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A. Einleitung

Die Lebenswelt von Kindern beinhaltet viele verschiedene Medien und deren Einfliisse.
Jeder Mensch ist tdglich zahlreichen Werbenachrichten ausgesetzt, ob im Fernsehen, in
Zeitschriften oder durch Onlinewerbung. Laut Nielsen hat Fernsehwerbung den gréften
Werbeanteil in Deutschland (vgl. Nielsen 2018: 0.S.)

Zudem entwickeln die Menschen, welche Werbung ausgesetzt sind, eine Einstellung
gegeniiber dieser (vgl. Dutta-Bergmann 2006). Meist ist diese zwar negativ belastet,
jedoch gibt es soziodemografische Unterschiede. Abgesehen davon, dass Ménner eine
positivere Einstellung gegeniiber Werbung haben als Frauen, sich weniger angegriffen
fiihlen und eine Regulierung fiir weniger sinnvoll halten, sehen Altere und gebildetere
Menschen Werbung kritischer (Shavitt et al. 1998). Im Umkehrschluss sind vor allem
Kinder anfillig fiir werbliche Einwirkung. Fernsehen ist eine der beliebtesten
Beschiftigungen von Kindern und nimmt einen groflen Teil der kindlichen Freizeit in
Anspruch. Die KIM Studie aus dem Jahr 2014 zeigt, dass 79% der Kinder (fast) jeden Tag
und 18% ein- mehrmals pro Woche fernsehen, wo sie wiederrum Werbung ausgesetzt sind
(vgl. KIM Studie 2014: 10). 2010 hatten Kinder eine gesamte Kaufkraft von 4,5 Milliarden
Euro, weshalb sie zudem eine interessante Zielgruppe geworden sind (vgl.
KidsVerbraucherAnalyse 2010).

Zusammenfassend zeigt das, dass Kinderwerbung als Untersuchungsziel interessant und
wichtig ist. Hinzu kommen noch die unterschiedlichen Inhalte. Denn Werbung ist nicht
nur reine Produktprdsentation, sondern zeigt zudem eine Vorstellung von bestimmten
Aspekten des Lebens, so auch von Geschlechtern. Ich nehme an, dass Werbung abgesehen
davon, dass sie zum ,,Haben Wollen* animieren soll, bewusst oder unbewusst auch einen
Einfluss auf das Genderverhalten eines Kindes hat. Sie zeigt, was unter minnlichem oder
weiblichem Verhalten verstanden wird/werden soll.

Die Frauenzeitschrift Brigitte hat zum Thema Geschlechterstereotype 2009 eine Umfirage
durchgefiihrt. Das Ergebnis zeigte die fiinf am héiufigsten genannten Eigenschaften von
Jungen und Midchen. Demnach sind Midchen zickig, geschwiitzig, einfithlsam, gefiihlvoll
und dngstlich. Jungen dagegen sind libermiitig, mutig, wild, tiberschétzt und riicksichtslos
(vgl. Brigitte 19/2007: 109). Dies sind zwar verallgemeinernde Aussagen aus einer nicht
wissenschaftlichen Befragung. Doch zeigt dies, dass diese geschlechtsspezifischen
Annahmen in der Gesellschaft bestehen. Ob diese nun wahr oder falsch sind, es stellt sich

dennoch die Frage, ob Kinder mit solchen Zuschreibungen von Eigenschaften aufwachsen.



Bestiarken zudem Medien und hier insbesondere Werbung diese? Es scheint daher
durchaus sinnvoll zu sein, Medien und speziell Werbung auf ihre Sozialisationsfunktion zu
untersuchen. Dabei mochte ich der Frage nachgehen, ob und welche
Geschlechterstereotype in  der Werbung mit und fiir Kinder wihrend des
Kinderprogrammes transportiert werden.
Faktoren wie gesellschaftliche Normen, welche den Ausdruck von Stereotypen verurteilen,
oder staatliche Gesetzte, die negative Folgen von Stereotypisierung verhindern, haben
zwar in den letzten Jahren dazu beigetragen, dass die AuBerung von Stereotypen und
Vorurteilen und dementsprechend die Differenzierung zwischen den Geschlechtern
zuriickgegangen ist (vgl. Crandall/Eshleman 2003). Dennoch ist es beispielsweise immer
noch so, dass Frauen bei gleicher Qualifikation weniger verdienen als Ménner (vgl. Finke
et al. 2014: 47). Dies liegt zum Teil darin begriindet, dass geschlechtsspezifische
Stereotype vorherrschen, die Entscheidungen und Verhalten beeinflussen (vgl. Nord-
Riidiger 1996: 14).
Interessant ist es nun zu sehen, ob sich die Werbung an der Abschwéchung der Stereotype
beteiligt oder diese weiterhin vermittelt und bestidrkt. Denn Werbung hat sowohl Einfluss
auf die Idealvorstellungen von Menschen als auch auf Normen und Werte oder diese haben
wiederrum Einfluss auf die Werbung. Um dies zu priifen wird ein Léndervergleich
angestellt. Denn unterschiedliche Kulturen haben auch unterschiedliche Werte, folglich
sollte sich auch die Werbung unterscheiden. Hierbei soll es vor allem um Kinderwerbung
und in dieser gezeigte Geschlechterrollen gehen. Als Beispiellander wurden Deutschland
als Reprisentant der westlichen Gesellschaft und Russland als konservatives Land mit
anderer Entwicklung gesellschaftlicher Werte ausgewihlt. Es sollen folgende
Forschungsfragen untersucht und deren Ergebnisse verglichen werden:
1. Welche Geschlechterrollen werden in deutscher Fernsehwerbung fiir Kinder
vermittelt?
a) Wie werden Midchen in deutscher Fernsehwerbung, die sich an Midchen
richtet, dargestellt?
b) Wie werden Jungen in deutscher Fernsehwerbung, die sich an Jungen richtet,
dargestellt?
¢) Wie werden Midchen und Jungen in deutscher Fernsehwerbung, die sich an
beide Geschlechter wendet, dargestellt?
2. Welche Geschlechterrollen werden in russischer Fernsehwerbung fiir Kinder

vermittelt?



a) Wie werden Midchen in russischer Fernsehwerbung, die sich an Méidchen
richtet, dargestellt?
b) Wie werden Jungen in russischer Fernsehwerbung, die sich an Jungen richtet,
dargestellt?
c¢) Wie werden Miadchen und Jungen in russischer Fernsehwerbung, die sich an
beide Geschlechter wendet, dargestellt?
Um diese Fragen zu behandeln werden fiir den theoretischen Rahmen Themen aus dem
soziologischen Bereich wie Geschlechterrollen/-stereotype, geschlechtsspezifische
Sozialisation und Sozialisation durch Medien von Bedeutung sein. Innerhalb der
kommunikationswissenschaftlichen Grundlagen werden Stereotype in der Werbung und
die Darstellung von Minner, Frauen und Kindern in der Werbung thematisiert. Den dritten
Teil bildet der Kulturbegriff nach Hofstede, welcher Kultur als mentale Programmierung
beschreibt und die Kulturdimensionen beinhaltet, die dabei helfen sollen, die Werte der
ausgewihlten Kulturen zu verstehen und miteinander zu vergleichen. Denn mithilfe der
Kulturdimensionen lassen sich kulturelle Unterschiede im Werteverstindnis aufzeigen.
Zudem wird Hofstedes Kulturbegriff jedoch auch kritisch hinterfragt, da seine Annahmen
auf Befragungen in der Arbeitswelt basieren und nicht zwangsldufig verallgemeinert
werden konnen. Es soll aufgezeigt werden, welche Werte die ausgewéhlten Kulturen, vor
allem in Bezug auf Rollen- und Familienbilder haben. Zusitzlich werden die
familienpolitischen Situationen der jeweiligen Linder betrachtet, da sie ebenfalls Einfluss
auf gingige Geschlechterrollen haben konnen. Die gewonnenen Erkenntnisse aus der
Literatur- und Forschungsrecherche sollen eine Grundlage fiir die darauffolgende

Untersuchung der Kinderwerbung bieten.

B. Geschlechterstereotype und Geschlechterrollen
In der modernen Sozialpsychologie werden Stereotype als ,eine Reihe von
Uberzeugungen iiber die Mitglieder einer sozialen Gruppe* oder als ,,Assoziation einer
Reihe von Merkmalen mit einer Kategorie* bezeichnet (vgl. Petersen/Six-Materna 2006:
430). Diese werden im Laufe der Sozialisation als kognitive Wissensbestdnde erworben,
sie entstehen aus personlichen Erfahrungen, beispielsweise aus der Ableitung von
Gruppenmerkmalen aus beobachteten Verhalten, und sozialem Lernen, wie etwa
Erfahrungen aus der Schule, dem Elternhaus oder den Medien. Sie sind durchaus wichtig,
da sie Ordnung und Ubersichtlichkeit in den Alltag bringen und in neuen Situationen

helfen, Unsicherheiten zu reduzieren (Alfermann 1996: 9f). Denn Menschen werden auf
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Grundlage eines Kategorisierungsprozesses in bestimmte Kategorien eingeteilt. Das
bedeutet, es werden ihnen aufgrund von besonderen Merkmalen oder Mitgliedschaften zu
einer Gruppe bestimmte FEigenschaften zugeschrieben. Sie werden in Kategorien
eingeordnet, die helfen konnen, Menschen einzuschitzen (vgl. Peterson/Six-Materna 2006:
430). Es konnen dabei unterschiedliche Kategorien sein wie beispielsweise Grof8 oder
Klein, Dick oder Diinn oder auch Mann oder Frau, welche zu den Geschlechterstereotypen
gehoren (vgl. Alfermann 1996: 9f). Meist fithren auffillige Merkmalskategorien, wie
beispielsweise das Geschlecht, zu einer Stereotypbildung (vgl. Fiske 1998: 361f.). Dies
kann zu sozialer Diskriminierung fithren, welche eine Bevorzugung oder auch Ablehnung
einer oder mehrerer Personen aufgrund ihrer Zugehorigkeit zu einer Gruppe oder sozialen
Kategorie meint (vgl. Petersen/Blank 2001). Auch in der heutigen multikulturellen
Gesellschaft sind Stereotype und Vorurteile gingig. Diese beeinflussen das
Sozialverhalten der Menschen und auch soziale Diskriminierung ist im Alltag weit
verbreitet (vgl. Pettigrew/Meertens 1995).

Folglich sind Geschlechterstereotype Zuschreibungen personaler Eigenschaften an Ménner
und Frauen (vgl. Ashmore/Del Boca 1979, Eckes 1997). Diese Annahmen, wie Frauen
oder Ménner sind, sind jedoch verallgemeinert und miissen nicht auf konkrete Personen

zutreffen. Dennoch haben Stereotype einen Einfluss auf unsere Wahrnehmung:

,Die Geschlechtstereotype lassen sich als Voraus-Urteile denken, die die Informationsaufnahme
und —verarbeitung beeinflussen. So wirken sie bei der Informationsaufnahme wie ein Filter, der die
“passenden’, also konsistenten Informationen, auswéhlt und behilt, die “unpassenden” aussondert
oder umdeutet. Stereotype dienen des Weiteren dazu, auf bestimmte, dem Stereotyp entsprechende
Informationen verstirkter zu achten als auf inkonsistente Informationen. Ferner tragen sie dazu bei,

dass wir uns eher an die passenden, konsistenten Informationen und Vorgénge erinnern als an die
inkonsistenten” (Alfermann 1996: 27).
Die Stereotypen, welche Miénnern und Frauen in unserer Gesellschaft zugeordnet werden,
sind dabei hierarchisch und nicht wertfrei. Denn sie basieren auf der Hoherstellung des
“Minnlichen™ (vgl. Focks 2002: 31). Doch da es auch innerhalb der Gruppen grof3e
individuelle  Unterschiede  gibt und die  zugeschriebenen  Eigenschaften
Verallgemeinerungen sind, lédsst sich letztlich nicht von “den Frauen und Médchen” oder

“den Ménnern und Jungen” sprechen.

»Wihrend Geschlechterstereotype typische Eigenheiten von Ménnern und Frauen beschreiben und
wie Wahrscheinlichkeitsannahmen wirken, die den Handlungsablauf steuern kdnnen, beinhalten

Geschlechterrollen nicht nur die Beschreibung, sondern auch die normative Erwartung bestimmter

Eigenschaften und insbesondere Handlungsweisen* (Focks 2002: 31).
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Der Begriff der Geschlechterrolle geht demnach noch weiter und beschreibt nicht nur,
minnliche und weibliche Eigenschaften, sondern vergibt auch geschlechtsspezifische
Verhaltensmuster. Rolle bedeutet, ,,dass eine Position existiert, an deren Inhaber/Inhaberin
bestimmte Erwartungen, die Rollenerwartungen, gerichtet sind“ (Alfermann 1996: 31).
Demnach sind Geschlechterrollen und die damit verbundenen Erwartungen ebenfalls als
kognitive Konstrukte zu verstehen. Die Stereotype von Minnlichkeit und Weiblichkeit
werden vor allem durch Eltern vermittelt, wobei auch die weitere soziale Umgebung, wie
beispielsweise der Kindergarten, ein wichtiger Vermittler ist.

Geschlechterrollen werden zum einen auf der gesamtgesellschaftlichen Ebene sichtbar,
welche sich durch Zuweisungen von Verhaltensmustern, Vorstellungen und Normen an
Minner und Frauen in einer Gesellschaft dufern (vgl. Alfermann 1996: 31). Diese
Zuweisungen, die auch mit entsprechenden Erwartungen einhergehen, beeinflussen die
Einstellungen, das Verhalten und somit auch typische Zuschreibungen an ein Geschlechtes
(Eagly et al. 2000). Geschlechterrolleneinstellungen bezeichnen bestimmte Annahmen
iber geschlechtsspezifische Rollenmodelle. Dabei geht es hauptsdchlich um Arbeitsteilung
unter den Geschlechtern und die Regeln des sozialen Umgangs (vgl. Alfermann 1996: 47).
Geschlechterrollen werden aber auch auf individueller Ebene sichtbar, dabei lassen sich
zwel Dimensionen definieren. Die erste Dimension wird auch als Geschlechterrollen-
orientierung benannt, diese beinhaltet die Einstellungen zu einem bestimmten Geschlecht.
Die zweite Dimension bezeichnet die gelebten Geschlechterrollen, welche als Ausdruck
geschlechtsspezifischen Verhaltens gelten. Diese Ebene schlieBt sowohl die
geschlechtstypischen Eigenschaften ein als auch das Ausleben von Geschlechterrollen.
Beispielsweise ist dies der Fall bei geschlechtsdifferenzierter Arbeitsteilung in Paar-
beziehungen oder Familien (vgl. Becker-Schmidt 2005: 107). Die Orientierung an
Geschlechterrollen spielt beim Ausleben dieser und bei der Ausgestaltung, wie
beispielsweise der  Aufgabenteilung, den Entscheidungsstrukturen oder der
Erwerbstitigkeit, eine Rolle. Verschiedene Studien haben gezeigt, dass Paare, die sich an
traditionelle Geschlechterrollen halten, diese auch wahrscheinlicher selbst ausleben.
Dagegen ist das bei Paaren, die sich nicht an traditionellen Geschlechterrollen orientieren,
nicht gegeben (vgl. Eckstein 2009: 69). Auch bestimmte Ereignisse, wie etwa die Geburt
eines Kindes, haben einen traditionalisierenden Effekt. So kann es in einem solchen Fall
dazu kommen, dass Paare, die sich zuvor nicht an traditionellen Geschlechterrollen

orientiert haben, ihr Verhalten nun anpassen (vgl. Wippermann/Wippermann 2008b).
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Eigene Geschlechterorientierungen und gelebte Geschlechterrollen werden zumeist mit
gesamtgesellschaftlichen Geschlechterrollen verglichen, um festzustellen, ob die
individuellen Verhaltensweisen mit den allgemein verbreiteten Normen iibereinstimmen.
Das heilt geschlechtliche Rollenbilder dienen auch als Orientierung. Einerseits werden
Handlungsmoglichkeiten aufgezeigt, sodass sich das Individuum nicht immer wieder neu
erfinden muss (vgl. Riegel 2010: 67). Fiir eigene Interpretationen der aufgezeigten
Handlungsmoglichkeiten gibt es einen Spielraum, welcher in traditionellen Gesellschaften
jedoch kleiner ausfillt als in nicht traditionellen (vgl. Riegel 2010: 67). Allerdings ist zu
erwihnen, dass gesamtgesellschaftliche Geschlechterrollen Prozessen des sozialen
Wandels unterliegen (vgl. Nauck 1985; Berrington et. al 2007; El-Menouar/Fritz 2009).
Das bedeutet, dass eine Zuschreibung typisch traditioneller oder typisch modernen
Geschlechterrollen zunehmend schwieriger wird. Stattdessen lassen sich Unterschiede eher
durch Schichtzugehorigkeit und Bildung oder den Grad der Urbanisierung erklidren (vgl.
Tung 2010: 21). Beispielsweise wurde in Deutschland ein Anstieg des Heiratsalters, eine
geringere Kinderanzahl und steigende Scheidungsraten festgestellt (vgl. Karakasoglu

2003: 46).

a) Kategorisierung von Geschlechterrollen
Da nun die Sprache schon auf traditionelle und moderne Rollenbilder gefallen ist, ist es an

dieser Stelle erforderlich zu klidren, was darunter zu verstehen ist:

,»Als traditionell wird ein Rollenverstindnis bezeichnet, wenn eine Frau primér zu Hause bleibt, sich
um die Erziehung der Kinder und den Haushalt kiimmert und ihre eigene berufliche Karriere einen

nur geringen Stellenwert hat. Geht die Frau einer Erwerbstitigkeit nach, wird ihre Rolle als modern

verstanden” (Statistisches Bundesamt 1999: 533).
Das Verstindnis von traditionellen Rollenverteilungen beruht auf der Konstellation
,minnlicher Alleinverdiener plus Hausfrau oder geringfiigig erwerbstitige Frau”
(Farrokhzad 2012: 242). Ansonsten sind die Aufgaben in etwa folgendermal3en aufgeteilt:
Klassische Titigkeiten wie Kochen und Putzen sowie die Betreuung der Kinder, also der
»innere* Bereich, fallen der Frau zu. Dagegen ist der Mann fiir den ,,Aufleren* Bereich
zustindig. Auch haben Minner, nach den traditionellen Rollenbildern, eine dominante
Position inne (vgl. Betz/Ziebertz 2010: 249). Aus 6konomischer Sicht ist die Frau dabei
von ihrem Mann abhingig (vgl. Greenglas 1995: 152). Findet eine Loslosung von
traditionellen Geschlechterrollen statt, so steigen die Moglichkeiten neuer Rollenmodelle.

Die Aufgabenteilung zwischen Partnern konnte demnach stirker ausgehandelt werden.
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b) Geschlechterrollen in Deutschland
Bisher zeigen Studien zu Geschlechterrollen und Aufgabenteilung zwischen Mann und
Frau, dass Tatigkeiten innerhalb der Familie hauptsichlich von Frauen iibernommen
werden (vgl. Beck 2008). Beck (2008: 42ff.) nennt es eine ,.erstaunliche Prdsenz der
traditionellen Rollenverteilung®, denn Frauen fiihren praktische, organisatorische und auch
erzieherische Aufgaben wie etwa Kochen, Abwaschen, Putzen und Kinderbetreuung
deutlich hidufiger aus als Ménner Ausnahmen mit symmetrischeren Aufgabenteilungen
finden sich bei kinderlosen Paaren und bei Frauen in einer Vollzeitbeschiftigung (vgl.
Wengler et al. 2009: 57). Findet eine Geburt eines Kindes oder ein anderes biographisches
Ereignis statt, ist es ebenfalls grundsitzlich die Frau, die eine Reduzierung der
Erwerbstitigkeit ~ vornimmt. Maénner sind dazu eher nicht bereit (vgl
Wippermann/Wippermann 2008b: 3ff.). Auch wenn die Kinderbetreuung in Deutschland
als Aufgabe sowohl des Vaters als auch der Mutter gilt, zeigen Griindler et al. (2013), dass
die intensiveren Betreuungsaufgaben dennoch der Mutter zufallen. Héufig fiihrt die Geburt
eines Kindes, insbesondere des ersten Kindes, zu einer sogenannten
,Retraditionalisierung®, oder einem ,,Traditionalisierungseffekt*. Das heil3t, auch wenn die
Einstellungen als modern gelten, dndert sich das Verhalten in die traditionelle Richtung
und Frauen ziehen sich, jedenfalls zeitweilig, aus ihrer Erwerbstitigkeit zuriick (vgl.
Wippermann/Wippermann 2008a: 48). AuBlerdem spielt das Alter bei der
Geschlechterrollenorientierung und den gelebten Geschlechterrollen eine Rolle. Grob
zusammenfassend ldsst sich sagen, dass dltere Personen traditioneller eingestellt sind als
Jiingere (vgl. Wengler et al. 2008: 43). Auch gibt es Unterschiede zwischen Ost- und
Westdeutschland in Bezug auf Geschlechterrollen. Zunichst sind in Westdeutschland
weniger erwerbstitige Frauen zu finden als in Ostdeutschland (vgl. Statistisches
Bundesamt 1999: 517). Auch bei der Aufgabenteilung sieht es so aus, dass im Osten eine
egalitdrere Geschlechtereinstellung herrscht und die Téatigkeiten im Haushalt zwischen
Minnern und Frauen aufgeteilt werden (vgl. Wengler et al. 2008: 45). Im Gesamtbild
Deutschlands ist aber eine moderne, egalitire Richtung hinsichtlich der
Erwerbsbeteiligung von Frauen zu erkennen. Auch im Zeitverlauf wird die Loslosung von
alten Geschlechtermodellen deutlich, wobei in Ostdeutschland diese noch stirker
ausgepragt sind (vgl. Hofacker/ Liick 2004: 15). Zudem hat die Generationszugehorigkeit
einen Einfluss auf die gelebten Geschlechterrollen und die Einstellungen diesbeziiglich. So
haben Altere meist eine stirker traditionell-konservative Geschlechtereinstellung als

Jiingere. Das heif3t dltere Personen bevorzugen eine geringfiigige Beschiftigung der Frau
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mit Verantwortung fiir Haushalt und Kinder einerseits und andererseits die hauptsichliche
Erwerbstitigkeit des Mannes. Bei jiingeren Generationen ist das nicht mehr so ausgepragt,
die Tendenz geht zu egalitiren Modellen (vgl. Farrokhzad et al. 2010: 6). Auch die
Bildung und das Geschlecht selbst sollen wichtige Einflussfaktoren sein. Frauen und
Personen mit hoherer Bildung haben generell modernere Geschlechterbilder und —
einstellungen (vgl. Scott 2006: 13; El-Menouar/Fritz 2009: 557; Farrokhzad et al. 2010: 6).
Kommt zu einer hohen Bildung auch die Zugehorigkeit zu einer jlingeren Generation
hinzu, ist der Effekt besonders grofl und die Einstellung egalitdr (vgl. Farrokhzad et al.
2010). Hoher gebildete Minner beteiligen sich ebenfalls eher an Hausarbeit und
Kinderbetreuung. Umgekehrt iibernehmen weniger gebildete Frauen eher die
hauptsichlichen Hausarbeiten (vgl. Hook 2010). Dabei kann die Vermutung angestellt
werden, dass die geringen Chancen auf dem Arbeitsmarkt aufgrund des niedrigen
Bildungsstandes durch die Ubernahme der hiuslichen Aufgaben kompensiert werden

sollen (vgl. Siirig/Wilmes 2011: 88).

c¢) Beispielstudie: Geschlechterrollen bei Deutschen und Zuwanderern
christlicher und muslimischer Religionszugehorigkeit
Werteinstellungen zu Geschlechterrollen spielen eine grofle Rolle, da sie eine normative

Grundlage bilden fiir giingige Geschlechterverhiltnisse und —hierarchien. Das Auflosen
von benachteiligenden Einstellungen ist demnach notig, um hierarchische
Geschlechterstrukturen zu vermeiden. Folgend wird eine Studie exemplarisch vorgestellt,
die zwei konzeptionell unterschiedliche Wertebereiche untersucht (vgl. EI-Menouar 2013).
Einerseits wird die Befiirwortung traditioneller Geschlechterrollen untersucht. Auerdem
wird die Zustimmung beziehungsweise Ablehnung der Nachrangigkeit der Frau, also
hierarchische Geschlechterverhiltnisse, untersucht (vgl. El-Menouar 2013: 20). Auch die
gelebten  Geschlechterrollen in  den Bereichen Hausarbeit, Familienarbeit und
Erwerbsarbeit wurden in dieser Studie analysiert. Die leitende Frage dabei war, inwieweit
Frauen ,,typisch® weibliche Aufgaben i{ibernehmen oder sich von diesen 16sen und in
welche Richtung sich diese Loslosung bewegen. Das heif3t, werden im Fall der Loslosung
von traditionellen Mustern anfallende Aufgaben hiufiger gemeinsam erledigt oder
entstehen neue geschlechtsspezifische Neigungen (vgl. El-Menouar 2013: 21)? Das Ziel
der Erhebung war es festzustellen, ob Frauen benachteiligt werden, was einerseits durch
gesellschaftliche Rahmenbedingungen, wie beispielsweise geringere Lohne bei gleicher
Tatigkeit, passieren kann und andererseits durch hierarchische beziehungsweise

patriarchale Geschlechterverhiltnisse auf der Werteebene (vgl. El-Menouar 2013: 22f.).
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Zwar wurden in der Studie ,,Geschlechterrollen bei Deutschen und Zuwanderern
christlicher und muslimischer Religionszugehorigkeit* Muslime als auch Deutsche befragt,
um einen Unterschied dieser beiden Gruppen erkenntlich zu machen. Jedoch wurden diese
unabhingig voneinander befragt, weshalb die Ergebnisse fiir Deutschland herangezogen
werden konnen. So konnen an diesem Beispiel deutsche Geschlechtereinstellungen gezeigt
werden sowie einige Begriffe anhand des Beispiels erkldrt werden.
1. Einstellung zu Geschlechterrollen- und gerechtigkeit
Es wurde gezeigt, dass Frauen in Deutschland weniger traditionell eingestellt sind als
Minner. Die Ergebnisse der Aussage ,,Frauen sollten sich stirker um die Familie und den
Haushalt als um ihre Karriere kiimmern* zeigen einerseits, dass Deutschland das am
liberalsten eingestellte Land ist, und andererseits, dass Frauen egalitirer eingestellt sind als
Minner (vgl. El-Menouar 2013: 67). Auch die Befiirwortung der Chancengleichheit ist in
Deutschland weit verbreitet. Ebenfalls in Zusammenhang mit der deutschen Sozialisation
steht die Loslosung von festgelegten traditionellen Geschlechterrollen und geht mit einer
liberalen Geschlechterrollenorientierung einher (vgl. El-Menouar 2013: 77). Auch zeigen
die Ergebnisse dieser Studie, dass gebildetere Personen grundsitzlich eine liberalere
Geschlechtereinstellung aufweisen, auch in Deutschland. Je hoher der Bildungsgrad, desto
stiarker ist die Loslosung von traditionellen Geschlechterrollenbildern (vgl. ElI-Menouar
2013:79).
2. Gelebte Geschlechterrollen

Besonders ersichtlich werden gelebte Geschlechterrollen in Paarbeziehungen und ihrer
Aufgabenteilung in den Bereichen Hausarbeit, Familienarbeit und Erwerbsarbeit.
Typischerweise werden monotone Routinetitigkeiten wie Kochen, Putzen, Waschen von
Frauen und nicht regelmifBige Aufgaben wie Reparaturen und Finanzen von Minnern
erledigt (vgl. Diehl/Koenig 2011). Diese Aufteilung wird als traditionelles Modell der
Geschlechterrollen  gesehen. In der vorgestellten Studie zeigt sich die
geschlechtsspezifische Aufgabenteilung im ,typisch weiblichen* Bereich an dem Item
,»Wische waschen, biigeln“ sehr deutlich (vgl. El-Menouar 2013: 100). In etwa 75% der
Haushalte werden diese Tatigkeiten hauptsédchlich von der Frau ausgefiillt. Jeder fiinfte
gab an, dass fiir diese Aufgaben sowohl Mann als auch Frau gleichermal3en zustindig sein
sollten, dennoch ist die méannliche Beteiligung nur sehr gering. Die Hauptzustindigkeit des
Mannes fiir diese Aufgaben liegt in Deutschland bei nur etwa 3%. Was den weiblichen und
minnlichen Anteil an Aufgaben betrifft, so zeigten die Ergebnisse, dass Kochen, Wische

waschen und FuBBboden/Bad reinigen hauptsédchlich von Frauen alleine ausgetibt wird. Der
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Abwasch sowie das Einkaufen werden sich zwar haufig geteilt (etwa zu 42% und 57%),
jedoch wenn es nur von einem der Geschlechter erledigt wird, dann meist ebenfalls vom
weiblichen. Nur die Finanzen sind relativ ausgeglichen und werden zu etwa gleichen
Teilen entweder von der Frau (ca. 29%), von dem Mann (ca. 36%) oder gemeinsam
geregelt (ca. 35%). Reparaturen am Auto und im Haushalt werden hauptsichlich nur von
Minnern erledigt und bestitigen somit die Annahme, dass dies midnnerdominierende
Titigkeiten sind. Wird zudem der Bildungsstand hinzugezogen, wird im Fall einer (Fach)
Hochschulreife eine leichte Tendenz zur Ausgleichung der Aufgaben zwischen den
Geschlechtern ersichtlich. Dies ist beispielsweise bei Aufgaben wie Kochen, FuBSboden
reinigen, Abwasch sowie Finanzangelegenheiten der Fall. Personen mit hoherem
Bildungsstand zeigen insgesamt mehr partnerschaftliche Aufgabenteilung als niedriger
Gebildete. Doch auch trotz der leichten Tendenz lisst sich diese Verteilung kaum als
egalitdr bezeichnen (vgl. El-Menouar 2013 oder Al).

