offenbaren sich jedoch eindeutige Unterschiede.

Fir die zweite semiotische Analyse wurden die Annoncen der Marke Nivea flir das
Deodorant Calm&Care ausgewahlt. Die Marke Nivea ist am zweit-haufigsten im
Analysekorpus vertreten. Das Produkt Calm&Care wird in einer dsterreichischen und in
einer franzosischen Zeitschrift beworben. Diese Annoncen sind kulturraumspezifisch
konzipiert. Durch die semiotische Analyse werden jedoch nicht nur die
augenscheinlichen Unterschiede, sondern auch die Gemeinsamkeiten der beiden

Annoncen herausgearbeitet.

FUr die dritte qualitative Analyse wurden Annoncen gewahlt, die eine neu
nachgewiesene Korperansicht zeigen, namlich die Ruckenansicht einer (beinahe)
unbekleideten Frau. Die Annoncen der Marke Biotherm flr das Produkt Celluli Laser
sind in drei verschiedenen Zeitschriften erschienen und teilweise standardisiert

konzipiert worden.

Als vierte semiotische Analyse wird eine Werbekampagne analysiert, die als Beispiel fur
kulturraumspezifisch konzeptionierte Annoncen herangezogen wird. Es werden vier
Werbeanzeigen der Firma Marionnaud, die jeweils in einer der vier analysierten
Zeitschriften erschienen sind, analysiert. Es zeigt sich, dass Marionnaud nicht nur
kulturraumspezifisch, sondern zielgruppenspezifisch jede Annonce an jede Zeitschrift

anpasst.
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Abschlieend wird als funfte Analyse eine rein standardisiert konzeptionierte Annonce

der Firma Chanel prasentiert und analysiert.

In einem ersten Schritt wird jeweils auf die Ergebnisse der quantitativen Analyse zu den
Annoncen eingegangen, sowie die Zeitschrift und den Zeitraum, in dem die Annoncen
erschienen sind. In einem zweiten Schritt werden die Annoncen semiotisch analysiert.
Ein besonderes Augenmerk wird auf die Frage gelegt, ob die Annoncen standardisiert
oder kulturraumspezifisch konzipiert wurden und welche Gemeinsamkeiten oder

Unterschiede bestehen.

7.3.1 L'Oréal - Mat'Morphose

Die Marke L'Oréal ist jene Marke, die die meisten Annoncen im Analysekorpus zu
verzeichnen hat (siehe Kapitel 7.2.2). Ausgehend von dieser Tatsache wurde eine
Annonce ausgewahlt von jener Marke, die am haufigsten reprasentiert ist. Um den fir
die vorliegende Arbeit wichtigen Aspekt der internationalen Vergleichbarkeit zu
gewabhrleisten, wurden die Annoncen fir ein Produkt ausgewanhlt, das in Osterreich und
in Frankreich im Analysezeitraum beworben wurde und zudem in drei der vier
analysierten Zeitschriften. Von gesamt 34 Annoncen, die im Analysekorpus der Marke
L'Oréal angehdren, ist das Produkt Mat'Morphose eines von zwei, das in drei der vier

analysierten Zeitschriften beworben wird.>®

Die Firma L'Oréal ist eine international tatige Firma mit Firmensitz in Paris, Frankreich.
In der Analyse werden drei Annoncen fur ein Make-Up der Firma L'Oréal untersucht. Es
handelt sich hierbei jeweils um eine doppelseitige Werbung in einer franzdsischen
Zeitschrift (Biba) und in einer dsterreichischen Zeitschrift (Woman) sowie eine einseitige
Annonce in der Osterreichischen Zeitschrift miss.

Im folgenden Kapitel werden die Werbeannoncen des Produktes Mat'Morphose der
Firma L'Oréal analysiert. Das Produkt wurde der Produktkategorie Kosmetik —
Schminken zugeordnet. Diese Annoncen sind in den Zeitschriften Woman, miss und
Biba erschienen. Der Erscheinungszeitraum ist sehr ahnlich. Zwei der drei analysierten

Annoncen sind im Februar 2010 erschienen, eine im Marz 2010.

In der Zeitschrift Woman ist die analysierte Annonce in der Ausgabe 03/2010 auf den

Seiten 82 und 83 erschienen. In der Zeitschrift miss ist die analysierte Annonce in der

36 Das zweite Produkt ist Color Riche. Es wird in der Zeitschrift Avantages, in der Zeitschrift Biba und in
der Zeitschrift Woman beworben.
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Ausgabe Februar 2010 auf der Seite 69 veroffentlicht worden. In der Zeitschrift Biba ist
die analysierte Annonce in der Ausgabe Mars 2010 auf den Seiten 68 und 69 publiziert

worden.

Die Annoncen sind standardisiert konzipiert worden. Sowohl auf den Doppelseiten, als
auch auf der ganzen Seite sind beinahe idente Inhalte zu finden, die fast wort-wortlich
Ubersetzt wurden. Auf diesen Aspekt wird in der semiotischen Analyse genauer

eingegangen.

In allen drei Annoncen ist die weibliche Prominente Diane Kruger abgebildet. Die
weibliche Protagonistin wurde dementsprechend dem weiblichen Stereotyp ,die
Prominente® zugewiesen. Auf den Namen der Protagonistin wird in den Osterreichischen
Annoncen direkt unter dem Bild hingewiesen. In der franzésischen Annonce fehlt der
Hinweis, um wen es sich bei dieser Person handelt. Die Annonce wurde in Bezug auf
den ,Sex-Appeal“ in der Werbung der Kategorie 3 — ,Abbildung physischer Attraktivitat*

zugeordnet.

Bei den beiden doppelseitigen Werbeannoncen setzt L'Oréal auf ein fast einheitliches
visuelles Motiv. Sie sind zweiteilig gestaltet und setzen sich aus zwei Bildmotiven
zusammen. Die linke Seite zeigt eine weibliche Protagonistin,die rechte Seite zeigt das
beworbene Produkt. Die beiden Seiten stehen miteinander in Verbindung. Dies wird
durch den dartber positionierten Schriftzug L'Oréal symbolisiert. Auch die auf beiden
Seiten gleiche Hintergrundfarbe verdeutlicht, dass die beiden Seiten einer

Werbeannonce angehoren.

Die beiden doppelseitigen Annoncen unterscheiden sich im visuellen Register nur darin,
dass die Protagonistin, Diane Kruger, in der Osterreichischen Annonce etwas naher und
groller abgebildet wurde. In der franzdsischen Annonce ist ihr Haar nicht hinter dem
gesamten L und berthrt das R nicht, das dem Schriftzug L'Oréal angehdrt, der sich
uber die beiden Doppelseiten erstreckt. In der dsterreichischen doppelseitigen Annonce
geht das Haar von Diane Kruger Uber das L hinaus und ist hinter dem gesamten R zu
sehen. Zudem ist der Kragen des Oberteils, das sie tragt in der franzésischen Annonce
klar zu erkennen, in der 6sterreichischen Annonce jedoch ist nur ein kleines Element
davon zu erahnen.

Das Bild ist das selbe, es wurde lediglich ein anderer Ausschnitt gewahlt. Als
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kulturraumspezifisches Merkmal kann hier in Bezug auf die Bildsemiotik festgehalten
werden, dass durch diese andere Wahl des Ausschnitts eine andere Bildwirkung erzielt
wird, wie auch Hahn an einem Beispiel aufzeigt. In dem von Hahn analysierten Fall ist
es jedoch die franzésische Annonce, in der die Protagonistin der Rezipientin und dem
Rezipienten naher gestellt ist. (vgl. Hahn: 2000, S. 164). In der vorliegend analysierten
Osterreichischen doppelseitigen Anzeige ist die Protagonistin der Rezipientin und dem
Rezipienten naher gestellt, wodurch mehr Sinnlichkeit, Verflihrung und Erotik

ausgestrahlt wird. Das Bild wirkt appellativer.

Die einseitige Annonce weist sehr ahnliche Motive auf. Es wird bei der Rezipientin und
dem Rezipienten das Gefiihl geweckt, dass die selben Motive auf einem geringeren
Platz zusammengeschoben wurden. Die Anzeigen unterscheiden sich im visuellen
Register nur in der Handhaltung der Protagonistin. So halt sie bei der doppelseitigen
Anzeige ihr Gesicht mit beiden Handen umfasst, bei der einseitigen Anzeige legt sie ihr
Gesicht sanft auf eine Hand, wahrend sie die andere Hand auf ihrer Schulter ablegt. In
diesem Fall ist die Protagonistin den Rezipientinnen und Rezipienten noch naher
gestellt, als in den doppelseitigen Annoncen. Durch die Handhaltung und durch die
Wahl des Bildausschnittes wirkt die Protagonistin hier noch sinnlicher und
verfuhrerischer. Es scheint, als hatten die Werbenden den Bildausschnitt in dieser
Annonce bewusst so gewahlt, damit sie mehr Aufmerksamkeit auf sich zieht, da diese
Annonce auf nur einer Seite so viel Aufmerksamkeit erregen muss, wie die anderen

Annoncen des Produktes auf zwei Seiten.

Die Bild-Text-Relation ist nach den zwolIf Kreativ-Methoden als Visuelle Addition oder
Hinzufugung zu bezeichnen. Alleine das Bild von Diane Kruger hat noch keine
Werbeaussage. Ebenso wenig wie die Schlagzeile Die Metamorphose fiir Ihren Teint!
oder Meétamorphosez votre teint! eine werbewirksame Aussage hat. Zusammen
gesehen wird klar, dass die Rezipientin und der Rezipient durch das Verwenden des
beworbenen Produktes den eigenen Teint verwandeln kénnen, so wie es Diane Kruger

bereits gemacht hat.

Der Tiegel, in dem das Produkt verkauft wird, ist auch abgebildet. Es stehen zwei
davon nebeneinander, wobei eines bereits geodffnet ist und die Textur zu erkennen ist.
Der andere ist geschlossen und die Schrift auf dem Tiegel ist gut lesbar. Dies wird in der

Analyse des verbalen Registers genauer betrachtet.
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E . AT

PARIS

DIE METAMORPHOSE
FUR IHREN TEINT!

GEEBNETE, WIE VERWANDELTE HAUT

SAMTIGE MATTIERUNG FUR EIN NEUES
HAUTGEFUHL, OHNE ZU GLANZEN

REVOLUTION

LUFTIG-LEICHTE SOUFFLE
TEXTUR, DIE BEIM AUFTRAGEN
UNTER DEN FINGERN SANFT MIT
DER HAUT VERSCHMILZT,

UNSICHTBARE GEGLATTETE
POREN FALTCHEN

!

Weil Sie es sichrwert sind
“OREAL

_PARiS

——

—~ Finden Sie
Ihre persénliche Beratung
EE www. lorealparis.at

Diane Kruger

ey

Bild 3: L'Oréal Werbeannonce, Produkt: Mat'Morphose.
Erschienen in der Zeitschrift Miss Februar 2010, S. 69
90% Vergrolierung
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Da sich die Anzeigen im visuellen Register nur minimal unterscheiden, sind
kulturraumspezifische Unterschiede vorwiegend im verbalen Register zu erwarten. Die
verbalen Register der Osterreichischen einseitigen und der Osterreichischen

doppelseitigen Annonce sind ident.

Die Schlagzeilen der Annoncen erhalten ihre appellative Dimension einerseits im
deutschen durch das Personalpronomen /hren und andererseits im franzoésischen durch
das Verb im impérativ présent métamorphosez.

DIE METAMORPHOSE FUR IHREN TEINT!

METAMORPHOSEZ VOTRE TEINT!

In allen drei Annoncen sind sowohl die Schlagzeile, als auch die Unteriiberschrift® in
Versalien gedruckt. Hahn weist darauf hin, dass dies ebenso wie das Drucken der
Schlagzeile in einer fetten Schriftart, typographische Besonderheiten oder rhetorische
Fragen, eine Aufmerksamkeit und Interesse aktivierende Funktion haben. (vgl. Hahn:
2000, S. 111-112). In den beiden vorliegenden Schlagzeilen sind zudem die Worter
Metamorphose und Métamorphosez in Fettschrift gedruckt.

Die osterreichische Schlagzeile ist eine elliptische Schlagzeile. Sie wird so von den
Rezipientinnen und Rezipienten schneller rezipiert, das Verb wird mit gedacht, der
Eyecatcher wirkt auf diese Weise effektiver. In der Osterreichischen Schlagzeile ist
zudem eine Superlativwerbung nachweisbar. Durch den bestimmten Artikel ,Die
Metamorphose® wird dem beworbenen Produkt eine Unique Selling Proposition
zugesprochen (vgl. Hahn: 2000, S. 107), Konkurrenzprodukte scheinen diese
Eigenschaft nicht erfullen zu kdnnen.

Beide Schlagzeilen haben appellativen und argumentativen Charakter. Sie sprechen die
Rezipientinnen und Rezipienten direkt an. In der franzdsischen Anzeige ist der
Imperativ mit den beiden nachfolgenden Unterlberschriften verbunden. Es besteht eine
Kausalrelation. Die UnterUberschriften stellen Begrindungen beziehungsweise

Ergebnisse der davor stehenden Aufforderung dar.

Das zentrale Lexem dieser Werbung ist Metamorphose, das im franzésischen auch als
Verb existiert — métamorphoser. Die verbale Semantik kreist um die Begriffe
Metamorphose, verwandelt, métamorphosez. Mit der Verwandlung einer alter

werdenden Haut, die Faltchen hat, reiht sich die Zielsetzung dieser Werbung in die

37 Die Unteruberschrift, oder Subhead, ist eine zweite, untergeordnete Schlagzeile. Sie bildet im
vorliegenden Fall keine eindeutige Einheit mit der Schlagzeile, da sie in einer kleineren Schriftgrofe
gedruckt wurde und die Schlagzeile der tatsdchliche Eyecatcher ist.
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klassische Zielsetzung der Kosmetikwerbung ein. Es soll ein Anhalten der Zeit oder ein
Sieg Uber die Zeit errungen werden. (vgl. Hahn: 2000, S. 165). Die Mangel der Natur
sollen besiegt werden.
,Zentrales Prinzip einer derartigen Kampagne ist deshalb eine Argumentation
uber die instrumentelle Funktion des Produktes, das wirkungsvoll in die Realitat
eingreift und einen unerwilnschten negativen Zustand in einen gesellschaftlich
geforderten und erwtinschten Zustand positiv transformiert.”
(Hahn: 2000, S. 165).

Auch in der vorliegenden Analyse wird diese Argumentation Uber die instrumentelle
Funktion des Produktes angewandt: geebnete, wie verwandelte Haut, samtige
Mattierung fiir ein neues Hautgefiihl, ohne zu glénzen. Es wird sogar der unerwunschte
negative Zustand (Haut, die glédnzt) erwahnt und es wird darauf hingewiesen, dass
durch das Verwenden des beworbenen Produktes dieser Zustand in einen positiven
transformiert wird: ohne zu glénzen.

Ebenso wird in der franzdsischen Annonce verfahren: peau resurfacée, matité veloutée
sans effet terne. Auch hier wird der negative Zustand (effet terne) durch das Produkt in

einen positiven transformiert (sans effet terne).

Die aufwertenden Appellative Metamorphose und métamorphosez weisen, wie Hahn

es formuliert ,auf eine groRzugigere Anlage der Sache hin“. (vgl. Hahn: 2000, S. 106).

Die Verwandlung der Haut wird in der deutschsprachigen Untertberschrift direkt
wiedergegeben. Mit dem visuellen Register wird auch auf diese Verwandlung
hingewiesen. Das beworbene Produkt wird nicht angewandt von der Protagonistin,
sondern sie wird direkt nach der Anwendung fotografiert, und schon wirkt ihre Haut wie
verwandelt. Auch der Produktname Mat'Morphose des Produktes ist von diesem
Lexem abgeleitet und stellt einen Neologismus, eine Wortneubildung dar. Auch auf

diese Weise wird ein Alleinstellungsmerkmal des beworbenen Produktes erreicht.

Das Lautbild von métamorphose im franzésischen und jenes von Mat'Morphose ist sehr
ahnlich. Auch das deutsche Metamorphose ahnelt dem Produktnamen Mat'Morphose.
Im franzdsischen bedeutet mat, mate (adj) (fr) matt, glanzlos. Die Morphose ist jene
Gestalt der Organismen, die nicht erblich ist, sondern durch Umwelteinfliisse beeinflusst

und verursacht wird. Der Neologismus ist fur franzdsische Rezipientinnen und
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Rezipienten nachvollziehbar, die genannten Assoziationen zu ,matt* und ,Gestaltung®
werden erkannt. Fur die Osterreichischen Rezipientinnen und Rezipienten stellt dieser
Produktname jedoch zwar einerseits einen Namen mit Lexemen dar, zu denen auch
Assoziationen geweckt werden konnen. Andererseits steht hier der Aspekt von
fremdsprachlichen Elementen im Produktnamen im Vordergrund, da der franzdsische
Markennamen auf einen franzésischen oder nicht-deutschen Produktnamen schlief3en
lasst. Das Alleinstellungsmerkmal ist jedoch auch fir die deutschsprachigen

Rezipientinnen und Rezipienten aufgrund des Produktnamens evident.

Bei den Unteruberschriften fehlt ebenso wie bei den Bildkommentaren und der
Osterreichischen Schlagzeile das Pradikat.
 GEEBNETE, WIE VERWANDELTE HAUT
« SAMTIGE MATTIERUNG FUR EIN NEUES HAUTGEFUHL, OHNE 2zU
GLANZEN

Es handelt sich um elliptische Satze, die in einem sogenannten Hackstil gehalten sind.
Kurze Satze wirken wichtiger, sie vermitteln den Eindruck, relevante und eindringliche
Informationen zu vermitteln. (vgl. Hahn: 2000, S. 109-110).

Der Inhalt der UnterUberschriften vermittelt die Charakterisierung des beworbenen
Produktes durch hochwertende und sinngemaly superlativische Adjektive (wie
verwandelte Haut, flir ein neues Hautgefiihl). Es setzt sich demnach die
Superlativwerbung der Schlagzeile in den direkt darunter positionierten, in der selben
Farbe gehaltenen und ebenfalls in Versalien gedruckten Unteruberschriften mit einer
anderen Methode fort.

In der zweiten UnterlUberschrift wird das Ergebnis, das durch das beworbene Produkt
erzielt wird, zum Ersten als samtige Mattierung bezeichnet und zum Zweiten wird darauf
hingewiesen, das dies ohne zu glanzen erzielt wird. Die Worter samt und glanzlos sind
Synonyme und es wird daher die Wiederholung einer Eigenschaft erzielt. Auffallend ist
in dieser Unteriberschrift zudem, das in der Osterreichischen Werbung auf das neue
Hautgefihl hingewiesen wird, das die Anwenderin empfinden wird. In der franzdsischen
Werbung wird dieser Aspekt nicht erwahnt.

« PEAU RESURFACEE
« MATITE VELOUTEE SANS EFFET TERNE

Auch die franzésischen Unteriberschriften sind als elliptische Satze formuliert. Das
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Verb fehlt, der Hackstil ist mit weniger Wortern pro Satz sogar noch eindringlicher, als in
den Osterreichischen Annoncen. Das Wort resurfacer ist ein Neologismus in Bezug auf
die Verwendung im Bereich der Kosmetikbranche. Es wird als Fachbegriff fir das
Glatten der Eisoberflache etwa in einer Eislaufhalle verwendet. In der Kosmetikwerbung
steht es neu fur das Glatten der Haut, das Entfernen der Faltchen und Unreinheiten.

Die Formulierung matité veloutée ist eine wort-wortliche Ubersetzung der Formulierung
samtige Mattierung, die in der Osterreichischen Annonce verwendet wird. In der
franzdsischen Annonce wird an diese anschlieRend jedoch darauf hingewiesen, dass
das beworbene Produkt nicht glanzlos und fahl wirkt, auch wenn es mattiert. In der
Osterreichischen Annonce wird dieser Aspekt nicht erwahnt. Im Gegenteil, wird
hervorgehoben, dass die Haut mit dem beworbenen Produkt nicht glanzt. Es werden
also in zwei Annoncen aus zwei verschiedenen Landern fur ein Produkt beinahe

gegensatzliche Eigenschaften beworben.

In den Osterreichischen Annoncen ist auf dem Tiegel unter dem Markennamen und
dem Produktnamen zu lesen:

Luftig-leichtes Soufflé Make-Up

Verfeinert Poren und glattet

mattiert bis zu 12h strahlendes Finish
An dieser Stelle wird das einzige Mal die Produktkategorie genannt (Make-Up). Es
werden einige Elemente aus der Annonce aufgegriffen (luftig-leichtes Soufflé, verfeinert
Poren und glattet, mattiert). Andere Elemente kommen neu hinzu (bis zu 12h

strahlendes Finish).

In der franzdsischen Annonce ist unter dem Markennamen und Produktnamen nur zu
lesen:

Fond de teint texture soufflée
Auch hier zeigt sich die in dieser Annonce verfolgte Strategie, vieles in elliptischen

Satzen und im Hackstil zu formulieren.

In allen drei Annoncen kann in Bezug auf die Bild-Text-Relation festgehalten werden,
dass in den drei kleinen Bildern, die jeweils nur einen kleinen Ausschnitt eines
Gesichtes zeigen, der Beweis oder die visuelle Argumentation fur die verbale
Aussage geliefert wird. Dies wird mit den direkt darliber positionierten

Bildkommentaren und den verbalen Elementen unterstrichen:
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* UNSICHTBARE POREN
« GEGLATTETE FALTCHEN
« SAMTIGES HAUTGEFUHL

Auch hier wird auf Verben verzichtet, elliptische Satze dominieren die gesamte

deutschsprachige Anzeige. Es kommt dadurch zu dem erwahnten Hackstil.

Zusatzlich fallt in diesen Bildkommentaren auf, dass die Stilfigur des Parallelismus
angewandt wurde, wodurch der Hackstil noch deutlicher wird. Die parallele Syntax der
verkurzten, elliptischen Satze sind jeweils als Adjektiv — Substantiv — Folge organisiert.
Das Diminutiv ,Faltchen® wurde als solches gewahlt, da kaum eine potenzielle Kauferin
des beworbenen Produktes von einer Werbung angesprochen werden wollen wurde,

die ihr vorschlagt, ihre Falten zu glatten.