Zusitzlich zu diesem Ist-Zustand wurden die Probanden, die sich in einer Partnerschaft
befinden sowie in einem gemeinsamen Haushalt zusammenleben, nach der Bewertung der
gelebten Aufgabenteilung beziehungsweise ihrer Zufriedenheit damit gefragt.
Diesbeziiglich zeigte die Auswertung, dass insgesamt eine hohe Zufriedenheit unter den
Geschlechtern herrscht. Der Anteil bewegt sich dabei zwischen etwa 83% bei Frauen und
93% bei Minner. Minner scheinen etwas zufriedener mit der Aufteilung der Tatigkeiten
zu sein als Frauen. Dennoch ist auch das weibliche Geschlecht sehr zufrieden, obwohl es
den groBten Teil der Haushaltsaufgaben iibernimmt. Jedoch wiinschen sich 17% der
Frauen, aber nur etwa 1% der Mianner mehr Einsatz von ithrem Partner oder ihrer Partnerin.
Einigen Minnern fillt diese Ungleichverteilung der Titigkeiten aber auf. Dies kann daraus
geschlossen werden, dass circa 6% der Ménner der Meinung sind, ihre Partnerin sollte
weniger im Haushalt machen (vgl. El-Menouar 2013 oder A2).

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass in Deutschland Frauen hauptsichlich
alleinverantwortlich fiir ,,typisch weibliche® Titigkeiten wie Kochen, Waschen oder
Putzen sind. Minner {ibernehmen die ,,typisch médnnlichen* Aufgaben wie Reparaturen am
Auto oder im Haushalt. Den erwarteten positiven Effekt auf die Egalitit weist der
Bildungsgrad nur minimal auf. Es besteht jedoch eine Tendenz zu gemeinsamen
Aufgabeniibernahmen oder -teilung bei hoherer Bildung. Mit der aktuellen Situation in der
partnerschaftlichen Teilung der Tétigkeiten sind die meisten Ménner zufrieden. Aber auch

der GrofBteil der Frauen findet, dass die Aufteilung der Hausarbeit in Ordnung ist.
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3. Aufteilung der Familienarbeit zwischen den Geschlechtern

Wie auch die Hausarbeit gehort die Familienarbeit ebenso zu den unbezahlten Aufgaben,
der sogenannten Reproduktionsarbeit (vgl. Steinbach 2004). Dazu zidhlen verschiedene
Elternaufgaben sowie die Familienangehorigenbetreuung. Auch Aufgaben, die das
gemeinsame Familienleben prigen, wie beispielsweise die Organisation der gemeinsamen
Freizeit, gehoren dazu. Ob und wie viele Kinder es in der Familie gibt, ist ein wichtiger
Einflussfaktor. Denn die Geburt eines Kindes vergroflert die anfallenden Aufgaben und es
konnen neue Verteilungen in der Partnerschaft stattfinden (vgl. Wengler et al. 2008: 18).
Ebenfalls wie die Hausarbeit fillt auch die Familienarbeit regelméfig an und kann nur
bedingt an Dritte abgegeben werden (vgl. Eckstein 2009: 63). Besonders fiir Frauen ist die
Geburt eines Kindes mit vielen Verdnderungen verbunden. Denn zum einen wird die
Erwerbstitigkeit zumindest zeitweise beendet und bei einer Wiederaufnahme oft auf
Teilzeit reduziert. Zum anderen kann es sogar passieren, dass die Beteiligung des Mannes
an der Hausarbeit ebenfalls zuriickgeht. Es entsteht sozusagen ein doppelter
Traditionierungseffekt, denn es fillt mehr Arbeit an, wobei sich die Minner jedoch
gleichzeitig zuriickziehen (vgl. Schulz/Blossfeld 2006: 42). Daraus ldsst sich schlieBen,
dass auch im Bereich der Familienarbeit Frauen die Hauptrolle iibernehmen. Jedoch ist die
minnliche Beteiligung an zeitlich flexiblen ,,Pleasure®-Aufgaben, wie beispielsweise mit
dem Kind spielen oder gemeinsame Freizeit verbringen, gestiegen (vgl. Eckstein 2009:
62). Im Gegensatz zu Haushaltstitigkeiten werden diese Aufgaben groBtenteils als positiv
empfunden (vgl. Wengler et al. 2008: 26) und somit auch Ofter gemeinsam ausgefiihrt
beziehungsweise gleichméBig zwischen beiden Geschlechtern aufgeteilt (vgl. Wengler et
al. 2008: 40). Was jedoch die Pflege von Familienangehorigen anbelangt, so iibernehmen
dies hauptsdchlich Frauen, was oft zu einer Reduzierung oder gar Einstellung der
Erwerbstitigkeit fiihrt (vgl. Eckstein 2009: 641.).

In der exemplarisch vorgestellten Studie wurde, dhnlich wie die Hausarbeit, auch die
Familienarbeit untersucht. Bei der Aufteilung der Familienarbeit in Deutschland fillt auf,
dass viele oder sogar die meisten Aufgaben gemeinsam erledigt werden. So liegt die
gemeinsame Beteiligung an der Organisation gemeinsamer Ausfliige bei ca. 70- 80% der
Befragten und an der Erziehung der Kinder beteiligen sich 74-87% der Ménner und Frauen
gemeinsam. Auch Urlaube werden meist gemeinsam organisiert. Nur das zuhause bei den
kranken Kindern Bleiben fillt etwas zuriick, denn diese Aufgabe wird nur bei knapp 22-
35% der Familien geteilt, hauptsichlich bleibt dies der Frau iiberlassen (55-68%). Sieht

man sich jedoch nur die Aufteilung zwischen Mann und Frau bei der Familienarbeit an
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und beachtet die gemeinsame Ausfithrung nicht, so bleiben alle erfragten Tatigkeiten
hauptsidchlich bei der Frau. So werden die Kinder bei bis zu 45% alleine von der Frau zu
Bett gebracht und nur von mindestens 9% der Minner. Nur bei der Tatigkeit mit den
Kindern spielen gleicht sich das Verhiltnis etwas an. Frauen iibernehmen diese Aufgabe
hauptséchlich in 10-22% der Fille und Minner in etwa 9-12%. Auffillig ist der Vergleich
zwischen der Aufgabenteilung bei Personen mit Hauptschulabschluss und Personen mit
(Fach-)Hochschulabschluss. In diesem Vergleich wird ersichtlich, dass hoher Gebildete
sich haufiger die Aufgaben teilen und gemeinsam iibernehmen. Auch wird der prozentuale
Anteil der hauptsichlichen Ubernahme der Titigkeiten von der Frau geringer. So zum
Beispiel bei ,,Zuhause bei kranken Kindern bleiben®“. Bei 68% der Befragten mit
Hauptschulabschluss iibernimmt das hauptsidchlich die Frau, 27% {ibernehmen das die
Geschlechter gemeinsam. Bei Personen mit (Fach-)Hochschulabschluss teilen sich Manner
und Frauen diese Aufgabe in 35% der Fille, Hauptaufgabe der Frau bleibt dies nur noch in
55% der Fille. Bei Ménnern ist kein nennenswerter Unterschied zu beobachten (vgl. El-
Menouar 2013 oder A3).

Es kann davon ausgegangen werden, dass Paare mit egalitirer Verteilung der Aufgaben in
den Bereichen Hausarbeit und Familienarbeit zufriedener mit ihren gelebten
Geschlechterrollen sind (vgl. Wengler et al. 2008: 41). Auch in Bezug auf Elternaufgaben
wurde die Zufriedenheit gemessen. Es zeigte sich eine insgesamt hohe Zufriedenheit
(92%) in der Arbeitsteilung sowohl bei Minnern als auch bei Frauen. Ménner sind mit
95% etwas zufriedener als Frauen mit 90%. Keiner der befragten Ménner wiinscht sich
von seiner Frau mehr Arbeitseinsatz. Bei den Frauen sind es 10%, die sich wiinschen, dass
ihr Mann sich mehr in der Familienarbeit einbringt. AuB3erdem ist die Zufriedenheit bei der
Verteilung der Familienarbeit etwas hoher als bei der Hausarbeit. Gaben bei der
Hausarbeit insgesamt 88% an zufrieden zu sein, sind es bei der Familienarbeit 92%.
Besonders die Frauen sind mit der familidren Arbeitsteilung (ca. 90%) zufriedener als mit
der Verteilung der Hausarbeit (ca. 83%) (vgl. El-Menouar 2013 oder A4). Zwar ist der
Unterschied bei Ménnern nicht so groB3, dennoch liegt die Zufriedenheit auch bei dem
minnlichen Geschlecht bei Elternaufgaben bei einem Prozentpunkt hoher. Dies kann daran
liegen, dass die Aufgabenverteilung im familidren Bereich stirker egalitir ausgerichtet ist.
Denn einerseits fiihrt die Aufteilung der Titigkeiten zu einer Entlastung der Frauen,
andererseits bedeutet das jedoch nicht, dass Minner unzufrieden sind mit ihrem hoéheren
Einsatz. Denn familidre Aufgaben, die sogenannten ,Pleasure-Aufgaben, erscheinen

attraktiver im Vergleich zur Hausarbeit. Durch den Vergleich der Zufriedenheit in den
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Bereichen Familien- und Hausarbeit ldsst sich darauf schlieBen, dass eine stirkere Egalitit
bei der Arbeitsverteilung eine hohere Zufriedenheit nach sich fiihrt. Die Hausarbeit wird
traditioneller aufgeteilt und fiihrt niedrigere Zufriedenheit mit sich als Elternaufgaben.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die familidren Aufgaben wesentlich
partnerschaftlicher Aufgeteilt werden als die Hausarbeit. Zum Grofteil sind Ménner bei
der Familienarbeit pridsent und beteiligen sich sowohl an routinierten Aufgaben, wie
beispielsweise dem zu Bett Bringen der Kinder, als auch an flexibleren und ,,spaBligeren®
Aufgaben, wie dem Spielen mit den Kindern. Auch beteiligen sich Ménner deutlich an der
Erziehung ihrer Kinder. Nichtdestotrotz werden Frauen insgesamt immer noch hdufiger
gefordert als Ménner, zudem gilt die Betreuung kranker Kinder ebenfalls noch als
,Frauendoméne®. Auflerdem hat ein hoherer Bildungsstand einen positiven Einfluss auf
die egalitdre Arbeitsteilung im familidren Bereich. Was die Zufriedenheit mit der gelebten
Familienarbeitsteilung anbelangt, so sind Minner sehr zufrieden mit ihrer aktuellen
Situation, sie sind sogar zufriedener als mit der Verteilung der hiuslichen Aufgaben. Aber

auch Frauen sind sehr zufrieden, ebenfalls etwas zufriedener als im Haushaltsbereich.

4. Aufteilung der Erwerbsarbeit zwischen den Geschlechtern
Es kann davon ausgegangen werden, dass sich durch die Erwerbsarbeit der Frau
gleichzeitig der Einsatz im Haushalt und in der Familie reduziert, da anfallende Aufgaben
gleichmifiger zwischen den Geschlechtern verteilt werden. Dennoch zeigte sich bei
vorangegangenen Studien, dass Frauen im Fall einer Erwerbstitigkeit zwar weniger
hdusliche Aufgaben iibernehmen, dies jedoch nicht auf die groBere Unterstiitzung der
Minner zuriickzufiithren ist, sondern auf die Einbindung Dritter, wie beispielsweise
Haushaltshilfen. Dies ist jedoch abhingig vom Bildungsgrad und dem Einkommen (vgl.
Eckstein 2009: 70). GemaB dem traditionellen Rollenmodell iibernimmt der Mann die
Aufgabe des Familienernédhrers und ist somit alleine fiir das Einkommen verantwortlich.
Die Frau dagegen iibernimmt Aufgaben im Haushalt und Familie. Im Zuge der
Liberalisierung gleichen sich die Aufgaben jedoch etwas an, das bedeutet, die Frau wird
aktiv in die Erwerbsarbeit eingebunden und der Mann engagiert sich stirker im hiuslichen
und familidren Bereich. Es konnen dabei drei Konstellationen unterschieden werden,
welche sich in ihrem Traditionalisierungsgrad und durch den Erwerbsumfang der Frau

unterscheiden (vgl. Tolke 2012; BMFSFJ 2013):
1. Beide Partner in Vollzeit (> 30 Stunden/Woche) oder Teilzeit. Dieses Modell wird als

egalitidres Erwerbsarrangement bezeichnet (vgl. Tolke o. J.).
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2. Mann in Vollzeit und Frau in Teilzeit (< 30 Stunden/Woche). Dies wird teilweise als
modernisiertes (vgl. Familienreport 2012) oder semitraditionelles (vgl. Tolke 2012)
Erwerbsarrangement bezeichnet.

3. Mann in Vollzeit und Frau arbeitet geringfiigig oder gar nicht. Dies ist ein traditionelles

Erwerbsmodell (vgl. Tolke o. J.).

Laut der Beispielstudie ist ein Grofteil der Frauen in Deutschland in Teilzeit erwerbstitig,
wobei auch ein grofler Teil von 36% Vollzeit beschiftigt ist. Etwa jede zehnte Frau ist
Hausfrau. Werden jedoch nur Paare betrachtet, die in einem gemeinsamen Haushalt leben,
dndert sich das Verhiltnis. Den groten Anteil bildet die Konstellation Mann Vollzeit und
Frau nicht erwerbstitig, welche als traditionelles Modell bezeichnet wird. Es folgt die
semitraditionelle Konstellation, bei der der Mann in Vollzeit erwerbstitig ist und die Frau
in Teilzeit. Die Variante mit beiden Geschlechtern in Vollzeit ist die seltenste (vgl. El-
Menouar 2013 oder AS5) Es fillt auf, dass bei einem (Fach-) Hochschulabschluss die
Erwerbstitigkeit der Frau ansteigt und die Konstellation ,,Beide Vollzeit* mit 41% am
hiufigsten vorkommt. Dies zeigt sich jedoch nur bei dem hochsten Bildungsgrad. Werden
die Konstellationen mit Hauptschulabschluss und mittlerer Reife verglichen, so zeigt sich,
dass Frauen mit Hauptschulabschluss hdufiger arbeiten als mit mittlerer Reife (vgl. El-
Menouar 2013 oder A6). Dies kann darin begriindet liegen, dass das Einkommen bei
einem Hauptschulabschluss und nur einer erwerbstitigen Person im Haushalt nicht
ausreicht.

Doch wer entscheidet dariiber, welche Konstellation in der Partnerschaft Anwendung
findet? Werden Entscheidungen iiber die Aufteilung der Erwerbstitigkeit gemeinsam
getroffen, alleine oder sogar vom Partner? Dies kann bei Machtasymmetrien der Fall sein,
was mangelnde Egalitit zwischen den Partnern bedeuten wiirde. Es spielen jedoch nicht
nur  partnerschaftliche  Entscheidungsstrukturen  eine  Rolle, sondern  auch
Rahmenbedingungen wie beispielswese fehlende Kinderbetreuungsstellen (vgl. Mahler
Walther/ Lukoschat 2009: 13-18) oder Diskriminierung auf dem Arbeitsmarkt (vgl.
Kaas/Manger 2012: 1-20). Frauen mit hoherem Erwerbsumfang entscheiden hdufiger
selbst iiber ihre Erwerbstitigkeit. Arbeiten Frauen gemeinsam mit ihrem Partner in
Vollzeit, féllt die Entscheidung dariiber bei 70% alleine durch die Frauen. Dieser Anteil
der selbststindigen Entscheidungen der Frauen iiber ihren Erwerbsumfang sinkt bei
Teilzeit auf etwa 63% und bei geringfiigig beziehungsweise nicht erwerbstétig auf circa
55%. Je niedriger der Erwerbsumfang der Frau, desto haufiger wird dies gemeinsam

vereinbart. Arbeiten beide Vollzeit, wird dies nur in knapp 29% partnerschaftlich
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ausgehandelt. Arbeitet der Mann Vollzeit und die Frau nur geringfiigig oder gar nicht, so
liegt der Anteil der gemeinschaftlichen Entscheidung dariiber bei etwa 41%. Dass jedoch
der minnliche Partner alleine iiber die Erwerbstitigkeit und deren Umfang der Frau
entscheidet, kommt so gut wie gar nicht vor. Es ldsst sich demnach, bis auf die Ausnahmen
von circa 1-4%, auf egalitire Machtverhiltnisse zwischen den Partnern im Bereich der
Erwerbstitigkeit schlieBen (vgl. EI-Menouar 2013 oder A7)
5. Zusammenfassung

Zwar libernehmen hauptsidchlich Frauen nach wie vor Haushaltsaufgaben wie Wische
waschen und Putzen und Minner Titigkeiten wie Reparaturen, dennoch ist der GroBteil
der Befragten mit dieser Aufteilung zufrieden. Kindererziehung und Organisationen von
Ausfliigen und Urlauben werden meist von beiden Partnern zusammen erfiillt.
Dementsprechend ist auch im Bereich Familienarbeit der Grofteil zufrieden mit den
gelebten Geschlechterrollen, nur ein Teil der Frauen wiinscht sich groeres Engagement
der Minner. Bei einem hohen Bildungsabschluss werden Haushalts- und
Familienaufgaben stirker aufgeteilt und gemeinsam erledigt, Frauen sind demnach seltener
alleine fiir ,,typisch weibliche* Titigkeiten verantwortlich. Besonders im Bereich der
Familienarbeit nimmt die Beteiligung der Ménner mit hoherer Bildung zu. Personen mit
(Fach-) Hochschulreife fithren hidufiger Partnerschaften, in denen beide Partner Vollzeit
arbeiten. Was die Unabhingigkeit der Frauen in ihren Entscheidungen beziiglich der

Erwerbstitigkeit anbelangt, so ist diese ebenfalls durchaus gegeben.

C. Bedeutung der Medien und Werbung

a) Medien als Einflussfaktor fiir (Geschlechter-) Sozialisation
Im letzten Kapitel wurde gezeigt, dass Geschlechterrollen im Grofen und Ganzen noch
traditionell aufgeteilt und gelebt werden. Zudem sind die meisten zufrieden mit der
Aufgabenverteilung. Doch woher kommt diese Zufriedenheit? Ist sie Ergebnis einer
geschlechtsspezifischen Sozialisation, welche Minner und Frauen von klein auf in ihre
entsprechenden Rollen erzieht, sodass diese als natiirlich und gegeben angesehen werden?
Simone de Beauvoir war schon 1949 der Ansicht, dass wir nicht als Méddchen oder Jungen
geboren, sondern dazu gemacht werden, indem wir in Geschlechterrollen gedringt werden

(vgl. De Beauvoir 1949: 330). Ursula Scheu hat ihre Bedenken folgendermaBen gedufert:
,,Wir werden nicht als Midchen (oder Jungen) geboren, wir werden dazu gemacht! Was das heif3t?
Es heifit, da Kinder vom ersten Tag an systematisch in eine Geschlechtsrolle gedringt und zu

Wesen deformiert werden, die wir ,,weiblich® oder ,,minnlich* nennen. Dieser Prozel3 engt beide
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ein. Das Midchen aber wird noch stirker als der Junge in seinen potentiellen Fahigkeiten
beschrinkt, in seiner Autonomie gebrochen und real benachteiligt. (...) Die fiir urspriinglich
gehaltenen weiblichen Eigenschaften wie Miitterlichkeit, Emotionalitit, soziales Interesse und
Passivitit sind nicht etwa natiirlich weiblich und angeboren, sondern kulturell anerzogen. Wie das
durch direkte und indirekte Einfliisse in den ersten Lebenstagen, -monaten und -jahren geschieht,

kann heute mit wissenschaftlicher Prizision in jeder Stufe der Entwicklung aufgezeigt werden.*

(Scheu 1977: 7)
Um dem auf den Grund zu gehen, sollen im folgenden Kapitel die Sozialisation und
Geschlechtersozialisation erldutert werden. Zudem soll ebenfalls auf die Rolle der Medien
bei der Sozialisation eingegangen werden, da diese durchaus von Bedeutung fiir die

Entwicklung von Kindern sind und Gegenstand der empirischen Untersuchung darstellen.

»ozialisation ist der Prozef}, durch den ein Individuum in die Gesellschaft eingegliedert wird bzw.
sich aktiv eingliedert und die in dieser Gruppe bzw. Gesellschaft geltenden sozialen Normen,
Rollenerwartungen, Fihigkeiten und Fertigkeiten erlernt und verinnerlicht. [Sozialisation] enthilt
Elemente von [...] Anpassung, unterscheidet sich von dieser jedoch durch die Moglichkeit des
Individuums, die an es herangetragenen Normen, Erwartungen usw. (selbst)reflexiv zu
interpretieren und eigenstindig auszugestalten. Der [Sozialisationsprozess] beginnt unmittelbar nach
der [...] Geburt und fiithrt durch die Aneignung, Verinnerlichung und Reflexion von Werten,

Einstellungen, Rollenerwartungen usw. zum Aufbau der Personlichkeit bzw. des sozialen [...]

Selbst.* (Kahlert 2002: 366)
Sozialisation ist also ein stindiges Lernen, welches jedoch nicht geplant, sondern
gewissermallen unabsichtlich geschieht. Daher ist es abzugrenzen von biologischen
Anlagen und zielgerichteten Lernprozessen, wie beispielsweise der Erziehung (vgl.
kindergarten heute 2007: 10). ,,Sozialisation bezeichnet das Hineinwachsen eines
Individuums in die Normen einer Gesellschaft (Bieber-Delfosse, 2002: 79). Der Prozess
des Lernens und Hineinwachsens wird jedoch nicht alleine durchlaufen, es stehen
verschiedene unterstiitzende Sozialisationsinstanzen wie beispielsweise Schule oder
Familie aber auch die Medien bereit, welche die Identitit von Kindern und Jugendlichen
mit herausbilden (vgl. Bieber-Delfosse 2002: 79f.). Es lassen sich dabei zwei
grundsitzliche Phasen der Sozialisation unterscheiden, die primédre sowie sekundire
Sozialisation (vgl. Hurrelmann 1995). Die erste Phase beginnt schon nach der Geburt und
findet in der friilhen Kindheit statt, diese Pridgung ist bestimmend fiir die spétere
Entwicklung und nur schwer revidierbar. Die primire Sozialisation findet hauptsichlich in
der Familie statt, ist demnach vor allem durch die Eltern geprédgt. Dabei werden
grundlegende Muster fiir sozialen Umgang und dazugehorige soziale Regeln erlernt und

die Personlichkeit, welche Sprache, Denken sowie Empfinden beinhaltet, wird entwickelt
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(vgl. Hurrelmann 1995). Daran setzt die zweite Phase der Sozialisation an, diese beginnt
circa nach Vollendung des dritten Lebensjahres. Wihrenddessen werden die Muster fiir
soziales Verhalten, welche in der primiren Phase herausgebildet wurden, weiterentwickelt
und verfeinert. Das Kind lernt dabei, welches Verhalten in welchen Situationen angebracht
ist, sogar erwartet wird, und in welchen Situationen es nur toleriert oder gar gegen Regeln
und Normen verstofSt. Daher wird es mit einer Vielzahl von Werten, Normen, sozialen
Umgangsformen, Regeln, Einstellungen und Erwartungen konfrontiert. Im Gegensatz zur
ersten Phasen der Sozialisation findet die zweite Phase nun mehr im auBerfamilidren
Bereich statt, das heiit vor allem durch institutionalisierte Erziehung, Bildung, durch
Gleichaltrige oder auch durch Medien (vgl. Hurrelmann 1995).

»Geschlechtsspezifische Sozialisation ist der Prozess der Entstehung und Bildung der
menschlichen Personlichkeit in ihrer Interaktion mit einer (geschlechter-) spezifischen
Umwelt. Geschlechtsspezifische Sozialisation meint also die Gesamtheit aller
geschlechtsspezifischen Umwelteinfliisse auf die individuelle Entwicklung einer
geschlechtlichen Identitit* (kindergarten heute 2007: 10). Diese Umwelteinfliisse konnen
beispielsweise Kleidung, Spielzeug, kulturelle Gebriduche, Arbeitsteilung oder auch wieder
Medien sein (vgl. kindergarten heute 2007: 10). Die Meinung, dass es eine angeborene
psychosoziale Andersartigkeit der Frau gibt, welche hédufig auch als Minderwertigkeit
gesehen wird, wurde zum Teil von der kulturanthropologischen Sozialisationsforschung in
Frage gestellt. Margaret Mead stellte dar, dass Geschlechtseigenschaften und
Geschlechterverhiltnisse gesellschaftlich konstruiert werden. Diese sind interkulturell
variabel und historisch wandelbar, was bedeutet sie sind verdnderbar (vgl. Mead 1970).
Dennoch ist Kindheit in den meisten Kulturen fiir Middchen und Jungen unterschiedlich.
Einige Forschungen zeigen, dass Eltern sich je nach Geschlecht ihres Kindes anders
verhalten, dass Médchen anderes Spielzeug bekommen als Jungen, dass Méddchen andere
Spiele auf dem Schulhof spielen als Jungen und die Geschlechter dementsprechend auch
unterschiedliche Umgangsformen entwickeln (vgl. Thorne 1993). Es kann auch sein, dass
sie unterschiedlich starke Dispositionen, Motivationen und kognitive Strukturen
entwickeln, wobei das auch von der familidren Umwelt abhédngig ist (vgl. Serbin et al.
1993). So war an hoheren Schulen, an Gymnasien und Universititen das weibliche
Geschlecht in der Minderzahl. Denn aufgrund der gesellschaftlich vorgegebenen Zukunft
fiir Méadchen und Frauen, lohnte sich nach Meinung der Bildungsinstitutionen sowie der
meisten Eltern eine hohe Bildung nicht. Eine Bildung in begrenztem Umfang, wie etwa der

Abschluss einer Realschule, wurde angestrebt, da fiir ,,typisch* weibliche Berufe dieser
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ausreichte. Vorbereitet wurde und wird immer noch die Teilung der Bildung und somit
auch der Entwicklungschancen in der Grundschule. Denn auch in dieser Schulinstanz
unterscheidet sich das Kindsein der Midchen von dem der Jungen. Midchen sind
durchschnittlich besser in der Schule, sind fleiig, ordentlich und piinktlich und machen
auch sonst kaum Schwierigkeiten. Dem gegeniiber stehen die Jungen, welche gegenteilige
Eigenschaften aufweisen (vgl. Krappmann/Oswald 1995). Dennoch wurden Midchen,
jedenfalls in der Vergangenheit der Bundesrepublik Deutschland, durchschnittlich weniger
von Lehrkriften beachtet und gefordert, da diese annahmen, dass die Leistungen der
Midchen auf ihr soziales Verhalten und nicht auf kognitive Leistungsfihigkeit und
Kreativitdt zuriickzufithren sind. Diese Eigenschaften seien eher den Jungen
zuzuschreiben. Auch die Schulbiicher transportierten ein traditionelles Frauenbild, sodass
die Bildungsentscheidungen der Midchen dementsprechend ausfielen (vgl. Zinnecker
1972). Aufgrund von Forschungen zur geschlechtsspezifischen Sozialisation,
Frauenbewegungen und Mobilisierung von Bildungsreserven haben sich die
Auswirkungen der geschlechtsspezifischen Sozialisation etwas gedndert. Seit Mitte der
siebziger Jahre sind Maidchen an Realschulen und auch an Gymnasien sogar
tiberreprasentiert (vgl. Kohler 1990). Somit kann zwar die Bildungsungleichheit zwischen
den Geschlechtern angeglichen werden, dennoch ist es immer noch so, dass Méadchen und
Jungen unterschiedlich behandelt werden, mit unterschiedlichem Spielzeug spielen und
sich unterschiedlich verhalten.

Wie stehen nun Medien im Zusammenhang mit (Geschlechter-) Sozialisation? Sie haben
Auswirkungen auf Personen, ihr Wissen, ihre Einstellungen, Emotionen und auch ihr
Handeln. Auch auf soziale Gruppen, wie beispielsweise Familien, Peers oder dhnliches,
nehmen sie Einfluss. Diese Wirkungsannahmen gehoren dabei sogar zum Selbst- und
Funktionsverstindnis der Medien (vgl. Vollbrecht/Wegener 2010: 17). Unter
Medienwirkung werden viele unterschiedliche Eigenschaften, Rollen und Funktionen
verstanden. Beispielsweise informieren, unterhalten und bilden Medien, sie generieren,
bestdarken oder beeinflussen Meinungen und Einstellungen der Rezipienten und vieles
mehr (vgl. Vollbrecht/Wegener 2010: 18). Diese Auswirkungen wurden schon zahlreich
untersucht,  wie  beispielsweise 1im  Agenda-Setting, der  Schweigespirale,
Kultivierungshypothese, Wissenskluft, Gewalt- und Werbewirkungsforschung usw. (vgl.
Vollbrecht/Wegener 2010: 18). Was die Sichtweisen auf die Sozialisationsfunktionen der
Medien anbelangt, so sind diese sehr zwiespiltig. Denn einerseits werden Medien positiv

als ,vierte Kraft“ neben Legislative, Exekutive und Judikative und als fiinfter
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Bildungsbereich neben Elternhaus, Schule, Ausbildung und Beruf gesehen. Andererseits
zeigen sich Medien gleichzeitig als negativ fiir Kinder und Jugendliche, da gewalttitige,
sexuelle oder sonst in einer Weise gefidhrdende Inhalte gezeigt werden (vgl. Schorb et al.
1991: 493-508). Meist wurde und wird Mediensozialisation im negativen Kontext
untersucht, hiufig mit besonderem Augenmerk auf die ,,Medienauswirkungen auf Kinder
und Jugendliche, die sich auf den Prozess des Aufwachsens, des Sich-Veridnderns und
Werdens beziehen* (Sander / Vollbrecht 1994: 374). Dabei werden die transportierten
Inhalte fiir Sozialisationseffekte verantwortlich gemacht, wobei diese meist negativer
Natur sind, wie etwa die Wirkung von Gewaltdarstellungen, Werbung oder auch politische
Ideologien  (vgl.  Aufenanger 2008: 87-92). In der  deutschsprachigen
Kommunikationsforschung wurde aufgezeigt, dass Medien Einfluss auf Werte und
Einstellungen nehmen. Kognitive Prozesse der Selbst- und Weltdeutung sind wichtiger
Bestandteil der Sozialisation und Medien verbreiten kognitives Material und dienen damit
als Quelle fiir ebendieses sozialisationsrelevante Material. Faktoren, die dabei eine
bedeutende Rolle spielen, sind die Einbeziehung der Medien in die Lebens- und
Freizeitwelt, die Medieninhalte sowie die vermittelten Sozialisationsprozesse (vgl.
Bonfadelli 1981). Medien sind heute in den gesamten Sozialisationsprozess integriert und
stellen ein wechselseitiges Abhingigkeitsverhiltnis zwischen Gesellschaft, Medien und

Individuum dar, denn
,Einerseits bestimmen die Medien die Inhalte gesellschaftlicher Diskussion und sind somit
gesellschaftliche Einflussfaktoren, andererseits aber sind es gesellschaftliche Vorgaben, die
festlegen, in welchen Grenzen mediale Artikulation méglich ist, und in welcher Gestalt die Inhalte
sind. Das Individuum ist ebenso in die Gesellschaft und ihre formellen und informellen Grenzen
eingebettet und unterliegt auch dem Einfluss der Medien. Es bestimmt jedoch in der Auswahl der

Medien und in der Verarbeitung medialer Inhalte, welche Effekte diese haben konnen und es wirkt —

zumindest als gesellschaftliches Subjekt — auch auf diese ein“ (Schorb et al. 1991: 495).
Wie stark die Wirkung von Medien auf die Sozialisation ist, hingt von verschiedenen
Faktoren ab. Einerseits von gesellschaftlichen Merkmalen wie Individualisierungs- und
Globalisierungsprozessen, Generationslagen und Generationsgestalten, Formen der Selbst-
und Fremdsozialisation, Entwicklungsverldufe und Identititskonzepte usw. Andererseits
spielen Personlichkeitsmerkmale, Entwicklung der Medienangebote, besonders beziiglich
Kommerzialisierung und Konvergenz, Sozial-, Kommunikations- und Medienkompetenz
der Rezipientlnnen, Eingebundenheit der Medien in Familie, Schule und soziales Umfeld
usw., eine Rolle (vgl. Siiss 2004). Meist werden Medien multifunktional verwendet und

sind in verschiedenen Alltags- und Sozialisationsbereichen von Bedeutung. So auch das
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Fernsehen. Das zeigt sich zum einen durch die Aufnahme in den Alltag, in der sich die
hauptsidchlichen Umgangsweisen offenbaren. Haufig wird ein breites Spektrum an Medien
genutzt, dabei liegen die Schwerpunkte je nach Rezipientln unterschiedlich, teilweise
werden Medieninhalte auch gleichzeitig mit anderen Tétigkeiten verarbeitet. Medien, wie
beispielsweise Mp3Player oder Smartphones, konnen sozusagen als Begleitmedium
nebenbei genutzt und in ihrer Nutzung kaum wahrgenommen werden. Daher konnen sie
auch als Hintergrund zum Alltag fungieren. Oder aber Medien kommen als
Alltagsregulatoren zum FEinsatz. Es ist zwar selten, dass sich Personen Medien
unterwerfen, jedoch wird das alltigliche Leben jedenfalls teilweise den Medien
untergeordnet und nach diesen ausgerichtet (vgl. Schorb 1995). Auch das Fernsehen kann
tagesstrukturierend wirken, dies ist zum Beispiel bei der tdglichen Rezeption von Soaps
oder Tagesschauen der Fall. Die Bedeutung fiir den Alltags- und Sozialisationsbereich der
Medien zeigt sich weiter durch die Funktionen fiir die tagliche Lebensbewéltigung, die mit
Interessen und Bediirfnissen der Rezipientlnnen in Verbindung stehen. Denn Medien und
auch das Fernsehen erfiillen den Zweck der Informationsvermittlung, der
Meinungsbildung, Kontrolle und Kritik, Bildung und Unterhaltung. Doch abgesehen von
den gesellschaftlichen Funktionen haben Medien weitere Aufgaben, die auf die konkrete
Lebenswelt bezogen sind. Denn Medien werden aus bestimmten Erwartungen,
Bediirfnissen sowie Interessen heraus genutzt, die aus der Lebenssituation der jeweiligen
RezipientInnen entstehen. Diese weiteren Funktionen konnen folgende sein: Entspannung,
Kompensation des Alltags und der gemachten Erfahrungen, kulturelle Orientierung,
Herstellung und Festigung von sozialem Prestige, Ersetzen von fehlender interpersonaler
Kommunikation oder auch das Austauschen mit Anderen iiber Themen aus den Medien.
Daraus ergibt sich zudem die Bedeutung fiir die Personlichkeitsentwicklung (vgl. Schell
1993: 118ff.). Fernsehen hat eine hohe Glaubwiirdigkeit und regt die Menschen an, iiber
bestimmte Themen nachzudenken. Es spielt durchaus eine Rolle fiir die Sozialisation, auch
fir die Entwicklung und Weiterentwicklung intellektueller und sozialer Kompetenzen.
AuBlerdem ist es bedeutend fiir die Ausbildung von personlichen Werte- und
Normensystemen. Es  dient den  Rezipientlnnen  sozusagen als  eine
Verallgemeinerungsinstanz und bietet damit ,,einen hohen Grad an sozialer Synthese bei
ihrer Suche nach Sinn und Orientierung® (Schell 1993: 119). Denn Medien und damit auch
das Fernsehen stellen eine Verbindung dar zwischen Mensch und Gesellschaft (vgl. z.B.

Droge et al. 1979), indem sie Muster fiir Verhalten und Lebensgestaltung liefern und
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Leitbilder fiir soziales Ansehen oder erfolgreiche Menschen aufzeigen (vgl. Zimmermann
2003).

Ob es nun Fernsehen, Biicher oder das Internet sind, die Lebenswelt von Kindern
beinhaltet viele verschiedene Medien und deren Einfliisse. Daher sind Medien wichtige
Sozialisationsfaktoren. Sie sollen sogar einen stidrkeren Einfluss auf das Verhalten haben
als die traditionellen Sozialisationsagenturen wie Familie und Peers (vgl. Lukesh 2008:
386). Was die Vermittlung von Geschlechterstereotype angeht, sind Medien sogar schon
zu einer eigenen Sozialisationsinstanz geworden. Denn sie geben zu einem grof3en Teil an,
was als minnlich und weiblich gilt. Sie stellen also fiir Jungen und Maédchen
Orientierungsmoglichkeiten dar (vgl. Focks 2002: 59f.). Aus den Medien wird demnach
gelernt, welche Eigenschaften den Geschlechtern zuzuordnen sind und auch was von
diesen erwartet wird. Medien insgesamt und auch Werbung spielen demnach eine wichtige

Rolle im modernen Leben.

b) Werbung und Stereotype
Werbung ist eine ,,strategische Kommunikation zum Zweck des Verkaufs der beworbenen
Produkte* (Holtz-Bacha 2011: 17). Das heiBt Werbung versucht mithilfe von
Informationen iiber das beworbene Produkt die Bekanntheit zu steigern. Das geschieht
beispielsweise durch Zeitschriften, Fernsehen oder Radio (vgl. Neu3 2010: 414). Jedoch
reicht heutzutage die reine sachliche Information nicht mehr aus, um die RezipientInnen
vom Kauf des Produktes zu iiberzeugen. Dies liegt an der immer stirker werdenden
Konkurrenz und dem Wettbewerb, denn es kommen immer mehr #hnliche und
hochwertige Produkte auf den Markt. Werbung mit lediglich Informationsdarbietung stellt
fiir die potentiellen KundInnen noch keinen starken Anreiz dar, das beworbene Produkt
auch zu wihlen. Daher kommen beispielsweise sexualisierte Frauenkorper zum Einsatz
(vgl. Kroeber-Riel/ Esch 2004: 22 ff). Abgesehen von der Produktdarstellung werden in
Werbung auch Lebenskontexte und —stile gezeigt. Es wird zudem ein bestimmtes
Lebensgefiihl vermittelt, das Produkt selbst steht dabei zundchst im Hintergrund (vgl.
Jickel et al. 2009: 8). Wie die Werbung gestaltet ist, wie sie Aufmerksamkeit schafft, wie
sie gesehen wird und schlieBlich wie sie zum Haben wollen animiert, hingt auch vom
gesellschaftlichen und kulturellen Kontext ab. Eine Werbewirkung kann dann erzielt
werden, wenn sich die Rezipientlnnen mit den dargestellten Personen und Situationen
identifizieren konnen und sich angesprochen fiihlen. Dies wird erreicht, indem sich die

Werbung an die jeweiligen kulturellen Muster und Werte anpasst (vgl. Holtz-Bacha 2011:
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16). Vermittelt ein beworbenes Produkt einen bestimmten Lifestyle, so erhalten die
KéauferInnen nicht nur das Produkt selbst, sondern auch eine spezifische soziale Rolle.
Daher kann Werbung als identititsstiftend betrachtet werden (vgl. Wilk 2002: 114 f.).
Demnach ist Werbung einerseits Teil der Medien und andererseits auch Teil der
gesellschaftlichen Realitdt. Daher miissen Werbeinhalte stets ,,vor dem Hintergrund der
Doppelrolle von Werbung, in ihrer die Gesellschaft reflektierenden und auf diese
wiederum zuriickwirkenden Funktion* (Holtz-Bacha 2011: S. 16) untersucht werden. In
der Wissenschaft existieren jedoch unterschiedliche Sichtweisen auf das Verhiltnis von
Medien, inklusive der Werbung, und Gesellschaft. Klaus (2002) hat dazu folgende drei
kommunikationswissenschaftliche Hypothesen zusammengetragen. Die Spiegelhypothese
besagt, dass Werbung als Spiegel fungiert, welcher realititsgetreu die gesellschaftlichen
Verhiltnisse wiederspiegelt. Da jedoch der Kommunikationsprozess nicht so einseitig
gesehen werden kann, wurde diese Annahme von einem GroBteil der Forschung verworfen
(vgl. Klaus 2002: 11). Anders als die Spiegelhypothese sieht die Reflexionshypothese auch
jene Teile der Realitét, die von Medien beziehungsweise der Werbung nicht dargestellt
werden. Sie fragt danach, welche Verzerrungen und blinde Flecken entstehen durch das
Aufgreifen oder nicht Aufgreifen von Inhaltspunkten, Themen und Kontexten. Es ist
demnach stets ein Vorwurf an die Medien und die Werbung inbegriffen, diese seien nicht
objektiv  (vgl. Klaus 2002: 11). Die dritte Hypothese ist die sogenannte
Konstruktionshypothese. Diese besagt, dass sich Medien eine eigene Realitédt konstruieren,
welche mit realen Ereignissen und Erfahrungen nicht vollstindig zusammenpasst. Bei
dieser Hypothese geht es daher mehr darum, wie die konstruierte Realitit der Medien
aussieht und welche Ursachen und Folgen diese hat als darum, wie die Realitét verzerrt
wird. An dieser Stelle ist noch einmal auf die zuriickwirkende Funktion der Medien auf die
Gesellschaft zu verweisen. Nach diesem Verstindnis ist auch Werbung sowohl Abbild als
auch Vorbild der Gesellschaft und gestaltet zudem ein gemeinsames gesellschaftliches
Lebensgefiihl, Stimmungen und Mentalititen mit (vgl. Schmidt/ Zurstiege 2002: 174).

Mindestens ist Werbung ein Spiegel einer Kultur, jedoch ist auch davon auszugehen, dass
sie selbst Einfluss auf die Kultur und Gesellschaft hat. Das heiflt, Werbung vermittelt
Normen und Werte und gibt zudem Verhaltensmuster vor, an welchen sich Rezipientlnnen

orientieren konnen. Werbung hat demnach auch eine bewusstseinsbildende Wirkung.
,Die Strategien, die die Werbung einsetzt, um Waren an die Frau und an den Mann zu bringen,
haben sich schon frith vom schlichten ,Kauf Mich’ abgewandt und vermitteln stattdessen

Hoffnungen, Wiinsche und Tridume, die sich mit Hilfe der beworbenen Produkte verwirklichen
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lassen. Insofern macht Werbung Angebote fiir die soziale und individuelle Identititsbildung.

Werbung erfiillt also auch eine Sozialisations- und Vorbildfunktion* (Holtz-Bacha 2011: 16f.).
Auch Koch und Hofer verstehen Werbung, abgesehen von einem verzerrten Spiegelbild
der Gesellschaft, als Sozialisationsinstanz. Denn diese wirkt sowohl auf Personen als auch
auf die gesamte Gesellschaft (vgl. Koch/ Hofer 2011: 234). Dadurch, dass Werbung
bestimmte Dinge stets in bestimmten Kontexten und dies meist klischeehaft darstellt, fiihrt
das zu Verzerrungen und zu neuen Konstruktionen der Realitit (vgl. Holtz-Bacha
2011:17). Ein besonderes Interesse hat die Werbung an der Unterscheidung zwischen den
Geschlechtern. Denn diese stellt eine der bedeutendsten ,gesellschaftlichen
Basisdichotomien* (Zurstiege 2011: 119) dar. ,Eine Fiille von Informationen {iiber
,Minnlichkeit’ und ,Weiblichkeit’ prasseln auf Kinder herab und zeigen ihnen, wie
Frauen/Minner sind bzw. zu sein haben* (Klees et al. 2007: 21). Durch Werbung werden
demnach Vorstellungen iiber typisch ménnliche und weibliche Verhaltensweisen,
Eigenschaften oder Aussehen vermittelt. Den Rezipientlnnen wird gezeigt, welche
Erwartungen die Gesellschaft an welches Geschlecht hat (vgl. Holtz-Bacha 2011: 17). Mit
Werbung soll eine moglichst gro3e Gruppe an Rezipientlnnen angesprochen werden, daher
werden hdufig (geschlechtliche) Stereotype verwendet. Denn diese sind in der Gesellschaft
akzeptiert und durch ihre Allgemeingiiltigkeit einfach zu verstehen. Diese werblichen
Stereotype entstehen dadurch, dass das beworbene Produkt in einen sozialen Kontext
gestellt und damit bestimmte Werte, Ideologien und Leitbilder vermittelt werden (vgl.
Frohlich 2011: 28). ,,Solch stereotype Vorstellungen gewéhrleisten ein einfaches und somit
schnelles Verstindnis der Werbebotschaft, weshalb ihr Einsatz fiir Werbetreibende
besonders lohnend ist* (Jackel et al. 2009: 15). Je einfacher also die Darstellung des
Kontextes, desto wahrscheinlicher ist es, dass Rezipientlnnen die Werbebotschaft
verstehen. Daher scheint es fiir die Werbung sinnvoll zu sein, das System der zwei
Geschlechter inklusive der traditionellen Rollenbilder aufrecht zu erhalten und Stereotype,
Vorurteile, Vereinfachungen und Klischees einzusetzen (vgl. Derra et al. 2008: 5; Frohlich
2011: 28). Diese Stereotype miissen nicht zwangsldufig negativ belastet werden, sondern
erhalten erst dann einen negativen Charakter, wenn sie zu einer Herabwiirdigung von
gesellschaftlichen Gruppen beisteuern. Negative und unter Umstinden diskriminierende
Stereotype sind beispielsweise jene, die die ,,Frau als fiirsorgliche Hausfrau ohne Sex-
Appeal oder jung, schon und begehrt, allgemein beschrinkt auf passive, dienende,
aufreizende oder dsthetische Funktionen* (Derra et al. 2008: 5) und den ,,Mann dagegen

als respektiertes Familienoberhaupt oder kompetente[n] Fachmann, erfolgreich, sachlich
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und aktiv (Derra et al. 2008: 5) darstellen. Durch die hiufigen Wiederholungen
beeinflussen die vermittelten Geschlechterrollen die Selbst- und Fremdbilder der
Rezipientlnnen (vgl. Holtz-Bacha 2011: 17), wobei ,,der Werbung bis heute zu Recht
vorgeworfen [wird], dass sie in aller Regel den ménnlichen Blick favorisiert und damit die
traditionellen Machtverhiltnisse in unserer Gesellschaft perpetuiert (Holtz-Bacha 2011:
17). Daher ist es wichtig, Werbung und ihre Darstellung von Geschlechtern zu

untersuchen, auch in Bezug auf Kinder.
,Die Massenmedien [und ebenso Werbung] konfrontieren die Kinder mit den traditionellen
Rollenklischees. Fiir Abenteuer, Mut, Verantwortung, Kameradschaft und Geistesschirfe stehen
Minner. Frauen werden als Sexualobjekte, Frau Saubermann, treusorgende Mutter und Ehefrau

dargestellt. Manner haben das Sagen, Frauen sind dekorativ [...], Miitter zuhause und Viter auf der

Arbeit (Klees et al. 2007: 21).
Kinder sind dabei besonders anfillig fiir die Wirkung und sind in ihrer Personlichkeit
formbarer als Erwachsene. Durch die geplante Analyse der Kinderwerbung kann gepriift
werden, inwiefern die Kritik an der Werbung noch rechtens ist oder ob sich die

stereotypisierende Geschlechterdarstellung verdndert hat.

¢) Darstellung von Minnern und Frauen in der Werbung
1. Frauen in der Werbung
Nach Luca gibt es zwei hauptsidchliche Arten von stereotyper Frauendarstellung. Einerseits
beschrinkt sich die Werbung auf das Aussehen der Frauen, die sexuelle Attraktivitit sowie
das Interesse an heterosexuellen Beziehungen, also sozusagen die Verfiigbarkeit fiir
Minner. Und andererseits wird die Frau als emotionale und sorgsamen Hausfrau und
Mutter gezeigt. Dies sind die hédufigsten Darstellungsformen, berufstitige Frauen sind
unterreprasentiert. Zudem kommt, dass in der Werbung junge und hiibsche Frauen meist
den Minnern untergeordnet werden (vgl. Luca 2003: 47). Jackel et al. sind dhnlicher
Meinung:
»tereotype Darstellungen werden in Werbeanalysen immer wieder bestitigt: die Frau als
fiirsorgliche Hausfrau ohne Sex-Appeal oder jung, schon und begehrt, jedoch allgemein beschrénkt

auf passive, dienende, aufreizende oder dsthetische Funktionen [...], der Mann dagegen als

respektiertes Familienoberhaupt oder kompetenter Fachmann, erfolgreich, sachlich und aktiv*

(Jackel et al. 2009: 15).
Ob diese kritischen Annahmen iiber Werbung (immer noch) zutreffen soll an einigen
exemplarisch dargestellten Studien beziiglich der werblichen Darstellung von Frauen

gezeigt werden. Es soll gezeigt werden, wie Frauen dargestellt und von der Werbung
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gesehen werden und ob zeitliche Verianderungen sichtbar werden. Besonders interessant
sind fiur diese Arbeit vor allem Studien, welche sich mit Geschlechterrollen in
Fernsehwerbung beschiftigten.