Die franzosischen Bildkommentare sind den Osterreichischen sehr ahnlich:

« PORES GOMMES

« RIDULES LISSEES

« GRAIN DE PEAU VELOUTE
Auch in den franzésischen Bildkommentaren sind elliptische Satze in paralleler Syntax
zu finden. Auch hier wird das Diminutiv ridules anstatt des Substantivs rides verwendet.
Nur der dritte Punkt, der im deutschen mit dem Schlagwort samtiges Hautgefuhl wirbt
und damit die Geflhls-Ebene der Rezipientin und des Rezipienten anspricht,
argumentiert im franzésischen mit dem Substantiv grain de peau (Hautstruktur)
wiederum auf der asthetischen Ebene. Hier wird ebenso wie in den Untertberschriften

auf die Gefuhls-Ebene der Anwenderinnen nicht eingegangen.

Das beworbene Produkt ist in seiner Verpackung und auch als Produkt so, als wurde es
gerade von Diane Kruger verwendet, abgebildet. Die Superlativwerbung mit der Unique
Selling Proposition wird hier wieder aufgegriffen, indem der Bildkommentar zu dem
Produkt den Titel REVOLUTION / REVOLUTION trégt.

Zudem ist neben der Abbildung der Verpackung des Produktes in der selben Farbe wie
die Schlagzeile und die Unteruberschriften und wiederum in Versalien das Wort NEU /
NOUVEAU zu lesen. Es wird unterstrichen, dass dieses neue Produkt eine Revolution
darstellt und es kein anderes, ahnliches Produkt geben kann, das diesem ebenburtig
ist. In der Osterreichischen Annonce wird das Wort neu zudem in einer der

Unteruberschriften unauffallig erwahnt, was aber die zweite Nennung verstarkt.
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Der Bildkommentar der 6sterreichischen Annoncen, der die Uberschrift Revolution
tragt, lautet:

LUFTIG-LEICHTE SOUFFLE

TEXTUR, DIE BEIM AUFTRAGEN

UNTER DEN FINGERN SANFT MIT

DER HAUT VERSCHMILZT.

Der Hackstil wurde hier nicht angewandt. Es ist ein ganzer Relativsatz gebildet worden,
der mit einem Punkt endet.
In diesem Bildkommentar ist ein fremdsprachliches Element zu finden: luftig-leichte
Soufflé Textur. Fremdsprachliche Elemente bewirken eine semantische Aufwertung, wie
Hahn erklart.
,oie verlangen kulturelles Wissen bzw. Bildung von den Rezipienten und lassen
somit schon einen Schluss zu, an welche Zielgruppen sich die Botschaft richtet.
Es handelt sich also um einen eher elitaren Code, der einen wissenschaftlichen
und vornehmen Eindruck vermittelt.”
(Hahn: 2000, S. 108)
Tatsachlich ist das beworbene Produkt ein flir Drogeriemarkte verhaltnismalig teures
Produkt.

In der franzdsischen Annonce lautet der Bildkommentar an dieser Stelle:

UNE TEXTURE SOUFFLEE

PRODIGIEUSE QUI S'ETIRE

ET FOND SOUS LES DOIGTS...
Hier ist ebenso wie in dem Osterreichischen Bildkommentar ein ganzer Relativsatz
gebildet worden. Dieser endet jedoch nicht mit einem Punkt, sondern mit drei Punkten.
Wie Eichholz erklart, weist dies darauf hin, dass die Leserin und der Leser sich zu
diesem Satz selbst ein Ende denken sollen. (vgl. Eichholz: 1995, S. 145).

Das Wort Soufflé ist sowohl in seiner franzésischen Bedeutung als auch als Fremdwort
im deutschen Sprachraum ein Wort, das aus dem Wortfeld der Kiiche entstammt. Es
steht im deutschen haufig fur Schoko-Soufflés (Kuchen), wobei das in der
Osterreichischen Annonce vorangestellte Adjektiv luftig-leicht die Assoziation mit einem
Kuchen unterstutzt, oder auch fur Eier- und Gemuseauflaufe im franzésischen. Auch die

weitere Beschreibung der Textur des Produkts unterstreicht die Assoziationen mit
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Schokoladekuchen: eine luftig-leichte Soufflé Textur, die verschmilzt, beziehungsweise

une texture soufflée qui fond.

Der Slogan ist eines von zwei Elementen der Annonce, das nicht in Versalien gedruckt
wurde. Hiermit wird in dieser Annonce erreicht, dass er personlicher, weniger exponiert
und damit naher an den Rezipientinnen und Rezipienten erscheint. Er lautet in der
osterreichischen Annonce:

Weil Sie es sich wert sind

L'OREAL

PARIS
Auch durch das direkte Ansprechen der Rezipientinnen und Rezipienten mittels des

Pronomens Sie wird die zuvor beschriebene Nahe erreicht.

Das Logo ist in diesem Fall der Markenname und steht an exponierter Stelle direkt
nach dem Slogan. Er stellt die Lésung daflr dar, was die Rezipientin und der Rezipient
kaufen und verwenden mussen, wenn sie es sich wert sind. Der Markenname steht auf
der Doppelseite ganz oben, Uber zwei Seiten erstreckt. Er wirkt im ersten Moment
unscheinbar, da er in einer dunkleren und unauffalligeren Farbe gedruckt wurde, als die
Schlagzeile, die Untertiberschriften, die Bilder und die Bildkommentare. Die Schriftfarbe
ist mit jener Ubereinstimmend, in der der Bildkommentar Revolution und das Logo direkt
darunter gedruckt wurden.

Als erstes wird das Bild, in diesem Fall das beinahe eine ganze Seite grof3e Bild von
Diane Kruger, wahrgenommen. Uber all diesen zuerst wahrgenommenen Elementen
thront der Name jener Firma, die diese Revolution ermdglicht hat. In den
Osterreichischen Annoncen ist ein heller Schatten um die einzelnen Buchstaben von
dem Logo L'Oréal zu finden. Dieser Schatten ermdglicht ein leichteres Lesen der
Buchstaben auch vor dem dunklen Hintergrund der Haare von Diane Kruger. In der
franzosischen Anzeige ist dieser Schatten nicht vorhanden, wodurch die Buchstaben

nicht so sehr hervorstechen, wie in der osterreichischen Annonce.
Der Markenname wird stets mit dem Firmensitz Paris zusammen genannt. Dies ist zum

Einen darauf zurtickzufihren, dass der Firmensitz in Paris ist, zum Anderen aber auch

darauf zurtckzufihren, dass Paris mit Mode und Kosmetik konnotiert wird.
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Der Slogan der franzosischen Annonce ist ebenso aufgebaut, wie jener der
Osterreichischen Annonce.

Parce que vous le valez bien

L'OREAL

PARIS
Auch hier steht das Logo, in diesem Fall ebenfalls der Markenname an exponierter
Stelle, gefolgt von dem Wort Paris.
Der Slogan selbst weist ebenfalls darauf hin, dass die Rezipientin und der Rezipient die
Produkte der Firma L'Oréal kaufen und verwenden sollten, wenn sie es sich wert sind.
Auch das Element der direkten Ansprache Uber das Pronomen Sie ist in der
franzosischen Annonce vorhanden. Dies ist besonders interessant, weil in der
Schlagzeile der Annonce Métamorphosez votre teint! die direkte Ansprache durch die

Wahl eines Verbs, das im impérativ angewandt wird, vorhanden ist.

Auch der Hinweis auf weitere Informationen wird in der franzésischen und der
Osterreichischen Annonce sehr unterschiedlich prasentiert. In der Osterreichischen
Annonce ist das Zeichen @, das fur Internet und World Wide Web steht in der selben
Farbe, wie auch die Schlagzeile, die Unterlberschriften und die Bildkommentare
gedruckt. Es scheint ein Teil der Anzeige zu sein. Die Leserin und der Leser werden hier
direkt angesprochen:

Finden Sie Ihre personliche Beratung auf www.lorealparis.at

Es wird eine personliche Beratung angeboten. Zudem wird die direkte Ansprache der

Rezipientinnen und Rezipienten durch das Wort /hre unterstrichen.

In der franzdsischen Annonce ist die Homepage kleiner und in einer dunklen
Schriftfarbe abgedruckt. Darunter wird knapp darauf hingewiesen, dass es, wenn die
Rezipientin der der Rezipient es bendtigen, eine Telefoninformation gibt.

Besoin de conseils?
Dieser SFragesatz ist elliptisch, da das Verb fehlt. Es soll kurz und knapp wirken. Es
wirkt, als wirde das Zugeben der Tatsache, dass man Hilfe bendtige, unangenehm sein

und als musse es versteckt werden.
Es fallt auf, dass nur an jeweils einer Stelle in den drei Werbeanzeigen das Produkt mit

seiner Produktkategorie in Verbindung gebracht wird und als Make-Up

beziehungsweise fond de teint bezeichnet wird. Die Produktkategorie ist in allen drei
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Annoncen nur auf dem abgebildeten Tiegel zu lesen. Es stellt sich jedoch die Frage, wie

viele Rezipientinnen und Rezipienten dies tatsachlich wahrnehmen.

Auffallend ist zudem, dass sowohl in der Osterreichischen als auch in der franzdsischen
Anzeige auf einen Haupttext verzichtet wird. Die durchschnittiche Wortanzahl eines
Haupttextes, die Eichholz mit 133 Wortern angibt, wird in der Osterreichischen Annonce
mit 60 Wortern insgesamt deutlich unterschritten. Auch in der franzésischen Annonce
sind mit 39 Woértern abgesehen von Logo und den telefonischen Erreichbarkeiten sehr
wenige Worter zu finden. Diese Tatsache weist darauf hin, dass in den analysierten
Annoncen nicht der Text, sondern das Bild und die wenigen, meist im Hackstil

Ubermittelten Informationen potenzielle Kauferinnen und Kaufer tberzeugen sollen.
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7.3.2 Nivea — Calm & Care

Im Analysekorpus sind insgesamt 23 Annoncen der Marke Nivea zu finden. Wie in
Kapitel 7.2.2 gezeigt wurde, hat Nivea damit am zweit-haufigsten (nach L'Oréal) im
Analysekorpus inseriert.

Von diesen 23 Annoncen sind 10 in der Zeitschrifft Woman erschienen, sechs in der
Zeitschrift Biba, funf in der Zeitschrift Miss und drei in der Zeitschrift Avantages. Am
haufigsten ist die Werbung fir das Deodorant Calm & Care zu finden, das vier Mal
beworben wurde, auf insgesamt neun Seiten. Dieses Produkt ist damit jenes, dem im
gesamten Analysekorpus die meisten Seiten gewidmet wurden und wurde daher fir

eine eingehendere Analyse ausgewahlt.

Im folgenden Kapitel werden zwei Werbeannoncen des Deodorants Calm & Care von
der Firma Nivea semiotisch analysiert. Diese Werbeannoncen sind in den Zeitschriften
Biba und Woman erschienen. In der Zeitschrift Biba handelt es sich um eine
doppelseitige Werbeannonce, die sowohl in der Ausgabe Juin 2010 auf den Seiten 164
und 165, als auch in der Ausgabe Juillet 2010 auf den Seiten 150 und 151 publiziert
worden ist. In der Zeitschrift Woman wurde eine einseitige Annonce in der Ausgabe
8/2010 auf der Seite 108 verdffentlicht. Der Zeitraum, in dem die analysierten Annoncen
erschienen sind, ist demnach unterschiedlich. Die Annonce in der Zeitschrift Woman ist
im April 2010 erschienen, jene Annonce in der Zeitschrift Biba ist im Juli 2010
veroffentlicht worden.

In der Zeitschrift Woman ist zudem ein mehrseitiger Beileimer als Werbeeinschaltung
fir das beworbene Produkt zu finden. In der Ausgabe 7/2010 sind vier Seiten auf
starkem Hochglanzpapier beigeleimt zwischen den Seiten 122 und 123 publiziert
worden. Diese wird in der vorliegenden Arbeit nicht genauer beschrieben, da es sich
hierbei um die erste Einschaltung handelt, die die Aufmerksamkeit der Leserinnen und
Leser besonders auf sich ziehen soll. Sie ist aufgrund des Formats und der
wertbeeinflussenden Faktoren jedoch nicht mit einer der franzésischen Annoncen

vergleichbar.

Nivea ist eine Marke der deutschen Firma Beiersdorf AG. Sie existiert seit 1911 und hat
seitdem ihr Produktsortiment von einer Creme auf Produkte der Kategorien Deodorants,
Kosmetik, Gesichtspflege, Haarpflege und Haarstyling, Korperlotionen, Handcremes,
Sonnenschutzmittel, Seifen und Duschgel erweitert. Die Beiersdorf AG hat ihren Sitz in

Hamburg (Deutschland).
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Bereits vorab kann festgehalten werden, dass es sich bei den analysierten Annoncen
nur um teilweise standardisiert konzipierte Annoncen handelt. Die zwei Annoncen sind
teilweise kulturraumspezifisch adaptiert worden. Die Firma Beiersdorf ist eine
international agierende Firma. Sie erstellt Werbeannoncen und Richtlinien, wie viel die
jeweiligen Landesvertretungen adaptieren durfen. Entsprechend werden die Annoncen
dem jeweiligen Land angepasst, wenn auch ein Grol3teil vorgegeben ist. Es handelt
sich demnach nicht um eine rein kulturraumspezifisch konzipierte Annonce, sondern um
eine teilweise vorgegebene, also standardisierte Annonce, die jedoch Spielraume flr

die Marketingabteilungen offen Iasst.

In Bezug auf die bereits untersuchten und beschriebenen Kategorien der quantitativen
Analyse unterscheiden sich diese beiden Werbungen. In jener Annonce, die in der
Zeitschrift Biba erschienen ist, ist eine weibliche Person abgebildet, die dem weiblichen
Stereotyp der naturlichen Frau zugeordnet wurde. In jener Annonce hingegen, die in der
Zeitschrift Woman publiziert wurde, sind sowohl Frauen, als auch ein Mann abgebildet,
auch wenn sich dieser Mann nur im Hintergrund des Bildes aufhalt. Die weibliche
Protagonistin im Vordergrund konnte dem weiblichen Stereotyp die Sportliche

zugeordnet werden.

In einem ersten Schritt wird jene Annonce analysiert, die in der franzdsischen Zeitschrift
Biba erschienen ist; in einem zweiten Schritt jene Annonce, die in der Osterreichischen
Zeitschrift Woman publiziert wurde. Es wird das visuelle Register, anschlieiend das
verbale Register und abschlielend die Bild-Text-Relation untersucht. Da es sich um
kulturraumspezifisch divergierende Annoncen handelt, werden die beiden Annoncen
nacheinander untersucht. Nach dieser Analyse werden eventuelle Gemeinsamkeiten

beziehungsweise gravierende Unterschiede herausgearbeitet.

Die franzosische Annonce ist auf einer Doppelseite erschienen. Sie ist zweiteilig
gestaltet und setzt sich aus zwei Bildmotiven zusammen. Das heil’t, die linke Seite
zeigt ein von der rechten Seite unabhangiges Bild und keines, das sich Uber beide
Seiten erstreckt. Die linke Seite zeigt eine Protagonistin, die beim Rasieren ihrer
Achselhaare ihre Haut verletzt. Sie sieht konzentriert aus. Es wird ein unangenehmes,
schmerzhaftes Gefuhl transmittiert. Die rechte Seite zeigt das beworbene Produkt, eine

Pusteblume und einzelne Schirmchen aus der Pusteblume.
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Die Hintergrundfarbe ist auf der linken Seite weil} gehalten und soll die weil3en Fliesen
eines Bades darstellen; auf der rechten Seite ist die Hintergrundfarbe hellblau, wodurch
die Farben von Wasser und die Farbe des Logos von Nivea wiedergegeben werden.
Die Verbindung zwischen den beiden Seiten wird durch ahnliche Farben auf beiden
Seiten unterstrichen. Die Schriftfarbe des Bildkommentars Chaque rasage abime votre
peau, die auch der Einwegrasierer hat, den die Protagonistin verwendet, ist auf der
rechten Seite in der Schriftfarbe des Produktnamens auf der Deodorant-Sprays und auf
der dort abgebildeten Zeichnung eines mit Fruchten besetzter Kopf des verbluhten
Léwenzahns., auch Pusteblume genannt. Die wei3e Farbe der Fliesen im Hintergrund
ahnelt der weillen Farbe des Tops, das die Protagonistin tragt. Diese Farbe ist auch auf
der rechten Seite in der Schriftfarbe der Schlagzeile Le déodorant que régéneére la peau
apres le rasage und in der Farbe des Deo-Sprays ebenso wie in der Farbe der

Pusteblume verwendet worden.

Die Verbindung der beiden Seiten wird zudem durch die Gegensatze im visuellen
Register herausgearbeitet. Auf der linken Seite verletzt sich die Protagonistin gerade
die Haut im Achselbereich mit einem Einwegrasierer. Dies symbolisiert etwas scharfes,
schmerzhaftes, unangenehmes. Auf der rechten Seite ist zwei Mal eine Pusteblume zu
finden. Ein Mal in gezeichneter Form auf dem Deo-Spray, ein weiteres Mal daneben in
einer fotografischen Abbildung. An dieser Stelle sind auch acht einzelne Frichte des
Léwenzahns (Schirmflieger) schemenhaft zu erkennen. Die Pusteblume symbolisiert
Weichheit, Fragilitat und ein samtiges, federweiches Hautgefuhl. Die Werbeannonce
evoziert bei den Rezipientinnen und Rezipienten den Eindruck, dass das rechts
beworbene Produkt das unangenehme Gefluhl der verletzten Haut vermeiden kann und
anstatt dessen der Haut ein weiches und angenehmes Gefuhl geben kann. Das rechte
Bild ist daher mit dem beworbenen Produkt die Lésung flr das im linken Bild gezeigte

Problem.

Auf der linken Seite der Annonce ist das Bild sehr dominant. Das verbale Register ist
auf die rechte untere Ecke des Bildes beschrankt und besteht nur aus funf Wortern. Auf
der linken Seite ganz oben ist zudem das Logo der Firma Beiersdorf AG abgedruckt.
Dies ist einerseits sehr klein und unauffallig, andererseits ist es an jenem Ort platziert
worden, an den der Blick der Leserinnen und Leser zuerst fallt. Auch das Logo greift die
Farben der beiden Bilder wieder auf. Es wurde in weil} gedruckt, der Farbe des

Hintergrundes (der Fliesen) und des Tops der Protagonistin. Die Farbe hebt sich von
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den dunklen Haaren der Protagonistin besonders gut ab.
Auf der rechten Seite der franzdsischen Annonce ist die Schrift ebenso dominant wie
das Bild. Es steht die Schlagzeile Uber dem Produkt, das Produkt ist aber etwas grolier

als die Schlagzeile.
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Das verbale Register ist auf der linken Seite besteht ist in Versalien gedruckt, was eine
Aufmerksamkeit und Interesse aktivierende Funktion hat, wie in Punkt 7.3.1 bereits
erlautert wurde. (vgl. Hahn: 2000, S. 111-112).

CHAQUE RASAGE

ABIME VOTRE PEAU
Es handelt sich bei diesem Satz um einen ganzen Satz, der jedoch ohne Interpunktion

unabgeschlossen wirkt.

Das verbale Register auf der rechten Seite der Annonce setzt sich aus dem Logo mit
davorgestelltem Slogan, der Schlagzeile, einem Haupttext, dem Produktnamen auf dem
abgebildeten Produkt und technischen Informationen sowie der Homepage der Marke

Nivea zusammen.

Die verbale Semantik dieser Annonce kreist um die Begriffe peau, abimer und
régénération. Das unvermeidliche Beschadigen der Haut bei der Rasur flhrt zu einem
unangenehmen Gefuhl, das verbal nicht thematisiert wird. Es wird nur visuell
thematisiert und verbal insofern, als es durch das beworbene Produkt verkirzt werden

kann. Die Haut wird durch das beworbene Produkt regeneriert.

Das Logo ist ebenso wie der davor gestellte Slogan in Versalien gedruckt. Es hebt sich
farblich deutlich von dem Hintergrund der Annonce ab. Der Slogan wurde in weil}
gedruckt, das Logo in der Nivea-Markenfarbe dunkelblau.
LA BEAUTE EST DOUCEUR NIVEA

Das erste Nomen im Slogan ist beauté, also Schonheit. Die Schonheit wird damit zum
wichtigsten Element des Satzes, der in Verbindung mit dem Logo steht. Im
franzosischen Slogan der Marke Nivea wird Schonheit mit Weichheit und Zartheit in
Verbindung  gebracht.  Die  Schénheit ist  Sanftheit  symbolisiert ein
Alleinstellungsmerkmal, das, so vermittelt es die Annonce, nur mit Produkten der Marke
Nivea erreicht werden kann. Der Satz wirkt wiederum durch das Fehlen von
Interpunktion unabgeschlossen und wird dadurch mit dem Markennamen verbunden.
Es scheint die Antwort auf die Frage zu sein, wie Schonheit und Zartheit erreicht

werden konnen.

Die Schlagzeile ist ebenso wie das Logo und der Slogan in Versalien gedruckt. Sie ist

mit der weillen Schriftfarbe ebenfalls an das farbliche Schema der Annonce angepasst.
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Sie wurde in einer dreizeiligen Anordnung und mittig zentriert direkt Uber dem
beworbenen Produkt positioniert.
LE DEODORANT
QUI REGENERE LA PEAU
APRES LE RASAGE
Auch hier ist keine Interpunktion zu finden. Interessanterweise sind sowohl im Fall des
Bildkommentars auf der linken Seite, als auch im Fall des Slogans und der Schlagzeile
jeweils ganze Satze formuliert worden, aber in keinem Fall wurde Interpunktion
verwendet. Sie flieRen damit ineinander und hangen direkter zusammen.
Dem beworbenen Produkt wird durch den bestimmten Artikel ,/le déodorant® eine
Unique Selling Proposition zugeschrieben. Die Superlativwerbung weist darauf hin,
dass es keine anderen Produkte gibt, die diese Eigenschaften erfullen. (vgl. Hahn:
2000, S. 107).

Die appellative Dimension wird in der vorliegenden Werbeannonce in zwei Schritten
erreicht. Auf der linken Seite werden die Leserinnen und Leser durch das
Possesivpronomen vofre direkt angesprochen. In der Schlagzeile fehlt diese direkte
Ansprache. Da sich aber die Worter rasage und peau wiederholen, fuhlen sich die

Leserinnen und Leser auch ohne ein weiteres Personalpronomen direkt angesprochen.