1981 untersuchten Kotelmann und Mikos die Frauendarstellung in Fernsehwerbung und
stellten fest, dass es zwei Frauenbilder gab. Auf der einen Seite die einfache und diimmlich
wirkende Hausfrau, die sich besonders fiir saubere Wische und Haushalt interessiert. Und
auf der anderen Seite die junge attraktive Frau, die als Sexualobjekt fungiert. Die
Untersuchung zeigte auBlerdem, dass weniger als vier Prozent der Frauen in Berufen
darstellten (vgl. Kotelmann/ Mikos 1981: 230).

1988 untersuchte Mikos wiederholt die Frauendarstellung in Fernsehwerbung, welche sich
kaum verindert hatte. Die Darstellung der Frau als Hausfrau und Sexobjekt war geblieben.
Nun kam jedoch noch eine dritte Darstellungsform hinzu: Die Frau mit jugendlichem und
eher androgynem Auftreten. Dies war ein Andeuten auf den bald eintretenden Trend des
jugendlichen und schlanken Frauentyps (vgl. Vennemann/ Holtz-Bacha 2011: 88).

Um zu priifen, wie aktuell jene Ergebnisse waren, haben Vennemann und Holtz-Bacha
2007 ebenfalls eine weitere Studie diesbeziiglich durchgefiihrt. Sie untersuchten dazu die
Werbung der offentlich-rechtlichen Sender ARD und ZDF und der privaten Sender RTL
und Sat.1, sodass ein breites Spektrum gegeben war. An die Analyse der ausgestrahlten
Werbung wurden Gruppendiskussionen mit Frauen angeschlossen, um neben der
werblichen Frauendarstellung auch die Wahrnehmung dieser durch Frauen zu untersuchen
(vgl. Vennemann/ Holtz-Bacha 2011: 89f. u. 96). Es zeigten sich folgende Ergebnisse:
Acht Prozent der Werbespots zeigten Frauen als Sexobjekte oder Dekoration. Um einen
Werbespot so zu bewerten, war eine erotische Darstellung der Frau notig, welche zudem
jung, schon sowie schlank ist (vgl. Vennemann/ Holtz-Bacha 2011: 90). 16 Prozent der
Werbespots zeigten Frauen immer noch als ,,fleiBige Hausfrau, [...] fiirsorgliche Mutter
oder einfach [...] [als] die Frau, die die Idylle des Familienlebens in vollen Ziigen genief3t*
(Vennemann/ Holtz-Bacha 2011: 91). Die gezeigten Frauen sind dabei hochstens 35 Jahre
alt und wieder schlank und attraktiv, wobei sie dennoch natiirlich wirken. Sie werden
entweder als Hausfrau dargestellt, als klassische Mutter oder auch in moderneren Rollen,
in welchen sie sowohl Beruf als auch Kinder unter einen Hut bringen. Die hiufigste
Darstellung in dieser Kategorie war jedoch die der Frau, welche gliicklich zusammen mit
Kinder und Ehemann gemeinsam Zeit verbringt, beispielsweise beim gemeinsamen Essen
oder Fernsehen (vgl. Vennemann/ Holtz-Bacha 2011: 91f.). Weitere entdeckte Kategorien

waren ,,Expertinnen und berufstitige Frau®, welche zu sechs Prozent vorkamen, ,,Omas
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mit vier Prozent, ,,Die Sportliche* mit drei Prozent und ,,Frauen in der Freizeit®, welche
mit knapp 39 Prozent die grofite Kategorie bildeten (vgl. Vennemann/ Holtz-Bacha 2011:
92ff.). Diese beinhaltet alle gezeigten Frauen bei Freizeitbeschiftigungen oder ohne
Beschiftigung. Auch in diesem Fall waren alle Frauen jung, schlank und attraktiv. Sie
wurden beispielsweise auf Partys, beim Shoppen oder SiiBigkeiten essen gezeigt und
warben meist fiir verschiedene Kosmetikartikel (vgl. Vennemann/ Holtz-Bacha 2011:
O4ff.).

Es sind demnach mehr Frauenrollen in der Werbung vertreten als es noch 1981 der Fall
war. Neben der Hausfrau und Mutter sowie dem Sexobjekt wurden auch Frauen bei
Freizeitaktivititen, Omas, sportliche Frauen und Expertinnen gezeigt. Obwohl immer noch
relativ viel Werbung Frauen in der Rolle der Mutter und Hausfrau beinhaltet, wird dies
aufgewertet durch das selbstsichere und zufriedene Erscheinen der Frauen (vgl.
Vennemann/ Holtz-Bacha 2011: 97). AuBler die ,,Omas‘ waren alle gezeigten Frauen jung,
schlank sowie attraktiv, auch wenn Frauen als explizite Sexobjekte nur noch in acht
Prozent der Werbung vorkamen. AnschlieBend wurden die schon erwiéhnten
Gruppendiskussionen mit jiingeren sowie dlteren Frauen durchgefiihrt, um die Reaktionen
dieser Frauen auf die untersuchten Stereotype zu erfahren. Die jiingeren Frauen sehen die
Darstellung der Frauen kritisch, da gezeigte Frauen (auch als Hausfrauen und Miitter)
hauptsidchlich jung, schlank, schon und zudem wenig intelligent gezeigt werden. Nach
Meinung der jungen Frauen geht es vordergriindig um Sexappeal, da Frauen oft (halb-
)nackt und in erotischen Posen gezeigt werden. Im Gegensatz dazu seien Wissen und
Intelligenz fiir Frauen in der Werbung unwichtig. Die Frauen in der Werbung seien zudem
kiinstlich, unrealistisch und unnatiirlich, die Befragten Frauen gehen auflerdem davon aus,
dass Werbefrauen nachtriglich am Computer bearbeitet werden. Durch die jungen,
schlanken und schonen Frauen aus der Werbung fiihlte sich die Gruppe der befragten
Frauen selbst angegriffen und kritisiert (vgl. Vennemann/ Holtz-Bacha 2011: 101ff.). Auch
die dlteren Frauen vertreten die Meinung, dass Werbefrauen groBtenteils als junge,
schlanke und anziehende Sexobjekte oder als Hausfrauen und Miitter dargestellt werden.
In dem eher seltenen Fall, dass eine Frau emanzipiert und selbstbewusst gezeigt wird,
wirkt diese meist unsympathisch, besserwisserisch oder aggressiv, so die befragte
Frauengruppe. Auch die éltere Frauengruppe ist der Meinung, dass Werbefrauen auf ihre
duBere Erscheinung reduziert wiirden und Beruf, Humor oder Intelligenz nicht von

Bedeutung seien. Stattdessen geht es hauptsidchlich um Frisur, Makeup, Kleidung usw.
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Alle Frauen aus den Gruppendiskussionen empfanden ein Abweichen von den gingigen
werblichen Stereotypen als sehr positiv (vgl. Vennemann/ Holtz-Bacha 2011: 101ff.).

Ebenfalls eine Untersuchung zur werblichen Frauendarstellung fiihrte Niemann 2006
durch, indem er Werbespots verschiedener Automobilhersteller analysierte. Zunichst
einmal zeigte sich, dass Minner doppelt so hiufig gezeigt wurden wie Frauen. Durch die
starke Unterrepridsentanz von Frauen in Automobilwerbung zeigt sich das Klischee des
Autos als Minnerdomine als bestdtigt (vgl. Niemann 2006: 112). Dies wird zusitzlich
dadurch verdeutlicht, dass die FahrerInnen in mehr als doppelt so vielen Féllen ménnlich
waren. Wird ein Paar im Auto gezeigt, so sitzt stets der Mann auf dem Fahrersitz (vgl.
Niemann 2006: 113). Dennoch ist das Frauenbild meist emanzipiert, die Frau tritt
selbstbewusst und offensiv auf (vgl. Niemann 2006: 112). In keinem der untersuchten
Werbespots wurde das traditionelle Bild der Hausfrau verwendet. Wenn die Frau als
Mutter gezeigt wurde, wurden Aufgaben gleichwertig zwischen Mann und Frau geteilt.
Zudem fand hiufig eine Verbindung zwischen Mutter und junger, unabhingiger Frau Sein,
die Sport treibt oder mit Freundinnen einkaufen geht, statt. Dennoch werden alle gezeigten
Frauen als jung, schén und schlank dargestellt (vgl. Niemann 2006: 109f.). Es wird also
ersichtlich, dass Frauen in der Werbung auf ihr Aussehen reduziert werden. Zudem
entsteht ein Zwang und folglich auch eventuell ein vermeintlicher Wunsch der
Rezipientlnnen, dem vorgegebenen Schonheitsideal zu entsprechen. Niemann weist
auBerdem auf folgende geschlechtsspezifische Klischees hin, welche er in der untersuchten

Werbung fand:

,,Die Frau kiilmmert sich um die Familie.“; ,Frauen gehen gerne einkaufen.*; ,,Frauen sind eitel.;
,Ménner nehmen Frauen nicht ernst, wenn es um Autos geht.; [ Ein Mann erhoht seinen

Stellenwert durch eine attraktive Frau an seiner Seite.”; ,Frauen werden nur auf ihr AuBeres
reduziert.“; , Ménner denken bei einer Frau direkt an Sex.“ (Niemann 2006: 107).
Geschlechtsuntypische Darstellungen fand Niemann hingegen nur drei, eines davon: ,,Die
Frau als risikofreudige Rennfahrerin® (Niemann 2006: 107).
Schon 1970 fiihrte Blomeling eine Studie zur Darstellung von Frauen in der Werbung

durch und fasste ihre Ergebnisse folgendermafen zusammen:

,Die Hausfrau und Mutter, die in den untersuchten Werbespots am hdufigsten vertreten ist, ist
tiberwiegend sehr jung, zwischen 19 und 25 Jahren. Sie ist immer gutaussehend und gepflegt [...]
Das Leitbild der sexuell attraktiven Frau: Vor allem in Werbespots ohne Spielhandlung...fungieren
Frauen als Kaufanreiz, als schmiickendes, verlockendes Beiwerk zu den Produkten. Der Korper der

Frau wird zur Ware verdinglicht, sie wird zum Sexualobjekt in der Werbung [...] Emanzipation ist
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hier beschrinkt auf duBerliche Verdnderungen und darauf, sich mit ,,ménnlichen* Attributen zu

umgeben* (Blomeling 1978: 62ff.).
Es scheint, also wire diese Beschreibung heute noch immer giiltig, auch wenn die

Darstellung als Hausfrau und Mutter etwas zuriickgegangen ist.

2. Minner in Werbung
Untersuchungen zur Darstellung in der Werbung fokussierten sich lange auf die Frauen.
Erst in den 1990er Jahren wurden auch Ménner in die Forschung einbezogen. So wie im
Falle des Frauenbildes fand auch eine Verdnderung des Minnerbildes statt. In den 1950er
und 60er Jahren wurde der Mann noch als Erndhrer und Alleinherrscher der Familie
dargestellt (vgl. Krohne 1995: 142f.). Anfang der 1970er Jahre wurden Minner meist als
dominant und hauptsédchlich berufstitig gezeigt, die hiufig auch ,,in der Natur oder beim
Sport [...] [thre] Ménnlichkeit unter Beweis stell [en]* (Modl 2009: 62). Dennoch wurden
zudem auch emotionalere Minner prisentiert, die fahig waren, Schwéchen einzugestehen.
Auch Minner, welche in der Freizeit gezeigt wurden, waren geprigt von traditionellen
Rollenbildern. Sie waren Handwerker, Fahrzeugkritiker, Sportler oder Frauenbewerter
(vgl. Krohne 1995: 142ff.). In den 1980er Jahren fand aufgrund der Emanzipation eine
Veridnderung des Geschlechterarrangements statt. Es entwickelte sich dazu, dass auch
Minner in Werbung zustéindig fiir Kinderbetreuung und Haushalt waren (vgl. Holtz-Bacha
2011: 148). Der Grund dafiir konnte sein, dass durch Bildung, Beruf und zunehmende
Unabhingigkeit der Frauen die Geschlechterrollen angeglichen wurden. Minner legten
also ihre alten traditionellen Eigenschaften zum Teil ab, sodass in den 1990er Jahren
Rollen und Pflichten neu strukturiert wurden (vgl. Holtz-Bacha 2008: 148ff.). Dennoch
waren Minner in der Werbung weiterhin ,sportlich, erfolgreich, tiichtig und
vernunftbegabt* (Zurstiege 1998: 196), was Zurstiege 1998 durch die Untersuchung von
Werbeanzeigen zeigte. Trotz ihrer weiterhin attestierten Unabhidngigkeit und Stérke,
wurden Minner zudem als kreativ, zértlich und emphatisch dargestellt (vgl. Zurstiege
1998: 155ff.; Hippmann 2007: 176). Auch interessierten sich Werbeménner zunehmend
fir ,den eigenen Korper und die Gesundheit* (Holtz-Bacha 2008: 150). Die
Enttabuisierung des Blickes auf den Méannerkorper fiihrte dazu, dass nun auch ménnliche
Korper und ihr Aussehen eine wichtige Rolle in der Werbung spielten (vgl. Jickel et al.
2009: 16f). Dennoch kommt es nicht dazu, dass der nackte Werbemann zu einem
Lustobjekt wird. Im Gegensatz zu nackten Werbefrauen wird er als Machtsubjekt

wahrgenommen (vgl. Borstnar 2002: 395ff.). Derzeit herrschen verschiedene Miannerbilder
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in der Werbung. Zum einen das traditionelle Rollenbild des Mannes, welcher zielstrebig,
berufstitig und handwerklich begabt ist. Zum anderen existiert der Typ ,,neuer Mann*
(Hinteregger 2009:37). Diesem ist sein Beruf immer noch wichtig, dennoch beschiftigt er
sich auch mit Haushalt, Familie und Kindern. Er iibernimmt dabei hédusliche Arbeiten
sowie Erziehungs- und Reproduktionsarbeiten. Der Macho ist ein weiterer, jedoch seltener,
Typ Mann. Dieser ist gewaltbereit, sieht sich der Frau iibergeordnet und dominiert diese
(vgl. Hinteregger 2009: 36ff.).

Es hat sich demnach durchaus ein Wandel der Ménnerrollen vollzogen. Ménner in der
Werbung werden vermehrt abweichend von traditionellen Rollenbildern gezeigt.
Zusitzlich sind der Korper und das Aussehen der Minner von groBerer Bedeutung
geworden. Nichtsdestotrotz werden auch Werbeménner immer noch héufig in stereotyper

Form gezeigt.

3. Kinder in Werbung

Auch Kinder sind in Werbung héufig stereotypisiert dargestellt, sowohl in Werbung fiir
Erwachsene als auch fiir Kinder. 1996 untersuchte Kommer Fernsehwerbung auf die
Darstellung von Geschlechtern. Er zeigte, dass auch Kinder meist in traditionellen Rollen
gezeigt werden. Jungen spielen dabei nur mit typischen Jungenspielzeugen und Madchen
nur mit typischen Médchenspielzeugen. Doch auch der Umgang der Kinder mit den
Produkten ist sehr geschlechtsspezifisch. So stellen Midchen durch das Spielen mit
Babypuppen hausfrauliche beziehungsweise miitterliche Aufgaben wie Wickeln oder
Fiittern dar und bereiten sich so schon auf ihre spétere Rolle als Hausfrau und Mutter vor.
Jungen hingegen werden meist in ,,Action® gezeigt, hdufig kdmpfen sie mit Actionfiguren.
Nur bei Produkten und Werbung, die sich an beide Geschlechter wenden, sind die Rollen
nicht so stark geschlechtsspezifisch, in solchen Werbespots kommen sowohl Médchen als
auch Jungen vor (vgl. Kommer 1996: 112).

Diese Erkenntnisse bestdtigten auch Schnatmeyer und Seewald. Ihnen zufolge ist
besonders Werbung, die sich an Vor- und Grundschulkinder richtet,
geschlechtsstereotypisiert. Schnatmeyer und Seewald unterscheiden ebenfalls zwischen
geschlechtsneutralen sowie Maidchen- und Jungenspielzeug. Geschlechtsneutrale
Spielzeuge sind beispielsweise Brettspiele, typische Midchenspielsachen sind
Puppenhiuser und Schminkartikel und Autos und Videospiele gehdren zu den
Jungenspielzeugen (vgl. Schnatmeyer/ Seewald 1997: 201ff). Richtet sich ein Produkt nur

an Midchen, so spielen in der Werbung hiufig auch nur Méddchen mit. Ebenso verhilt es
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sich mit Produkten, welche sich explizit an Jungen wenden. In Werbung fiir Jungen
werden meist auch nur Jungen gezeigt beziehungsweise es spielen nur Jungen die
Hauptrolle. Diese Kinder werden zumeist sehr geschlechtsspezifisch dargestellt. Das heift,
Midchen tragen typisch weiblich Kleidung, wie Kleider und Schleifchen in den Haaren.
Jungen werden als unschlagbare Helden dargestellt, die als Gewinner posieren.
Schnatmeyer und Seewald bestitigten ebenfalls Kommers Ergebnis, dass Werbung, die
sowohl Midchen als auch Jungen anspricht, nicht so stark geschlechtsspezifisch ist. In
diesem Fall werden beide Geschlechter hdufig in Gruppen gezeigt, deren Aussehen sich
dhnelt. Das heifit, die Kinder tragen Jeans, Shirts und Sportschuhe (vgl. Schnatmeyer/
Seewald 1997: 203f.).

Pelzer zeigte 2009, dass sich auch nach etwa zehn Jahren kaum etwas an der Darstellung
von Kindern in der Werbung veridndert hat. Dazu wurde Werbung privater Kindersender
untersucht. Die Analyse bestitigte, dass auch Kinder immer noch in traditionellen
Rollenbildern gezeigt werden (vgl. Pelzer 2009: 93). Miadchen spielen dabei zum Beispiel
die fiirsorgliche Puppenmutter oder schminken und frisieren Puppen(-kopfe). Auch legen
sie viel Wert auf ihr Aussehen. Jungen dagegen kdmpfen mutig und entschlossen und
erleben Abenteuer. Diese Geschlechterklischees verblassen auch bei dieser Untersuchung

bei Werbung, die sich an beide Geschlechter wendet (vgl. Pelzer 2009: 941t.).

4. Zusammenfassung

Schlussfolgernd ldsst sich zusammenfassen, dass Ménner in der Werbung mehr
unterschiedliche Rollen bekleiden als Frauen. Frauen reprisentieren dabei meist das
Frauenbild, welches Minner sich wiinschen, ndmlich eine junge, schone, schlanke Frau,
die sich leicht verfiihren ldsst oder selbst die Verfiihrerin ist. Gleichzeitig sollte sie eine
perfekte Hausfrau und Mutter sein (vgl. Wilk 2004: 191f.). Das werbliche Frauenbild ist
daher stark korperbezogen. Die typische Frau aus der Werbung ist demnach eine junge,
schone und schlanke Frau, die sich stets mit der Perfektionierung ihrer Schonheit,
Schlankheit und Jugend beschiftigt (vgl. Wilk 2004: 194).

Minner dagegen sind entweder traditionell berufstitig und fungieren als Handwerker
zuhause oder stellen den Typ des neuen Mannes dar, welcher zusitzlich auch zeitweise
Haushalt und Kinderbetreuung iibernimmt. Zudem ist auch der Korper und das Aussehen
des Manne von Bedeutung geworden, jedoch ohne, wie die Frau, zu einem Sexobjekt zu

werden. Stattdessen wird mithilfe von nackter Haut die Macht des Mannes transportiert.
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Auch bei Kindern sind traditionelle Rollenbilder gingig. Maéadchen spielen mit
Midchensachen und werden auf die Rolle der Hausfrau und Mutter vorbereitet, indem sie
Babypuppen fiittern und wickeln. Auch spielt schon bei den jungen Midchen das
Aussehen eine grofle Rolle. Denn sie sind typisch weiblich gekleidet und lernen an
Puppen, wie sich richtig geschminkt und frisiert wird. Jungen sind draufgéngerisch und
mutig, sie k@mpfen und bestehen Abenteuer und das mithilfe von typischen
Jungenprodukten, wie  Videospielen oder Actionfiguren. Nur bei nicht
geschlechtsspezifischer Werbung, also jener in der sowohl Jungen als auch Midchen

Hauptrollen tibernehmen, treten Geschlechterrollen in den Hintergrund.

d) Russische Werbung

Da die vorliegende Arbeit einen Vergleich deutscher Kinderwerbung mit russischer
beinhaltet, wird im Folgenden zunichst ein Einblick in die russische Werbung, deren
Entwicklung und Besonderheiten gegeben. Zwischen den 30er und 80er Jahren gab es
einen Mangel an kommerzieller Werbung (vgl. Golovanov 2005: 1), diese war stattdessen
meist politisch ambitioniert. Die Inhalte waren oft propagandistischer Natur, die positiv
auf die Sowjetunion und negativ auf ausldndische Gegner der UdSSR ausgerichtet waren.
Ein Beispiel politischer Werbung aus dieser Zeit zeigt die folgende Abbildung. Der
Werbespruch ,,Biirger! Bewahren Sie Ihr Geld in der Sparkasse!*
des Landes sicherstellen (vgl. Kuharenok, 1996: 398).

sollte die Finanzierung

HAAOAEYXHO
BbIiFroaAHO
M ABOBHO

XPAHUTDL OAEHBIMA

B CBEPErNATENBHOM KACCE !

Abb.1: Werbung der Sparkasse Russland. (iibernommen aus: Kraft 2010: 32)

Jedoch war Werbung nicht fiir die breite Offentliche Masse zugédnglich und auch die

Meinungsfreiheit war stark beschrinkt. Die Bevolkerung wurde zudem auf die Bedeutung
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der Arbeit des Einzelnen fiir die Gesellschaft hingewiesen und der Staat versprach
Wohlstand und Sicherheit (vgl. Kuharenok, 1996: 399). ,,Auflerdem wurde Werbung
immer mit kapitalistischer Lebensweise und Ideologie assoziiert, weswegen selbst der
Begriff Werbung eine negative Konnotation hatte* (Kuharenok 1996: 399). Erste
Werbeagenturen entstanden in Russland in den 60er Jahren, wobei erst in den 90er Jahren
eine Entwicklung des Werbemarktes stattfand. Zu diesen Zeiten wurde Werbung noch aus
dem Westen importiert. Doch diese wurde in der Sowjetzeit eher kritisch betrachtet. Denn
sie hatte nichts mit der russischen Realitidt zu tun. Sie war eine fiktive, liberzogene
Traumwelt aus dem Westen, weshalb auch negative Einstellungen gegeniiber den
Produkten und der Werbung selbst entstanden (vgl. Krylov 2004: 0.S.). Die Folgen
unterschiedlicher politischer Mentalitit und der stirker ausgeprigte orthodoxe
Katholizismus wurden unterschitzt und auch die Frauenrolle war in Russland eine andere
als in westlichen Lindern. Beispielsweise wurden in Werbung fiir Waschmittel grof3e
Badezimmer mit teuren Fliesen gezeigt, dies war jedoch nicht mit der Realitit der
durchschnittlich drmeren Bevélkerung in Einklang zu bringen (vgl. Krylov 2004: o0.S.).
Auch die Gemeinsamkeit zwischen westlicher Werbung und sowjetischer
Werbung/Propaganda in Bezug auf die Aufgabe die Rezipientlnnen von etwas zu
tiberzeugen, war negativ belastet (vgl. Kuharenok 1996: 400). Dies hat sich inzwischen
gedndert, denn russische Werbung hat sich weiterentwickelt und beinhaltet ebenso
spannende Handlungen, Special-Effects und Witz wie beispielsweise in Deutschland.
»wWerbung und Werbekommunikation vollziehen sich in Russland heute grundsitzlich
nach den gleichen Regeln wie in Lidndern mit historisch sukzessive gewachsener
Werbetradition im marktwirtschaftlichen Verstindnis® (Hoffmann 1999: 125). Schon bald
hatte russische Werbung die westliche jedenfalls in dem Punkt der Darstellung der Frau als
sexuelles Lustobjekt sogar iiberholt (vgl. Proskurin 1997: 55). Obwohl sexuelle Motive in
der Werbung auch negative Effekte haben konnen, da russische Rezipientlnnen als sehr
konservativ gelten. Vor allem wurden Stereotype der Patriarchalgesellschaft verwendet,
denen ein ,,minnliches* Weltbild zugrunde liegt Auch wenn die Werbebotschaft an das
weibliche Publikum gerichtet ist, ist stets der Mann der Konsument, die Frau fungiert
dabei als Konsumobjekt, welches dann an Bedeutung gewinnt, wenn ménnliche
Bediirfnisse damit in Zusammenhang stehen (vgl. Proskurin 1997: 56). Zwar wird der Frau
immer mehr Bedeutung zugesprochen, fast die Hilfte des Werbebudgets wird in Russland
fiir Frauen im Alter von 25 bis 54 Jahren verbraucht (vgl. Proskurin 1997: 56). Doch ist

"‘

die Behauptung ,,Russlands Frauen sind die schonsten der Welt!“ tief im Bewusstsein
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russischer Ménner verankert und kann zur Stereotypbildung fiithren (vgl. Quiring 2008:
19). Demnach sind Frauen in Russland auch im Alltag elegant gekleidet und tragen stets
Make-up, sie geben sich sehr feminin, auch in der Werbung (vgl. Ising 2007: 14). Daher ist
das allgemeingiiltige Idealbild von russischen Frauen stark stereotypisiert und von
Klischees geprigt. Beispielsweise ist das Rauchen fiir Frauen in Russland gesellschaftlich
tabuisiert, denn seridse Frauen rauchen nicht. Viele Ménner verbieten ihren Frauen sogar
das Rauchen, nicht aus gesundheitlichen Griinden, sondern aus Imagegriinden (vgl.
Bruce/Glubovskaya 2008: 29). So versuchte die Zigarettenmarke Vogue mit sehr
femininer Ansprache auf dem russischen Markt Ful} zu fassen. Die Zigaretten wurden als
reine Frauen-Zigaretten vermarktet, deren Werbeauftritt eher an Kosmetikwerbung
erinnert. Vogues Frauenzigaretten gelten weniger als Zigaretten fiir echte Raucherinnen,

sondern als ein modisches Accessoires (vgl. Bruce/Glubovskaya 2008: 29).

»
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KYPEHME ONACHO ANS BALWETO 340POBLS

Abb.2: Vogue Printkampagne (Bruce/ Glubovskaya Abb.3: Alfa-Bank Kreditkarte (iibernommen aus Kraft
2008: 29) 2010: 62)

Auch die Werbung der Alfa-Bank aus dem Jahr 2005 bediente sich dem Stereotyp
Schonheit. Frauen, die sich fiir eine Kreditkarte entschieden, erhielten diese in einem
,weiblichen Design. Zusitzlich konnten sie damit von einem 10% Rabatt in einer
Vielzahl an Geschiften und Schonheitssalons profitieren. Wie auf der Abbildung
erkenntlich, ist die Karte in rosatonen gehalten und es sind Frauen in femininen Posen und
mit Einkaufstaschen dargestellt.

Aufgrund der unterschiedlichen Mentalititen und historischen Traditionen, werden auch in
der Werbung kulturelle Codes wirksam (vgl. Krylov 2004: 103). Daher muss ausldndische
Werbung fiir den russischen Markt noch immer angepasst werden (vgl. Schmid 2004: 42).
Denn werden auslidndische Werbungen in einem bestimmten kulturellen Kreis einfach
iibernommen, kann es zu Unverstindnis oder anderen negativen Effekten kommen.

Besonders deutlich wird dies, wenn unterschiedliche Lebensstile vorherrschen, wie bei
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Russland und Deutschland (vgl. Hoffmann 1998: 236). Zum Beispiel kommt die ,,Pralle-
Formen-Kampagne* von Dove, in der Frauen mit Rundungen und nur mit Unterwiésche
bekleidet auftreten und fiir eine hautstraffende Body Lotion werben, in Westeuropa und
auch Deutschland gut an. Jedoch wiirde diese Werbung in Russland keinen Erfolg haben.
Denn russische RezipientIlnnen wollen sich in der Werbung nicht ihren eigenen Schwichen

gegeniibergestellt sehen (vgl. Schmid 2004: 42).

D. Kultur

a) Kultur als mentale Programmierung

Kultur und ihre Wertvorstellungen und Denkweisen bestimmen die Kommunikation
zwischen Menschen. Denn aufgrund der unterschiedlichen mentalen Programmierung,
lernt jeder anders zu kommunizieren. Dies unterscheidet sich kulturell. Da Werbung
ebenfalls eine Kommunikationsform darstellt, gibt es auch werbliche kulturelle
Unterschiede. Meist soll Werbung ein Produkt oder eine Dienstleistung moglichst positiv
darstellen. Was jedoch eine positive Wirkung erzielt ist abhiingig von der jeweiligen
Kultur und ihren Wertvorstellungen (vgl. Krylov 2001: 103).

Daher wird im Folgenden der Kulturbegriff erklirt sowie mithilfe der Kulturebenen auf die
Kulturdimensionen hingefiihrt. Dies ist notwendig fiir den Vergleich zwischen
Deutschland und Russland. Denn so kann verstanden werden, wie sich unterschiedliche
Kulturen vergleichen lassen und worin und warum sich diese unterscheiden konnen.

Kultur wurde um 1820 ein Fachbegriff der Anthropologie, Geisteswissenschaft,
Ethnologie und Soziologie, welche sich mit den jeweils spezifischen Sprachen, Sitten,
Normen usw. der Volker beschiftigte. Heute wird der Begriff zur Beschreibung, Analyse
und zum Vergleich individueller abgrenzbarer, sozialer Gruppen verwendet (vgl. Niinning
2004: 357). Der Kulturbegriff ist bis heute sowohl im Alltag als auch in der Forschung
noch sehr vage, denn die Definition ist schwierig und die Versuche, eine solche
aufzustellen meist kritisiert (vgl. Niinning 2004: 358; Baecker 2000:33). Jedoch hat der
Kulturwissenschaftler Geert Hofstede eine Erkldarung des Kulturbegriffes gefunden. Er

beschreibt Kultur als eine mentale Programmierung. Das heif3t,

,jeder Mensch triagt in seinem Innern Muster des Denkens, Fiithlens und potentiellen Handelns, die

er ein Leben lang erlernt hat. Ein Grofteil davon wurde in der frithen Kindheit erworben, denn in

dieser Zeit ist der Mensch am empfiinglichsten fiir Lern- und Assimilationsprozesse” (Hofstede

1997: 2f.).
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Diese Muster fiihren zu situativen Reaktionen, welche auf der personlichen Vergangenheit
und Erfahrung beruhen (vgl. Hofstede 1997: 3). Die mentale Programmierung findet nach
Hofstede im sozialen Umfeld statt, von Familie iiber Nachbarschaft, Schule,
Jugendgruppen, Arbeitsplatz bis zur Partnerschaft (vgl. Hofstede 1997:3). Da sich Kultur
auf eine Gruppe bezieht, die Lebenserfahrung in einem gleichen Umfeld sammelt, ist
Kultur kollektiv. Kultur ist ,,die kollektive Programmierung des Geistes, die die Mitglieder
einer Gruppe oder Kategorie von Menschen von einer anderen unterscheidet® (Hofstede
1997: 4). Hauser interpretiert Hofstedes Ansatz so, dass die Denk-, Fiihl- und
Handlungsmuster auch die gewohnlichen Dinge des Lebens beinhalten, welche im
gegenseitigen menschlichen Umgang stehen. Dazu zéhlen beispielsweise die BegriiBung,
die Art des Essens oder das Zeigen von Gefiihlen (vgl. Hauser 2003: 9f.). Diese Muster
werden erlernt und leiten sich aus dem sozialen Umfeld ab das bedeutet auch, dass Kultur
erlernt wird (vgl. Hofstede 1997: 4). Folglich ist es moglich, neue Verhaltens- und
Interpretationsmuster zu erlernen und sich innerhalb einer interkulturellen Kompetenz
kulturell weiterzubilden.

Nach Hofstede existieren aulerdem vier Begriffe, welche die kulturellen Unterschieden
deutlich machen. ,,Symbole, Helden, Rituale und Werte* (Hofstede 1997: 7). Symbole
meinen Zeichen mit einer bestimmten Bedeutung, welche Worte, Gesten, Objekte sein
konnen und werden nur von Menschen erkannt und verstanden, die der gleichen Kultur
angehoren oder die diese innerhalb interkultureller Kompetenz erlernt haben. Symbole
reichen von Sprache iiber Haartracht und Kleidung bis hin zu Flaggen und
Statussymbolen. Mit Helden sind lebende oder tote und echte oder fiktive Personen
gemeint, welche aber jedenfalls solche Eigenschaften aufweisen, die in der jeweiligen
Kultur sehr geschitzt werden und somit als Vorbilder dienen (vgl. Hofstede 1997: 8).
Rituale beschreibt Hofstede folgendermaBen: Sie sind ,kollektive Tétigkeiten, die fiir das
Erreichen der angestrebten Ziele eigentlich tiberfliissig sind, innerhalb einer Kultur aber
als sozial notwendig gelten; sie werden daher um ihrer selbst willen ausgeiibt* (Hofstede
1997: 8f.). Dies konnen verschiedene BegriiBungsformen sein oder auch soziale und
religiose Zeremonien. Sowohl die Symbole als auch die Helden und Rituale einer Kultur
sind von auflen zu erkennen. Jedoch ist die kulturelle Bedeutung derer nicht unbedingt
sichtbar. Denn die Bedeutung ergibt sich durch die kulturelle Interpretation, welche sich
durch die Werte ergibt. Dementsprechend bilden diese den kulturellen Kern (vgl. Hofstede
1997: 9). Werte sind ,,Gefiihle mit einer Orientierung zum Plus- oder zum Minuspol hin*

(Hofstede 1997: 9). Dies konnen Unterschiede zwischen Gut und Bose, hisslich und schon
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oder anormal und normal sein. Das Wertesystem wird schon in den ersten Lebensjahren
unbewusst erlernt und ist laut Entwicklungspsychologen mit etwa zehn Jahren gefestigt,
sodass spitere Anderungen schwierig sind. Fiir AuBenstehende sind sie daher nicht
ersichtlich, sondern nur erschlieBbar aus der Art und Weise des Umgangs mit

verschiedenen Situationen (vgl. Hofstede 1997: 9).

b) Kulturebenen
Dadurch, dass jeder Mensch meist mehr als nur einer Gruppe angehort, gibt es zahlreiche
Ebenen der mentalen Programmierung, wie etwa die nationale und regionale Ebene, die
ethische und religiose Ebene, die Ebene der Sprachzugehorigkeit, die Geschlechtsebene,
die Generationsebene, die Ebene der sozialen Klasse und die Organisations- oder
Firmenebene. Diese stehen jedoch nicht zwangsldufig im Einklang zueinander.
Beispielsweise konnen religiose Werte im Widerspruch zu Generationswerten stehen oder
geschlechtliche Werte gegen die der Organisation (vgl. Hofstede 1997: 11f.). Zwar steht
der Begriff der nationalen Kultur in Kritik, da sich nicht grundlegend behaupten lisst, was
beispielsweise kennzeichnend fiir Osterreich, Deutschland oder Russland ist. Dennoch ist
der Begriff Nationalkultur immer noch gingig, da er vor allem fiir die Forschung praktisch
zu verwenden ist. Denn so lassen sich Daten einfacher sammeln und auswerten (vgl.
Hauser 2003: 19). Zwar sind Kulturen ,,nicht in einem nationalen Sinn fassbar, weshalb es
mit dem Versuch einer derartigen Klassifizierung auch nicht gelingen kann, der
interkulturellen Thematik gerecht zu werden® (Hauser 2003: 19). Dennoch gibt es
innerhalb einer nationalen Kultur gemeinsame kulturelle Prigungen, wie beispielsweise
nationale politische Systeme, Bildungssysteme, nationale Mirkte fiir bestimmte
Fertigkeiten und Leistungen, nationalen Landessprachen oder auch nationalen
Vertretungen bei sportlichen Veranstaltungen, welche oft eine hohe symbolische und

emotionale Bedeutung haben (vgl. Hofstede 1997: 14).

¢) Kulturdimensionen
Der Begriff der nationalen Kultur wird im Alltag als das Kollektiv der BewohnerInnen
eines Landes verstanden (vgl. Hauser 2003: 18). Dies liegt begriindet in der
sozialanthropologischen These, dass alle traditionellen und modernen Gesellschaften mit
den gleichen grundlegenden Problemen zu kidmpfen haben, diese jedoch auf
unterschiedliche Weise 16sen. In einer Studie, welche heute noch zu den bekanntesten und

bedeutendsten im Bereich der Interkulturalitit gehort, nannte Hofstede fiinf gemeinsame
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Probleme, fiir die jedes Land eigene Losungen hat: Soziale Ungleichheit, Verhiltnis zur
Autoritdt inbegriffen; Beziehung zwischen Individuum und Gruppe; Auffassung von
Maskulinitdt und Feminitédt und die sozialen Folgen, als Junge oder Midchen geboren zu
sein und Umgang mit Ungewissheit in Bezug auf Kontrolle von Aggression und
emotionalem Ausdruck (vgl. Hofstede 1997: 16f.). Aus diesen Bereichen lassen sich
Kulturdimensionen ableiten, wobei ,,eine Dimension [...] ein Aspekt einer Kultur [ist], der
sich im Verhiltnis zu anderen Kulturen messen lasst* (Hofstede 1997: 17). Hofstede stellt
folgende Kulturdimensionen auf (vgl. Hofstede 2010: 55, 92, 140, 191, 236, 289):
Machtdistanz, Individualismus vs. Kollektivismus, Feminitit vs. Maskulinitit,
Unsicherheitsvermeidung,  Langzeit-  Kurzzeitorientierung, = Nachgiebigkeit  und
Beherrschung. Die Dimensionen der jeweiligen Linder lassen sich vergleichen, indem fiir
jede Dimension eine gewisse Punktezahl vergeben wird (vgl. Hofstede 1997: 17f). Folgend
werden die Machtdistanz, Individualismus vs. Kollektivismus und Maskulinitiat vs.
Feminitéit nidher beschrieben, da es, jedenfalls zum derzeitigen Zeitpunkt so scheint, als
konnte ein Zusammenhang zwischen diesen Dimensionen und den Geschlechterbildern
und Familienbildern bestehen. Denn wie die Studien aus den vorangehenden Kapiteln
gezeigt haben, ist die Frau dem Mann untergeordnet. Dies konnte sich in der Machtdistanz
zeigen. Auch koOnnte die Dimension Individualismus vs. Kollektivismus erkldren,
inwiefern sich das Familienleben, der Zusammenhalt und die Aufgabenteilung
unterscheiden. Mindestens ebenso wichtig ist hierbei dir Dimension Maskulinitét vs.
Feminitdt, da diese auf die Unterscheidung zwischen Weiblichkeit und Maénnlichkeit

eingeht.

1. Machtdistanz nach Hofstede
Die Dimension der Machtdistanz zeigt, wie stark die Hierarchie in einer Gesellschaft
ausgepragt ist. Es wird sozusagen die Ungleichheit innerhalb einer Gesellschaft gemessen,
indem das ,,Ausmaf, bis zu welchem die weniger michtigen Mitglieder von Institutionen
bzw. Organisationen eines Landes erwarten und akzeptieren, dass Macht ungleich verteilt
ist“ (Hofstede 1997: 32), gezeigt wird. In Gesellschaften, die eine hohe Machtdistanz
haben, werden Personen in hoheren Positionen nicht in Frage gestellt, zudem wird von
ihnen erwartet, dass sie richtungsweisend sind. Dagegen sind in Gesellschaften mit einer
niedrigen Machtdistanz die Machtverhiltnisse ausgeglichener und ein sozialer Aufstieg

durch beispielsweise Ausbildung, Einkommen oder Arbeitsposition ist moglich.
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Besonders ersichtlich wird die Machtdistanz im Fiihrungsstil von Vorgesetzten oder auch
in der emotionalen Distanz zwischen ArbeitgeberInnen und Arbeitnehmerlnnen. In
Lindern mit hoher Machtdistanz akzeptieren sowohl Vorgesetzte als auch
MitarbeiterInnen, dass sie von Natur aus unterschiedliche Rechte haben. Wohingegen in
Lindern mit geringer Machtdistanz Vorgesetzte und MitarbeiterInnen sich als gleichwertig
ansehen und auch die hierarchische Struktur weniger ausgeprigt ist.

Kulturen, welche eine hohe Machtdistanz aufweisen, spielen vor allem vertikale
Beziehungen eine Rolle. Wohingegen in Kulturen mit geringer Machtdistanz horizontale
Beziehungen wichtig und Unterschiede in der Hierarchie weniger wichtig sind (vgl.
Thomas 2003: 396).

Besonders in asiatischen, osteuropdischen, lateinamerikanischen, afrikanischen und
arabischen Lindern ist die Machtdistanz hoch. Die Linder mit geringerer Machtdistanz
sind vor allem skandinavische und deutschsprachige Léander (vgl. Hofstede 1997: 30f.).
Russland hat mit einer Punktezahl von 93 ebenfalls eine sehr hohe Machtdistanz, im
Gegensatz zu Deutschland mit 35 Punkten (vgl. Hofstede Insights).

Nach Kulikova ist ,,der Unterschied der russischen und deutschen Kulturen in Bezug auf
den hierarchischen Aufbau und Ungleichheit in der Gesellschaft [...] sehr bedeutend*
(Kulikova 2004: 54). Wie an den Punktezahlen zu erkennen ist, ist in Russland die

Machtdistanz viel ausgeprigter als in Deutschland.

2. Individualismus versus Kollektivismus nach Hofstede

Die Dimension des Individualismus und Kollektivismus beschreibt die Rolle des
Individuums oder die der Gruppe oder Gesellschaft. Kollektivistisch sind jene
,Gesellschaften, in denen das Interesse der Gruppe dem Interesse des Individuums
tibergeordnet ist“ (Hofstede 1997: 64). Daraus folgt, dass jene Gesellschaften, die das
Individuum und dessen Interesse iiberordnen individualistisch sind. In kollektivistischen
Gesellschaften steht die soziale Harmonie iiber den eigenen Bediirfnissen (vgl. Triandis
1995: 21). In einer individualistischen Kultur werden Entscheidungen tendenziell
unabhingig getroffen und es wird sich um sich selbst und die Mitglieder der Kernfamilie
gekiimmert. Demgegeniiber steht die kollektivistische Gesellschaft, in der
Gruppenbindungen sehr ausgepridgt und Groffamilien, mit Cousins, Tanten, Onkel usw.,
iiblich sind und eine grof3e Rolle spielen (vgl. Hofstede 1997: 65).

Im Kollektivismus nimmt ein Kommunikator eine selbst- und partnerzentrierte Perspektive

ein. Das bedeutet konkret, dass eigene Meinung eher zuriickgehalten wird und Hoflichkeit
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sowie Bescheidenheit als richtiges Verhalten angesehen werden. Daher wird auch meist
ein indirekter Sprachstil verwendet (vgl. Hofstede 1997: 90). Im Gegensatz dazu werden in
individualistischen Kulturen vermehrt Erkldrungen fiir eigenes Verhalten geduBert, da
situative und kontextbezogene Informationen nur in einem geringen Ausmal
wahrgenommen werden (vgl. Hofstede 1997: 90).

Linder mit hoheren Individualititswerten sind die USA und Australien. Sehr
kollektivistisch sind hingegen Lander wie China, Siidkorea und Guatemala (vgl. Hofstede
1997: 69f.). Der Vergleich zwischen Deutschland und Russland zeigt, dass Deutschland
eher individualistisch ist mit 67 Punkte, Russland hat 39 Punkte auf der Skala
Individualitit. Das bedeutet, Russland ist ein eher kollektivistisches Land (vgl. Hofstede
Insights).

Nach Kulikova sind ostsowjetische Linder kollektivistisch gepridgt. Das Dazugehdren in
eine Gruppe spielt in Russland eine groe Rolle. Denn die Menschen aus der russischen
Kultur fiihlen sich vor allem fiir die anderen Mitgliedern der Gruppe und deren Interesse
verantwortlich. ,,In der deutschen Kultur ist Identifikation mit der Gruppe und die
Abhingigkeit von ihr viel niedriger als in der kollektivistischen russischen Kultur

(Kulikova 2004: 53).

3. Femininitit versus Maskulinitiit nach Hofstede

Diese Kulturdimension bezieht sich auf die Rollenerwartungen an Frauen und Minner, vor
allem auf die Verankerung und Bewertung von ,typisch® minnlichen und ,typisch®
weiblichen Verhaltensweisen innerhalb einer Kultur. Die Geburt als Midchen oder als
Junge beeinflusst in den meisten Landern einen Teil der mentalen Programmierung und ist
ebenso wie auch die Nationalitit nicht beeinflussbar, weshalb diese Programmierung
unbewusst ablduft (vgl. Hofstede 1997: 116f.). In maskulinen Kulturen sind die
Rollenverteilungen stirker ausgepridgt und es wird mehr Wert auf Erfolg, Leistung und
Bestimmtheit gelegt. Sensibilitdt, Emotionalitit und Bescheidenheit gelten dagegen als
feminin (vgl. Hofstede 1997: 110).

Eine Gesellschaft gilt demnach dann als feminin, wenn sich die Rollen iiberlappen und
beide Geschlechter bescheiden sowie feinfithlig auftreten und Wert auf Lebensqualitit
legen. In maskulinen Kulturen verwenden Frauen teilweise eine fiir die jeweilige Kultur
typische Frauensprache, welche sich durch das Aufzeigen des niedrigeren Status
gegeniiber Miénnern sowie die geringere Macht duflert (vgl. Giinthner 1996: 448). Dabei

konnen die Merkmale ganz verschieden ausfallen. Es kann die Minderwertigkeit direkt
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ausgedriickt werden, indem Entschuldigungs- und Hoflichkeitsformeln oder vorsichtige
und das Gesagte in Frage stellende Ausdrucksweisen verwendet werden (vgl. Lin-Huber
1998: 125). Auch konnen das Merkmale sein, die gedeutet werden konnen als
Minderwertigkeitskompensation, wie etwa der Gebrauch einer gehobenen Sprache, welche
fir hohere Schichten gingig ist (vgl. Mattheier 1980). Welche sprachlichen
Ausdrucksweisen als feminin oder maskulin gelten ist ebenso abhingig von der Kultur.
Das am stdrksten maskuline Land ist nach Hofstedes Untersuchung Japan. Das untere
Ende der Skala, also die stidrksten femininen Linder, sind Niederlande, Norwegen und
Schweden (vgl. Hofstede 1997: 115f). Hier zeigt sich im Lindervergleich, dass
Deutschland mit 66 Punkten maskuliner ist als Russland mit 36 Punkten (vgl. Hofstede
Insights).

Trotz des Punkteunterschieds ist Kulikova der Ansicht, es gibe sowohl in Russland als
auch in Deutschland traditionell bedingt starke Verpflichtungen, sozialen Rollen zu
entsprechen. Dies gilt sowohl fiir Méinner als auch Frauen. Jedoch dominieren in der
deutschen Kultur maskuline und in der russischen Kultur feminine Ziige. In Russland wird
viel Wert auf Familie und Verwandtschaft gelegt. Auch hat Arbeit meist nur den Zweck
des (Uber-) Lebens. In Deutschland hingegen wird viel Wert auf Leistung und Erfolg
gelegt, dazu wird teilweise das private Leben dem Beruf untergeordnet (vgl. Kulikova

2004: 56).

d) Kritische Anmerkungen
An dieser Stelle sei noch anzumerken, dass Hofstedes Kulturkonzept einige Kritikpunkte
aufweist. Zunéchst ergeben sich methodische Probleme aus der Fragebogenformulierung
und Datenerhebung (vgl. Trommsdorff 1989: 3). Der Untersuchung ist eine ,,westliche
Denkweise® (Hofstede 1993: 29) vorgegeben. Daher kénnen Fragen, welche aus Sicht
westlicher Gesellschaften gestellt wurden, andere Kulturbesonderheiten iibersehen. Auch
beziehen sich Hofstedes Kulturdimensionen hauptsichlich auf nationale Kulturen. Das
heif}t, es wird eine Homogenitit einzelner Landeskulturen vorausgesetzt. Dies trifft in der
Realitdt jedoch nicht unbedingt zu. Denn es konnen sogar zwischen Lénderregionen
kulturelle Unterschiede auftreten. Diese Tatsache wird jedoch in Hofstedes Untersuchung
tibersehen, es wird stattdessen nur auf ganzheitliche Nationen Bezug genommen. Kritisch
zu sehen ist auBerdem die Tatsache, dass diese Dimensionen nur auf Befragungen von
IBM Mitarbeitern beruhen und die Fallzahl eine hohe Reliabilitit nicht zulédsst (vgl.
Miiller/Gelbrich 2004: 157ff.). Dennoch hat Hofstedes Arbeit das Forschungsfeld der
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Kultur und Interkulturalitdt vorangebracht und viel Aufmerksamkeit erregt, weshalb das
Konzept der Kultur als mentale Programmierung immer noch gréBtenteils unbestritten ist.
Wobei jedoch einige Autoren empfehlen, Hofstedes Konzept eher als Orientierungsrahmen
zum Aufbau von Bewusstheit und Reflexivitit im Umgang mit Fremden zu nutzen (vgl.
zB. Knapp 1999; Latova 2003).

Fiir diese Arbeit ist Hofstedes Konzept dennoch von Bedeutung, da so ersichtlich wird,
wie Kulturen sich unterscheiden konnen. AuBerdem ist fiir diese Arbeit eine
Verallgemeinerung notwendig, da sonst kein Vergleich der Linder gezogen werden kann.
Hofstedes Kulturdimensionen beschreiben zwar die kulturellen Unterschiede, jedoch
werden diese nicht hinreichend erklédrt. Daher soll im Folgenden eine kulturhistorische
Beleuchtung der russischen Kultur unternommen werden, sodass das Zustandekommen
und die Entwicklung der Dimensionen erklidrt werden kann. Da davon ausgegangen wird,
dass die russische Kultur fiir einen deutschsprachigen Leser fremdartiger ist als die

deutsche, wird auf die Beleuchtung der Geschichte Deutschlands verzichtet.

E. Russlandanalyse in Bezug auf Geschlechterrollen/-bilder
a) Geschichtlicher Verlauf der Geschlechter- und Familienstrukturen in
Russland
Im 17. Jahrhundert war die wichtigste Institution die Familie. Diese lebte auch in gréeren

Stdadten in Hofen zusammen und war durch einen Zaun abgegrenzt (vgl. Nolte 2008: 85).
Die Struktur der Familie zu dieser Zeit war patriarchalisch, das heilt, der Vater war das
Oberhaupt der Familie und hatte sowohl gegen Kinder als auch Ehefrau ein
Ziichtigungsrecht. Zudem war er in der Offentlichkeit verantwortlich fiir die Handlungen
seiner Familie. Jede verheiratete Frau musste zur Bedeckung ein Kopftuch tragen, in
wohlhabenden Familien wurden Frauen sogar abgeschlossen gehalten. Auch sonst war
Gewalt ein selbstverstdndlicher Teil des Lebens, Witwen und Waisen wurden héufig
zwangsweise aus ihrer Wohnung oder dem Dorf verjagt, wenn sich nicht ein Mann fiir sie
stark machte (vgl. Nolte 2008: 86).