Das beworbene Produkt selbst steht auf der rechten Seite der Werbeannonce im
Mittelpunkt. Hier ist wiederum das Logo der Marke Nivea an oberster Stelle zu finden.
Daneben ist in einer Art Bildkommentar das Wort nouveau in Versalien und angepasst
an das farbliche Schema zu finden.

Direkt unter dem Logo der Marke Nivea ist der Name des Produktes abgedruckt:
calm&care. An dieser Stelle sind das erste Mal keine Versalien verwendet. Im
Gegenteil, da es sich um fremdsprachliche Elemente handelt, die aus dem englischen
entlehnt werden, sind diese ausschlielich in Kleinbuchstaben gedruckt. Das Wort calm
wurde in Fettschrift gedruckt, darunter das verbindende Element & und das Wort care in
normaler Schrift. Das sanfte (calm) wird durch die Positionierung an erster Stelle und
durch die Fettschrift daher deutlich vor das Pflegen (care) gestellt.

Fur die franzosische Werbesprache gibt es eine gesetzliche Regelung, dass
Werbetexte in franzésischer Sprache geschrieben sein mussen. Diese Regelung soll
die franzdsische Sprache schutzen und der franzdsischen Wirtschaft eine

Vorzugsstellung auf dem franzdsischen Markt bieten. (vgl. Ranke: 1991, S. 284 bei
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Eichholz: 1995, S. 116). Durch diese Regelung wird das Auftreten fremdsprachlicher
Worter jedoch nicht verhindert.

Die Worter calm&care zeigen hier wieder die zwei sich gegenuberstehenden Seiten
der Annonce. Auf der linken Seite wird mit dem visuellen Register und dem Wort abimer
das unangenehme transmittiert, auf der rechten Seite wird durch die Worter régénére
und calm&care ebenso wie durch das visuelle Register ein angenehmes, ruhiges
Gefuhl vermittelt. Auch der Hinweis 24h, dass das Deodorant 24 Stunden wirke, wird in
dieses angenehme Gefuhl mit eingearbeitet. Es vermittelt eine Gelassenheit, da sich
die Anwenderinnen und Anwender des beworbenen Deodorants nicht um ihren

Korpergeruch sorgen mussen.

Die anhaltende Dauer des Deo-Schutzes wird durch den Bildkommentar in dem
folgenden elliptischen Satz aufgegriffen und unterstrichen. Er ist wiederum in Versalien
gedruckt und wirkt ohne Interpunktion unabgeschlossen. Das wichtigste Element soll
die Zeitspanne sein, die das Deodorant wirksam ist. Die 24H sind daher in Fettschrift
gedruckt.

EFFICACITE 24H* SANS ALCOOL

Der Stern nach der Formulierung Efficacité 24H verweist auf folgenden Hinweis, der in
sehr kleiner Schriftgrofde am unteren linken Rand der rechten Seite der Werbeannonce
zu finden ist:

*Test d'efficacité in vivo

Darunter ist ein Haupttext zu dem beworbenen Produkt zu finden. Er ist rechts
ausgerichtet, wodurch die Nahe zu dem Produkt symbolisiert wird. Es handelt sich um
ganze Satze in Grol3- und Kleinbuchstaben mit Interpunktion.

L'hamameélis apaise immédiatement votre peau abimée.

La pro-vitamine B5 stimule la régénération de votre peau.
Hier wird die Leserin und der Leser durch das Possesivpronomen votre erneut direkt
angesprochen. Es werden Inhaltsstoffe angefihrt ('hamamélis, la pro-vitamine B5), die
in fetter Schrift gedruckt werden. Die Inhaltsstoffe vermitteln den Leserinnen und Lesern
detailliertes Wissen Uber das Produkt. Die Formulierung votre peau wird wiederholt. Im
ersten Satz wird sie in Form von votre peau abimée als unangenehmes Geflhl

angefuhrt, das aber durch das Produkt und die darin enthaltene Hamamelis sofort
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beruhigt (apaiser) wird. Im zweiten Satz wird die Formulierung votre peau wiederholt.
An dieser Stelle wird das semantische Feld, in dem die gesamte Annonce angesiedelt

ist, wieder aufgegriffen durch das Wort régénération.

In einer sehr kleinen SchriftgrofRe jedoch in fetter Schrift ist am linken unteren Rand der
rechten Seite der Annonce folgender Hinweis zu finden.

A nous de vous assurer des produits efficaces et sdrs.

A vous de les protéger des rayons du soleil et

de ne pas les exposer a une température supérieure a 50°C.
Durch viele Personalpronomen werden die Leserinnen und Leser erneut direkt
angesprochen. An erster Stelle steht ein Versprechen, das die Firma Beiersdorf AG
beziehungsweise die Marke Nivea den Kundinnen und Kunden gibt. An zweiter Stelle
folgt ein Handhabungshinweis an alle Kundinnen und Kunden, wie sie mit den
Produkten der Marke Nivea umgehen sollen. Der hier vorzufindende Parallelismus

verknUpft die beiden Satze miteinander.

Neben diesem Hinweis ist ein weiteres Mal das Logo der Marke Nivea und ein Slogan
zu finden:

Mieux vivre ensemble

Nivea
Dieser Slogan hangt mit dem am oberen Rand der Annonce nicht zusammen. Er wurde
in Versalien gedruckt, aber in sehr kleiner Schrift und in einer dem Farbschema
angepassten Schriftfarbe, wodurch er sich nicht von den Handhabungshinweisen
abhebt.

Die Beziehungen zwischen dem visuellen und dem verbalen Register sind vielschichtig.
Ein Element ist etwa das Schlagwort douceur im Slogan der Annonce. Die Sanftheit
wird im visuellen Register durch die Pusteblume an verschiedenen Stellen
wiedergegeben. Sie ist sowohl auf dem beworbenen Produkt, als auch im Hintergrund

und um das beworbene Produkt durch die Schirmflieger vertreten.

Die Bild-Text-Relation ist im Fall der linken Seite der Annonce ein Beweis
beziehungsweise eine Visuelle Argumentation. Die verbale Aussage, dass Rasieren
die Haut beschadigt, wird durch das Bild bewiesen. Die Beschadigung der Haut wird im

Bild jedoch Ubertrieben. Es wird keine durch Rasieren Ubliche Beschadigung gezeigt,
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sondern an der Stelle, an der es scheint, als habe die Protagonistin sich gerade rasiert,
wirkt es als ware das Papier weggerissen worden.

In Bezug auf die gesamte Annonce handelt es sich bei der Bild-Text-Relation um eine
Hinzufigung oder Visuelle Addition. Das bildliche Zeichen alleine wird ebenso wenig
wie das verbale Zeichen verstanden. Erst durch Addition der visuellen und verbalen

Zeichen ergibt sich die Gesamtaussage.
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Jetzt gewinnen! www.NIVEA.at/calm-care
2 NIVEA Hotline 08000/54 54 54 (zum Nulitarif)

Bild 5: Nivea-Werbeannonce, Produkt: Caim&Care Déodorant
Erschienen in der Zeitschrift Woman Nr. 08/2010 S. 108
75% Vergroflerung
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Das visuelle Register der einseitigen 0&sterreichischen Annonce zeigt eine
Protagonistin, die ihren linken Arm hebt, sodass ihr perfekt rasierter Achselbereich zu
sehen ist. Sie steht direkt vor einem Spiegel mit einer Stange davor. Sie scheint sich in
einem Tanzstudio zu befinden und gerade selbst zu tanzen. I|hre ordentlich
zusammengebundenen Haare wirbeln durch die Luft. Im Hintergrund ist ein Paar zu

sehen, das in Trainingskleidung ebenfalls gerade zu Gben scheint.

Das Farbschema des Hintergrundes ist hellblau und weil}, jenes des Vordergrundes ist
turkis, hautfarben und dunkelblau, jenes der lllustrationen hautfarben, rot und tirkis.
Das Oberteil des Tanzers im Hintergrund tragt die selbe Farbe, wie das Logo der Marke
Nivea. Das Oberteil der Protagonistin im Vordergrund ist in der selben Farbe gehalten,
wie die Schriftfarbe des Einwegrasierers und des beworbenen Produktes und die in den

lllustrationen regenerierend wirkenden Strahlen.

Es wird das Geflihl vermittelt, dass die Protagonistin Spal3 hat und aktiv ist. lhr
Spiegelbild lacht die Rezipientinnen und Rezipienten an. lhr Korper ist seitlich zu den
Rezipientinnen und Rezipienten gewandt. Zwei lllustrationen, die im linken unteren
Quadranten des Bildes positioniert sind, weisen darauf hin, dass Rasieren die Haut
verletzt und illustrieren dies ebenso wie die Regeneration, die das beworbene Produkt

bei der verletzten Haut hervorruft.

Im rechten unteren Eck ist das beworbene Produkt abgebildet, direkt daneben steht,
angelehnt an das Deodorant, ein Einwegrasierer. Der Einwegrasierer ist im Farbschema

an die Annonce angepasst.

An zwei Stellen ist das Logo der Marke Nivea abgedruckt. Im rechten oberen Eck und
als erstes verbales Element auf dem beworbenen Produkt. Links neben dem Produkt ist
in der selben visuellen Gestaltung das Wort neu zu lesen. Es soll an das Logo der
Marke Nivea erinnern und die Rezipientinnen und Rezipienten sollen die Marke Nivea

mit dem Attribut neu verbinden.
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Das verbale Register der Annonce besteht aus einem Slogan, einer Schlagzeile, dem
Produktnamen, Bildkommentaren und Kontaktmaoglichkeiten. Mit Ausnahme des
Produktnamens und der Kontaktmoglichkeiten ist alles in Versalien gedruckt. Wie
erwahnt, hat dies eine Interesse und Aufmerksamkeit aktivierende Funktion. (vgl. Hahn:
2000, S. 112).

Auch in dieser Annonce ist im linken oberen Eck das Logo und der Name der Firma zu
finden, die die Marke Nivea produziert: BDF Beiersdorf. Es ist in der Osterreichischen
Annonce ebenso wie in der franzdsischen Annonce einerseits unscheinbar, da es sehr
klein gedruckt ist, andererseits aber an jener Stelle, an die der Blick der Rezipientinnen
und Rezipienten als erstes fallt. Die Schriftfarbe des Logos ist an das Farbschema der

Annonce angepasst.

Der Slogan der Marke Nivea lautet in der 6sterreichischen Annonce
SCHONHEIT IST PFLEGE

Ebenso wie in der franzdsischen Annonce, ist auch in der dsterreichischen Annonce die
gewahlte Schriftfarbe weil3, und die Positionierung erfolgt direkt neben dem Logo der
Marke Nivea. Eine weitere Ubereinstimmung der beiden analysierten Annoncen besteht
darin, dass das Nomen Schonheit an erster Stelle steht. Hier wird es aber nicht wie in
der franzdsischen Annonce mit dem Nomen Sanftheit, sondern mit dem Nomen Pflege
in Zusammenhang gebracht. Ebenso wie in der franzdsischen Annonce ist auch in der
Osterreichischen Annonce das Satzelement, das mit der Schonheit verbunden wird,
nicht in Fettschrift gedruckt. In der franzdsischen Annonce war dies darauf zurlick zu
fuhren, dass die Sanftheit auch im Schriftbild wiedergegeben wurde. In der
Osterreichischen Annonce ist die Assoziation mit dem Wort Pflege das Ergebnis, das zu
sanfterer Haut fuhren soll.

Das Symbol, das in der franzdsischen Annonce die Sanftheit im visuellen Register
aufgreift ist die Pusteblume, die an zwei Stellen in der Annonce zu finden ist: auf dem
beworbenen Produkt und im Hintergrund. In der dsterreichischen Annonce hingegen ist
die Pusteblume nur auf dem beworbenen Produkt zu finden. Sie ist aber nicht dominant,
andere visuelle Elemente sind dominanter und stechen den Rezipientinnen und

Rezipienten eher ins Auge.

Die Schlagzeile der Osterreichischen Annonce ist ebenso wie jene der franzdsischen

Annonce in drei Zeilen angeordnet. Sie ist ebenfalls in Versalien gedruckt. Sie ist jedoch
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nicht komplett in Fettschrift gedruckt, sondern nur der Statzteil Regeneration der Haut
wurde in Fettschrift gedruckt.

DAS NEUE DEO,

DAS DIE REGENERATION DER HAUT

AKTIV UNTERSTUTZT.

Der zweimalige appellative Gebrauch des Adjektivs ,neu” fallt in der Gsterreichischen
Anzeige besonders im Gegensatz zu dem einmaligen etwas unauffalligeren Gebrauch
des Adjektivs nouveau in der franzdsischen Annonce auf.

In Verbindung mit der Superlativwerbung, die den bestimmten Artikel das Deo
gebraucht, wirkt das Adjektiv neu noch starker und unterstreicht die Unique Selling

Proposition.

Die verbale Semantik kreist um die Begriffe Haut und Regeneration, die mit Pflege
verbunden ist. Dem unangenehmen Element, dass das Rasieren die Haut verletzt, dem
in der franzosischen Annonce eine ganze Seite gewidmet wird, wird in der
Osterreichischen Annonce ein Satz und eine lllustration gewidmet. Der Satz

RASIEREN VERLETZT DIE HAUT
steht neben einer lllustration, die zeigen soll wie ein Einwegrasierer die stilisierten

Poren und Hautelemente rotlich verfarbt und damit verletzt.

Direkt darunter positioniert befindet sich eine weitere lllustration, die die Regeneration
der verletzten Haut darstellt. Helltirkise und weil3e Strahlen, die das Deodorant
symbolisieren, wirken auf die verletzte Haut und sie wird wieder hautfarben. Der
Bildkommentar lautet:

CALM & CARE

24H DEODORANT

FORDERT DIE HAUTREGENERATION

MIT PANTHENOL UND

NATURLICHER HAMAMELIS
Alles ist in Versalien und in Fettschrift gedruckt. Der Produktname und die Dauer der
Wirksamkeit werden vorangestellt und in einer groReren Schrift gedruckt. Ebenso wie in
der franzdsischen Werbeannonce wird auf Inhaltsstoffe hingewiesen, jedoch steht
Hamamelis in der dsterreichischen Annonce erst an zweiter Stelle. An erster Stelle steht

Panthenol, das in der franzosischen Annonce nicht erwahnt wird. Zudem wird im Fall
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von Hamamelis darauf hingewiesen, dass es sich um naturliche Hamamelis handelt.
Dies weist auf die kulturraumspezifischen Unterschiede in dem Umgang mit natlrlichen
beziehungsweise biologischen Lebensmitteln und Inhaltsstoffen hin. In Osterreich sind
die Themen bio, natlrliche Produkte, biologische Landwirtschaft und Okostrom sehr

wichtig geworden. Dies spiegelt sich auch in der vorliegenden Annonce wieder.

Der Produktname lautet in der Osterreichischen Annonce: calmé&care sensitive. Das
Produkt ist das selbe. Am Osterreichischen Markt wurde es mit dem Adjektiv sensitive
versehen. Es gibt kein Produkt nur mit dem Namen calmé&care, wie es auf dem
franzésischen Markt angeboten wird. Auch hier ist der Produktname ein
fremdsprachliches Element. Auch die Bezeichnung sensitive ist ein englisches
Adjektiv, das fur empfindlich oder empfindsam steht. In der Kosmetiksprache hat sich
das Wort sensitive als Bezeichnung fur jene Produkte etabliert, die auch bei einer
empfindlichen Haut anwendbar sind und die besonders sanft wirken.

Zudem ist die Abklrzung 24h in der deutschen Sprache ein fremdsprachliches Element.
In der franzdsischen Sprache kann dies als 24 heures, und daher auch alleine mit der
franzdsischen Sprache verstanden werden. In der deutschen Sprache hingegen musste
es 24 Stunden heillen. Die Abkurzung 24h kann daher als aus dem Englischen
entlehnt, als 24 hours gelesen werden.

Die Bezeichnung sensitive unterstreicht das Element der Pflege und der Sanftheit, das
in der franzdsischen Annonce durch die stilisierte Pusteblume allein durch das visuelle

Register starker vorhanden ist.

Ein weiteres Element ist der Hinweis, dass Nivea die Nr.1 ist, dass sie die
meistgekaufte Deomarke des Jahres 2009 ist. Dieser Hinweis ist an zwei Stellen zu
finden. Neben dem ganzen Satz am linken Rand der Annonce steht noch ein Emblem
zwischen der Produktbeschreibung und dem Produkt selbst. Die Abkurzung Nr.1 ist
erhaben und sticht in den Farben silbern glanzend, wie eine Medaille, und dunkelblau,
in der Farbe des Logos der Marke Nivea, hervor. Der Satz ist elliptisch formuliert, Nivea

meistgekaufte Deomarke 2009 und soll knapp im Hackstil Informationen vermitteln.
Im linken unteren Eck sind Kontaktmdglichkeiten und der Hinweis auf ein Gewinnspiel

abgedruckt. Auch dieses verbale Element reiht sich farblich in das Schema der Annonce

ein.

210



Die Bild-Text-Relation ist als Grund-Folge-Relation oder  Visuelle
Kausal-/Instrumental-Relation aufgebaut. Die verbale Aussage, dass das beworbene
Deodorant die Regeneration der Haut aktiv unterstutzt, wird durch die Zeichen
visualisiert, die inhaltlich zur Aussage in einer Grund-Folge-Beziehung stehen.
Nachdem das Deodorant die Regeneration der Haut der Protagonistin so gut
regeneriert hat, kann sie nun unbeschwert tanzen und trainieren. Die Bild-Text-Relation
der lllustrationen stehen als Beweis oder Visuelle Argumentation in Verbindung mit dem

Text.
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Abschliel3end folgt nun ein Vergleich der beiden Annoncen fur das Deodorant Nivea —

calm&care.

Wie bereits erwahnt handelt es sich bei den beiden analysierten Annoncen um teilweise
kulturraumspezifisch konzipierte Annoncen. Eine Annonce ist doppelseitig, die andere
einseitig aufgebaut. Bereits der Produktname ist an das jeweilige Land angepasst. In
der Osterreichischen Annonce erhalt das Produkt das Attribut sensitive. Die
Landesmarketingabteilung ist berechtigt, etwaige Zusatze zum Produktnamen frei zu

wahlen.

Im visuellen Register sind jedoch einige Ubereinstimmungen zu finden. Das
Farbschema ist sehr ahnlich. Dies ist wohl unter anderem darauf zurtckzuflihren, dass
das Farbschema an das abgedruckte beworbene Produkt angepasst wird und das
Produkt in beiden Annoncen gleich aussieht. Auch der Einwegrasierer ist in beiden
Annoncen zu finden. Das Logo der Firma Beiersdorf, der Marke Nivea und ein dinner
Strich, der einen Bogen darstellt, sind ebenso in den beiden Annoncen an sehr

ahnlichen Stellen positioniert.

Die gravierendsten Unterschiede sind im visuellen Register und den damit
verbundenen bei den Rezipientinnen und Rezipienten evozierten Gefuhlen feststellbar.
Die franzosische Annonce zeigt auf der linken Seite sehr dominant ein unangenehmes
Geflhl, eine junge Frau, die sich beim Rasieren ihres Achselbereichs verletzt. Die
Osterreichische Annonce hingegen zeigt eine junge sportliche Frau, die perfekt rasiert
ist, daran jedoch keinen Gedanken verschwenden muss, da es ihr keine Schmerzen
bereitet.

Die emotionalen Grinde fur die Rezipientinnen und Rezipienten, das beworbene
Produkt zu kaufen unterscheiden sich daher. Zudem sind in der Osterreichischen

Annonce weitere Personen abgebildet.

Im verbalen Register gibt es, trotzdem es sich um eine kulturraumspezifisch
konzipierte Annonce handelt, einige Gemeinsamkeiten. Ein Grolteil des verbalen
Registers wird in beiden Annoncen in Versalien gedruckt. Das verbale Semantik bewegt
sich in beiden Annoncen um die Begriffe Regeneration und Haut (bzw. régénération und
peau). Die Rasur selbst, der Akt des Rasierens und die damit verbundenen

Unannehmlichkeiten werden nur in der franzésischen Annonce thematisiert (chaque
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rasage abime votre peau, le déodorant qui régénére la peau apres le rasage). Eine
Interpunktion ist, obwohl fast ausschlieRlich ganze Satze verwendet werden, nicht
vorhanden. Beide Annoncen arbeiten mit Superlativwerbung, indem sie den bestimmten

Artikel fur das beworbene Produkt verwenden. (le déodorant, Das neue Deo).

Der Produktname ist in beiden Fallen calm&care. Es handelt sich hierbei um einen
Anglizismus, der die Internationalitat des Unternehmens, aber auch der Produkte des
Unternehmens hervorhebt. In der osterreichischen Annonce wird dieses Element durch

das englische Attribut sensitive, das auch ein Anglizismus ist, noch verstarkt.

In Bezug auf die Bild-Text-Relation werden in den beiden analysierten Annoncen

unterschiedliche Vorgehensweisen angewandt.
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7.3.3 Biotherm — Celluli Laser

Wie in Punkt 5.2.1 beschrieben wurde, betont die Literaturwissenschafterin Nicole M.
Wilk (Wilk: 20112), dass sich die Stereotype im Lauf der Zeit verandern. Sie zeigt
beispielhaft auf, dass sich nicht nur die Stereotype, sondern mit ihnen auch die
Ansichten der Protagonistinnen und Protagonisten andern. So verweist sie einerseits
auf das Thema des Gesichtsverlustes in Werbeannoncen fur Gesichtscremen und
andererseits auf das vermehrte Abbilden von Korperinnenansichten und

Bauchregionen.

Im Zuge der Analyse wurde eine neue Korperansicht nachgewiesen, die immer wieder
abgebildet wird. Es handelt sich hierbei um die Rilckenansicht einer (beinahe)
unbekleideten Frau. Viele der Werbeannoncen fur Produkte gegen Cellulite verwenden
diese Korperansicht. Manche beginnen bei den Knien der weiblichen Protagonistinnen
und enden mit dem Kopf, andere Ausschnitte enden wiederum bei der Brustwirbelsaule
und zeigen damit eine Person ohne Kopf, ohne Gesicht. (vgl. das Thema
Gesichtsversulst in Werbeannoncen, Verweis 5.2.1, Wilk: 20112, S. 67).

In den 1757 analysierten Annoncen wurden 22 Annoncen nachgewiesen, die eben
diese Korperansicht zeigen. Ich habe mich unter anderem aus diesem Grund dafir
entschieden als dritte Annonce, die semiotisch analysiert werden soll, die Annoncen der
Marke Biotherm fur das Produkt Celluli Laser zu wahlen. Dieses Produkt wurde
ausgewahlt, da es als einziges in Osterreichischen und in franzdsischen Zeitschriften

beworben wurde.

Die analysierten Annoncen sind in drei verschiedenen Zeitschriften erschienen. In der
Zeitschrift Biba ist die Annonce des Produktes Celluli Laser auf einer Doppelseite in der
Ausgabe Avril 2010 auf den Seiten 80 und 81 verdffentlicht worden. In der Zeitschrift
Avantages Avril 2010 ist die Annonce auf der Seite 192 zu finden. Das ist in diesem Fall
die Umschlagseite 4 und damit eine Premiumplatzierung. In der Zeitschrift Woman ist
die analysiert Annonce in der Ausgabe 5/2010 auf Seite 15 und in der Ausgabe 7/2010
auf Seite 13 erschienen. Da es sich bei den beiden Annoncen, die in der Zeitschrift
Woman erschienen sind um die selbe einseitige Annonce handelt, werden diese

zusammen analysiert als einseitige 0sterreichische Annonce.
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Die Annonce ist damit in drei Fallen im April 2010 erschienen. Nur in der Zeitschrift
Woman wurde bereits die selbe Annonce einen Monat zuvor in der ersten Ausgabe im
Marz publiziert. Sie ist zudem nicht kulturraumspezifisch, sondern standardisiert
konzipiert worden. Aus diesem Grund kann die Protagonistin in allen drei Fallen dem
selben weiblichen Stereotyp zugeordnet werden, namlich dem ,Sexobjekt, Objekt,
schmickendes Beiwerk“. Der Definition folgend (vgl. 5.2.2) ist eine erotische
Komponente vorhanden. Die Protagonistin blickt lasziv und beinahe nackt Uber ihre
Schulter. Sie ist zwischen 16 und 30 Jahren alt und hat eine erotische Ausstrahlung. Sie
ist am Oberkdrper nackt, obwohl das Anwendungsgebiet der beworbenen Creme auf
den Oberschenkeln liegen wirde. Es ware also nicht notwendig, den Oberkdrper

abzubilden. Dies rechtfertigt die Kategorie ,Sexobjekt, Objekt, schmiickendes Beiwerk®.

Der Annonce wurden die Kategorien von ,Sex-Appeal® in der Werbung Kategorie 1 —
Nacktheit/Kleidung und die Kategorie 3 — Abbildung physischer Attraktivitat zugewiesen.
Die gewahlte Korperansicht soll Aufmerksamkeit erregen. Die Leserinnen der Zeitschrift
wulnschen sich, einen ebenso attraktiven, ebenmaliigen und schlanken Korper zu
haben. Die Werbung suggeriert, dass dies durch die Anwendung der beworbenen

Creme erreicht werden kann.

Bei den drei analysierten Annoncen handelt es sich um zwei einseitige Annoncen
(Avantages und Woman) und um eine zweiseitige Annonce (Biba). Bei den beiden
Annoncen, die in den franzdsischen Zeitschriften erschienen sind, ist nachweisbar, dass
verbale und das visuelle Register ident sind. Die selben Elemente werden in der
einseitigen Annonce auf einem geringeren Platzangebot zusammengeschoben. Es wird
aber kein Element verandert, verkleinert oder gar weg gelassen. Die einseitige
Osterreichische Annonce unterscheidet sich im visuellen Register ebenso wie im

verbalen Register minimal von der einseitigen franzdsischen Annonce.

Das visuelle Register ist wie folgt aufgebaut. Die doppelseitige franzdsische Annonce
ist zweiteilig gestaltet und setzt sich aus einer linke Seite, auf der ausschliellich eine
Protagonistin zu sehen ist und einer rechten Seite, die den gesamten verbalen Korpus
sowie das beworbene Produkt und zwei lllustrationen enthalten, zusammen. Die beiden
Seiten hangen ausschlieRlich durch die einheitliche Hintergrundfarbe zusammen.

Die einseitige franzdsische Annonce enthalt die selben Elemente. Die Protagonistin ist

auch hier auf der linken Bildhalfte abgebildet, nur die Schlagzeile erstreckt sich Uber
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beide Bildhalften. Es wird somit eine einseitige Annonce beinahe zu einer zweiteiligen.
Auf der rechten Bildhalfte sind der Markenname mit Logo, der Haupttext, die

lllustrationen und das beworbene Produkt zu finden.

Die beiden Annoncen unterscheiden sich in Bezug auf das visuelle Register minimal. In
der franzésischen Annonce ist die Protagonistin etwas naher und grélier abgebildet. Es
ist weniger vom Oberkopf zu sehen. Durch die Wahl des Bildausschnitts wurde hier
eine minimal divergierende Bildwirkung erzielt. Durch die Positionierung der
Protagonistin naher bei den Rezipientinnen und Rezipienten strahlt sie mehr Verfihrung
und Erotik aus. Wie bereits erwahnt hat Hahn in seiner Analyse festgestellt, dass die
Protagonistin in den franzdsischen Annoncen der Rezipientin und dem Rezipienten
naher gestellt ist.(vgl. Hahn: 2000, S. 164). Dies stimmt in dem vorliegenden Fall mit der

hier prasentierten Analyse Uberein.

Auch das Farbschema stimmt in allen drei Annoncen exakt Uberein. Der Hintergrund ist
dunkelblau gehalten und soll an das Blau von Wasser erinnern. Einzelne weil3e
Elemente sollen einerseits wie das Glitzern von Wasser wirken und andererseits an das
Austesten von DNS erinnern und damit an hochspezialisierte Labors.

Das einzige Kleidungsstuck, das die Protagonistin tragt, ist silbern glanzend. Das

Markenlogo der Marke Biotherm ist in der selben Farbe gedruckt worden.

Da dies der einzige Unterschied in Bezug auf das visuelle Register der franzdsischen
und der dsterreichischen einseitigen Annonce flr das Produkt Celluli Laser Slim.Code
ist, sind kulturraumspezifische Unterschiede nur mehr im verbalen Register zu

erwarten.
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BIOTHERM

guelle gque soit son origine,
Dortementale ou génétique.

NOUVEAU
CELLULI LASER"™ SLIM.CODE

LE PLUS AVANCE DES AMINCISSANTS BIOTHERM.

- Parce qu'il est efficace sur toutes les manifestations de la
cellulite : testé sur capitons réguliers, capitons homogénes avec
agrégats et capitons avec agrégats irréguliers.

‘ _Parce qu'il contient une technologie minceur avancée :
le Phyto-Sveltyl active IAVPK {test in vitro), une protéine clé qui joue un role
gL dans les mecanismes de déstockage et de combustion des graisses.

Visualisation 3D du relief de la p

5 BREVETS
FFICACITE DES 10 JOURS

BIOTHERA

N
5 BREVETS 5 PATENTS

el

CELLULI LASER™
&8 SLIM.CODE,

étique & comporiamenioly.
anced slimming care
jic and behovioural cellutiy

Bild 7: Biotherm Werbeannonce, Produkt: Celluli Laser
Erschienen in der Zeitschrift Avantages Avril 2010, S. 192 (U4)
55% Vergrolierung
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BIOTHERM

ite', sowohl lebensstil- als
sch bedingten Ursprungs.

CELLULILASER"™ SLIM.CODE

DIE INNOVATIVE CELLULITE-PFLEGE VON BIOTHERM.
Eine biologische Tatsache: Cellulite entsteht nicht nur auf-
grund eines unausgewogenen Lebensstils (Eméahrung,
Stress, mangelnde Bewegung,...), sondern auch aufgrund
der genetischen Veranlagung. Die Biotherm Biologen kreier-
ten CELLULI LASER™ SLIM.CODE mit dem Wirk-
stoffkomplex Phyto-Svelty™, das sowohl lebensstil- als

genetisch bedingte &uBere Zeichen von Cellulite effek-

isualisierung des Hautreliefs?

SAM NACH 10 TAGEN

BIOTHERM

CELLULI LASER™
$LIM.CODE

g
mgsbild von Cellulite
¢ durch Fringeprojektion.
nittichen Hautreliefs
ller Test an 30 Frauen.

Bild 8: Biotherm Werbeannonce, Produkt: Celluli Laser
Erschienen in der Zeitschrift Woman Nr 5/2010, S. 15
und in der Zeitschrift Woman Nr 7/2010, S. 13
75% Vergrolierung
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Im Fall von allen 3 Annoncen ist das Logo der Firma Biotherm im rechten oberen Eck
abgedruckt. Das Logo wird in Versalien gedruckt, wobei das H und das E
verschmelzen. Die verschmelzenden Buchstaben in Kombination mit der darunter
abgebildeten symbolisierten Welle und dem dunkel blauen Hintergrund sollen,
abgeleitet von dem Wortteil -therm, im Markennamen, an Thermalwasser erinnern. Dies
ist ein Hauptbestandteil der Produkte von Biotherm. Die Welle ist ebenso wie das Logo
selbst erhaben. Die beiden Elemente weisen Effekte eines silbern glanzenden Materials

auf und sind schattiert. Das Logo wird so sehr dominant.

Die Schlagzeile ist das darauf folgende Element. In den einseitigen Annoncen ist sie
das einzige Element, das Uber den Frauenkorper gelegt wird; das einzige Element, das
die linke Annoncenseite mit der rechten Annoncenseite verbindet.

Bekampfen Sie Cellulite’, sowohl lebensstil- als auch genetisch bedingten

Ursprungs.

Traquez la cellulite’, quelle que soit son origine, comportementale ou génétique.

Beide Schlagzeilen wirken appellativ. Die appellative Dimension wird durch die direkte
Anrede der Rezipientinnen und Rezipienten erreicht. In allen drei Annoncen geschieht
dies Uber den Imperativ Traquez beziehungsweise Bekdmpfen Sie.

Bei den beiden Schlagzeilen handelt es sich jeweils um ganze Satze, die nicht in
Versalien gedruckt sind, und die Interpunktionen enthalten. Das Wort Cellulite
beziehungsweise cellulite ist jeweils mit einer Fullnote versehen. Die FulRnote weist
darauf hin, dass das ausschlieRlich duRere Erscheinungsbild von Cellulite bekampft

werden kann.

Die Wortwahl der Schlagzeile ist im franzdsischen intensiver. Das Wort traquer der
franzdsischen Annoncen tragt eine kraftigere Bedeutung, als das Wort bekdmpfen in
der Osterreichischen Annonce. Ebenso verhalt es sich mit der Formulierung sowohl ...
als auch in Vergleich zu quelle que soit. Eine franzésische Version von dem
Osterreichischen sowohl ... als auch hatte durchaus auch tant ... que oder non

seulement ... mais encore sein konnen.

Mit Ausnahme dieser beiden Unterschiede ist die Schlagzeile beinahe wortlich
Ubersetzt. Auch die Schriftart, die Schriftfarbe und die Schriftgréf3e sind ident.
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Der Haupttext wird durch den Produktnamen eingeleitet. In den franzdsischen
Annoncen ist dariber das Wort NOUVEAU zu lesen. Die Einleitung des Produktnamens
mit dem Attribut nouveau unterstreicht die Unique Selling Proposition des Produktes.
Der Produktname ist in den franzosischen Annoncen und der Osterreichischen Annonce
ident:

CELLULI LASER™ SLIM.CODE
Er wird in Versalien und teilweise in Fettschrift gedruckt. Es handelt sich zudem um
einen Anglizismus und eine Neukreation eines Wortes. Celluli per se ist kein Wort. Es
scheint von dem franzdsischen Wort cellule (fr) — Zelle in Verbindung mit cellulite (fr)
abgeleitet zu sein. Dies ist eine Ableitung, die fir franzdsische Rezipientinnen und
Rezipienten nachvollziehbar ist; flr Osterreichische Rezipientinnen und Rezipienten
stellt der Produktname jedoch nur eine abgehackte Form von Cellulite dar.
Das Wort Laser im Produktnamen bezieht sich auf die vielen verschiedenen
Behandlungsformen, die gegen Cellulite auf dem Markt angeboten werden, die teilweise
kostspielig und schmerzhaft sind und mit Laser arbeiten. Da es sich bei dem
beworbenen Produkt jedoch um eine Creme handelt, wird sicher kein Laser zum
Einsatz kommen. Es soll den Rezipientinnen und Rezipienten vermittelt werden, dass
das beworbene Produkt so wirkungsvoll wie ein Laser ist, jedoch die
Unannehmlichkeiten eines Lasers ausbleiben.

™ steht fir eine unregistrierte Warenmarke (Unregistered Trade

Die Bezeichnung
Mark). Eine unregistrierte Warenmarke ist eine Marke, die noch nicht amtlich registriert
ist. Sie kann vorlaufig mit diesem Symbol gekennzeichnet werden und erlangt damit
einen hoheren Rechtsstatus. Die Unregistered Trade Mark ist jedoch nur in
angloamerikanischen Rechtskreisen ein rechtswirksames Zeichen und in solchen
Staaten, die sich diesem Recht angeschlossen haben. In Osterreich und in Frankreich
hat das Symbol ™ jedoch keinerlei rechtswirksame Bedeutung. Es stellt sich die Frage,
warum das Symbol dennoch in allen drei Annoncen im Produktnamen zu finden ist und
warum es auch auf dem Produkt selbst im Produktnamen abgedruckt ist. Diese
Strategie ist um so weniger nachvollziehbar, wenn berlcksichtigt wird, dass es sich bei
der Marke Biotherm um eine Marke der Firma L'Oréal handelt. Biotherm ist also eine
Marke einer europaischen Firma. Das Anwenden von Symbolen, die im US-
amerikanischen Recht zum Tragen kommen kann zwar die Internationalitat eines
Produktes vermitteln; es kann aber auch dazu fuhren, dass die Rezipientinnen und

Rezipienten irritiert sind und das Produkt aus diesem Grund nicht flir interessant halten.
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Die Bezeichnung SLIM.CODE ist in den franzésischen Annoncen und der
Osterreichischen Annonce vorhanden. Sie ist in Versalien, aber nicht in Fettschrift
gedruckt. Damit wird auch auf den verbalen Inhalt von slim, also diinn hingewiesen. Die
Bezeichnung slim code weist darauf hin, dass die Anwenderinnen und Anwender der

beworbenen Creme durch die verminderte Cellulite auch diinner aussehen.

Auf den Produktnamen folgt der Haupttext. In beiden Annoncen steht Uber dem
Haupttext eine Uberschrift:
DIE INNOVATIVE CELLULITE-PFLEGE VON BIOTHERM.

LE PLUS AVANCE DES AMINCISSANTS BIOTHERM.

In beiden Annoncen ist die Uberschrift als ganzer Satz formuliert, mit Interpunktion. Sie
wird in Versalien gedruckt, der Satz wird durch einen bestimmten Artikel und eine
Produktbezeichnung eingeleitet und endet mit dem Markennamen Biotherm.

Wie bereits mehrfach erwahnt, handelt es sich hier aufgrund des bestimmten Artikels
um Superlativwerbung, da die Unique Selling Proposition hervorgehoben wird. Zudem
wirken Versalien Aufmerksamkeit- und Interesse aktivierend.

In der 6sterreichischen Annonce wird durch das Attribut innovativ auf die Neuheit des
Produktes verwiesen, was bei den franzésischen Annoncen bereits durch das nouveau
vor dem Produktnamen erreicht wurde. Weiter bezeichnet die dsterreichische Annonce
das beworbene Produkt als Cellulite-Pflege.

Es kann festgehalten werden, dass ebenso wie in der Schlagzeile auch im Haupttext
der franzdsischen Annoncen das kraftigere und intensivere Vokabular verwendet wird,
wahrend in der Osterreichischen Annonce die Pflege der Haut stets in den Vordergrund
gerickt wird. Die selbe kulturraumspezifische Strategie konnte auch in den
kulturraumspezifisch konzeptionierten Annoncen der Firma Nivea fir das Produkt

calm&care nachgewiesen werden.

Diese Werbungen sind ebenso wie die bereits analysierten Annoncen des Produktes
Mat'Morphose klassische Kosmetikwerbungen. Auch in diesem Fall soll mit Hilfe des
beworbenen Produktes ein Anhalten der Zeit oder ein Sieg uber die Zeit errungen
werden. (vgl. Hahn: 2000, S. 165).
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Im Haupttext der franzdsischen Annoncen ist ein Parallelismus angewandt. Beide
Satze beginnen mit der Wortfolge Parce qu'il ... . Nach diesem einleitenden Satz, der in
Fettschrift gedruckt wird, folgt ein argumentierender Satz, der in normaler Schrift verbal
beweist, was in dem Satz davor konstatiert wurde. Es stehen die Wirksamkeit der
Creme bei allen Arten der Cellulite sowie die fortschrittliche Technologie des

Abnehmens im Vordergrund.

In der Osterreichischen Annonce besteht der Haupttext aus einem Absatz, nicht aus
zwei Absatzen, wie der franzdsischen Annonce. Hier wird nur auf die Bekampfung von

Cellulite jeden Ursprungs eingegangen.

Unter dem Haupttext sind zwei lllustrationen abgebildet, die das Hautrelief vor der
Anwendung und nach 28 Tagen der Anwendung des beworbenen Produktes zeigen
sollen. In den franzdsischen Annonce ist zudem ein Hinweis auf die durch die Creme
bedingte Abnahme und dem damit verbundenen geringeren Huftumfang zu finden. Es
zeigt sich auch in diesem Punkt, dass nur in den franzosischen Annoncen darauf
hingewiesen wird, dass durch das beworbene Produkt auch der Anschein erweckt wird,

dass die Anwenderin oder der Anwender Gewicht verloren hat.

Die lllustrationen sowie der Hinweis auf die Abnahme in cm sind jeweils durch einen
Stern  gekennzeichnet, der an anderer Stelle auf die Hinweise der
Untersuchungsbedingungen verweist. Es bedarf eines mehrzeiligen Textes, in dem die
Bedingungen dargelegt werden, unter denen diese Untersuchungsergebnisse erlangt

wurden.

Direkt Uber der Produktabbildung weisen die franzésischen Annoncen darauf hin, dass
in dem Produkt finf neue Patente angewandt werden und dass nach zehn Tagen der
Anwendung die Wirkung einsetzt. In der Osterreichischen Annonce wird nur auf den

Beginn der Wirksamkeit verwiesen. Diese Hinweise sind jeweils in Versalien gedruckt.

Die Abbildung des Produktes ist in diesem Fall besonders interessant, da sowohl auf
dem Produkt der franzosischen Annoncen, als auch auf dem Produkt der
Osterreichischen Annonce der selbe Text zu lesen ist. Dieser ist in franzdsischer und in
englischer Sprache verfasst. Es wird der Text auf dem Produkt also nicht in die Sprache

des Ziellandes Ubersetzt.
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FiUr ein Osterreichisches Zielpublikum kommt hier der Aspekt der fremdsprachlichen
Elemente zum Tragen. Die franzdsischen Elemente unterstreichen die Vormachtstellung
der franzésischen Kosmetik auf dem Kosmetikmarkt. Die englischen Elemente weisen

auf die Internationalitat der Marke und des Produktes hin.

Ein weiteres Element, dass die Internationalitat der Marke Biotherm hervorhebt, ist der

Verweis in der 6sterreichischen Annonce auf die Homepage www.biotherm.com. Bis

heute existiert keine landesspezifische osterreichische Homepage der Marke Biotherm.
In den franzésischen Annoncen wird auf die Maglichkeit, E-Shopping auf der

franzésischen Homepage www.biotherm.fr zu betreiben, hingewiesen.
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7.3.4 Marionnaud

Nachdem zwei standardisierte Werbeannoncen und eine kulturraumspezifisch
adaptierte Werbeannonce semiotisch analysiert wurden, wird nun die Werbestrategie
der Firmen Marionnaud — Frankreich und Marionnaud — Osterreich prasentiert. Die

beiden Firmen gehoren seit 2005 der A.S. Watson Group an.

(vgl. http://www.marionnaud.at/Other/Presse.aspx Zugriff am 19.07.2013).

Die Werbeannoncen der Firma Marionnaud unterscheiden sich von den bereits
prasentierten Annoncen dadurch, dass sie nicht Annoncen flr ein einzelnes Produkt
einer Marke sind. Da es sich bei der Firma Marionnaud um eine Parfumerie- und
Kosmetikkette handelt, werden verschiedene Produkte verschiedener nambhafter
Marken und Eigenmarken beworben.

Die Marketingabteilung des jeweiligen Landes entscheidet vollkommen unabhangig,
welches Produkt auf welche Weise in welchem Medium beworben wird.
Dementsprechend werden auch die Werbeannoncen eigenstandig durch die
Marketingabteilungen konzipiert. Die Firma Marionnaud arbeitet also mit
kulturraumspezifisch  konzipierten Annoncen. Keine der Annoncen, die im
Analysekorpus in einer Osterreichischen Zeitschrift publiziert wurde, ist in einer
franzdsischen Zeitschrift zu finden und vice versa. Es hat sich zudem
herauskristallisiert, dass die Firma Marionnaud nicht nur kulturraumspezifische
Annoncen erstellt, sondern auch zielgruppenspezifisch agiert. Keine der untersuchten

Annoncen ist in zwei Zeitschriften publiziert worden.

Die Zielgruppe der jeweiligen Zeitschrift gibt den Ausschlag dafur, welche Produkte und
welches Preissegment der Produkte beworben werden. Zudem wird je nach Zielgruppe

eine andere Werbestrategie angewandt.