Als im 18. Jahrhundert die Hofsteuer in eine Kopfsteuer gewandelt wurde, entfiel zwar das
Argument des Steuersparens fiir das Zusammenleben vieler Menschen auf engem Raum
(vgl. Nolte 2008: 133). Dennoch lebte meist die ganze Verwandtschaft in einem Dorf und
half sich gegenseitig. Was die Geschlechterrollen anbelangt, so waren diese deutlich
ausgeprigt, Ménner fiihrten beispielsweise die Sense und Frauen banden die Garben. Auch

zu dieser Zeit war die Familie patriarchisch strukturiert. Nur Ménner konnten an
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Dorfversammlungen teilnehmen und als 1907 Personen zu Besitzern eines Landes werden
konnten, war diese Moglichkeit nur Ménnern vorbehalten (vgl. Nolte 2008: 134).

Der Okonom und Soziologe Strumilin untersuchte, wie die Titigkeiten zwischen den
Geschlechtern aufgeteilt wurden und wieviel Zeit diese in Anspruch nahmen. So arbeitete
ein Bauer im Sommer etwa 14 Stunden tiglich, dazu kam circa eine Stunde Beteiligung an
den Dorfversammlungen hinzu. An diesen nahm die Biuerin zwar nicht teil, dennoch kam
auch sie auf iiber 15 Stunden tédgliche Arbeit, welche Haus- und Feldarbeit beinhaltete. Im
Winter hingegen arbeitete der Bauer nur noch knapp fiinf Stunden pro Tag, da auf dem
Feld wenig zu tun war. Stattdessen iibernahm er beispielsweise Reparaturen am Haus. Die
Béuerin und auch ihre Tochter dagegen kamen auch im Winter auf etwa 13 Stunden
Arbeit. Sie iibernahmen zum Beispiel die Essenszubereitung, die Kleiderfiirsorge usw.
(vgl. Nolte 2008: 196).

Die offizielle Ideologie des 19. Jahrhunderts war der familidre Patriarchalismus, welcher
zwar friih auf Gegnerschaft der Intellektuellen traf, fiir welche die Forderung nach
Gleichberechtigung selbstverstindlich war. Dennoch handelte die Frauenbewegung eher
philanthropisch als politisch. Erst nach der Revolution im Jahr 1905 &dnderte sich das,
sodass im Jahr 1917 die Frauen das Wahlrecht erlangten (vgl. Nolte 2008: 154f.). 1917
forderte ,,die Partei* (vgl. Nolte 2008: 189) die Gleichstellung der Frau vor allem im
Bildungsbereich. Koedukation wurde Vorschrift und aus der verpflichtenden
Siebenjahresschule wurde eine Neunjahresschule, sodass auch mehr Médchen ldanger in der
Ausbildung blieben. Ab 1936 war ein Mittelschulabschluss der Regelzugang zu einer
Hochschule, was den Frauenanteil im Studium ebenfalls ansteigen lieB3. Dieser wuchs vor
allem im Lehrerstudium um 60%. Aber auch in technischen Studiengingen waren nun
mehr Frauen zu sehen. Es wurden zudem Versuche unternommen durch Quotenregelungen
fir Arbeiterfakultiten den Frauenanteil weiter zu erhdhen und mithilfe von
Alphabetisierungskursen besonders auf dem Land lebenden Frauen Bildungschancen zu
verschaffen (vgl. Nolte 2008: 189). Auch wenn die Emanzipation im Bereich der Bildung
durchgesetzt wurde, #nderte diese jedoch nicht die Rollenverteilungen und
Verhaltenserwartungen im Alltag. Hausarbeit blieb also weiterhin Aufgabe der Frauen und
es entstand eine Doppelbelastung, welche dazu fiihrte, dass den Frauen eine
weiterfithrende Karriere verschlossen blieb. Denn sie konnten nach dem Studium, in der
entscheidenden Berufsphase, nicht mithalten, sodass Fiihrungspositionen und hohe

Gehilter bei dem ménnlichen Geschlecht blieben (vgl. Nolte 2008: 190).
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Zu Zeiten der Sowjetunion war die Rolle der Mutter eine Aufgabe von hoher nationaler
und staatsbiirgerlicher Verantwortung, sodass sogar Orden an Frauen verliehen wurden,
die viele Kinder hatten (vgl. Herwartz-Emden 1995: 92). Frauen waren dadurch
ideologischem und sozialem Druck ausgesetzt Kinder zu bekommen. Kinderlose Frauen
dagegen wurden gesellschaftlich nicht sehr geschitzt, was teilweise auch heute noch
zutrifft (vgl. Herwartz-Emden 1995: 99). ,,Das Erleben der Mutterschaft ist [...] aufgrund
der Erfahrungen ihres [...] Herkunftskontextes mit grundsitzlich positiven individuellen
und sozialen sowie iiberwiegend statuserhohenden Konsequenzen verbunden* (Herwarts-
Emden 2003: 88). Die ideologische ,,Verehrung* der Mutterrolle in Russland entstand zum
einen durch den Glauben, dass der bedeutendste Unterschied zwischen Mann und Frau das
Wunder der Mutterschaft ist. Zum anderen durch christlich  geprigte
Mutterschaftsanbetungen und der Uberzeugung, Russland habe eine weibliche Seele. Denn
Weiblichkeit und Mutterschaft haben in Russland grof8e symbolische Bedeutung. Daher
tragen auch oft Landschaften oder Fliisse weibliche Namen. ,,Miitterchen Russland* und
ihre Bewohner verbindet eine starke und emotionale Identifikation (vgl. Herwartz-Emden
1995: 95). Trotz der Verehrung der Mutterrolle wurde auch die formale Gleichheit der
Geschlechter gefordert, sodass Frauen sowohl berufstitig als auch familientitig sein
konnten. Dies wurde ermoglicht durch einen verlingerten und bezahlten
Mutterschaftsurlaub sowie zusitzliche Ferienzeit fiir Miitter (vgl. Herwartz-Emden 1995:
82). Dagegen waren Kindergirten und Kinderhorte nur teilweise vorhanden, meist in
Stadten (vgl. Herwartz-Emden 1995: 98). Trotz der positiven Sicht auf die Mutterrolle und
der Moglichkeit zu Berufstitigkeit, war die Situation der Frau problematisch. Es wurde
erwartet, dass Frauen erwerbstitig, Miitter, Ehefrauen und zudem auch Hausfrauen sind.
Durch diese angestrebte Vereinbarkeit des Berufes sowie der Familie, waren die Frauen
doppelt belastet (vgl. Herwartz-Emden 1995: 98). Frauen glaubten, dass sie
gleichberechtigt waren, wenn ihnen keine Vorteile oder Privilegien gewéhrt wurden, weil
sie zum ,,schwachen Geschlecht* gehorten (vgl. Herwartz-Emden 1995: 94). Das bedeutet,
sie verrichteten ebenso schwere Arbeit wie es die Minner taten. Sie arbeiteten auf dem
Feld, im StraBenbau, im Baugewerbe und in industrieller Produktion, was schwere
gesundheitliche Folgen fiir sie und ihre Kinder hatte. Die Sterblichkeitsrate von
Sauglingen war hoch und auch die Anzahl der Schwergeburten und
Schwangerschaftskomplikationen (vgl. Herwartz-Emden 1995: 91). Wihrend der
Gorbacevschen Perestrojka entstand eine Neudefinition von Gleichheit. Gleich bedeutete

nun nicht mehr identisch, sondern es wurde stattdessen die Gleichheit in ihrer Differenz
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betont. Wobei Differenz bedeutete die Zuweisung der Frauen in den privaten Bereich von
Haus, Heim und Herd (vgl. Pilkington 1992: 108). Frauen sollten sich aus ihrer
Doppelbelastung 16sen und zu ihrer ,natiirlichen Bestimmung® zuriickkehren.
Gorbatschow fiihrte sogar verschiedene soziale Probleme in der sowjetischen Gesellschaft

der Vernachldssigung dieser ,,natiirlichen Bestimmung* der Frauen zu (vgl. Gorbatschow

1989: 146-148).

,Heute engagieren sich die Frauen in der wissenschaftlichen Forschung, arbeiten auf Baustellen, in
der Industrie und im Dienstleistungssektor und sind schopferisch tétig und haben daher nicht mehr
gentigend Zeit, um ihren tdglichen Pflichten zu Hause nachzukommen — dem Haushalt, der
Erziehung der Kinder und der Schaffung einer familidren Atmosphére. Wir haben erkannt, daf viele
unserer Probleme — im Verhalten vieler Kinder und Jugendlicher, in unserer Moral, der Kultur und
der Produktion — zum Teil durch die Lockerung der familidren Verantwortung verursacht werden
(...) Aus diesem Grund fithren wir jetzt in der Presse, in 6ffentlichen Organisationen, bei der Arbeit

und zu Hause hitzige Debatten iiber die Frage, was zu tun ist, um es den Frauen zu erméglichen, zu

ihrer eigentlichen weiblichen Lebensaufgabe zuriickzukehren“ (Gorbatschow 1989: 147)
Durch den niedrigen Lohn waren die Frauen jedoch weiterhin gezwungen zu arbeiten.
Nach Herwartz-Emden fiihrten anschlieBend der Zerfall der Sowjetunion und der damit
einhergehende wirtschaftliche Einbruch dazu, dass Frauen auf Arbeitsplitze verdringt
wurden, die noch niedriger bezahlt wurden, oder in die Arbeitslosigkeit (vgl. Herwartz-
Emden 1995: 91, 95). Zudem mussten viele Kindergérten, Kulturhduser, Sanatorien,
Ferienlager fiir Kinder usw. schlieBen oder wurden teurer, sodass viele Familien sich ihre
Leistungen nicht mehr leisten konnten (vgl. Herwartz-Emden 1995: 95). AuBBerdem kam es
zu Engpissen bei Grundnahrungsmitteln und einer drastischen Erhohung der Brotpreise.
Diese wurden zwischen 1991 und 1993 verzweihundertfacht, von 0,53 auf 111 Rubel fiir
ein Kilo Roggenbrot (vgl. Nolte 2008: 433). Auch dadurch kamen Frauen verstidrkt in
Bedringnis, denn sie waren es, die hauptsidchlich fiir Kinder und andere
Familienangehorige verantwortlich waren. Dennoch war die Berufstétigkeit der Frau eine
Selbstverstiandlichkeit, sowohl in der Sowjetunion als auch in den nachfolgenden Zeiten.
Frauen waren die wirtschaftliche Unabhingigkeit, der soziale Status und auch die
personliche Zufriedenheit sehr wichtig. Jedoch muss auch gesagt werden, dass die meisten
keine Wahl hatten, denn nur ein Einkommen reichte existenziell nicht aus (vgl. Herwartz-
Emden 1995: 82f.). Dennoch fiihrte der Versuch der Transformation der Frau mit
Doppelbelastung hin zur Hausfrau und Mutter dazu, dass traditionell als ménnlich
verstandene Eigenschaften wie Unternehmertum, individuelle Verantwortung, Initiative,

Rationalitit, Mut und Risikobereitschaft aufgewertet wurden. Doch fanden sich Ménner in
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einer widerspriichlichen Situation wieder. Denn sie wurden zwar seit ihrer Kindheit zur
Minnlichkeit erzogen worden, doch beispielsweise in der Arbeitswelt waren diese
minnlichen Eigenschaften nicht erwiinscht. Stattdessen wurde auf weibliche Qualitdten
gesetzt, wie kollektive Verantwortlichkeit, eine instrumentelle Einstellung zur Arbeit und

Konservatismus (vgl. Attwood 1996: 118).

b) Entwicklung russischer Werte
1. Religiose Werte
Besonders in Zeiten des Mittelalters waren die Menschen geprigt von Religion. Durch die
orthodoxen Auspriagungen entwickelten sich russische Werte anders als die Werte im
lateinischen Europa, in welchem die Beziehung zwischen Gott und den Menschen als eine
Art individuelles Vertragsverhiltnis angesehen wurden. Gott weist bestimmte Rechte zu,
auf deren Grundlage Gesetzte entstehen, so wird die Welt geordnet. Die Orthodoxie geht
hingegen davon aus, dass die Beziehung zwischen Gott und Menschen nur durch Liebe
gepragt ist, welche die Grundlage fiir Recht bildet. Das bedeutet, Nichstenliebe stellt die
Nachahmung der Liebe Gottes dar. Deshalb kommt der spirituellen Gemeinschaft der
Gléaubigen (sobornost') groflere Bedeutung zu als der Individualitét (vgl. Lowe 2018: 172).
Die Solidaritit und der soziale Ausgleich, welche in der Religion begriindet liegen,
bestimmten sowohl die ethischen als auch die gesellschaftlichen und auch wirtschaftlichen
russischen Werte. Zu den orthodoxen Werten kamen noch die Leitwerte der Autokratie
und des Patriotismus (narédnost') hinzu (vgl. Lowe 2018: 172). Im 19. Jahrhundert wurden
diese zur Ideologie, um eine iibergeordnete kollektive Identitét erschaffen zu konnen, denn
es wurde davon ausgegangen, dass der russische Mensch diese Werte von Natur aus in sich
hat. Daher sind Solidaritit, Nichstenliebe sowie sozialer Ausgleich auch heute noch stark
in der Selbst- und auch Fremdwahrnehmung der Russen vertreten (vgl. Lowe 2018: 172f.).
Diese Werteentwicklungen passen auch zu der Einordnung zum Kollektivismus nach

Hofstede.

2. Soziale Werte
Zu Zeiten von Naturgefahren, Missernten, Krieg und Seuchen schlossen sich die
Menschen zu lokalen Gemeinschaften, dem ,,Mir*, was Dorfgemeinschaft, Frieden, Welt
bedeutet, zusammen und boten sich somit gegenseitig wichtige Lebenshilfe. Die
gegenseitige Nachbarschaftshilfe ist zu einem Wesensmerkmal der russischen Gesellschaft
geworden (vgl. Rothlauf 1999: 323). Doch dadurch entstanden auch soziale Kontrolle und

eine Ubermacht des Kollektiven. Die individualistischen Prinzipien wurden so durch die

51



christliche Orthodoxie untermauert. Denn die bauerliche Gemeinschaft, der Mir, und die
orthodoxe Gemeinschaft waren fiir die Gestaltung des Lebens verantwortlich, wodurch die
Menschen uneingeschrinkt in die Gemeinschaft verstrickt waren (vgl. Lowe 2018: 173).
Die soziale Werteordnung war auflerdem durch die patriarchale Struktur in der Familie
gepriagt. Auch die Okonomische Gleichheit spielte eine Rolle. Denn jeder, der die
Gleichheitsroutine storte, das heiflt derjenige, welcher besondere Arbeit einsetzte, um zu
einem individuellen hoheren Ziel zu gelangen oder besondere individuelle Wiinsche hatte,
die nicht vom Kollektiv vorgegeben waren, wurde ausgegrenzt, diszipliniert und
schikaniert. Demnach wurde Arbeit nicht zu Zwecke der Gewinnmaximierung oder
Selbstverwirklichung eingesetzt, sondern als ein notwendiges Ubel und Selbstaufopferung
fiir die Familie (vgl. Lowe 2018: 173f). Auch mithilfe dieser sozialen Werte ldsst sich der
Kollektivismus Russlands erkléren.

Heutzutage ist unter Umstdnden das Bild der reichen Russen vorhanden, welche ihren
Luxus plakativ zur Schau stellen. Die Reichen sind aber nur eine sehr kleine Minderheit,
die jedoch auffillt. 20% der Bevolkerung gehoren der sozialen Mittelschicht an, welche
zusitzlich zu einem angenehmen Lebensstandard zum Beispiel auch verreisen kann. Die
restliche Bevolkerung jedoch lebt eher in drmlichen Verhiltnissen. Diese drastischen
Unterschiede im Einkommen sind eine groBe moralische Belastung fiir Russland, da
soziale Gleichheit in der Geschichte schon lange verankert war und auch dementsprechend
gelebt wurde. Doch in Russland geht es weniger um den wechselseitigen Respekt von

Individuen. Sondern vielmehr um die Solidaritédt unter Gleichen (vgl. Lowe 2018: 174).

3. Individualismus vs. Kollektivismus
Zu den oben aufgefiihrten Entwicklungen kamen die natiirlichen Zustinde des Landes, die
teilweise extremen klimatischen Bedingungen, hinzu und fithrten zu einer Festigung der
Tradition der starken Solidaritdt. Diese bestimmte die Bevolkerungsmehrheit, aber
besonders die Bauern, welche einer Dorfgemeinschaft, dem Mir, angehorten (vgl. Lowe
2018: 175). Dieser wurde in den 30er Jahren durch den ,,Soviet* abgel6st. Der sowjetische
Staat konnte sich die Tradition der gemeinschaftlichen Verantwortung und gegenseitigen
Verpflichtung zunutze machen und das sozialistisch orientierte Kollektiv einleiten,
welches die Menschen beim Wohnen, Arbeiten, bei der Bildung und Erziehung
kontrollierte. Diese soziale Kontrolle liegt jedoch auBerhalb des Individuums, was eine
sogenannte Schamkultur ist. Im Gegensatz dazu steht die Schuldkultur, bei der das

Individuum vorgegebene Normen so sehr zum Eigen gemacht hat, dass ,,Schuld* auch
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ohne gesellschaftliche Verurteilung verspiirt wird (vgl. Lotter 2012: 93 et passim). Es
konnte daher zwar die Nédhe und Sicherheit innerhalb einer Gruppe entstehen, jedoch fehlte
es meist an Moglichkeiten und auch an Wille sich zu entfalten. Dies hatte zwei
gegensitzliche Folgen. Zum einen war der Einzelne/ die Einzelne weniger verantwortlich
fiir die iibergreifende Daseinsgestaltung sowie die Uberwindung allgemeiner Gefahren und
konnte diese an die Gemeinschaft weiterreichen. Zum anderen entwickelte sich jedoch
auch ein tiefer Widerwille gegen den staatlichen Zwang und die Biirokratisierung des
Lebens. Durch den starken Zusammenhalt und das Ablehnen des ,,anders sein wollen®,
ergaben sich zwangslidufig Eingriffe in die Privatsphire, was jedoch in der sowjetische Zeit

toleriert wurde (vgl. Lowe 2018: 176).

4. Hierarchien und Machtdistanz

Es existieren drei unterschiedliche Schichten in der russischen Gesellschaft, die
Oberschicht, welche nur einen Bruchteil der Bevolkerung vertritt, die ebenfalls geringe
Mittelschicht sowie die Unterprivilegierten, welche die absolute Mehrheit darstellen.
Traditionell wurde innerhalb der Schichten nach Geschlecht, Alter, Bildungsstand,
Position, Kompetenz sowie nach dem Vermogen gegliedert. Egalitires Verhalten war
meist unbekannt, stattdessen wurde Autoritit angenommen. Mit dem Zerfall der
Sowjetunion fand eine Umstrukturierung der Politik, Wirtschaft und auch Gesellschaft
statt. War in friiheren Zeiten finanzieller Erfolg noch hoheren Hierarchiestufen
vorbehalten, so ist er nun fiir alle anstrebenswert (vgl. Lowe 2018: 176f).

Das nacal'nik-Denken ist eines der entscheidenden Phidnomene in der russischen Tradition
der Hierarchie. Zwar dominiert in Russland traditionell das kollektive Denken und
Handeln, jedoch ist die Hierarchie des Hoherstehenden davon ausgeschlossen. Das heif3t,
jeder hat zwangsldufig einen Vorgesetzten, welcher nicht zur ,,Mitarbeiterfamilie* gehort,
sondern eher als Patriarch angesehen wird. Es entstand so die Vorgehensweise,
Verantwortung abzugeben, sei es dem Vorgesetzten die Entscheidungen oder dem
Untergebenen die Verantwortung fiir Misserfolge zu iibertragen. Auch bei ausreichender
Kompetenz fiir die Losung eines Problems wurde sich dennoch an den Vorgesetzten
gewandt. Die Eigeninitiative und die Flexibilitdt waren dadurch stark eingeschrinkt. Jeder
war fiir seinen eigenen Bereich zustindig, erledigte seine Aufgaben und ging nicht dariiber
hinaus. Diese Herangehensweise wurde durch das sozialistische Kollektiv noch verstirkt.
Doch auch in den nachsozialistischen Zeiten hat sich jedenfalls in den Wirtschafts- und

Verwaltungsstrukturen nicht viel daran verdndert (vgl. Lowe 2018: 177). Dies erklart

53



zumindest im Arbeitsbereich Russlands Punktezahl von 93, was eine sehr hohe
Machtdistanz bedeutet. Hinzu kommt jedoch noch die bereits erwihnte patriarchale
Familienstruktur mit dem Vater als Oberhaupt, welche wohl ebenfalls Einfluss auf die
hohe Machtdistanz hat. So wurde beispielsweise im 16. Jahrhundert der sogenannte
Domostréj eingefiihrt. Dies war sozusagen eine Hausordnung, welche festhielt, welche
Regeln innerhalb und auBlerhalb eines Hauses zu befolgen waren. Innerhalb der Hauses
war sich dem ménnlichen Familienoberhaupt unterzuordnen und auflerhalb des Hauses
dem Zar und der Kirche. Domostrdj-Verhiltnisse bedeuten demnach ein geordnetes und

patriarchales Regime (vgl. Lowe 2018: 191f.).

5. Frauen und Manner

Eine lange Zeit waren Frauen nur im hiuslichen Umfeld tétig und vollfiihrten Aufgaben im
Haushalt, in der Kindererziehung sowie der Versorgung der arbeitenden Ménner, was fiir
alle gesellschaftlichen Schichten galt. Dennoch waren Frauen aus Biirger- oder
Adelshédusern aufgrund der besseren Lebensverhiltnisse in der Lage, auch am geistigen
und kulturellen Leben teilzuhaben (vgl. Lowe 2018: 191). 1917 fand jedoch mit der
Revolution eine sozialistische Umstrukturierung von Staat und Gesellschaft statt, welche
versuchte aus einem Agrarland einen Industriestaat zu machen. Frauen wurde nun der
volle Anteil am Arbeitsleben zugesprochen und wihrend des zweiten Weltkrieges noch
erhoht. Sie halfen beim Wiederaufbau und erhielten die Moglichkeit Berufe wie Arztin,
Lehrerin, Erzieherin oder Bibliothekarin zu erlernen. Jedoch waren diese meist schlecht
bezahlt, weshalb Minner diese nicht verrichten wollten (vgl. Lowe 2018: 192). Die
Gleichberechtigung war nicht unbedingt positiv fiir Frauen, denn sie mussten, trotz
physiologischer Bedingungen, im Bau oder der Fabrik korperliche Schwerstarbeit leisten.
Fiihrungspositionen blieben trotzdem weiterhin von Minnern besetzt, auch wenn Frauen
gleiche Qualifikationen aufwiesen. Dennoch wurde die Berufstitigkeit der Frau gerne
angenommen, auch aufgrund des benétigten zusitzlichen Einkommens (vgl. Lowe 2018:
193).

Aufgrund der mangelnden Moglichkeiten an personlicher Entwicklung und
Selbstgestaltung des Lebens, alles war in der Sowjetunion vom Staat vorgegeben,
kompensierten dies Ménner mittels Aufrechterhaltung ihrer Vorherrschaft in der Familie
und dem Erhalt der traditionellen patriarchalischen Verhiltnisse. Heute sind allgemeiner
Konkurrenzkampf und die stattfindenden Veridnderungen in der Arbeitswelt Ausloser fiir

die genannte Kompensation (vgl. Lowe 2018: 193). Miadchen und junge Frauen
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bewundern dennoch ihre Ménner und sind sanft und anschmiegsam zu ihnen. Hingegen
werden iltere Frauen im hiuslichen Umfeld auch bestimmend und machtausiibend, wobei
sie jedoch immer noch verwohnen. Dieser Widerspruch, welcher traditionelle Muster mit
Fiirsorge, Bevormundung und Dominanz der &lteren Frauen verbindet, wird das russische
Matriarchat genannt (vgl. Lowe 2018: 194). Heute ist es vor allem in groeren Stddten so,
dass Frauen sich nicht zwischen Beruf und Familie entscheiden. Sie heiraten, arbeiten und
bekommen Kinder. Sie betrachten sich als Kernpunkt der Familie, da sie sich um Haushalt,
Mann, Kinder, Beruf sowie soziale Kontakte kiimmern (vgl. Lowe 2018: 195). Die

Selbstwahrnehmung russischer Frauen sieht dabei wie folgt aus:

,Ménner halten nichts aus, vertragen keinen Stress, werden schneller krank und sind iiberhaupt
weniger leistungsfahig®; ,,Wir Frauen sind eben stirker®; ,,Feminismus im westlichen Verstindnis
ist im BewuBtsein der Frauen im Prinzip nicht verankert. Doch zugleich sind sie hinsichtlich der

Verantwortung fiir ihr eigenes Leben und das ihrer Kinder wohl die emanzipiertesten der Welt.

Mehr noch: Sie haben auch ein hohes Verantwortungsgefiihl fiir ihre Ménner.“ (vgl.

Glintschikowa 2005).
Der russische Mann hat stark und sportlich zu sein, der Herr im Hause und auch in der
Offentlichkeit. Es wirkt jedoch ganz so, als wiren die Frauen die Drahtzieherinnen in den
Familien. Frauen arbeiten hart, wenn auch nicht fiir die Karriere, sondern fiir den
familidren Zusammenhalt. In Russland ist eine hohe Machtdistanz vorhanden, jedoch
scheint es, als wire eine Karriere nicht das hochste Ziel. Selbststindige Entscheidungen
und ein berufliches Vorankommen werden nicht angestrebt. Erfolg, Leistung und
Bestimmtheit scheinen nicht ausschlaggebend zu sein, wie es in maskulinen Gesellschaften
ist. Das erkldrt zu einem gewissen Teil die feminine Tendenz Russlands mit 36 von

Hofstede errechneten Punkten auf der Maskulinititsskala.

¢) Heutige Rollen- und Familienbilder in Russland

Die Lage der Frauen befindet sich in einer paradoxen Situation. Uber das gesamte 20.
Jahrhundert fand ein stiindiger Rollen- und Statuswechsel fiir russische Frauen statt. Von
einer emanzipierten und von Hausarbeit befreiten Arbeiterin hin zur erwarteten Rolle der
gebdrenden Frau und fiirsorglichen Ehefrau. Doch wie steht es heute um die
Rollenverteilung in Russland? Anhand folgender Abbildungen aus verschiedenen Studien
soll dies dargestellt werden.