Von siebzehn Annoncen, die im Analysekorpus zu finden waren, sind alle einseitig
konzipiert. Sechzehn Annoncen sind auf der rechten Zeitschriftenseite platziert worden.
Auf zehn Annoncen ist keine Person abgebildet; auf sechs Annoncen ist jeweils eine

junge Frau abgebildet; auf einer Annonce ein Mann.
Fur die jeweilige Zeitschrift wird nun exemplarisch jeweils eine Annonce semiotisch

analysiert. Im Zuge der Analysen werden Gemeinsamkeiten und Unterschiede

herausgearbeitet.
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Charmante Angebote

EXKLUSIV BEI MARIONNAUD

IHR CHARMANTER VORTEIL

BIOTHERM
FORCE
EdT 55 ml

+ Biotherm Force
Duschgel 50 ml

€39,50

100 ml€71,82

|HR CHARMANTER VORTEIL

EGOFACTO

Poopoo Pidoo, Me Myself and |,
Fool for Love, Prends Garde a Toi,
Sacré Coeur, Piege 3 Filles,
Jamais Le Dimanche

EdP 50 ml

Exklusiv bei Marionnaud

*€57,50

100 ml€115,-

outique auf

\hre Online- -Bi naU at

www.marion

/44aﬁon

IHR CHARMANTER VORTEIL |

GUERLAIN AQUA ALLEGORIA
FLORA NYMPHEA
EdT 75 ml

+ attraktives Guerlain
Taschchen

€49,90

100 ml €66, 53

Nicht in allen Filialen erhaltlich,

' IHR CHARMANTER VORTEIL |
JILSANDER

JIL

EdP 30 ml

+ )il Sander City Bag

€49,50

100 ml€165,-

IHR CHARMANTER VORTEIL_

VERSACE
VERSENSE
EdT S0 ml

+ exklusives Versace
Versense Miniaturenset

€67, 90

100 ml€'I3S 80

SARAH JESSICA PARKER
NYC
EdT 30 ml

+ NYC EdT 3 ml Minirollerball

€33,90

100 ml€113,~ _

Aktion giiltig von 19.04.~08.05.2010. Salange der Vorrat reicht.

100 x in Osterreich | Hotline Vortellskarte: 0810/810001

Marionnaud Parfumeries Autriche GmbH | Lamezanstr. 9 | 1230 Wien

naud

www.marionnaud.at

AEICHL UND PARTNER

Bild 9: Marionnaud Werbeannonce

Erschienen in der Zeitschrift Woman Nr 8/2010, S. 115

85% Vergrolierung
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In der Zeitschriff Woman sind mit neun Annoncen im Analysekorpus die meisten
Anzeigen der Firma Marionnaud zu finden. Von diesen neun Annoncen sind sechs nach
dem selben Schema aufgebaut. Es werden verschiedene Parfum- und
Kosmetikprodukte unterschiedlicher Marken beworben. Oft gibt es zu dem jeweiligen
Angebot ein Produkt dazu geschenkt. Dies kann ein Probeset, ein Taschchen, ein Schal
oder etwas Ahnliches sein. Da diese Annoncen am haufigsten zu finden sind, wird in

der folgenden semiotischen Analyse eine solche Annonce herangezogen.

In den drei weiteren Annoncen sind ein Mal keine Person, ein Mal eine junge Frau und
ein Mal ein Mann abgebildet. Bei den beworbenen Produkten handelt es sich um

Sonnenpflegeprodukte, Herrenprodukte und ein Mal um eine -10% Aktion.

Die Annonce, die nun semiotisch analysiert wird, stammt aus der Zeitschrift Woman Nr.
08/2010, und ist auf Seite 115 erschienen. Es ist keine Person abgebildet, aber die

jeweils beworbenen Produkte werden abgebildet.

Das visuelle Register zeichnet sich besonders durch das einheitliche Farbschema, die
klaren Linien und Formen und durch die unverhaltnismaRigen Grol3enverhaltnisse der

abgebildeten Elemente aus.

Die beworbenen sechs Produkte sind jeweils durch Rahmen mit Schattierung in
Kastchen eingeordnet. Alle Rahmen sind gleich gro3. Die beworbenen Produkte sind
auch in etwa gleich grof3. Die GroBenverhaltnisse der beworbenen Produkte werden
angepasst, so dass jedes beworbene Produkt und jedes Geschenk zwischen 2,5cm und
4cm grofd ist; unabhangig davon, wie grol3 die realen Produkte sind. Dies fuhrt dazu,
dass beispielsweise auch der von Jil Sander beworbene City Bag gleich grof

abgebildet ist, wie das beworbene Parfum.

Hinter den sechs Produkten befindet sich in einem dezenten, unauffalligen violett das
Logo der Firma Marionnaud, ein kunstvoll geschwungenes M. Dieses Logo ist zudem
im rechten oberen Eck zu finden. Der Farbton ist auch in diesem Fall violett, jedoch
handelt es sich hier um ein kraftiges violett, das so auch als Hintergrund des Schriftzugs
der Marke und als Hintergrund der Schlagzeile zu finden ist. Unter dem Logo im rechten
oberen Eck ist eine Welle gedruckt, die aus roten Punktchen besteht. Sie hebt sich von

der Farbe violett deutlich ab. Es wird hiermit die Schriftfarbe der jeweiligen Zugaben zu
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den beworbenen Produkten aufgegriffen. Auch die jeweiligen Uberschriften (iber den

beworbenen Produkten sind mit einem violetten Farbton hinterlegt.

Durch den weilden Hintergrund heben sich das kraftige violette Logo ebenso wie die
beworbenen Produkte gut vom Hintergrund ab. Der violette Streifen am unteren Rand
der Annonce, in der in weil3er Schrift der Firmenname und die Homepage gedruckt sind,
greift das Farbschema wieder auf. Die Annonce wird abgerundet, sie wirkt
abgeschlossen und stimmig. Der Streifen ist jedoch nicht gerade, sondern am linken
Rand macht er eine Wellenbewegung nach oben. Die Bewegung gleicht jenem

visuellen Element, das unter dem Logo M im rechten oberen Eck zu finden ist.

Das Farbschema ist demnach an die Farbe des Logos der Firma Marionnaud
angepasst. In allen sieben Annoncen, die nach diesem Schema aufgebaut sind, ist das
Farbschema ident. Auch die Position des Logos und des Firmennamens sowie der
violetten Zeile am unteren Rand der Annonce sind in allen sieben Annoncen genau so

gewahlt worden, wie in der vorliegenden Annonce.

Im verbalen Register sind nur wenige Elemente vorhanden. Es fehlt ein Haupttext, es
fehlen ganze Satze. Alle Informationen sind im Hackstil formuliert. In der gesamten
Annonce sind nur zwei Verben zu finden. Hierbei handelt es sich jeweils um klein
gedruckt Zusatzinformationen, etwa um den Gultigkeitszeitraum der Annoncen oder um

den Hinweis, das beworbene Produkt sei nicht in allen Filialen erhaltlich.

Die Schlagzeile der Annonce wird im linken oberen Eck platziert. Sie steht in weil3er
Schrift auf violettem Hintergrund und lautet:
Charmante Angebote

Es fehlen Verb und Interpunktion. Die Information wird im Hackstil vermittelt.

Direkt darunter ist eine Unterliberschrift zu finden. Diese ist in Versalien gedruckt,
wodurch mehr Aufmerksamkeit und Interesse erregt werden soll. Sie hebt sich von der
Schlagzeile durch die Farbgebung deutlich ab. Sie ist auf dem wei3en Hintergrund in
violetter Farbe gedruckt worden.
Die Unteruberschrift lautet:

EXKLUSIV BEI MARIONNAUD

Auch hier fehlen Verb und Interpunktion. Durch die Formulierung exklusiv bei wird ein
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Alleinstellungsmerkmal hervorgehoben. Die Unique Selling Proposition wird hier
tatsachlich auf die Schlagzeile Charmante Angebote bezogen. Durch die Wiederholung
des Adjektivs charmant in den Uberschriften jedes einzelnen beworbenen Produktes
wird das Attribut exklusiv bei Marionnaud jedoch auch auf die jeweiligen Produkte

indirekt Ubertragen.

Uber jedem beworbenen Produkt ist in weilRer Schrift, in Versalien, auf einem etwas
helleren violetten Hintergrund die Uberschrift

IHR CHARMANTER VORTEIL
zu lesen. Wie erwahnt ist das Attribut charmant in diesem Fall eine Wiederholung der
Formulierung aus der Schlagzeile. Durch das direkte Ansprechen der Rezipientinnen
und Rezipienten durch das Pronomen [hr wird die appellative Dimension

hervorgehoben.

Der Aufbau der verbalen Elemente ist in allen sechs Kastchen gleich. An erster Stelle
steht der Markenname, der stets in Versalien gedruckt wird. An zweiter Stelle der
Produktname, der mit einer Ausnahme auch in Versalien gedruckt wird.

An dritter Stelle folgt die Produktbezeichnung EdT oder EdP (Eau de Toilette oder Eau
de Parfum), die jedoch nicht erklart wird zusammen mit der ProduktgroRe, die
beworben wird. Diese drei Elemente sind in schwarzer Schrift auf weilem Hintergrund

gedruckt.

An vierter Stelle folgt in roter Schrift in funf Fallen das jeweilige Geschenk. Die
Geschenke sind jeweils auch darunter abgebildet. In einem Fall wird kein Geschenk zu
dem beworbenen Produkt vergeben. Hier steht in roter Schrift unter den Marken- und

Produktnamen und der Produktgréfie die Formulierung Exklusiv bei Marionnaud.

Unter diesen Angaben ist in sehr groRer Schrift jeweils der Preis abgedruckt und
darunter der Preis, den 100ml hatten. Diese Angabe entspricht dem Osterreichischen

Preisauszeichnungsgesetz. (val. http://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?

Abfrage=Bundesnormen&Gesetzesnummer=10007216 abgerufen am 22.07.2013).

Unter einem Produkt ist zudem der Hinweis Nicht in allen Filialen erhéltlich zu lesen. Es
geht jedoch nicht klar hervor, ob das beworbene Produkt selbst, das

Kombinationsangebot oder das Geschenk nicht in allen Filialen erhaltlich ist.
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Auffallend ist, dass in der gesamten Annonce sechs Mal der Firmenname Marionnaud
zu finden ist und drei Mal das Logo der Marke. Die stetige Wiederholung des
Firmennamens soll zu einer Einpragung des Namens bei den Rezipientinnen und

Rezipienten fuhren.

Durch den breiten violetten Streifen am unteren Rand der Annonce, der bereits bei der
Analyse des visuellen Registers erwahnt wurde, wird die gesamte Annonce abgerundet
und sie wirkt abgeschlossen. Auf dem Streifen ist in gro3er Schrift in weild gedruckt der
Firmenname Marionnaud zu lesen. Das M ist als Logo abgedruckt. Es ist so wie im
rechten oberen Eck der Annonce geschwungen. Der Rest des Firmennamens ist in
normaler Schrift gedruckt. Rechtsbiindig mit dem Firmennamen abschlieRend ist direkt

darunter auch die Homepage www.marionnaud.at zu lesen. Da es in der selben Farbe

und in der selben Schriftart gedruckt wird, scheint es, als hangen die beiden Elemente

Firmenname und Homepage zusammen.

Im linken Viertel dieses Streifens ist ein visuelles Element abgebildet, das an einen
Button erinnert, der im Internet haufig zu finden ist. Die Farben sind hier anders
gewahlt; das violett ist rotlicher, die Schriftfarbe ist golden. Die Assoziation dieses
visuellen Elementes mit dem Internet wird durch den goldenen Pfeil, der an den
Mauspfeil des Computers erinnert, unterstrichen. Es scheint, als wurde der Mauspfeil
gerade in diesem Moment den Button anclicken. Der goldene Pfeil hebt sich deutlich
von dem violetten Hintergrund ab.

Der Button weist auf den Online-Shop hin, der bei Marionnaud als Online-Boutique
bezeichnet wird. Durch diese Wortwahl, den aufwertenden Appellativ, kommt es zu
einer semantischen Aufwertung. Der Verweis auf die Internetseite ist zudem direkt unter

dem Firmennamen zu lesen.

Als kleingedruckte verbale Elemente sind die Gultigkeitsdauer der Aktionen, der
Hinweis, die Aktionen gelten nur solange der Vorrat reicht, die Anzahl der Filialen in
Osterreich, die Hotline zur Vorteilskarte und die Anschrift sowie der korrekte
Firmenname abgedruckt. Diese Elemente sind in einer sehr kleinen Schrift am rechten

Rand, jedoch noch Uber dem violetten Streifen zu finden.

Zudem wird an einem unauffalligen Ort, namlich am rechten Rand der Annonce, jedoch

in Versalien, der Name der Werbeagentur genannt, die diese Annonce produziert hat.
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Die Werbeagentur Reichl und Partner ist eine international tatige Agentur, die in
Osterreich, in Deutschland und in der Schweiz vertreten ist.

(vgl. http://www.reichlundpartner.com/Die-Agentur 25.07.2013).

Die Bild-Text-Relation ist in der vorliegenden Annonce als Visuelle Symbolisierung zu
kategorisieren. Der Text per se hat wenig Aussage. Die verbalen Zeichen, in diesem
Fall die Produktbezeichnungen, werden durch die Abbildung der jeweiligen Produkte

visualisiert. Es wird dadurch eine Darstellungsokonomie erreicht.
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Diifte, Make up,
Pflege, Tipps & Tricks,

Beauty News rund
um die Uhr!

arte: 0870/ $80
| Lamezanstr. 9 |18

/I/larionnaud

www.marionnaud.at

Bild 10: Marionnaud Werbeannonce
Erschienen in der Zeitschrift Miss Marz 2010, S. 23
100% VergroRerung
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In der Zeitschrift miss sind im Analysezeitraum funf Annoncen der Firma Marionnaud
erschienen. In drei der funf Annoncen sind junge Frauen abgebildet, zwei Annoncen

bilden nur beworbene Produkte ab.

Die Annoncen, die in der Zeitschrift miss zu finden sind, unterscheiden sich von jenen,
die in der Zeitschrift Woman platziert wurden, durch die beworbenen Produkte und
durch die Werbestrategie. Das Zielpublikum der Zeitschrift Woman ist etwas alter, jenes
der Zeitschrift miss junger. Jungere Frauen haben generell weniger Geld, um es fur
Kosmetika und Parfums auszugeben. Etwas altere Frauen hingegen legen mehr Wert
auf ein gepflegtes AuReres und verwenden Pflegeprodukte von bekannten Marken. In
den Annoncen, die in der Zeitschrift Woman publiziert werden, werden Produkte der
Firmen Lancaster, Biotherm, Davidoff, Gaultier Gucci, Givenchy, etc. beworben. Die
prasentierten Produkte kosten zwischen € 29,90 und € 67,90. In der Zeitschrift miss
hingegen werden Produkte beworben, die zwischen € 19,90 und € 35,90 kosten,

beziehungsweise, die beschrieben sind mit der Preisauskunft ab € 3,90.

Diese Tatsache ist ein entscheidender Faktor fir die Firma Marionnaud,
zielgruppenspezifische Annoncen zu produzieren. Eine Leserin der Zeitschrift miss hat
kein Interesse an Produkten, die € 67,90 kosten. Sie mochte sich mit Protagonistinnen
identifizieren. Dies wiederum ist der zweite Aspekt, in dem sich die Annoncen der Firma
Marionnaud in der Zeitschrift miss von jenen der Zeitschrift Woman unterscheidet. In
mehr als der Halfte der Annoncen der Zeitschrift miss ist jeweils eine Protagonistin

abgebildet. Sie ist stets jung und attraktiv.

Eine solche Werbung wird nun exemplarisch fur die Annoncen der Firma Marionnaud in
der Zeitschrift miss analysiert. Die Werbung ist in der Marz-Ausgabe der Zeitschrift miss
auf Seite 23 erschienen. Es wird kein Produkt beworben, das bei der Firma Marionnaud

gekauft werden konnte, sondern der Online-Shop steht im Vordergrund der Annonce.

Im visuellen Register der Annonce gibt es Ubereinstimmungen mit jener, die in der
Zeitschrift Woman erschienen ist. Es sind demnach Elemente in beiden Annoncen zu
finden. Diese stehen fur die Firma; es soll damit ein Wiedererkennungswert erreicht

werden.
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Im rechten oberen Eck ist ebenso wie in der Annonce, die in der Woman gedruckt
wurde, das Logo der Firma Marionnaud abgedruckt. Auch der violette Streifen am
unteren Rand der Annonce ist in beiden Annoncen ident platziert worden. In beiden
Fallen ist in diesem Streifen der Firmenname sowie die Internetadresse in weilder
Schrift zu finden.

Die abgebildete Protagonistin ist jung. Sie ist geschminkt. Die Farbe rosa tragt sie als
Lidschatten und als Lippenstift. Auch ihre Bluse ist in dem selben Farbton gewahlt. Alle
rosafarbenen Elemente glanzen. Die Hintergrundfarbe ist golden, ebenso wie die
Schriftfarbe des Buttons und der Laptop, den die Protagonistin in der Hand halt. Der
Hintergrund wird durch dezente Ringe, Ranken und Kreise lebendiger gemacht. Dieses

Muster wird dem femininen Einrichtungsstil zugeschrieben.

Die Protagonistin halt in ihrer linken Hand einen goldenen Laptop. lhre Fingernagel
sind perfekt maniklrt; sie tragt einen grofen Ring am Mittelfinger. Der Laptop ist
ausgeschaltet. Der Bildschirm ist schwarz. Die Protagonistin kann sich in dem
schwarzen Bildschirm selbst sehen und sie verwendet ihn daher als Spiegel. Im
schwarzen Bildschirm des Laptop sind die Lippen, und die Nase zu sehen. Die Augen

sind kaum zu sehen, da sie durch die flir Laptops typische Spiegelung Gberdeckt sind.

Das verbale Register ist ebenso wie in der Annonce, die in der Zeitschrift Woman von
Marionnaud geschaltet wurde, sehr beschrankt.
Ein Button, der exakt jenem entspricht, der ihn der Woman zu finden war, steht im
Vordergrund. Der Mauspfeil, der auf den Button zu clicken scheint, hebt sich jedoch von
dem goldenen Hintergrund nicht so klar ab, wie in der Annonce der Zeitschrift Woman
von dem violetten Hintergrund.
Auf dem Button ist zu lesen:

Ihre Online-Boutique auf

www.marionnaud.at
Auch hier wird durch das Pronomen lhre die appellative Dimension hervorgehoben. Die

Wortwahl Online-Boutique fir den Online-Shop erreicht eine semantische Aufwertung.
Die Schlagzeile der Annonce lautet:

Dufte, Make up,
Pflege, Tipps & Tricks,
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Beauty News rund

um die Uhr!
Wie in der gesamten Annonce fehlt auch hier das Verb. Diesen elliptischen Satz hebt
erneut der Hackstil hervor, in dem die Annoncen der Firma Marionnaud formuliert
werden. Die Schlagzeile weist auf alle Informationen hin und auf alle Produkte, die im

Online-Shop gefunden werden kdnnen.

Als kleingedruckte verbale Elemente sind, ebenso wie in der Annonce der Zeitschrift
Woman auch hier, die Anzahl der Filialen in Osterreich, die Hotline zur Vorteilskarte und
die Anschrift sowie der korrekte Firmenname abgedruckt.

Auch hier ist der Name der Werbeagentur Reichl und Partner zu lesen. Es zeigt sich,
dass diese Werbeagentur die Annoncen fur die Firma Marionnaud erstellt, unabhangig

von der Zeitschrift, in der sie erscheinen.

Darunter ist ebenso wie in der Annonce der Zeitschrift Woman ein violetter Streifen am
unteren Rand zu finden. In diesem Streifen ist der Firmenname Marionnaud mit dem M
in Form des Logos und die Homepage zu lesen. Die Prasentation dieser Elemente ist

ident mit jener in der Zeitschrift Woman.

Erst durch die Verknupfung des visuellen Registers mit dem verbalen Register wird die
Annonce verstanden. Die Bild-Text-Relation kann demnach als Visuelle Addition
bezeichnet werden. Die Protagonistin scheint in der Online-Boutique neues Make-Up
erworben zu haben und dieses nun anzuwenden. Sie hat die Tipps&Tricks auf der
Homepage von Marionnaud gelesen und kann daher sehr gut schminken und tbt wohl

gerade einen Kussmund zu machen.
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Bild 11: Marionnaud Werbeannonce
Erschienen in der Zeitschrift Biba Mai 2010, S. 189
100% Vergroferung
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In der franzGsischen Zeitschrift Biba sind im Analysezeitraum zwei Annoncen der Firma
Marionnaud erschienen. Es werden in dieser Annonce Produkte beworben, die beim
Abnehmen helfen sollen. Diese Produkte kosten zwischen € 29,- und € 49,-. In der
anderen Annonce ist nur eine Schminkpalette abgebildet. lhr Preis betragt € 18,90.

Exemplarisch wird nun die Annonce semiotisch analysiert, die eine junge Frau abbildet.

Das visuelle Register wird von dem roten Hintergrund und einer Protagonistin
dominiert. Sie ist nackt und mit einem Uberdimensional groRen MaRband in weily mit
roter Schrift umwickelt. Sie halt es mit der rechten Hand an ihrer linken Brust fest und in
der linken Hand halt sie das Ende des Malibandes.

Die Lippen und Finger- und Zehennagel der Protagonistin sind an das Farbschema der
Annonce angepasst und ebenfalls rot. Sie lacht, ihre Haare wirken einerseits zerzaust,

andererseits sind ihre Stirnfransen gleichmafig und ordentlich frisiert.

Auf der rechten Bildhalfte sind finf Produkte abgebildet. Sie sind jeweils mit einem an
das beworbene Produkt angepassten Hintergrund in einem weilen Rahmen platziert.
Die einzelnen Rahmen wirken wie Polaroid-Fotos. Das oberste Produkt ist zudem mir
Elementen versehen, die wie Bander und Stempel wirken. Es wird dadurch

hervorgehoben.

Die gesamte Annonce wird auf der Ober-, Unter- und Aussenseite durch einen weil3en
Streifen begrenzt. Im vorliegenden Fall ist die Aussenseite die rechte Seite. Das oberste
und das unterste Produkt ragen mit ihren an Polaroid-fotos erinnernden Rahmen Uber
den roten Hintergrund hinaus auf den weilen Rahmen. Sie wirken dadurch grof3 und
wichtig.

Der untere Rand ist ebenso wie in den osterreichischen Annoncen farblich abgehoben.
Jedoch sind die Farben umgedreht. Der Streifen ist in der franzésischen Annonce weil3,

wahrend die Schrift violett ist.
Das Farbschema der Annonce ist kaum an die Farben der Firma Marionnaud
angepasst. Schriftfarben und der weilde Streifen mit den verbalen Elementen darauf

erinnern an die Farben der werbenden Firma.

Das verbale Register beschrankt sich in der vorliegenden Annonce auf die Schlagzeile,

die Produktnamen und den Firmennamen sowie das Logo.
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Die Schlagzeile lautet:
Mince alors!

Diese Formulierung bedeutet umgangssprachlich Verflixt! oder Alle Achtung!. Durch die
umgangssprachliche AuRerung fuhlt sich das junge Zielpublikum der Biba
angesprochen. Wenn jedoch die beiden Worter einzeln Ubersetzt werden, so bedeutet
alors — dann und mince — schlank. Die Schlagzeile lasst somit durch ihre Multivalenz zu,
dass die Rezipientinnen und Rezipienten der Anzeige je nach ihrer eigenen
Stimmungslage eine andere Bedeutung zuweisen kdnnen. In Kombination mit dem Bild
jedoch ist klar, dass die Produzentinnen und Produzenten der Annonce die wortliche
Ubersetzung in den Vordergrund riicken wollen. So werden die Rezipientinnen und
Rezipienten die Schlagzeile lesen und als erste Assoziation die umgangssprachliche
Bedeutung Alle Achtung! haben. Nach der Rezeption des Bildes wird die Schlagzeile
wohl erneut gelesen und ausgehend von der Wahrnehmung der schlanken Frau
zusammen mit dem Mafband wird in einem zweiten Schritt die Assoziation von mince
die Bedeutung schlank sein. Dann steht das alors nicht mehr fir die Kombination als
umgangssprachliche AuRerung zur Verfiigung und es wird in seiner Bedeutung von

dann wahrgenommen.

Erst durch die Bild-Text-Relation der Visuellen Addition wird klar, was die
Gesamtaussage der Werbeannonce ist. Durch die Produktannoncen neben der
Protagonistin und durch die Schlagzeile stellt sich heraus, dass die Annonce flr
Produkte wirbt, die beim Abnehmen helfen sollen. Das MalRband steht daher flr die um
die Huften, um den Bauch und um die Oberschenkel abgenommenen Zentimeter an
Umfang. Die Protagonistin ist sehr schlank, wie an ihrem nackten Bauch und an ihren
dezent sichtbaren Beckenknochen zu erkennen ist. Sie hat scheinbar die beworbenen
Produkte bereits angewandt. Diese Bild-Text-Relation wird als Visuelle Argumentation
bezeichnet. Sie kann daher nun mit dem Maliband, das sie um ihren gesamten Kérper
tragt jegliche Korperstellen abmessen und verlorene Zentimeter vermerken. Sie ist
darlber gltcklich. Dank der beworbenen Produkte ist ihr das Abnehmen nicht schwer

gefallen.

Die funf Produkte, die auf der rechten Bildhalfte beworben werden sind jeweils mit dem
Markennamen in Versalien, darunter dem Produktnamen in normaler Schrift und in der
letzten Zeile der Verpackungsgréfle und dem Preis versehen. Sie kosten zwischen €

29,- und € 49,-. Es handelt sich um Markenprodukte der Marken Clarins, Lancéme und
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Biotherm. Diese Marken werden in den Osterreichischen Zeitschriften nur in der

Zeitschrift Woman beworben.

Das zuoberst beworbene Produkt stammt von der Firma Garraud. Es handelt sich um
zwei Pflaster, die auf den Korper geklebt werden, um an den jeweiligen Korperstellen
abzunehmen. Durch das violette Band, das Uber das linke obere Eck gelegt wird,
erfahren die Rezipientinnen und Rezipienten, dass dieses Produkt ausschliel3lich bei
Marionnaud zu erhalten ist. Diese Feststellung ist in Versalien in weilRer Schrift auf
violettem Hintergrund gedruckt. Es wird demnach das Farbschema der Firma
Marionnaud reproduziert.
EXCLUSIVITE MARIONNAUD

Zudem sind an zwei Stellen Objekte Uber dem Bild platziert, die an Stempel erinnern
sollen. Es wird auf diese Weise vermerkt, dass durch das Pflaster bis zu 2 cm an den
Huften und bis zu 4,5 cm an der Taille abgenommen wird. Auch diese verbalen
Elemente sind ohne Verb formuliert, als als elliptische Satze und bis auf die Angabe
Zemtimeter (cm) in Versalien gedruckt.

DIMINUTION DU TOUR DE CUISSE

JUSQU'A -2cm

DIMINUTION DU TOUR DE TAILLE

JUSQU'A -4,5cm
Durch die Gestaltung dieser verbalen Elemente wirken sie wie ein offizieller Vermerk.
Die Glaubwurdigkeit wird hervorgehoben.
Beide Stempel sind mit einem kleinen Stern versehen. Dieser wird am linken
Annoncenrand wieder aufgegriffen. Es wird die Methode der Tests festgehalten, mit

denen diese Feststellungen bewiesen werden kdnnen.

Am unteren Rand ist, wie beschrieben, ein weiler Streifen zu finden, auf dem der
Firmenname Marionnaud in violetter Schrift steht. Es ist ebenso wie in den
Osterreichischen Annoncen das M als Logo in einer geschwungenen Schrift gedruckt,
die restlichen Buchstaben des Namens Marionnaud sind in normaler Schrift gedruckt.
Darunter ist zu lesen:

Ce qui est unique chez nous, c'est vous.

Dieser Slogan verweist darauf, wie wichtig die Kundinnen und Kunden flr eine Firma
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sind. Sie sind bei Marionnaud jedoch nicht nur wichtig, sondern ihnen wird das Attribut

unique — einzigartig zugeschrieben.

Die Homepage ist in diesem Fall jedoch nicht rechtsbuindig abschlieRend mit dem
Firmennamen, sondern rechts davon stehend platziert worden. Durch den Slogan ist
der Platz direkt unter dem Firmennamen bereits belegt. Die Homepage erreicht auf

diese Weise mehr Aufmerksamkeit, da sie alleine auf weillem Hintergrund steht.

Am linken Rand steht zudem in kleinen Buchstaben, dass diese Annonce von der
Marketingfirma PUBLICIS DIALOG erstellt wurde. Diese Marketingfirma ist eine
international tatige Firma mit Agenturen in China, den USA, Europa etc. Sie betreut
Kunden, wie etwa Maggi, Visa, L'Oréal, Deutsche Post, BAWAG, OMV, AXA, Nescafé
und viele mehr.

(vgl. http://www.publicis.at/html/pages/publicisgroupaustria.htm

http://www.publicis.de/publicis/kunden/

http://www.publicis-dialog.fr/#!/modem/campagnes Zugriffe am 25.07.2013)

Die Annonce wurde von Marionnaud Parfumeries in Auftrag gegeben. Aufgrund von
rechtlichen Vorschriften ist hier zusatzlich vermerkt:
Marionnaud Parfumeries — SA au capital de 76 575 831,50 € - RCS Paris 388
764 029
Die Abkurzung SA steht fur société anonyme, also Aktiengesellschaft. Diese
Aktiengesellschaft hat ein Stammkapital von 76 575 831,50 €. Sie ist im Handelsregister
Paris unter der Nummer 388 764 029 eingetragen.
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Ce qui est unique chez nous, c'est vous.

Retrouvez nos produits et exclusivités sur www.marionnaud.com @

Bild 11: Marionnaud Werbeannonce
Erschienen in der Zeitschrift Avantages Juillet 2010, S. 69
85% Vergrolerung
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In der Zeitschrift Avantages ist im Untersuchungszeitraum nur eine Annonce der Firma

Marionnaud zu finden. Sie ist in der Ausgabe Juillet 2010 auf Seite 69 erschienen.

Diese Annonce bildet keine Personen ab, sondern ausschlielllich die beworbenen
Produkte. Im Gegensatz zu den anderen analysierten Annoncen der Firma Marionnaud
werden in dieser Anzeige jedoch keine Preise genannt. Bei der beworbenen Aktion
bekommen Kauferinnen und Kaufer zu zwei Sonnenschutz und -pflege — Produkten, die

sie kaufen, das dritte geschenkt.

Der Hintergrund der Annonce ist hellbeige mit hellvioletten Streifen. Sie erinnert an
einen heillen Sommertag, an dem die Sonne durch eine Jalousie auf die beige-weil3e
Wand fallt. Uber das linke obere Eck der Anzeige ist ein diagonales violettes Band
gelegt. Ein dunkleres violett, jenes in dem auch das Logo der Firma Marionnaud
gedruckt wird, ist im Hintergrund. Etwas versetzt daruber ist ein helles violettes Band zu
sehen, das an der Ober- und Unterseite Punkte zur Verzierung tragt. Das Band erinnert
an jenes, das in der Annonce zu sehen ist, die in der Zeitschrift Biba veroffentlicht
wurde, das Logo der Firma Marionnaud ist in beiden Zeitschriften, die in Frankreich

erschienen sind, ident.

In der Mitte der Anzeige sind vier Sonnenschutz und -pflege — Produkte abgebildet. Sie
stehen vor beigem Hintergrund und sind durch einen weilen Rahmen begrenzt. Dieser
Rahmen erinnert wiederum an ein Polaroid-foto. Dieses visuelle Element ist ebenfalls
in der Annonce zu finden, die in der Zeitschrift Biba publiziert wurde.

Die beworbenen Produkte passen farblich auch zur verbalen Semantik der Annonce.
Die orangen und gelben Produkte erinnern an die Sonne. Bei diesen Produkten handelt
es sich um Sonnenschutzprodukte. Das blaue Produkt soll aufgrund der Farbgebung

kiihlend wirken und ist eine After-Sun-Lotion.

Die Produkte stammen von Marken wie Lancaster, Clarins, Biotherm und Lancéme. Es
handelt sich um hochpreisige Produkte, die in Kosmetikketten erworben werden
kénnen. Auf allen vier beworbenen Produkten sind die Produktbezeichnungen und
Produktspezifikationen in franzdsischer und in englischer Sprache zu lesen. Dies soll

die Internationalitat jedes einzelnen Unternehmens hervorheben.
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Ebenso wie in der Zeitschrift Biba ist auch in der vorliegenden Annonce ein weilRer
Rahmen an der Ober-, Unter- und Aussenseite zu sehen. Auch hier ist die Aussenseite
die rechte Seite. Die beiden violetten Bander ragen auf den weillen Rand hinaus. Sie

erscheinen dadurch wichtig und grof3 zu sein.

Das Farbschema der Annonce ist an die Farbe des Logos der Firma Marionnaud
angepasst. Mit Ausnahme der beworbenen Produkte werden nur die Farben weil3,

violett und beige verwendet.

Die verbale Semantik und das visuelle Register der Annonce kreisen um die Begriffe
été, produits solaires, soleil und exclusive sowie unique. Die beworbenen Sonnenschutz
und -pflege — Produkte werden dadurch den Attributen exclusive und unique in

Kombination mit der Firma Marionnaud zugeschrieben.

Auf dem Band Uber dem linken oberen Eck ist die Gliltigkeitsdauer des Angebots zu
lesen.

DU 31 MAI AU 4 JUILLET 2010
Sie ist in Versalien gedruckt. Es fehlen Verben und Nomen. Es wird vorausgesetzt, dass
die Rezipientinnen und Rezipienten verstehen, dass diese Zeitangabe die

Gultigkeitsdauer des Angebots angibt.

Die Schlagzeile ist im rechten oberen Eck zu finden. Sie steht damit nicht im Mittelpunkt
der Annonce, da sich an dieser Stelle die beworbenen Produkte befinden.
Mon été se prépare

chez Marionnaud!

Die Schlagzeile erhalt ihre appellative Dimension durch das Possesivpronomen Mon.
Der Satz wird als ganzer Satz formuliert. Es gibt auch ein Ausrufezeichen am Satzende.
Da die Schlagzeile an einem unauffalligen Ort platziert ist und nicht in Versalien
geschrieben wird, wirkt sie weniger wichtig. Die beworbenen Produkte sowie der
darunter zu lesende Bildkommentar stehen im Mittelpunkt der Annonce und werden

dadurch hervorgehoben.

Der Bildkommentar ist in Versalien gedruckt. Auch die Schriftgrof3e ist groRer gewanhlt,

als jene der Schlagzeile. Es wird dadurch mehr Aufmerksamkeit und Interesse auf den
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Bildkommentar und damit die Aktion gelenkt, als auf die Schlagzeile.

POUR 2 PRODUITS SOLAIRES ACHETES,

LE 3“E OFFERT*!
Am Ende des Bildkommentars ist ein Stern zu sehen, der am linken Rand der Annonce
wieder aufgegriffen wird. An dieser Stelle werden die genauen Aktionsdetails genannt.
Diese Auflistung von Vorgaben und Einschrankungen ist vier Zeilen lang. Aufgrund der
Positionierung dieser Informationen am inneren Rand der Annonce werden sie jedoch

von vielen Rezipientinnen und Rezipienten nicht wahrgenommen.

Unter den Produkten und dem Bildkommentar ist auf dem Hintergrund ein weiterer
ganzer Satz zu finden. Es wird das darlUber positionierte Angebot eingeschrankt. Die
Modalitaten werden erklart.

Offre valable sur le produit moins cher et exclusivement

réservée aux porteurs de la carte de fidélité Marionnaud.
Durch diesen ganzen Satz in normaler Schrift werden jene Informationen, die auch am
Rand in kleingedruckter Schrift zu finden sind, in groRerer Schrift und deutlich prasenter
den Rezipientinnen und Rezipienten naher gebracht. Diese Information kann von jeder
Leserin und jedem Leser der Zeitschrift wahrgenommen werden. Die Modalitaten der

Aktion werden demnach an zwei Stellen der Annonce festgehalten.

Der weiRe Streifen am unteren Rand der Anzeige ahnelt jenem, der in der Annonce der
Zeitschrift Biba zu finden ist. Der Streifen ist weil3, die Schrift darauf violett. Der
Firmenname Marionnaud ist mit dem M in Form des Logos und dem restlichen Wort in
normaler Schrift gedruckt. Darunter ist der Slogan

Ce qui est unique chez nous, c'est vous.

Zu lesen.

Auch die Homepage www.marionnaud.com ist angegeben. An dieser Stelle zeigt sich

jedoch ein kleiner Unterschied zwischen den beiden Annoncen, die in den
franzosischen analysierten Zeitschriften zu finden sind. In der Annonce der Zeitschrift
Avantages ist die Homepage fett gedruckt, wodurch sie hervorgehoben wird. Sie steht
zudem nicht alleine, sondern sie wird durch einen Satz eingeleitet.

Retrouvez nos produits et exclusivités sur www.marionnaud.com

Durch die Wortwahl retrouver wird impliziert, dass die Rezipientinnen und Rezipienten

das Sortiment der Firma Marionnaud bereits kennen. Das Wort exclusitivés greift die
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Formulierung exclusivement réservée wieder auf.
Rechts neben diesem Satz ist ein violetter Kreis zu sehen, in dem in weiller Schrift
folgendes zu lesen ist:

7jl7

24h/24
Diese Abklrzung steht flr: sept jours sur sept und vingt-quatre heures sur vingt-quatre.
Sie stammt aus dem angloamerikanischen Raum und verdeutlicht, dass 24 Stunden pro

Tag an sieben Tagen die Woche der Online-Shop geoffnet ist und zur Verfigung steht.

Die Bild-Text-Relation kann als Symbolisierung oder Visuelle Symbolisierung
bezeichnet werden. Die verbalen Zeichen (produits solaires) werden durch eine
beispielhafte Abbildung von Sonnenschutz- und Sonnenpflegeprodukten visualisiert. Es

wird dadurch eine Darstellungsékonomie erreicht.
Auch auf dieser Annonce ist die Werbeagentur Publicis Dialog als Verantwortliche fir

die Annonce angegeben. Die Firma Marionnaud Parfumeries ist als Auftraggeber

notiert. Das Stammkapital und die Handelsregister Nummer sind ebenfalls vorhanden.
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7.3.5 Chanel - Rouge Coco

AbschlieRend soll nun eine komplett standardisierte Werbeannonce prasentiert
werden. Die hier prasentierte Annonce ist in drei der vier analysierten Zeitschriften
erschienen. In zwei Fallen wurde sie auf einer ganzen Seite, in einem Fall auf einer

Doppelseite platziert.

Die Firma Chanel besteht seit 1909 und vertreibt heute Luxusartikel wie Mode,
Parfums, Make Up, Pflegeprodukte, Schmuck und Uhren. (vgl.
http://www.chanel.com/de_DE/ 02.08.2013). Sie hat ihren Hauptsitz in Neuilly-sur-

Seine, Frankreich.

Diese abschlielend prasentierte Werbeannonce kann als Nur-lkone bezeichnet
werden. Per definitionem besteht eine solche Printanzeige im verbalen Register nur aus
Produkt- und Markennamen. In vielen Fallen von Nur-lkonen kann die Konstellation Bild
und Produkt- bzw. Markenname als Bild-Text-Relation bezeichent werden, da verbal-
visuelle Metaphern vorhanden sind. (vgl. Hahn: 2000, S. 54-55). Im vorliegenden Fall ist

jedoch keine Bild-Text-Relation nachweisbar.

Die hier analysierte Werbeannonce bewirbt einen Lippenstift, der den Namen rouge
COCO tragt. Der Name Coco nimmt auf die Grunderin der Firma Chanel, Coco Chanel
Bezug. Die vorliegende Annonce ist als einseitige Werbeanzeige in den Ausgaben
Nummer 5 und Nummer 7 der Zeitschrifft Woman sowie in der Marz-Ausgabe der
Zeitschrift Miss und als doppelseitige Werbeanzeige in der Mai-Ausgabe der Zeitschrift

Biba erschienen.

Im visuellen Register sind die Protagonistin und der Lippenstift vorhanden. Die
Protagonistin ist dezent geschminkt. Der Mund der Protagonistin ist in der Farbe
geschminkt, die auch der beworbene Lippenstift hat. Sie tragt ein Oberteil, das aus
einem durchsichtigen, feinmaschigen Netz besteht, auf das weil’e Blumen und Perlen
aufgenaht wurden. Verfihrerisch blickt sie Uber ihre rechte Schulter, die Augen sind
nicht ganz geodffnet. Es wird ein lasziver Blick, ein so genannter Schlafzimmerblick,
angedeutet. lhre Haare sind zusammengefasst; sowohl links, als auch rechts hangen
jedoch einige Strahnen aus der Frisur heraus. Dies deutet auf eine Situation hin, zu der

der Schlafzimmerblick passt.
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Der Lippenstift selbst ist aus drei Perspektiven zu sehen. Die Abbildungen des
beworbenen Produkts werden bei der einseitigen Annonce direkt neben dem
Markennamen CHANEL platziert, bei der doppelseitigen Annonce direkt Gber diesem
Logo. Der Lippenstift ist ganz rechts in verschlossenem Zustand und stehend
abgebildet; in der Mitte in offenem Zustand und so, dass die unbenutzte, einwandfreie
Lippenfarbe selbst zu sehen ist. Links davon ist der Deckel des mittig platzierten
geodffneten Lippenstiftes abgebildet. Der Deckel wird von oben betrachtet, wodurch das
Logo der Firma Chanel, zwei ineinandergeschlungene C zu sehen sind. Durch diese
Platzierung ist das Logo in weiler Schriftfarbe auf schwarzem Hintergrund direkt neben
dem Markennamen auf der Schulter der Protagonistin als Hintergrund bei der
doppelseitigen Annonce, beziehungsweise Uber dem Markennamen bei der einseitigen

Annonce in schwarzer Schriftfarbe auf weillem Hintergrund.

Das Farbschema beschrankt sich auf wenige Farben. Die Schriftfarbe des
Markennamens sowie das beworbene Produkt selbst sind schwarz. Der Hintergrund der
Annonce und das durchsichtige, mit Bluten und Perlen bestickte Oberteil der
Protagonistin sind weil. Die Lippen der Protagonistin, der Produktname und der
Lippenstift selbst sind dezent rot. Neben den genannten Farben und der Protagonistin
ist auf dem Lippenstift selbst noch die Farbe gold in der Anzeige vorhanden. Die
Verwendung von goldenen Farbelementen unterstreicht die Exklusivitat und das
gehobene Preissegment des beworbenen Produktes.

Durch dieses klare und einfache Farbschema wird das Produkt in den Vordergrund
geruckt. Besonders im Fall der doppelseitigen Annonce funktioniert dies ausgesprochen
gut. Hier ist auf der linken Bildseite nur die Protagonistin abgebildet. Auf der rechten
Bildseite sind alle verbalen Elemente und das beworbene Produkt auf weillem

Hintergrund positioniert.

Das visuelle Register zeichnet sich zudem dadurch aus, dass alle Elemente matt und
pastellfarben sind. Das rot des Lippenstiftes und des Produktnamens ist zwar kraftiger
als die Ubrigen Elemente, aber auch matt. Nur die Abbildungen des beworbenen

Produktes glanzen kraftig. Es wird dadurch in den Vordergrund gerickt.
Das verbale Register beschrankt sich auf den Markennamen, den Produktnamen und

die Homepage sowie eine telefonische Kontaktmdglichkeit, die in kleiner Schrift sehr

dezent am linken Annoncenrand zu finden ist. Diese telefonische Kontaktmaoglichkeit ist
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das einzige Element der gesamten Annonce, das an das Erscheinungsland angepasst
werden muss. Dadurch, dass auf weitere verbale Elemente verzichtet wird, ist auch

keine Ubersetzung und keine kulturraumspezifische Adaptation notwendig.

Die Unique Selling Proposition wird in dieser Annonce nicht durch Ubliche Mittel
erreicht, sondern durch den Markennamen, das Fehlen verbaler werbender Elemente
und durch die klaren, nicht verspielten Strukturen der Werbeannonce. Der Markenname
wird mit einem hohen Standard und sehr guten Produkten verbunden. Der Markenname
in Kombination mit dem Produktnamen, der den Namen der Griunderin der Firma wieder
aufgreift, weist auf die lange und erfolgreiche Tradition des Unternehmens hin. Es wird
den Rezipientinnen und Rezipienten vermittelt, dass dieses Unternehmen keiner
weiteren Beschreibung, keiner Herausstreichung seiner einzigartigen Forschung und
keiner Hervorhebung neuartiger Erkenntnisse bedarf. Es reicht, alleine den
Markennamen zu lesen, und schon ist allen die herausragende Qualitat des

beworbenen Produktes bewusst.

Der Markenname CHANEL wird in Versalien gedruckt. Durch die Alleinstellung des
Markennamens und durch die Verwendung von Versalien wird eine Aufmerksamkeit-

und Interesse steigernde Funktion erreicht.