Die Ergebnisse einer Umfrage aus dem Jahr 2016 (Abb.4) zeigen, wie wichtig gleiche

Rechte von Frauen und Minnern in Russland sind.
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Wie wichtig ist es lhrer Meinung nach, dass Frauen absolut gleiche Rechte
haben wie Manner?
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Abb.4: Frauen- und Minnerbilder in Russland (Levada-Zentrum 2016: eigene Darstellung)

Dem Grof3teil der Befragten (Gesamt 43%) sind gleiche Rechte ziemlich wichtig. Jedoch
sind Ménner seltener der Meinung, dass Frauen die gleichen Rechte haben sollten wie
Minner. 33% der ménnlichen Befragten finden es nicht sehr wichtig, aber auch 18% der
Frauen sind der selben Meinung. Dies zeigt, dass der Mehrheit gleiche Werte zwar wichtig
sind, jedoch spiegelt sich dies in den weiteren geschlechtlichen Vorstellungen der
Befragten nicht unbedingt wieder.

So wurde zudem erfragt, was ein moderner Mann bis zu seinem 30. Lebensjahr gemacht

haben sollte (Abb.5).

‘Was sollte ihrer Meinung nach ein moderner Mann bis zu seinem 30. Lebensjahr gemacht haben?
(mehrere Antwortmiglichkeiten)
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Abb.5: Frauen- und Minnerbilder in Russland 2 (Levada-Zentrum 2015: eigene Darstellung)

Die hiufigste Antwort mit iiber 60% sowohl bei Minnern als auch Frauen war die
Ausbildung, gefolgt von Heiraten, Wehrdienst und Karriere. Das ,,typisch weibliche®
Kochen lernen wurde kaum genannt. Daraus kann geschlossen werden, dass Minner noch
immer fiir die finanzielle Versorgung durch Ausbildung und Karriere fiir die Familie
verantwortlich sind, wohingegen als weiblich geltende Aufgaben wie Kochen ihnen nicht
zufallen. Diese Frage wurde auch in Bezug auf Frauen gestellt (Abb.6). Was sollte eine
moderne Frau bis zu ihrem 30. Lebensjahr gemacht haben?

Was sollte threr Meinung nach eine moderne Frau bis zu ithrem 30. Lebensjahr gmacht
haben? (mehrere Antwortmiglichkeiten)
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Abb.6: Frauen- und Minnerbilder in Russland 3 (Levada-Zentrum 2015: eigene Darstellung)

Hier sind die Antworten Heiraten und Kinder bekommen fast gleichauf und jeweils iiber
75%. Es folgen die Antworten Ausbildung, wobei hier die Antworten zu 11% mehr von
Frauen kamen, und Kochen lernen. Der Punkt Karriere wird nur von 14% der Ménner und
24% der Frauen genannt. Was besonders auffillt ist die Tatsache, dass sich beide
Geschlechter darin einig sind, eine Frau sollte sich kein Auto kaufen, keinen Wehrdienst
leisten und auch keine Selbststindigkeit beginnen. Diese Antworten scheinen
traditionellen Rollenbildern zu entsprechen. Eine Frau heiratet, bekommt Kinder und
kocht. Minnliche Aufgaben iibernimmt sie nicht und auch die Selbststindigkeit ist nichts
fiir sie.

In einer weiteren Umfrage aus dem Jahr 2017 wurde nach der Rolle des Vaters in der

modernen russischen Gesellschaft gefragt (Abb.7).
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Sind 51e mit den folgenden Aussagen iber die Rolle von Vitern in
der modemen russischen Gesellschaft einverstanden oder nicht?
{geschlossene Frage)

Die Medien bringen der Jugend heute keine
verantwortungswolle Einstellung zur Vaterschaft bei.

Es ist wichtiger, dass der Vater sich um die
materielle Absicherung der Kinder kimmert als um
ihre Erziehung.

Heute ist die Beziehung zwischen Kindern und ihren
Vitern vertrauensvoller als vor 50 Jahren.

Es ist vollig normal, dass nach der Geburt des Kindes
die Mutter arbeiten geht und der Vater sich um das

i

Meugeborene kimmert.
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
W eindeutig nicht einverstanden m eher nicht einverstanden m schwer zu beantworten
M eher einverstanden H eindeutig einverstanden

Abb.7: Frauen- und Minnerbilder in Russland 4 (wciom 2017: eigene Darstellung)

Mit der Aussage ,,Es ist vollig normal, wenn nach der Geburt der Kindes die Mutter
arbeiten geht und der Vater sich um das Neugeborene kiimmert* sind iiber die Hilfte der
Befragten nicht einverstanden. Bei der Aussage ,,Heute ist die Beziehung zwischen
Kindern und ihren Vitern vertrauensvoller als vor 50 Jahren* sind sich die Befragten
uneinig. 30% gaben an, eher nicht einverstanden zu sein, 26% sind eher einverstanden.
Etwa die Hilfte der Befragten ist der Meinung, dass der Vater eher fiir die finanzielle
Versorgung der Kinder verantwortlich sein sollte als fiir die Erziehung. Die andere Hilfte
ist anderer Meinung. Mit der Aussage ,Medien bringen der Jugend heute keine
verantwortungsvolle Einstellung zur Vaterschaft bei” stimmen 60% der Befragten zu.
Auch hier wird deutlich, dass die Vateraufgabe eher in der finanziellen Versorgung als in
der Erziehung besteht. Zudem zeigt die Abbildung, dass Medien nicht dazu beitragen, die
Einstellung der Menschen diesbeziiglich zu dndern.

Die folgende Abbildung 8 zeigt, wie viele der folgenden Familienmodelle, in denen der
Vater die Hauptaufgabe der Kindererziehung iibernimmt, in der Umgebung der Befragten

vorhanden sind.
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Gibt es 1n Threr Umgebung eines der aufgezihlten
Familienmodelle, in denen der Vater die Hauptaufgzabe der
Kindererziehung tibermmmt? (geschlossene Frage)

Schwer zu beantworten i
Andere

MNein, solkche Familien kenne ich nicht.
la- eine Familie, in der Mutter und Vater in
gleichem MaBe Geld verdienen, die...
Ja - eme Familie, in der der Mann selbststandig
(oder mit Hilfe seiner Verwandten) die Kinder...

Ja - eine vollstindige Familie (es gibt beide
Elternteile), in der hauptsachlich die Frau das...

0% 108 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abb.8: Frauen- und Minnerbilder 5 (wciom 2017: eigene Darstellung)

Nur 11% gaben an, eine vollstindige Familie zu kennen, in der hauptsichlich die Frau das
Einkommen verdient und der Vater die Erziehung und den Haushalt ibernimmt. 14%
haben eine Familie in der Umgebung, in der der Mann selbststindig die Kinder erzieht.
19% gaben an, eine Familie zu kennen, in der sowohl Mutter als auch Vater Einkommen
beziehen und die Erziehung vor allem von dem Vater iibernommen wird. Jedoch kennen
59% der Befragten solche Familienmodelle nicht. Dies bedeutet schlussfolgernd, dass die

Erziehung der Kinder Hauptaufgabe der Mutter ist.

F. Direkter Vergleich zwischen Deutschland und Russland
a) Demografische Entwicklungen Deutschlands

Laut Prognosen ist bis zur Mitte des 21. Jahrhunderts mit einem drastischen
Bevolkerungsriickgang in Deutschland zu rechnen. Bis 2050 wird die Bevolkerung
demnach um zehn bis 15 Prozent abnehmen. Es wird davon ausgegangen, dass die
Geburtenrate mit 1,4 Kindern pro Frau relativ stabil verbleiben und die Lebenserwartung
bis 2060 auf 90,1 Jahre fiir Frauen und 86,6 Jahre fiir Ménner ansteigen wird. Ein Anstieg
der Geburtenrate fiir Deutschland ist dennoch unwahrscheinlich, wenn die Entwicklung
dieser in der Vergangenheit betrachtet wird (vgl. Junge/Baigarova 2011: 5). Nachfolgende
Abbildung zeigt, dass nach dem starken Abfall der Geburten in den 60er Jahren die Rate
sich zwischen 1,3 und 1,5 Kindern pro Frau eingependelt hat. Dennoch bleibt diese
konstant niedrig und ist umso erheblicher bei Betrachtung der neuen und alten

Bundeslander. So ist im Fall der neuen Bundeldander ein starker Einbruch im Jahr 1990 zu

59



erkennen. Innerhalb eines Jahres reduzierte sich die Geburtenrate von 1,5 auf 1,0 und fiel
bis 1993 sogar auf 0,8 Kinder pro Frau. Dieser extreme Riickgang kann mit den durch den
Fall der Mauer ausgelosten Zukunftsidngsten erklidrt werden. Die Geburtenrate stieg zwar
nach dem Abfall wieder auf das durchschnittliche Niveau von 1,4 Kinder pro Frau im Jahr
2009 (vgl. Junge/Baigarova 2011: 5) und im Jahr 2015 sogar auf 1,5. Jedoch wire fiir die
einfache Reproduktion der deutschen Bevolkerung eine Geburtenrate von 2,1 notig (vgl.

Junge/Baigarova 2011: 6).

3,0

Frilheres Bundesgebiet/
Westdeutschland”

-~ Ehemalige DDR/
Ostdeutschland®*

0,5 - - - - - - - - - - -
1945 1950 1955 1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015

"ab 1990 ohne Berlin
“*ab 1990 einschlieBlich Berlin

Abb.9: Zusammengefasste Geburtenziffern in West- und Ostdeutschland, 1945-2015 (Bundesinstitut fiir

Bevolkerungsforschung 2017)

Die geringe Geburtenrate in Verbindung mit generell dlteren Miittern weist auf einen
grundsitzlichen Lebenswegwandel hin. In Deutschland werden Lebensgemeinschaften
individualisiert und es findet eine Emanzipation der Frau statt. Das Ideal der Frau als
Hausfrau und Mutter wird vermehrt in den Hintergrund verschoben. Dies hat zur Folge,
dass fiir Paare die Geburt des ersten Kindes schon keine Selbstverstidndlichkeit mehr ist.
Im Gegensatz zu Russland, denn dort stellt sich die Frage nach einer Geburt erst beim
zweiten Kind. In Deutschland wird sich zunehmend bewusst gegen Kinder entschieden. So
gaben in einer Umfrage aus dem Jahr 2003 23 Prozent der Ménner und 15 Prozent der
Frauen an, keinen Kinderwunsch zu haben (vgl. Junge/Baigarova 2011: 6).

In der Sozialwissenschaft wird vom ersten und zweiten demografischen Wandel

gesprochen, um Verdnderungen in der Sozial- und Familienstruktur bei der
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Entwicklungsbeschreibung zu beriicksichtigen. Beim ersten demografischen Wandel fand
eine Abwendung von hohen Kinderzahlen in den Familien statt. Stattdessen entwickelte
sich das Ideal der ,,Zwei-Kind-Familie®. Gleichzeitig sank die Sterberate aufgrund der
medizinischen Fortschritte. Dieser Wandel geschah in Deutschland schon vor einigen
Jahrzehnten. Der zweite demografische Wandel beinhaltete die Individualisierung von
Lebensstilen, welche vor allem durch die Emanzipation der Frau hervorgerufen wurde

(vgl. Junge/Baigarova 2011: 7).

b) Demografische Entwicklungen Russlands
Auch Russland ist geprigt durch einen Bevolkerungsriickgang sowie eine zu niedrige
Geburtenrate. Hinzu kommt jedoch eine eher hohe Sterblichkeitsrate (vgl.
Junge/Baigarova 2011: 8). Seit 1993 leidet Russland an einer deutlichen Abnahme der
Bevolkerungszahlen (vgl. Junge/Baigarova 2011: 8). 2009 wurde zwar ein leichter
Zuwachs von 10.000 Menschen beobachtet, was jedoch nicht das Ende der
Bevolkerungsabnahme bedeutet. Realistisch gesehen, wird 2030 die Bevolkerung
Russlands nur noch ca. 139 Mio. Menschen ausmachen, was eine Abnahme um 2
Millionen wire (vgl. Junge/Baigarova 2011: 8f.). Zu einer positiven demografischen
Entwicklung Russlands wiirden eine Zunahme von Frauen im gebirfihigen Alter sowie
der zeitgleiche Riickgang Alterer fiihren. An dieser Stelle ist zudem zu erwihnen, dass in
Russland im Vergleich zu europidischen Lindern und auch Deutschland frither geboren
wird. Schitzungen zufolge liegt das durchschnittliche Alter, in welchem eine Frau zum

ersten Mal ein Kind zur Welt bringt, bei 24 Jahren (vgl. Junge/Baigarova 2011: 9).

~-Russia (1990)

~@-Russia(2009)
~~ Germany (2008)
—Greece (2008)
~wSpain (2008)

- Italy (2007)
Austria (2008)
Switzeriand (2008)

per 1000

s
s

15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49

Abb.10: Altersspezifische Geburtenzahlen in ausgewihlten Lindern (Junge/Baigarova 2011: 10)
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Dennoch liegt die Geburtenrate in Russland auf mitteleuropdischem Niveau von 1,54
Kinder pro Frau und damit zwar etwas hoher als Deutschland, jedoch weisen beide Lander
damit eine mittlere niedrige Geburtenrate auf. Doch auch eine hohe niedrige Geburtenrate
von mindestens 1,8 Kindern pro Frau, wie es in Frankreich oder Schweden der Fall ist,
wiirde nicht ausreichen fiir eine einfache Reproduktion der Gesellschaft. In Russland ist
die Geburtenabnahme jedoch schon lange im Gange. Bereits in der ersten Hilfte des 20.
Jahrhunderts nahm die Geburtenrate ab und sank 1966/67 unter 2,1 Kinder pro Frau, das
heiB3t unter die einfache Reproduktionsmarke. Zu Zeiten der ,,Perestrojka* Ende der 1980er
Jahre sank die Geburtenrate noch extremer. Seit 1999 und besonders seit 2007 stiegen die
Geburtenzahlen jedoch wieder etwas an (vgl. Junge/Baigarova 2011: 10). Dies muss
allerdings nicht unbedingt an einer erhohten Geburtenrate selbst liegen, sondern es konnen
die Auswirkungen einer Anderung der Familienplanung sein. Dies kann der Fall sein,
wenn staatliche Forderprogramme eingefiihrt werden und Familien darauf reagieren und
die Geburt eines Kindes zeitlich vornehmen. Das bedeutet jedoch keinen gesamten Anstieg
der Kinderzahl. Vor allem in Russland kommt die Angst hinzu, dass ebendiese
eingefiihrten Forderprogramme bald wieder abgeschafft werden, sodass unmittelbar auf
diese MaBnahmen mit der Verwirklichung des Kinderwunsches reagiert wird, wie
beispielsweise auf die Einfithrung des Mutterschaftskapitals (vgl. Junge/Baigarova 2011:
11).

¢) Zusammenfassung
Es lassen sich zusammenfassend folgende Ahnlichkeiten der beiden Linder Deutschland
und Russland in Bezug auf ihre demografische Situation beobachten. Die Geburtenraten
liegen sowohl in Deutschland als auch Russland unter der fiir die einfache Reproduktion
notigen Grenze. Beide Werte liegen dicht beieinander, wobei Russland eine etwas hohere
Geburtenrate aufweist. Wihrend in Russland Frauen ihr erstes Kind mit durchschnittlich
etwa 24 Jahren bekommen, verschiebt sich die Geburt des ersten Kindes in Deutschland

immer weiter nach hinten und liegt bei 25-29 oder 30-34 Jahren.

d) Verinderte Familien- und Lebensbilder in Deutschland
Die Emanzipation der Frau ist ein wesentlicher Faktor, der die demografische Entwicklung
Deutschlands mitbestimmt. Dieser spiegelt zudem die immer bessere Bildung der Frauen
seit Mitte des 20. Jahrhunderts wieder. Denn durch hohere Bildung erhalten Frauen auch

die Chance auf eine berufliche Selbstverwirklichung und eine Karriere. Diese lassen sich
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jedoch nur in einem gewissen Rahmen mit der Rolle als Hausfrau und Mutter vereinbaren,
weshalb sich die weiblichen Anspriiche an Partnerschaft und Familie gedndert haben. Von
Minnern wird dabei eine aktive Beteiligung in den Bereichen Kindererziehung und
Haushalt erwartet. Ist dies nicht gegeben und sehen sich Frauen in einer Partnerschaft,
welche nicht gleichberechtigt ist, so entscheiden sie sich immer hédufiger gegen Kinder.
Heutzutage ist dies bei jeder dritten Frau der Fall (vgl. Junge/Baigarova 2011: 15). Jedoch
ist bei Minnern durchaus eine Anderung vom biirgerlich-patriarchalischem Vaterbild hin
zum stirker involvierten, fiirsorglichen Vater zu erkennen, welcher jedoch im
angespannten Verhiltnis zur traditionellen Minnlichkeit steht. Der Grund fiir diese
Veridnderung liegt in der stirker konzentrierten Kernfamilie, wobei Kinder eine
identitétsstiftende Rolle fiir ihre Eltern tibernehmen. Auch beschiftigen sich Eltern mehr
mit Erziehung und Bildung ihrer Kinder als es frither der Fall war (vgl. Junge/Baigarova
2011: 15). Die Anderung der Rolle des Mannes kann demnach eine Anpassung an die
hoheren Anforderungen an die Eltern sein. Jedoch ist die neue Rolle des Mannes noch sehr
undeutlich, es herrscht das Bild des spielenden Vaters vor, welcher mehr Zeit mit seinen
Kindern verbringt. Jedoch iibernimmt dieser nicht auch mehr Verantwortung in
Erziehungsfragen (vgl. Junge/Baigarova 2011: 15f.). Von einer Gleichstellung zwischen
Mann und Frau in Bezug auf Haushalt, Familie und Beruf ist Deutschland noch weit

entfernt, was in dieser Arbeit schon ausfiihrlich dargestellt wurde.

e) Veriinderte Familien- und Lebensbilder in Russland

Laut Anna Temkina, von der der Europdischen Universitidt in St. Petersburg, wird das
Reproduktionsverhalten von russischen Familien vor allem durch neue berufliche
Moglichkeiten fiir Frauen sowie die ungewisse wirtschaftliche Situation beeinflusst. Diese
Faktoren erschweren die Rollen-Balance zwischen Beruf und Familie. Laut Temkina
liegen die niedrigen Geburtenraten darin begriindet. (vgl. Temkina in: Junge/Baigarova
2011: 16).

Folgende Modelle oder ,,Gendervertridge* finden in Russland am héufigsten Anwendung,
wobei sie sich gegenseitig nicht ausschliefen miissen:

Im ersten Modell lebt das Paar vor dem ersten Kind egalitir und meist unverheiratet
zusammen, sowohl Mann als auch Frau sind erwerbstétig mit dhnlichen Einkiinften und
sozialen Positionen. Dementsprechend beteiligen sich beide finanziell, aber auch die
Haushaltsaufgaben werden aufgeteilt, wobei hierfiir hdufig auch Personal eingestellt wird.

Nach der Geburt eines Kindes wird das egalitire Modell etwas traditioneller, die
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Rollenverteilung wird traditioneller. Das heilit, die Frau tibernimmt die Fiirsorge fiir das
Kind und der Mann ist fiir die materielle Absicherung der Familie zustindig. Dennoch
wird auch vom Vater eine aktive Teilnahme an der Kindererziehung erwartet, daher ist die
Rolle des Mannes relativ unklar, denn Gewichtung und Balance zwischen Beruf und
Familie ist nicht deutlich definiert. Im Endeffekt féllt jedoch den Frauen der grofte Anteil
an familidren Aufgaben zu, aus dem pragmatischen Grund, dass Minner groftenteils ein
hoheres Einkommen haben und sich die Familien keine zu grolen Einkommensausfille
leisten konnen. Aber meist schon nach vier bis sechs Monaten nimmt die Frau ihre
Erwerbstitigkeit wieder auf und {ibergibt das Kind in die Betreuung eines
Kindermédchens. Hiufig besteht der Wunsch nach zwei oder drei Kindern in der Familie,
jedoch wird sich aufgrund der Karrierewiinsche der Frau oft gegen weitere Kinder
entschieden (vgl. Junge/Baigarova 2011: 16f.).

Das zweite Modell wird als typisch fiir die russische Mittelschicht angesehen und
beinhaltet klar strukturierte Rollenverteilungen, obwohl beide Partner berufstétig sind.
Jedoch erhilt der Mann meist ein hoheres Gehalt und fungiert im Haushalt nur als Helfer,
die hduslichen Hauptaufgaben fallen der Frau zu. Eine Schwangerschaft, jedenfalls die
erste, wird als natiirliche Gegebenheit betrachtet und ist meist erwiinscht, auch wenn nicht
immer geplant. Auch die Erziehung ist hauptsdchlich Aufgabe der Frau, eine Beteiligung
des Mannes ist dennoch erwiinscht. Je nach finanzieller Lage widmet sich die Frau frither
oder spiter auch wieder ihrer Erwerbstitigkeit, wobei die Kinderbetreuung an staatliche
Einrichtungen oder Verwandte iibergeben wird. Die Geburt weiterer Kinder geschieht
bewusster und ist besonders abhédngig von der finanziellen Situation, denn der
grundsitzliche Wunsch nach weiteren Kindern besteht meist (vgl. Junge/Baigarova 2011:
17). Eine Umfrage aus dem Jahr 2015 des Levada Zentrums zeigt, dass sich der GrofBteil
der Befragten zwei Kinder wiinscht, gefolgt von drei. Zehn Prozent wiinschen sich nur ein

Kind.
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Wieviel Kinder - emschlieBlich derer, die Sie bereits
haben - wiirden Sie haben wollen, wenn alle dafiir
notwendigen Voraussetzungen bei Thnen erfiillt wiren?
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Abb.11: Kinderwunsch in Russland (Levada-Zentrum 2015. Eigene Darstellung)

Anders als in Deutschland, wo die Karriere der Frau oft einher geht mit dem Verzicht auf
Kinder, ist Kinderlosigkeit in Russland eher uniiblich, stattdessen ist es gidngig, dass eine
Frau in Russland mindestens ein Kind bekommt. Zu Zeiten der Sowjetunion galten sogar
zwel Kinder pro Frau als gesellschaftliches Ideal. Das Bild der ,,Superfrau, welche
sowohl Familienplanung, Kindererziehung als auch Haushalt und Beruf bewerkstelligt,
war im Umlauf. Jedoch sind Frauen dabei auf die Hilfe von Staat und Verwandtschaft
angewiesen. Heute ist die Balance zwischen Beruf und Familie schwieriger geworden, da
es einen starken Riickgang der vorhandenen Kinderbetreuungsplitze gibt (vgl.
Junge/Baigarova 2011: 17). Ein weiterer ungiinstiger Faktor ist das schlechte Image von
Vielkinderfamilien in Russland, denn diese werden hdufig mit Armut und Ungebildetheit
in Verbindung gebracht (vgl. Junge/Baigarova 2011: 17). Dennoch ist ,,Leben zu geben
[...] die groBte Berufung einer [russischen] Frau* (Karpovich in: Junge/Baigarova 2011:
18). Seit Mitte der 2000er Jahre versucht Russland gegen das schlechte Image der
Vielkinderfamilie anzugehen und dieses zu steigern (vgl. Junge/Baigarova 2011: 18),

beispielsweise mit solchen Werbeplakaten:
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CNABA MATEPH F'EPOMHE!

Abb.12: Werbeplakate zur Erhohung der Geburtenrate aus der ehemaligen UdSSR (,,Geehrt sei Heldin
Mutter®) und von Mitte der 2000er (,,Das Land braucht eure Rekorde. Jede Minute kommen in Russland 3
Menschen zur Welt*) (Junge/Baigarova 2011: 18)

Auf diesen wird die Frau als Heldin dargestellt, Midnner beziehungsweise Viter sind
darauf nicht zu sehen. Und tatsdchlich ist die ,,schwindende Vaterschaft™ (Isupova in:
Junge/Baigarova 2011: 18) ein Problem in der aktuellen Familienkultur Russlands. Denn
auch in Russland sind Geschlechterrollen in der Gesellschaft fest verankert und werden
bereits in der Kindheit vermittelt. Traditionelle Erziehung, welche Médchen auf eine
Mutterschaft vorbereitet und Jungen vom Kosmonautendasein trdumen lédsst, ist noch
immer iiblich und fiithrt zum Teil dazu, dass sich Minner nicht dazu bereit fiihlen,
verantwortlich fiir ihr Kind zu sein (vgl. Junge/Baigarova 2011: 18). Dabei kann von einer
»stehengebliebenen Emanzipation® (Junge/Baigarova 2011: 18) gesprochen werden, da
zwar die Frauenrolle im offentlichen Raum gestirkt wird, jedoch bedeutet das nicht
zwangsldufig auch eine stirkere Aktivierung der Ménnerrolle im privaten Bereich.