Der Produktname rouge COCO wird in der Farbe des beworbenen Lippenstiftes
gedruckt. Das Wort rouge ist in Schreibschrift gedruckt. Es wirkt so, als hatte die
Protagonistin mit dem darunter abgebildeten Lippenstift das Wort rouge geschrieben.
Das Wort rouge ist in der Osterreichischen Annonce ein fremdsprachliches Element.
Das franzosische verbale Element weist auf die Vormachtstellung der franzdsischen
Produkte am Kosmetikmarkt hin. Da es sich bei der vorliegenden Annonce jedoch um
eine komplett standardisierte Annonce handelt, ist dieser Verweis auf die
Vormachtstellung der franzosischen Produkte am Kosmetikmarkt nicht extra fur die
Osterreichischen Rezipientinnen und Rezipienten platziert worden, sondern soll so in
allen Landern wirken, in denen diese Annonce publiziert wird.

Das Wort COCO im Produktnamen, das wie erwahnt an die Grunderin der Firma
Chanel, Coco Chanel, erinnern soll, ist wiederum in Versalien gedruckt. Es hebt sich

dadurch besonders von dem direkt davor stehenden Wort rouge ab.
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Die Homepage makeup.chanel.com ist in allen drei Annoncen am linken Annoncenrand

in kleiner Schrift gedruckt. Auch in diesem Fall ist die Schrift in schwarzer Farbe
gewahlt. Die Homepage ist in etwas groRerer Schrift gedruckt als die daneben

positionierte telefonische Kontaktmaoglichkeit.

Die Standardisierung der Annoncen zeigen sich in den folgenden Punkten.

Im visuellen Register stimmen die Positionierung der Protagonistin, der gewahlte
Ausschnitt, die Positionierung des Produktnamens und des beworbenen Produktes
uberein. In der doppelseitigen Annonce stimmen auch die Elemente Uberein. Sie sind

nur anstatt auf einer ganzen Seite, auf einer Doppelseite platziert worden.

In den analysierten Zeitschriften wirkt die Annonce, die in der Zeitschrift Woman
erschienen ist heller und zarter, als jene, die in der Zeitschrift Biba erschienen ist. Dies
ist jedoch nicht auf eine andere Farbwahl zuriickzuflhren, sondern auf die Papierstarke

und den Druck der jeweiligen Zeitschrift.

Als verbale Elemente sind nur der Markenname und der Produktname vorhanden. Da
diese in beiden Landern lbereinstimmen, ist keine Ubersetzung nétig. An der linken

Seite der Annonce ist die Homepage makeup.chanel.com in kleiner Schrift abgedruckt.

Auch dieses verbale Element ist in den drei analysierten Annoncen ident; unabhangig
davon, in welchem Land die Annonce publiziert wird. Neben der Homepage ist zudem
eine telefonische Erreichbarkeit der Firma Chanel angegeben.
In Osterreich ist zu lesen:

CHANEL-Kundenservice: Tel. 0810-5000 10 (gebuhrenpflichtig)
In Frankreich ist zu lesen:

La ligne de CHANEL — Tél. : 0 800 255 005 (appel gratuit d'un poste fixe)
Die Tatsache, dass die angegebene Telefonnummer in zwei verschiedenen Landern
nicht Ubereinstimmt ist nachvollziehbar. Interessant ist das Hervorheben der Kunden
durch die Bezeichnung Kundenservice.
Ein weiterer Unterschied ist, dass die Telefonnummer flr dsterreichische Kundinnen
und Kunden gebuhrenpflichtig ist, fur franzésische Kundinnen und Kunden jedoch die

angegebene Nummer von einem Festnetz aus gratis zu erreichen ist.
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Bild 13: Chanel — Rouge Coco Werbeannonce
Erschienen in der Zeitschrift Miss Marz 2010, S. U4
100% VergrofRerung
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7.3.6 Zusammenfassung der qualitativen Analyse

Fir die qualitative semiotische Analyse wurden funf Werbesujets mit jeweils mehreren
gleichen, ahnlichen oder verschiedenen Annoncen, die in zwei, drei oder vier
Osterreichischen und franzosischen Zeitschriften erschienen sind, untersucht. Die
Analyse erforschte ihr verbales Register, ihr visuelles Register und die Bild-Text-
Relation sowie die Ubereinstimmungen und Unterschiede je nach Land der Publikation
und nach Alter des Zielpublikums der Zeitschriften. AbschlieBend folgt nun eine

Zusammenfassung der Ergebnisse sowie ein internationaler Vergleich der Strategien.

In zwei Fallen wurden beinahe standardisierte Kampagnen produziert. Das visuelle
Register der Werbeannoncen, die in den beiden analysierten Landern publiziert wurden,
unterscheidet sich nur minimal. Die Farbwahl, die Positionierung von Schrift und Bild
sowie die Bilder selbst sind beinahe ident.

In der L'Oréal Werbung fir das Produkt Mat'Morphose ist in den Osterreichischen
Annoncen die Protagonistin den Rezipientinnen und Rezipienten naher gestellt,
wodurch sie verfuhrerischer wirkt. In der Biotherm Werbung fur das Produkt Celluli
Laser Slim.Code ist es genau umgekehrt; die Protagonistin in der franzdsischen
Annonce ist den Rezipientinnen und Rezipienten naher gestellt. Abgesehen von diesen
kleinen Unterschieden im visuellen Register, wurden auch kleine Unterschiede im
verbalen Register nachgewiesen. In der Biotherm-Werbung wird in der franzdsischen
Annonce auf darauf hingewiesen, dass dieses Produkt auch das Abnehmen unterstitzt;

in der Osterreichischen Annonce wird das nicht erwahnt.

Eine Annonce, die auf den ersten Blick wie eine kulturraumspezifische Annonce wirkt,
wurde prasentiert. Durch eine eingehende semiotische Analyse wurden standardisierte
Elemente gefunden. Es hat sich gezeigt, dass die Deodorant-Werbung der Marke
Nivea, obwohl sie auf den ersten Blick kulturraumspezifisch konzipiert erscheint,

teilweise standardisiert ist.

Die vierte Analyse von Werbeannoncen wurde als Beispiel fur eine
kulturraumspezifisch konzipierte Werbekampagne gewahlt. Wie sich gezeigt hat,
wurden die Anzeigen der Firma Marionnaud nicht nur kulturraumspezifisch, sondern
sogar zielgruppenspezifisch erstellt. Nur wenige Elemente der Werbeannoncen
stimmen in den Annoncen eines Landes Uberein. Es ist zwar erkennbar, dass es sich

um die selbe Firma handelt, jedoch sind die Werbestrategie, das Sujet und die Wahl der
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verbalen und visuellen Elemente divergierend.

Die zuletzt prasentierte fiinfte Analyse zeigt eine komplett standardisierte
Werbeannonce der Firma Chanel. Aufgrund des Fehlens von Textelementen ist auch

keine Ubersetzung nétig, die kulturraumspezifische Unterschiede aufzeigen wiirde.

In Bezug auf das visuelle Register muss festgehalten werden, dass in allen semiotisch
analysierten Annoncen eine Protagonistin auf der linken Bildhalfte abgebildet ist. Dies
ist sowohl bei den einseitigen, als auch bei den doppelseitigen Annoncen nachweisbar.
Das beworbene Produkt ist jeweils auf der rechten Bildhalfte abgebildet. Die

Protagonistin ist Blickfang, das beworbene Produkt soll memoralisiert werden.

In den Annoncen fur das Make up sowie flr das Deodorant werden verschiedene
Korperansichten gezeigt. Es steht jeweils das Korperteil im Vordergrund der visuellen
Darstellung der Protagonistinnen, das durch das beworbene Produkt verschonert

werden soll.

In den drei Annoncen flr das Biotherm-Produkt, eine Creme, die gegen Cellulite wirken
soll, wird eine neue Kdrperansicht gezeigt. Die Protagonistin zeigt sehr viel nackte Haut;
sie tragt nur eine silbern glanzende Bade-/ Unterhose. Diese Korperansicht ist
Aufmerksamkeit und Interesse aktivierend und zeigt eine moégliche Wunschvorstellung
vieler Rezipientinnen. Es steht die Attraktivitat, die Nacktheit und die Verfuhrung im

Vordergrund.

Sehr viele verbale Elemente der analysierten Annoncen werden in Versalien gedruckt.
In den ersten drei analysierten Annoncen sind sowohl der Produkt- als auch der
Markenname in Versalien gedruckt.

In der L'Oréal Werbung fur das Produkt Mat'Morphose sind beinahe alle verbalen
Elemente in Versalien und in Fettschrift gedruckt. Es stellt sich jedoch die Frage ob dies
in dieser Werbung tatsachlich noch Aufmerksamkeit und Interesse aktivierent. In den
Annoncen fir das Produkt calm&care werden hingegen nur Schlagzeilen und
Unteruberschriften in Versalien gedruckt. In den Annoncen fur das Produkt Celluli Laser
Slim.Code sind es nur das Markenlogo, die Produktbezeichnung und wenige weitere

Elemente, die in Versalien gedruckt werden.
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Die Produktnamen enthalten haufig fremdsprachliche Begriffe (morphose, calm, care,
slim, code, rouge, etc.). Ausgehend von der verbalen Semantik und den Hinweisen,
welche innovativen Bestandteile verwendet werden, kann festgehalten werden dass alle
analysierten Annoncen die Mangel der Natur besiegen wollen und damit typische
Beispiele fur Kosmetikwerbungen sind.

In den Annoncen flir das Produkt Mat'Morphose Uberwiegen im verbalen Register
elliptische Satze, die im Hackstil Informationen Ubermitteln. In den Annoncen fir das
Produkt calm&care werden zwar ganze Satze gebildet; diese wirken aber ohne
Interpunktion unabgeschlossen. Die Annoncen fur das Produkt Celluli Laser Slim.Code

enthalten ganze Satze und einen ausfiuhrlichen Haupttext.

Es hat sich herausgestellt, dass sowohl der Hintergrund, als auch das Farbschema und
die visuellen Elemente nie zufallig gewahlt wurden. Sie haben stets einen Bezug zum
beworbenen Produkt. Es kann, so wie etwa im Fall der Marionnaud-Werbung, die in der
Zeitschrift Avantages erschienen ist und 4 Sonnenschutzprodukte zeigt, eine
Geschichte erzahlt werden. Der Hintergrund, der an einen Sommertag erinnert, an dem
die Sonne durch eine Jalousie auf eine hellbeige Wand fallt, kann im Kombination mit
dem Rahmen um die beworbenen Produkte, der wie ein Polaroid-Foto wirkt, von einem

Urlaub erzahlen. Es werden Geflihle und Emotionen sowie Erinnerungen geweckt.

Ein weiteres Beispiel fur die Geschichten, die erzahlt werden, ist im Fall der
Osterreichischen Werbeannonce fur das Produkt calm&care Deodorant zu finden. Die
Protagonistin ist sportlich. Sie hat sich rasiert. Ihre Haut wird bereits aktiv bei der

Regeneration unterstutzt. Sie lacht und tanzt, ebenso wie das Paar im Hintergrund.

AbschlieBend kann nun festgehalten werden, dass Werbestrategien sehr
unterschiedlich sein kdnnen. Von den funf analysierten Werbesujets sind drei teilweise
standardisiert, eines ist komplett standardisiert und eines ist kulturraumspezifisch,

genauer gesagt zielgruppenspezifisch, konzipiert worden.

Es werden im visuellen Register neue Kérperansichten kreiert, die die Aufmerksamkeit
der Rezipientinnen und Rezipienten auf sich ziehen sollen. Mit dem selben Ziel sind im
verbalen Register Wortneukreationen, fremdsprachliche Elemente sowie Versalien und
elliptische Satze in vielen Annoncen prasent. Am Beispiel der zuletzt prasentierten

Annonce, der Annonce flr den Lippenstift Rouge Coco, zeigt sich jedoch, dass auch die
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umgekehrte Strategie angewandt werden kann. Es werden in dieser Annonce keine
Wortneukreationen, keine elliptischen Satze und keine neuen Kdérperansichten bendtigt,
um die Aufmerksamkeit zu erlangen. Das Nicht-Vorhandensein all dieser Elemente ist in

einer heutzutage Reiz-Uberfluteten Welt ausreichend, um gesehen zu werden.

Internationaler Vergleich

Die semiotische Analyse der franzésischen und &sterreichischen Annoncen, hat
offenbart, dass es bei international tatigen Firmen je nach Werbestrategie wenige bis
sehr viele Ubereinstimmungen bei international publizierten Werbeannoncen geben

kann.

Einige nachgewiesene Unterschiede im visuellen und verbalen Register sind die
folgenden:

Die kulturraumspezifisch konzipierte Annonce der Firma Nivea hat in der franzdsischen
Annonce sowohl im visuellen, als auch im verbalen Register den Schmerz und die
Abnutzung der Haut durch die Rasur thematisiert. In der osterreichischen Annonce fur
das selbe Produkt stehen die Regeneration und ein angenehmes Hautgefuhl im

Vordergrund.

In den beiden standardisiert konzipierten Annoncen fur die Produkte Mat'Morphose und
Celluli Laser sind kulturraumspezifische Unterschiede im verbalen Register
nachweisbar. In den Annoncen flir das Produkt Mat'Morphose von L'Oréal wird in den
beiden dsterreichischen Annoncen an zwei Stellen das Hautgefuhl angesprochen und
damit die Ebene des Gefuhls einer Person. Dies kommt in der franzdsischen Annonce

nicht vor.

In den franzdsischen Annoncen der Firma Biotherm fir das Produkt Celluli Laser ist
wiederum ein Element nachweisbar, das in den Osterreichischen Annoncen fehlt. So
wird nur in den franzdsischen Werbeanzeigen die Funktion des beworbenen Produktes,
namlich dass die Anwenderin und der Anwender abnimmt (une technologie minceur),
erwahnt.

Zudem wirbt die Firma Marionnaud ausschlielich in einer franzdsischen Annonce flr

Produkte, die beim Abnehmen helfen.
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Ausgehend von diesen Erkenntnissen kann geschlossen werden, dass in den
Osterreichischen Annoncen das Gefuhl, sei es das Hautgeflhl nach einer Rasur oder
das Hautgefihl verursacht durch ein Make-Up, wichtiger ist und positiver belegt ist. In
franzosischen Annoncen wiederum ist Abnehmen ein deutlich prasenteres Thema, als

in Osterreichischen Annoncen.

Im visuellen Register konnten die folgenden Unterschiede nachgewiesen werden: In
Bezug auf die Ergebnisse der qualitativen Analyse franzosischer und Osterreichischer
Werbeannoncen, kann festgehalten werden, dass in einem Fall in der dsterreichischen
Version der Annonce die Protagonistin den Rezipientinnen und Rezipienten naher
gestellt wurde und ihr Eindruck daher sinnlicher und verfihrerischer war; in einem
anderen Fall war es genau umgekehrt und die Protagonistin war in der in Frankreich

publizierten Werbeannonce den Rezipientinnen und Rezipienten naher gestellt.

Das verbale Register der Annoncen unterscheidet sich in Bezug auf die angewandten
sprachlichen und stilistischen Merkmale. In Osterreichischen Anzeigen werden haufiger
elliptische Satze formuliert und mehr superlativistische Ausdricke verwendet. Es sind
zudem mehr fremdsprachliche Elemente zu finden. In allen drei analysierten Annoncen
fur das Produkt Mat'Morphose etwa ist das Wort soufflé zu finden. In der franzésischen
Annonce ist dies klarerweise kein fremdsprachliches Element; in der dsterreichischen
hingegen schon. Ein weiteres Beispiel ist im Fall des Produktes Nivea calm&care
nachweisbar. In Osterreich hat der Name calm&care den Zusatz sensitive erhalten.
Dies ist ein aus dem englischen entlehntes Wort und daher ebenfalls ein

fremdsprachliches Element.

In Bezug auf die Bild-Text-Relation fallt auf, dass von den prasentierten zwolf Kreativ-
Methoden nur vier in den semiotisch analysierten zwolf Annoncen, die eine Bild-Text-
Relation aufweisen, angewandt wurden. In den Osterreichischen und franzosischen
Annoncen wurden die selben vier Stilfiguren nachgewiesen. Das Repertoire der visuell-

verbalen Rhetorik ist dementsprechend nicht kulturraumspezifisch unterschiedlich.
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8. Schlussbetrachtungen

Die Untersuchung der Manner- und Frauendarstellungen in Werbeannoncen
franzosischer und Osterreichischer Frauenzeitschriften hat offenbart, dass Frauen zwar
haufig noch als Sex-Objekt prasentiert werden, dass aber Manner oft als familiarer Typ

abgebildet werden.

Bezugnehmend auf die Frage der Frauenforschung, die eingangs dargelegt wurde,
namlich ob mannlichen Protagonisten in Werbeannoncen die hierarchisch hohere
Positionierung zugeordnet wird, wohingegen Frauen eventuell haufiger in hierarchisch
niederen Rollen dargestellt wird, kann nun beantwortet werden. Beinahe zwei Drittel
aller weiblichen Protagonistinnen werden als junge hubsche Frau, als Sexobjekt, Objekt
und schmickendes Beiwerk und als natarliche Frau dargestellt. Diese
Geschlechterstereotype haben keine hohe hierarchische Positionierung. Sie sind nicht
erwerbstatig und sie haben in unserer kapitalistischen Gesellschaft keine Macht.

Hingegen werden mehr als ein Drittel aller mannlichen Protagonisten als Prominente
und als Karrieremann abgebildet. Sie sind entweder in der Gesellschaft angesehen,
oder sie sind erfolgreich in ihrem Beruf. In jedem Fall geht die Gesellschaft davon aus,

dass sie viel Besitz haben und ihnen wird damit Macht zugeschrieben.

Die Tatsache, dass weibliche Protagonistinnen am haufigsten in der Rolle der jungen
hibschen Frau abgebildet werden und jene, dass am haufigsten Produkte der
Kategorie Kosmetik, im Besonderen der Kategorie Kosmetik — Pflege beworben
werden, zeigt die den Werbeannoncen inharente symbolische Ordnung, die mit
Geschlecht einhergeht. Frauen, so die Gesellschaft und die Werbetreibenden, wollen
Kosmetikprodukte kaufen, sie wollen sich pflegen und sie sind deswegen stets jung und
hibsch. Sie wollen den Mannern gefallen, die haufig prominent sind und Karriere
machen. Schlussendlich liegt es an jeder Einzelnen und an jedem Einzelnen, diese

Ordnungen zu durchbrechen.

Beispielhaft fur die quantitative Analyse mochte ich hier abschlieRend jene der
weiblichen Stereotype reflektieren. Verglichen mit den Ergebnissen, zu denen Christina
Holtz-Bacha in ihrer Analyse gelangt ist (vgl. Kapitel 5.2.2), kann festgehalten werden,
dass die junge hubsche Frau in der Fernsehwerbung mit 18% deutlich seltener
aufzufinden ist, als in der Anzeigenwerbung von Frauenzeitschriften mit 24,87%.

Ebenso verhalt es sich mit dem Frauenbild Sexobjekt, Objekt, schmuckendes Beiwerk.
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In der Fernsehwerbung sind Frauen, die dieser Kategorie zugeordnet werden koénnen,

zu nur 8% vertreten; in der Anzeigenwerbung in Frauenzeitschriften hingegen sind sie

zu 21% prasent.

Anzeigenwerbung Fernsehwerbung
Die junge hiibsche Frau 25% 18%
Sexobjekt, Objekt, schmiickendes 21% 8%
Beiwerk
Die natiirliche Frau 19% 13%
Prominente 1% 9%
Die Unkonventionelle 8% 8%
Nicht zugeordnet 5% 16%
Sportliche 4% 3%
Expertinnen und berufstatige Frau 3% 6%
Hausfrauen, Miitter, Familienidylle 2% 16%
Klassische Familie (Mutter, Vater, 1%
Tochter, Sohn)
Oma 0,36% 4%

Tab. 30: Vergleich der Prasenz von weiblichen Stereotypen in Fernseh- und

Anzeigenwerbung. (gerundete Ergebnisse)

So kénnen wir zusammenfassend feststellen, dass die junge hibsche Frau ebenso wie
die Protagonistinnen, die als Sexobjekt, Objekt oder als schmickendes Beiwerk
prasentiert werden, in der Anzeigenwerbung besonders haufig zu finden sind.

In Kapitel 4.4.2 wurde gezeigt, dass Moser und Verheyen die Zeitschriften Playboy und
Petra aus den Jahrgangen 1974 bis 2006 analysiert haben, und im Fall dieser Analyse
die ,Darstellungen vollstandiger Nacktheit dabei auRert selten [sind].“ (Moser;
Verheyen: 20112, S. 191). Nach den in Kapitel 7.2.9 prasentierten Ergebnissen der
quantitativen Analyse kann nun festgehalten werden, dass mit 281 Annoncen, die der
Kategorie 1 — Nacktheit/Kleidung zugeordnet wurden, verhaltnismalig sehr viele
Annoncen im Analysekorpus nachgewiesen werden konnten, die vollstandig nackte
oder beinahe nackte Personen abbilden. Es sind somit 16% aller analysierten 1757
Werbeannoncen der Kategorie 1 — Nacktheit/Kleidung zugewiesen worden. Die
Untersuchungsergebnisse weisen zudem darauf hin, dass in der Zeitschrift Biba

verhaltnismalig viele Annoncen zu finden sind, die ,Sex-Appeal” aufweisen.
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Entgegen der Feststellung von Guidére, nach der die Publikation ein und des selben
Bildes in verschiedenen Landern und Kulturen illusorisch ist, ,De méme qu'il est illusoire
de croire que l'image est transférable telle quelle d'un pays a l'autre et d'une culture a
l'autre.” (Guidére: 2000, S. 217),konnte eine solche Werbeannonce prasentiert werden.
Die Annoncen fur das Produkt Rouge Coco von Chanel sind in Frankreich und in

Osterreich in drei verschiedenen Zeitschriften ident publiziert worden.

Drei weitere Werbesujets wurden semiotisch analysiert, die teilweise standardisiert
waren und eines, das kulturraumspezifisch, genauer gesagt zielgruppenspezifisch
erstellt wurde. Es konnten kleine Unterschiede, wie etwa die Wortwahl oder die
Positionierung der Protagonistinnen nachgewiesen werden. Ebenso konnten grolle
Unterschiede aufgezeigt werden, wie etwa der im Fall der Annoncen fur das Deodorant
calm&care, bei denen zwar das Farbschema, das Produkt und einzelne visuelle
Elemente Ubereinstimmte, jedoch viele weitere Elemente kulturraumspezifisch adaptiert

wurden.

Wenden wir uns noch einmal den eingangs gestellten Forschungsfragen zu. Frauen
werden als junge hubsche Frauen ebenso wie als Sexobjekt, als Objekt und
schmiickendes Beiwerk oder als Mutter dargestellt. Manner sind haufig als Prominente
in Werbeannoncen zu finden, oder als familidare Typen abgebildet. Die erste
Forschungsfrage zu den Klischees und Vorrangstellungen kann dementsprechend
folgendermalien beantwortet werden. Frauen werden auch in aktuellen
Werbeannoncen noch in mehr als 21% als Sexobjekt, Objekt oder schmickendes
Beiwerk prasentiert. |hnen wird damit eindeutig eine hierarchisch niedrigere
Positionierung zugesprochen, als den mannlichen Prominenten, die mit mehr als 26%
das am haufigsten nachgewiesene mannliche Stereotyp sind. Ein weiteres Beispiel fur
die Vorrangstellung der Geschlechter ist die Tatsache, dass nur 3% aller
Protagonistinnen als Expertinnen und berufstatige Frauen dargestellt werden,
wohingegen 9% der abgebildeten mannlichen Protagonisten als Karrieremann
prasentiert werden. Es ist demnach die Frage nach der Gleichstellung der Geschlechter

bis heute vielmehr ein hierarchisches Verhaltnis, das Mannern mehr Macht zuspricht.
In Bezug auf die Stereotype ist positiv zu vermerken, dass nur 2,5% der Frauen als

Mutter oder als Hausfrauen abgebildet sind, aber 3,7% der mannlichen Protagonisten

eine Vaterrolle innehaben und mehr als 19% dem Stereotyp der Familidre zugeordnet
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werden konnten. Es kann demnach festgehalten werden, dass weniger Frauen als
Manner in einem familidaren Umfeld zu finden sind. Die den klassischen Stereotypen
entsprechend, den Frauen zugeschriecbenen Aufgabe der Kinderobhut wird

dementsprechend haufiger den Mannern zugewiesen.

Die zweite Forschungsfrage zur Internationalitdt der Firmen kann nun auch
beantwortet werden. Die Internationalitdt der Firmen wirkt sich auf ihre Werbestrategie
verschieden aus. Es konnten verschiedene Strategien der Adaptation oder Nicht-
Adaptation von Werbesujets fur verschiedene Lander, Kulturen und Sprachen gezeigt
werden. Manche Annoncen werden so konzipiert, dass keine Ubersetzung und keine
Anpassung der visuellen und verbalen Elemente notwendig ist. Ein und die selbe
Annoncen kann in vielen Landern publiziert werden. Andere Firmen wiederum arbeiten
ganz ohne Vorgabe einer Annonce durch den Konzern. Je nach Bedarf wird fur jede
Zeitschrift eine eigene Werbeanzeige erstellt. Nur das Logo und der Schriftzug des

Firmennamens stimmen in den beiden analysierten Landern Gberein.

Die dritte Forschungsfrage lautete: Gibt es Unterschiede zwischen der Frauen- und
Mannerdarstellung in franzdsischen und in Osterreichischen Frauenzeitschriften?
Ausgehend von der quantitativen und qualitativen Analyse kann festgehalten werden,
dass Frauen in franzosischen Werbeannoncen haufiger als naturliche Frau und als
Sexobjekt, Objekt, schmickendes Beiwerk sowie dem Stereotyp nicht zugeordnet
angehoren. In osterreichischen Zeitschriften sind Frauen haufiger als junge hibsche
Frauen, als Sportliche und als Expertinnen und berufstatige Frauen abgebildet. Frauen
werden demnach abhangig vom Land der Publikation in verschiedenen Rollen

prasentiert.

Manner wiederum sind in franzésischen Zeitschriften oft als der Gesellige oder der
Sachliche sowie der Abenteurer zu finden. In den Osterreichischen Werbeannoncen
sind Manner hingegen haufig den Stereotypen der Prominente, der Karrieremann und

der Arbeiter zuordenbar.

Wie eingangs erwahnt wurde, soll diese Arbeit einen Schritt zur Erreichung einer
gendergerechte Forderung der Gleichberechtigung und die padagogisch sinnvolle
Darstellung der Rollen von Frau und Mann darstellen. Hierflir war es in einem ersten

Schritt erforderlich, die gegebenen Situationen zu erfassen.
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Es konnten viele Informationen, die die Gesellschaft direkt und bewusst oder auch
indirekt Uber das Unterbewusstsein durch die Medien erhalt, die sie so beeinflussen,

entlarvt werden.

265



266



9. Zusammenfassung

Das Erkenntnisinteresse dieser Dissertation liegt einerseits darin, welche Wirkung
international publizierte Werbeannoncen durch die Art des Abbildens oder das Nicht-
Abbildens von Frauen und Mannern sowie von bestimmten Stereotypen bei Leserinnen
und Lesern auslésen konnen. Andererseits werden die kulturraumspezifischen

Unterschiede eben dieser Annoncen herausgearbeitet.

Nach einer Verortung der Arbeit innerhalb der Geschlechterforschung sowie einer
Darstellung der dafur wichtigen medientheoretischen Forschung wund einer
Positionierung des Forschungsfeldes durch das Aufzeigen interdisziplinarer
Zusammenhange, erfolgt eine Prasentation der fur die Analyse wichtigen Theorien zu

den Stereotypen und der im analytischen Teil angewandten Methoden.

Der Analysekorpus besteht aus 1757 Werbeanzeigen, die in den Monaten Februar bis
Juli 2010 in vier Frauenzeitschriften erschienen sind. Es wurden hierfur jeweils zwei
Osterreichische Publikumszeitschriften, namlich die Zeitschrift miss und die Zeitschrift
Woman, und zwei franzosische Publikumszeitschriften , die Zeitschrift Avantages und

die Zeitschrift Biba, ausgewahlt.

Es wird sowohl mit einer quantitativen Methode, als auch mit einer qualitativen Methode
gearbeitet. Um die Kategorien fur die quantitative Methode herauszuarbeiten, wurde die
qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring gewahlt. Es werden wenn mdglich
theoriegeleitet Kategorien erarbeitet. AnschlieRend werden mit Hilfe der qualitativen
Inhaltsanalyse weitere notige Kategorien hinzugeflgt. Es wird analysiert, welche
Produkte welcher Marken auf welche Weise und durch die Abbildung welcher
weiblichen und welcher mannlichen Stereotype unter Zuhilfenahme welcher Kategorien
von Sex-Appeal beworben werden. Diese Kategorien werden in Bezug auf die

Zeitschriften und auf das Land der Publikation untersucht und begutachtet.

Als qualitative Methode wurde die semiotische Analyse gewahlt. Finf Werbesujets, die
jeweils in verschiedenen Zeitschriften erschienen sind, wurden ausgewahlt. Fur die
ersten drei Analysen wurden solche Produkte gewahlt, die in jedem Fall in Frankreich
und in Osterreich beworben wurden, wenn méglich in einem der beiden Lander sogar in
beiden Zeitschriften. Diese Annoncen sind teilweise standardisiert und teilweise

kulturraumspezifisch konzeptioniert.
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Die Annoncen einer kulturraumspezifisch konzeptionierten Werbestrategie sowie eine
Werbeannonce, die derart standardisiert konzipiert wurde, dass sie in Osterreich und in

Frankreich ident erscheinen konnte, machen den Abschluss.

Es konnte gezeigt werden, dass die Ergebnisse der quantitativen Analyse bestimmten
Mustern unterliegen. Kategorien sind abhangig vom Land der Publikation oder abhangig
vom Alter des Zielpublikums einer Zeitschrift haufiger oder seltener zu finden.

In Osterreichischen Zeitschriften werden haufiger junge hubsche Frauen und sportliche
Frauen sowie mannliche Prominente, Karrieremanner und Arbeiter abgebildet,
wohingegen in franzdsischen Zeitschriften in der Avantages viele naturliche Frauen und
familiare Manner und in der Biba viele Sexobjekte, Objekte und schmiickendes Beiwerk

gefunden wurde.

Im Zuge der qualitativen Analyse hat sich gezeigt, dass es von einer
kulturraumspezifischen,  sogar einer  zielgruppenspezifisch  konzeptionierten
Werbekampagne bis hin zu einer rein standardisierten Werbeannonce, in den
analysierten Zeitschriften in Osterreich und in Frankreich viele Abstufungen und auch
die Extreme gibt. Es konnten zudem im Zuge der Analyse neue Korperansichten
nachgewiesen werden. Die Rickenansicht einer (beinahe) unbekleideten Frau wurde in

22 Annoncen reprasentiert.
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10. Abstract

The research interest of this thesis is directed on the one hand, toward the possible

effect of internationally published advertisements on the female and male recipients
depending on the imaging or non — imaging as well as the form of imaging of women
and men and of specific stereotypes. On the other hand, the cultural and site— specific

differences of the same advertisements are worked out and identified.

After contextualizing of the work within the gender studies as well as a representation of
therefore important media-theoretical research and a positioning of the respective field
of research by demonstrating interdisciplinary contexts, there is follows a presentation
of the most important methods insofar as they are used in the analytical part and insofar

as this theories are useful for the analysis of the theories regarding en stereotypes.

The analysis corpus consists of 1757 advertisements that have appeared in the months
of February to July 2010 in four women's magazines. Two Austrian magazines, namely
the magazine Miss and the magazine Woman were selected, and two French

magazines, the magazine Avantages and the magazine Biba.

The analysis will be performed with both a quantitative method, as well as a qualitative
method. To work out the necessary categories of analysis for the quantitative method,
the qualitative content analysis according Mayring was chosen. In a first step,
categories are formed. In a second step the question which products and which brands
are advertised in what way, and if this advertisements are supported by pictures
representing certain female and male stereotypes and with the aid of which categories
of sex appeal these advertisements appear is quantitatively categorized and analyzed.
These categories are studied and inspected with regard to the specific magazines and

taking into consideration the country of publication.

As a qualitative method, the semiotic analysis was chosen. Five advertising themes
(sujets) were selected; each of them appeared in various magazines. For the first three
analysis such products were chosen that were advertised in each case in France and
Austria and possibly in one of the two countries even in both magazines. These
advertisements are partly developed in a standardized form and partly cultural specific

and site — specific.

269



The analysis of these advertisements as part of a cultural specific developed advertising
strategy versus a promotional advertisement which was designed so much standardized

that it could appear identical in Austria and in France, make the conclusion.

It has been shown that the results of the quantitative analysis are specific patterns.
Specific categories are to find more often or less often depending on the country of
publication, or depending on the age of the target audience of a journal. In the Austrian
magazines young and pretty women as well as sporting females and male celebrities,
career men and workers are represented more frequently, whereas in French
magazines in the Avantages many natural women and family men were found and in

the Biba many sex objects, objects and decorative accessory.

In the course of qualitative analysis it has been shown that there are campaigns that are
specific for the respective country and its culture, sometimes even made for a specific
target group. But also standardized purely promotional advertisements have been found
which do not take care upon the diversity of the countries and the culture. In the
analyzed magazines in Austria and in France many gradations between these poles and
also the extremes are present. In the course of analyzing also new body views have
been detected. The back view of an (almost) naked woman was represented in 22

advertisements.
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Sprachkenntnisse

Deutsch als Muttersprache
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Horen Lesen An Gesprachen Zusammen-
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13. Anhang
13.1 Produktkategorien

Abfallverwertung
Abnehmen
Accessoires

Auto
Autofahrerklub
Babyzubehor
Bank

Bildung

Brille

Buch
Burozubehor
Deodorant
Digitalkamera
DVD

Einrichtung
Elektrokleingerate
Entspannung
Event

Fast Food
Fernsehsender
Fertigteilhaus
Firma
Fitnessstudio
Fluglinie
Gesundheit
Handy
Hilfsorganisation
Hygieneartikel
Information
Internetplattform
Internetvertrieb
Kaffee

Kino

Kinofilm

Kleidung

Kleidung — Unterwasche
Koffer

Kosmetik — Haare
Kosmetik — Haarentfernung
Kosmetik — Pflege

Kosmetik — Schminken
Kosmetik — Sonnenschutz
Kultur

Medikament

Motorrad
Nahrungserganzung
Nahrungsmittel
Parfum

Radio

Reise

Schmuck

Schuhe

Spielkonsole
Sportartikel

Stadt

Tankstelle

Taschen
Telekommunikation
Tiernahrung

Uhren

Urlaubsregion
Veranstaltung
Verkehrsmittel
Versicherungen
Waschmittel

Woman Beauty
Woman Gesund
Woman Home

Woman Lifestyle
Woman Reise

Woman Wellness
Zahnpflege

Zeitschrift, Zeitung
Woman Baby

Woman Fashion & Beauty
Woman Fashion & Lifestyle
Woman Gourmet
Woman Neue DVD
Woman Valentinstag
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13.2 Marken

22. April Woman Day
3 Produits Laitiers
3 Suisses

A1

A1 Beach Volleyball Grand
Slam

Activia

AIDS-Hilfe Osterreich
Air Liquide

Airfield

Alice au Pays des Merveilles
Alli

Always

Ama Gutesiegel
Ariel

Armani

Arnigel
ARTDECO

Arthur Aston
Arzte ohne Grenzen
ATV

Austrian

Aveeno

Azzaro

Barbara Gould
BauMaxx

Bawag PSK
Bayer
Bazarchic.com
Bebe Young Care
Béghin Say

Bel Air

Belfond

Bellaflora
Benetton
Berenice
BestForm Lingerie
Betty Barclay
Biber

Bijoux Jourdan
Billa 4 Kids
BillyBoy

Bio Secure
Biotherm

BIOXET

BIPA

Bjorg

Black Berry
Blédina

bm:ukk

BMF

Bmvit

Bmwfi

bob

Bocage

Body Minute
Bonne Maman
Bosch

Boss

Bourjois Paris
Brunch
Brustambulanz-Team
des LKH Leoben
Bulgari
Bundesministerium flr
Gesundheit
Burberry

C'N'C

C&A

Calor

Calvin Klein
Calzedonia
Camille Albane
Campari
Candia
Carbamid Cream
Carefree

Caroll

Caron

Casali
Carrefour
Casinos Austria
Cassegrain
Caudalie
CelliSlim
Centrum
Cetebe

Chanel
Charles Vogele
Charlie Joe
Chattawak
Cheerleader
Meisterschaft
Chérie FM
Chevrolet
Chloé
Christofle
CicaBiafine
Cineplexx
Citroén
Citron-Vert.fr
Clarins
Clinique

Coca Cola
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Coca Cola light
Colgate
Compeed
Compliment
Comptoir des Cotonniers
Comte

Comté
Constantin Film
Converse
Cop-Copine
Cremesso
Croix-Rouge

Cuir Center
Cuisine et Vins de France
Cys-Control

Date Night

debra

Decathlon
Deichmann

Der Standard
Dessange
Diadermine

Die nackte Wahrheit
Die Presse
DiePresse.com
DIM

dinh van

Dior

Diva

DKNY

dm

DocLX

DocLX Uni Fest
Dodge

Dolce & Gabbana
Dorotheum
Dorotheum Juwelier
Douglas

Dove

Drei

DryNites

DU darfst

Dulux Valentine
E.Leclerc

Eau Thermale Avéne
EF

Elancyl

Electrolux
ElektraBregenz
Emmi

Emporio Armani
Emser




Envy

eraffe.at

Erste Sparkasse
Esthetic Center
Eucerin
Fairmont

Falke

Fame

famili

Fanta

Feh

Fenivir

Fiat

Findus

First

Flandern
FlyNiki

Ford

Franck Provost
Frauenministerin
Heinisch-Hosek
Fumer augmente
risques d'infertilité
Fussl Modestralie
Gabor

Garnier

Generali

Genuss Magazin
Geox

Gilette Venus

Ginkor Fort

Giorgio Armani
Goldmann Arkana
Goldmann Verlag
Google

Gorenje

Granioms de Chrome
Grazia

Greenpeace

Gudrun Sjodén
Guerlain

Guess

Guhl

Gusto

Gynophilius & Lactamousse
H&M

Hansaplast

Havaianas

Hermeés

Hermesetas

Herold

Heute

Hexal

Gabriele

les

Hochflugen Hochzillertal
Honda

Hotel Sonnenalpe Nassfeld
HP

Huggies

Hugo Boss
hulsta

Humanic
Hydralin

hygena

iDTGV

lkea

IKKS

ING DiBa
Innéov

Institut Esthederm
Insudiet
Intimissimi

IQ Cosmetics
Issey Miyake
ITS Billa Reisen
Ja! Natdrlich
Jacobs Monarch
Jade Maybelline
Jean Paul Gaultier
Jello Shoe Company
Jello Shoes

Jil Sander

John Frieda
John Galliano
John Harris
Joker

Jones

Joop

Julius Meinl
JuvaBio
Juvéderm
Juvina

Kandisin
Kaporal Jeans
Karl Lagerfeld
Kellogg's

Kelly's

Kenzo

Kenzo Ki

Kia

Kik

kika

Kipling

Klorane

Knorr
Kofferwerk
Kookai
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Kronehit

Kronen Zeitung

Krys

Kunsthistorisches Museum
Kuoni

Kurier

L'eau d'lssey
L'Occitane en Provence
L'Oréal

La Bagagerie

La Banque postale

la Boulangére

La flamme Marie Claire
La Princesse et la
grenouille

La Proposition

La Redoute

La Revue du Vin de France
Labello

Laboratoires Mediflor
Laboratoires Pierre Fabre
Laboratoires Vitarmonyl
Lacoste

Lancaster

Lancel

Lancia

Lancome
Landesmuseum NO
Lanvin

Lavazza

Le dernier vol

Leben

Leffe Ruby

Les Bijoux Précieux
Les Fromages de Suisse
Les temps de cerises
Les Thermalies 2010
Levi's

Libro

Lierac

Life Radio

Lift'argan

Lindt

Liposinol

Lipton

Little Marcel

LMV

Longchamp

Look by Bipa

Lou

Louis Vuitton

Louis Widmer

Lulu Castagnette




Maba Haus

Maggi
MagnéVieB6
Magnum

MakeUp Studio
MAMBaby

Mamie Nova
Mango

Manner
Manoukian

Marc Jacobs
Marc O'Polo
Marie Claire Idées
Marie Claire Maison
Marie France
Marionnaud
Marticium

Mc Donalds
McDonalds

Media Markt
Mega Card Beach
Volleyball Badertour
Meggle
Ménophytea
mentadent
Mercedes-Benz
Mercurchrome
Meridol

Mey

MFM

Minelli

Mini

Minotti

Mir

Mixa

Modes & Travaux
MonShowRoom.com
Monsoon

Mont Blanc
Morgan
Morganne Bello
Motorradmagazin
MQ Point

MSC Kreuzfahrten
MTV Spring Jam
Mduller

Nachbar in Not
Naf Naf

Nana

Narta

Nespresso

Nestlé

Nestlé dessert

netdoktor.at

Neusiedlersee Card

Neutrogena
NEWS

News Leben
Niedermeyer
Niederdsterreich
Nikon

Nintendo
Nintendo DS Lite
Nivea

Nivea Baby
Nivea Sun
Nivea Visage
Nokia

Nom Mix
Nomination Italy
Norge
Novaroyal
Novasan

Nuxe

o.b.

O3

OAMTC

Odol Med 3
Oenobiol
Okobox

Olaz

Olympus

Olz

ONLY

OO Nachrichten
Opex

Orange

Orbit

ORF

ORF

Orsay
Osterreichischer
Integrationspreis
Otrivin

Otto
Ottoversand

P2

Palmers
Palmolive
Pandora
Pantozol Control
Parah
Parodontax
PartyL.ite
Passionata
Pedigree
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Peek &
Penaten
Pepe Jeans
Petit Billy
Peugeot
Philips
Phytalgic
Phyto
Pink
Pittarello
Piz Buin
Planter's
Pocket
Poliform
Porto Cruz
Post
Prévention du cancer du col
de l'utérus

Prince

Princesse Tam Tam
Privatklinik Lisborg &
Partner

profil

PSK Bank

Puget

Puls 4

Puma

Pur Touristik

Pure Via

Purina

Quo Vadis

Radio Energy

Raiffeisen

Raiffeisen

Rama

Rauch

Remington

République Francaise
Rexona

Rexona women

RFM

Robinson Feel Good Clubs
Roc

Rogé Cavalilles

Roger & Gallet

Rohm

Royal Botania

RTL

RTL Il

Ruefa Reisen

S.Oliver

S.Oliver Fragrances
Saeco

Cloppenburg




Saint Antonin
Salamander
Samsung

San Marina
Sandro

Scholl
Sensodyne
Sephora

SFR

Shape Line
Sheba
Shiseido
Signal

Simone Pérele
Sisley

Sisley Paris
SisterShopping.com
Skechers
Skoda

Sloggi

So & Co
Soletti

Solgar
Somatoline Cosmetic
SOS Kinderdorf
Sothys

Sport Magazin
Sportalm

St. Anna
Kinderkrebsforschung
Stadt Wien
Sterntalerhof
Stiefelkonig
Strock
SubWay
Superfly
SuziWan
Suzuki
Swarovski
Swatch
Swatch bijoux
Szene1.at
T-Mobile

Tally Weijl
Tamaris
Tampax

Tante Fanny
Tassimo

TBS

Tchibo Eduscho
Teak It

tele

tele.ring
Telekom Austria
Telekom Austria Group
Telering

Tempo

Tena Lady

The Body Shop
Thierry Mugler
Thomapyrin
Thomas Sabo
Ti Sento

Tirol

Tommy Hilfiger
Topicrem
Tresetra
Triumph

TUI

Turek

Tarkei

TurMix

TV Media
Twinings
typischich.at
Uncle Bens
Une

Unicef

UNIQA

United Colors of Benetton
UPC

Variance

Veet

Velux
Verlagsgruppe News
Vero Moda

Versicherungsverband
Osterreich

Vichy

Vienna Online
Virgin Radio PopRock
Visa

Vita Lady
Vitarmonyl

Vittel

Viva

Vogele Shoes
Vogue

Vaoslauer

VOX

VVO

VWWeight Watchers
Weleda

Wella

Wenn Liebe so einfach
ware

Whiskas

Wien Energie
Wiener

Wiener Linien
Wiener Stadtische
Wiener Stadtwerke
Wiener
Volkshochschulen
Wiener Zucker
Wienerin

Wii

Wilkinson
Willhaben.at

WKO

Woman

Woman Day
Woistenrot
www.nutrition-
gourmande.fr
X-Jam 2010

Yves Rocher

Yves Saint Laurent
ZweiOhrKuken
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