Doch Werbung mit traditionellen Familienbildern kann russische Minner unter Druck
setzen, indem sie Mutter- und Vaterrollen und damit auch Versorgerrollen vorschreibt.
Dies hat laut Scharifullina die hohe Scheidungsrate, den weit verbreiteten Alkoholismus
und sogar hohe Selbstmordraten bei Minnern zur Folge (vgl. Scharifullina in:
Junge/Baigarova 2011: 19). Folgende Abbildung zeigt in diesem Zusammenhang, wie
stark sich die Todesféille von Ménnern in Russland von der EU unterscheiden. Zu den
hiufigsten natiirlichen Todesursachen gehoéren zwar, wie auch in Deutschland, Herz-
Kreislauf-Erkrankungen, jedoch erliegen Russen diesen etwa 12 Jahre friiher als Deutsche.
Nicht zuletzt ist dies Ursache des starken Alkoholkonsums (vgl. Junge/Baigarova 2011:
13f.). Die externen Ursachen beinhalten auerdem Alkoholvergiftungen, Unfille sowie

Morde und Selbstmorde.
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Abb.13: Tod durch externe Ursachen (Minner) in Russland und der EU, Todesfille je 100.000 Einwohner
(Junge/Baigarova 2011: 13)

Der Druck, welcher zum Teil auch durch die Propaganda der traditionellen Familienbilder
bei den Minnern verursacht wird, entsteht auch durch die 6konomische Abhingigkeit der
Frau von ihren Partnern, was zu Beziehungsproblemen, Depressionen sowie hiuslicher
Gewalt fithrt und dies wiederrum in hohen Scheidungsraten miindet. Schlussendlich sind
Frauen dadurch noch mehr auf ihre Selbststindigkeit sowie staatliche Unterstiitzung

angewiesen (vgl. Junge/Baigarova 2011: 19).

f) Zusammenfassung
Sowohl in Russland als auch in Deutschland geht die Frau von der Idealisierung als Mutter
und Hausfrau hin zu der Selbstverwirklichung im Beruf. Doch in Deutschland entscheiden
sich viele Familien vollstindig gegen Kinder, wenn der Wunsch nach Karriere der Frau
nicht damit zu vereinbaren ist. In Russland ist das erste Kind immer noch
selbstverstindlich, erst ab dem zweiten Kind stellt sich die Frage, ob und wie sich Beruf

und Familie vereinbaren lassen.

g) MaBnahmen der Familien- und Sozialpolitik und Probleme bei deren
Umsetzung in Deutschland
In Deutschland lassen sich verschiedene FamilienférderungsmaBnahmen unterscheiden.

Zum einen existieren Zahlungen wie Kinder- und Elterngeld, zum anderen steuerliche
Regelungen wie das Ehegattensplitting oder der Kinderfreibetrag. Auflerdem erhalten
erwerbstitige Miitter vor und nach der Geburt einen besonderen Schutz vor beispielsweise
einer Kiindigung oder Einkommensminderung (vgl. Junge/Baigarova 2011: 21). Dieser
Schutz dauert mindestens 14 Wochen an und beginnt ab der sechsten Woche vor der

Geburt bis acht Wochen nach der Geburt (vgl. BMFSFJ 2018a). Wihrenddessen erhalten
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Miitter durch die Krankenkassen gezahltes Mutterschaftsgeld, sodass sie auch finanziell
abgesichert sind (vgl. Junge/Baigarova 2011: 21). Nach der Geburt stehen fiir Familien
zusitzliche staatliche Unterstiitzungen bereit, wie etwa das Kindergeld. Dieses wird ab
dem ersten Kind monatlich und bis zu dessen 18. Lebensjahr ausbezahlt. Die Betrdge sind
folgende: 184 Euro fiir das erste und zweite Kind, 190 Euro fiir das dritte und 215 fiir jedes
weitere Kind (vgl. BMFSFJ 2018b). Befindet sich das Kind nach dem 18. Lebensjahr noch
in der Ausbildung so wird das Kindergeld weiter gezahlt, dann jedoch hochstens bis zum
25. Lebensjahr. Kommt Wehr- und Zivildienst hinzu, so verlidngert sich die Auszahlung
ebenfalls um die entsprechende Zeit (vgl. Junge/Baigarova 2011: 21). Im Gegensatz zum
Kindergeld, welches fiir jedes Kind gleichermallen gezahlt wird, ist das Elterngeld,
welches 2007 eingefiihrt wurde, abhingig von dem Einkommen der Eltern. Mithilfe des
Elterngeldes sollten die Geburtenzahlen ansteigen und besonders Paare, die gut ausgebildet
sind, in threm Kinderwunsch unterstiitzt werden. Denn fiir sie ist ein Kind oft mit einer
groen Einkommensreduzierung oder Einbuflen in der weiblichen Karriere verbunden
(vgl. Junge/Baigarova 2011: 21). Es haben zwar sowohl Mutter als auch Vater einen
Anspruch auf Elterngeld, jedoch ist die Bedingung fiir die Auszahlung die Beteiligung
beider an der Kinderbetreuung. Das bedeutet, dass sowohl Vater als auch Mutter
mindestens zwei Monate die Kinderbetreuung iibernehmen (vgl. Junge/Baigarova 2011:
22). Das Elterngeld wird fiir hochstens 14 Monate ausgezahlt, wobei eine Verldngerung
auf 24 Monate bei gleicher Gesamtauszahlungssumme moglich ist. Die
Auszahlungssumme betrdgt 66 Prozent des Durchschnittseinkommens der letzten zwolf
Monate vor Geburt des Kindes, bezogen auf den jeweiligen Elternteil. Gleichzeitig ist eine
Teilzeitbeschiftigung, die nicht tiber eine 30 Stunden Woche hinausgeht, moglich. Dieses
Einkommen wird ebenfalls entsprechend verrechnet. Zusétzlich haben Eltern wihrend der
Elternzeit Kiindigungsschutz. Damit wurde nicht nur die Erhohung der Geburtenrate
angestrebt, sondern gleichzeitig auch ein Wandel der Rollenbilder. Denn die maximale
Auszahlung des Elterngeldes ist an die Beteiligung des Vaters an der Kinderbetreuung
gebunden (vgl. Junge/Baigarova 2011: 21f). Zusitzlich zu den Transferzahlungen gibt es
auch steuerliche Vorteile fiir deutsche Eltern, wie das Ehegattensplitting. Dabei werden
verheiratete Paare mit unterschiedlichen Einzeleinkommen dennoch gleich besteuert,
wodurch vor allem grofle Einkommensunterschiede der Partner ausgeglichen werden. Dies
fiihrt zu einem steuerlichen Vorteil gegeniiber getrennten Veranlagungen der
Einzeleinkommen, welcher sich noch vergrofert durch den wachsenden Unterschied

zwischen den Einkommen der Partner und dem Ansteigen des Einkommens des
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Mehrverdieners in der Familie (vgl. Junge/Baigarova 2011: 22). Folglich ist der Vorteil
dann am gréBten, wenn es einen Alleinverdiener mit hohem Einkommen gibt. Zwar bringt
das Ehegattensplitting steuerliche Vorteile mit sich, doch was die Rollenverteilung
anbelangt, so ist dieses kritisch zu sehen. Denn das Ehegattensplitting begiinstigt die
Erwerbslosigkeit eines Partners. Und dieser ist zumeist die Frau, aufgrund traditioneller
Rollenvorstellungen und pragmatischen Gegebenheiten wie dem hoheren Verdienst von
Minnern im Gegensatz zu Frauen (vgl. Junge/Baigarova 2011: 23). Ein weiterer moglicher
steuerlicher Vorteil besteht im Kinderfreibetrag, wobei sich Eltern zwischen diesem und
dem Kindergeld entscheiden miissen. Entscheidend ist dabei die Hohe des
Familieneinkommens (vgl. Junge/Baigarova 2011: 22). Jedoch wird die steuerliche
Entlastung der Familie durch den Kinderfreibetrag immer geringer, je hoher die
Kinderzahl ist, womit eher kinderlose Paare begiinstigt werden. Auch ist die Moglichkeit
des Ehegattensplittings nur fiir verheiratete Paare vorhanden, weshalb nicht eheliche

Lebensgemeinschaften benachteiligt werden (vgl. Junge/Baigarova 2011: 23).

h) MaBnahmen der Familien- und Sozialpolitik und Probleme bei deren
Umsetzung in Russland
Zu Zeiten der Perestrojka richtete sich die russische Politik noch vor allem nach auflen und

interne Probleme wurden eher vernachlédssigt. Doch in den letzten Jahren passierten in der
Familien- und Sozialpolitik Verdnderungen, welche sich an die demografischen
Entwicklungen richten. Diese Verdnderungen beinhalten die Einfithrung verschiedener
gesetzlicher MaBBnahmen, welche die Familien und den Familienwachstum stérken sollen
(vgl.  Junge/Baigarova  2011: 23). In Russland existiert der bezahlte
Schwangerschaftsurlaub, welcher dem Mutterschaftsurlaub in Deutschland &dhnlich ist.
Wihrend des Schwangerschaftsurlaubes ist der Arbeitgeber 70 Tage vor und 70 Tage nach
der Geburt zur Zahlung von Beitrdgen in Hohe des jdhrlichen durchschnittlichen
Einkommens der Mutter zu leisten verpflichtet, wobei die Hochstgrenze bei umgerechnet
ca. 4000 Euro liegt. Die tatsdchliche Hochstauszahlung betrug 2010 jedoch etwa 865 Euro
(vgl. Junge/Baigarova 2011: 23). Zusitzlich steht der Mutter eine einmalige
Geburtsgeldzahlung zu, welche im Jahr 2010 etwa 275 Euro betrug. Auch diese
Auszahlung wird vom Arbeitgeber geleistet, welcher die Summe aus dem staatlichen
Sozialfonds erhdlt. AuBlerdem gibt es eine finanzielle Unterstiitzung durch
Geburtszertifikate fiir medizinische Versorgung wihrend und in den ersten Monaten nach
der Schwangerschaft. Diese Auszahlungen konnen ab der 30. Schwangerschaftswoche

erhalten werden und dienen mit umgerechneten 75 Euro dazu, medizinische Leistungen
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wihrend der Schwangerschaft sowie mit 150 Euro medizinische Leistungen bei der Geburt
zu bezahlen. Diese Betrige werden fiir jedes Kind fillig (vgl. Junge/Baigarova 2011: 23f.).
Eine weitere MaBnahme zur Familienforderung stellt das 2007 eingefiihrte
Mutterschaftskapital dar. Dies ist eine zusitzliche Auszahlung, welche Miitter drei Jahre
nach Geburt eines zweiten oder weiteren Kindes erhalten. Die Summe betrédgt etwa 8.500
Euro und kann nur fiir die Wohnsituationsverbesserung, Kindesausbildung oder
Arbeitsrentenansparung der Mutter verwendet werden (vgl. Junge/Baigarova 2011: 24).
Jedoch wird das Mutterschaftskapital in manchen Regionen Russland, wie beispielsweise
in Uljanowsk, nur an Miitter ausgezahlt, die das 35. Lebensjahr noch nicht vollendet haben
(vgl. Junge/Baigarova 2011: 25). Auflerdem kann in Russland eines der Elternteile einen
dreijdhrigen Erziehungsurlaub beantragen, diese Moglichkeit wird jedoch nur von zwei
Prozent der Ménner wahrgenommen (vgl. Junge/Baigarova 2011: 24). Dabei erhalten
Erwerbstitige 40 Prozent ihres durchschnittlichen Einkommens der letzten zwolf Monate,
wobei die Hochstgrenze bei knapp 350 Euro liegt (vgl. Junge/Baigarova 2011: 24f.). Wird
der Erziehungsurlaub von einem arbeitslosen Elternteil beantragt, so erhilt dieser fiir das
erste Kind etwa 50 Euro und fiir jedes weitere 103 Euro. Falls die Familie unter dem
Existenzminimum lebt, ist es moglich, monatliche Zuschiisse bis zum 16. Lebensjahres des
Kindes zu erhalten. Bei anhaltender Ausbildung des Kindes werden die Betrige bis zum
18. Lebensjahr ausgezahlt. Was unter Existenzminimum verstanden wird und wie hoch die
auszuzahlenden Betrdge tatsdchlich sind, wird regional bestimmt. Vor allem
alleinerziehende Miitter oder Armeeangehorige erhalten hohere Betrige (vgl.
Junge/Baigarova 2011: 25). Zusitzlich haben Familien zwar die Moglichkeit Gebiihren fiir
Kindergidrten vom Staat erstatten zu lassen, jedoch verlangen viele Einrichtungen
zusitzliche Gelder. Beispielsweise werden hdufig etwa 75 Euro bei der Einschreibung und
75-100 Euro jahrlich fédllig. Auch sind Eltern finanziell fiir Renovierungen von Schulen
mitverantwortlich. Trotz dieser Unterstiitzungen haben es besonders alleinerziehende
Miitter schwer, mit den Auszahlungen zurecht zu kommen. Denn nach 1,5 Jahren wird
beispielsweise das Kindergeld gekiirzt und alleinerziehende Miitter erhalten pro Kind dann
nur noch fiinf Euro, Familien nur noch 2,5 Euro (vgl. Junge/Baigarova 2011: 27). Das
Kindergeld ist also nur kurzfristig eine Erleichterung fiir Eltern und es scheint fraglich, ob
dieses tatsdchlich die Geburtenrate fordert. Im Falle des Mutterschaftskapitals ist die
eingeschrinkte Verwendung des Geldes problematisch. Beispielsweise ist es nicht
moglich, dieses fiir Kleider- oder Hausgeritekauf auszugeben. Zudem sind nicht alle

Kinder dazu in der Lage oder haben nicht den Wunsch, zu studieren, sodass das
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Mutterschaftskapital auch nicht dafiir genutzt werden kann. Es bleibt demnach nur noch
das Rentensparen.

Zusitzlich zur finanziellen Forderung finden auch Motivationskampagnen zur
Familiengriindung statt. Dazu werden verschiedene Auszeichnungen an kinderreiche
Eltern verliehen, wie der seit 1944 existierende ,,Orden des Mutterruhmes* fiir Miitter von
mehr als fiinf Kindern oder der seit 2009 existierende ,,Orden des Vaterruhmes® fiir
alleinerziehende Viter. Auch gibt es jdhrliche Auszeichnungen von Familien in den
Kategorien ,,Dynastie”, ,Perfektion”, ,Bewiltigung®, , Adoptivfamilie oder
,» Vielkinderfamilie“. Diese erhalten Primien von umgerechnet ca. 1230 Euro (vgl.
Junge/Baigarova 2011: 26).

Da die Geburt des ersten Kindes gesellschaftlich erwartet wird, ist diese von finanziellen
Forderungen eher unabhingig. Jedoch auch die Entscheidung fiir weitere Kinder scheint
nicht zwangslidufig im Zusammenhang mit finanzieller Unterstiitzung zu stehen, was
anhand folgenden Beispiels gezeigt werden kann: In der Republik Inguschetien liegt die
Geburtenrate bei 2 Kindern pro Frau. In der Region Magadan dagegen bei nur 1,3 Kindern
pro Frau und das, obwohl in Magadan das Kindergeld mehr als das 1,5-fache betrdgt (vgl.
Junge/Baigarova 2011: 29). Es scheint also, dass nicht hauptsédchlich die finanzielle Lage,
sondern andere Griinde die Frage nach weiteren Kindern entscheiden.

Wie schon erwihnt, sind besonders alleinerziehende Miitter von finanziellen Problemen
betroffen. Etwa 30 Prozent der russischen Miitter sind alleinerziehend, welche zudem
hiufig keine finanzielle Unterstiitzung durch die Viter erhalten. Die staatlichen Hilfen sind
nur gering und reichen oft nicht aus (vgl. Junge/Baigarova 2011: 29). Hinzu kommen
weitere Diskriminierungen gegeniiber Frauen. Probleme treten besonders bei der
Auszahlung der Betrige im Schwangerschaftsurlaub aus. Denn diese geschehen durch die
ArbeitgeberInnen, auch wenn diesen die Leistungen spéter aus dem staatlichen Sozialfonds
erstattet werden (vgl. Junge/Baigarova 2011: 29f). Daher sind die Miitter von ihren
Arbeitgeberlnnen abhingig und erhalten ihre Unterstiitzung hédufig nicht, weil die
Arbeitgeberlnnen ihre Pflichten nicht erfiillen. Aus finanzieller Notlage haben diese
Frauen nur Zugang zu staatlichen Arbeitsinspektionen oder der Staatsanwaltschaft (vgl.
Junge/Baigarova 2011: 29). Doch auch nach langen Wartezeiten werden die
Arbeitgeberlnnen nicht zur Verantwortung gezogen und es wird auch meist kein
Gerichtsverfahren eingeleitet. Ist dies doch der Fall, so dauert auch das bis zu einem Jahr.
Wihrenddessen verkaufen die Angeklagten ihr Geschift, sodass sie zum Zeitpunkt der

Urteilsverkiindung besitzlos oder gar verschwunden sind (vgl. Junge/Baigarova 2011: 30).
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Die direkte Auszahlung durch den staatlichen Sozialfonds wird dabei verweigert. Die
Nichteinhaltung der Rechte der Frauen durch die Arbeitgeberlnnen ist durch die
Langwierigkeit und das komplizierte biirokratische Verfahren zur Riickerstattung durch
den Staat begriindet (vgl. Junge/Baigarova 2011: 30). Und tatsichlich erscheint es fraglich,
warum die Auszahlungen wihrend des Schwangerschaftsurlaubes nicht direkt durch den
staatlichen Sozialfonds ausbezahlt werden.

Ein weiteres Problem ist die Diskriminierung von Frauen am Arbeitsplatz, wobei laut einer

Umfrage von Egida Betroffene die Diskriminierung selbst nicht wahrnehmen.

,Das Problem der Frauendiskriminierung wird verschwiegen, Frauen sind iiber Gender-Fragen
nicht aufgeklirt, sie nehmen die Begrenztheit ihrer Moglichkeiten als einen natiirlichen Zustand
wahr. Die russische Offentlichkeit sieht in der Frau die alleinige Verantwortliche fiir die

Kindererziehung, wodurch sie automatisch keine vollwertige Arbeitskraft mit einem entsprechenden
Verdienst sein konne.* (Sharifullina in: Junge/Baigarova 2011: 30).
Zum einen werden junge Miitter nur sehr ungern eingestellt und zum anderen werden diese
wihrend ihres Erziehungsurlaubes gesetzeswidrig und zudem ohne Abfindung gekiindigt
(vgl. Junge/Baigarova 2011: 30f.). Auch hier ist ein gerichtliches Vorgehen meist
aussichtslos. Denn in Russland existiert keine rechtlich bindende Definition von
Diskriminierung, weshalb fast 100 Prozent der versuchten Nachweisungen von

Diskriminierung bei Frauen von Gerichten abgelehnt werden (vgl. Junge/Baigarova 2011:

30).

i) Zusammenfassung

Die demografische Situation der Linder Deutschland und Russland ist &@hnlich, die
Geburtenraten liegen jeweils unter der Grenze der einfachen Reproduktion, wobei
Russland eine etwas hohere Geburtenrate aufweist. Auch bekommt die russische Frau ihr
erstes Kind einige Jahre frither als die deutsche Frau. Dies mag daran liegen, dass sowohl
in Russland als auch in Deutschland die Frau von der Idealisierung als Mutter und
Hausfrau zu der Selbstverwirklichung im Beruf hin geht. Doch im Gegensatz zu Russland
entscheiden sich die Frauen in Deutschland ginzlich gegen Kinder, wenn der
Karrierewunsch nicht mit einem Kind zu vereinbaren ist. In Russland dagegen ist das erste
Kind gesellschaftliche Norm und gilt als selbstverstidndlich. Erst danach wird zwischen
weiterem Kind und Beruf abgewogen.

Beziiglich der Vaterrolle sind in Deutschland und Russland sehr unterschiedliche Trends
auszumachen. In Deutschland werden mithilfe von verschiedenen MaBnahmen auch

Minner zur Anteilnahme an der Kindererziehung animiert. In Russland jedoch liegt das
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Augenmerk der Familienpolitik nicht auf Minnern. Lediglich die Auszeichnung des
Ordens des Vaterruhmes, welche an alleinerziehende Viter vergeben wird, bezieht den
Vater mit ein.

Es werden in beiden Lidndern fordernde Maflnahmen fiir Familien unternommen. Die
finanzielle Absicherung der Frauen vor und nach der Geburt ist jeweils gegeben durch den
Mutterschutz sowie das Kindergeld. Jedoch ist die Auszahlung dieser Forderungen in
Russland sehr problematisch. Weitere Regelungen, die die Geburtenrate erhohen sollen,
wurden in beiden Lindern mit dem Mutterschaftskapital und dem Elterngeld eingefiihrt.
Wobei das Elterngeld diejenigen benachteiligt, welche keine Lohne beziehen, wie
beispielsweise Studenten. Auch werden Alleinerziehende benachteiligt, da erwerbslose
Alleinerziehende kein Elterngeld beziehen konnen, im Gegensatz zu erwerbslosen
Ehefrauen. In Russland werden teilweise zusitzliche Motivationskampagnen
unternommen, welche das Familienwachstum fordern sollen.

Was Diskriminierung von Frauen am Arbeitsplatz anbelangt, so sind in Russland massive
Defizite zu verzeichnen. Zum einen haben Frauen keinerlei Chancen auf Durchsetzung
ihrer Rechte, da keine rechtlich festgelegte Definition von Diskriminierung existiert und
ihre Belange in den meisten Fillen abgelehnt werden. Russland kdmpft darum, wieder eine
hohere Geburtenrate zu erhalten. Daher kann fiir die Untersuchung in dieser Arbeit davon
ausgegangen werden, dass die Hausfrauenrolle und vor allem die Rolle der Mutter in der
Werbung prisent sind. Dagegen sollten Frauen in ,,médnnlichen* Berufen die Ausnahme

bleiben.

G. Untersuchung

a) Forschungsfragen
Das Ziel dieser Arbeit ist es, die vermittelten Geschlechterrollen in Fernsehwerbung, die
sich an Kinder richtet, zu untersuchen. Mithilfe der im Theorieteil vorgestellten
Rollenbilder, soll zunichst die folgende Forschungsfrage beantwortet werden:

1. Welche Geschlechterrollen werden in deutscher Fernsehwerbung fiir Kinder
vermittelt?

Es wurde im Forschungsstand schon ersichtlich, dass Kinder, ebenso wie Erwachsene
geschlechtsspezifisch und in traditionellen Rollen dargestellt werden. Jedoch liegen diese
Studien schon mindestens zehn Jahre zuriick. Daher soll mit einer weiteren Analyse von
Werbespots die aktuelle Situation dargestellt werden und gezeigt werden, ob und inwiefern

sich die Darstellungen von Geschlechtern in den letzten Jahren gewandelt haben.
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Auch zeigen die Studien, dass die Zielgruppe Kinder nach Geschlecht unterteilt werden.
Da jedoch nicht in allen Werbespots, die geschlechtsspezifisch sind, Kinder auftreten, soll
dennoch analysiert werden, wie geschlechtsspezifische Produkte allgemein dargestellt
werden. Daher werden auch folgende Unterfragen untersucht.
a) Wie werden Miadchen in deutscher Fernsehwerbung, die sich an Midchen
richtet, dargestellt?
b) Wie werden Jungen in deutscher Fernsehwerbung, die sich an Jungen
richtet, dargestellt?
¢) Wie werden Médchen und Jungen in deutscher Fernsehwerbung, die sich an
beide Geschlechter wendet, dargestellt?
Da Geschlechterrollen ihren Ursprung in geschichtlicher Entwicklung einer Kultur sowie
deren sich daraus ergebenden Normen, Werten und Denkweisen haben, werden zudem
folgende Frage und deren Unterfragen untersucht. Denn Werbung kann auch als Spiegel
einer Gesellschaft betrachtet werden, weshalb die Vermutung nahe liegt, dass
unterschiedliche Kulturen auch zu unterschiedlicher Werbung fiihren.
2. Welche Geschlechterrollen werden in russischer Fernsehwerbung fiir Kinder
vermittelt?
a) Wie werden Midchen in russischer Fernsehwerbung, die sich an Midchen
richtet, dargestellt?
b) Wie werden Jungen in russischer Fernsehwerbung, die sich an Jungen
richtet, dargestellt?
c¢) Wie werden Midchen und Jungen in russischer Fernsehwerbung, die sich

an beide Geschlechter richtet, dargestellt?

b) Methode
Nach der theoretischen Hinfithrung zum Untersuchungsgegenstand soll eine empirische
Untersuchung vorgenommen werden. Es soll kinderspezifische Werbung auf vermittelte
Geschlechterrollen untersucht werden. Es werden Fernsehwerbespots betrachtet, welche
sich an Kinder wenden. Fiir Deutschland wurde der Beispielsender SuperRTL ausgewihlt.
Dieser ist ein Kindersender, was bedeutet, dass sich das gezeigte Programm hauptsichlich
an Kinder wendet. Auch hat dieser den hochsten Anteil an kinderspezifischer Werbung
(vgl. Baacke et al. 1999: 294.). Fiir Russland wurde der Kindersender Karusell ausgewihlt.
Fir die Analyse wurde zunidchst das gesamte Tagesprogramm der Fernsehsender

aufgezeichnet. Untersucht werden ausschlieflich klassische Werbespots, andere
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Werbeformen werden nicht beriicksichtigt. Um die anschlieBende Betrachtung sowie
Auswertung zu erleichtern, werden die einzelnen Werbeblocke aus dem Programm
zusammengeschnitten.

Darauf folgte eine qualitative Inhaltsanalyse. Laut Friih ist die qualitative Inhaltsanalyse
eine ,empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv nachvollziehbaren
Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen (Frith 2007: 27).
Dabei konnen alle Kommunikationsinhalte, die in irgendeiner Weise manifestiert sind, der
Gegenstand der Analyse sein, demnach auch (Bewegt-)Bilder (vgl. Merten 1995: 59). Es
werden hierzu theoretische Vorinformationen herangezogen und somit ein
Kategoriensystem gebildet. Durch das induktive Vorgehen dabei ist es zudem moglich,
dieses im Verlauf der Analyse noch zu veridndern, zu erginzen oder weiterzuentwickeln.
Bei diesem Verfahren ist es aulerdem moglich, auch solche Aspekte in die Auswertung
miteinzubeziehen, welche in den Voriiberlegungen noch keine Beachtung gefunden haben
(vgl. Liinenborg 2018: 68). Die qualitative Vorgehensweise bietet sich auch deshalb an, da
der Gesamtzusammenhang betrachtet werden kann, ohne einzelne Aspekte voneinander zu

isolieren.

,.Eines der Hauptschlagworte der qualitativen Analyse ist, die volle Komplexitit ihrer Gegenstidnde

erfassen zu wollen, wihrend quantitative Analyse ihren Gegenstand zerstiickele, atomisiere, in
einzelne Variablen zerteile und ihm auf diese Art seine eigene Bedeutung nehme* (Mayring
2008: 18).
Nach Mayring werden in einer qualitativen Inhaltsanalyse sowohl verbale als auch
nonverbale Kommunikation untersucht. Dies konnen verschiedene Symbole wie Text,
Bilder, Farben, Musik, Gestik und Mimik sein (vgl. Mayring 2008: 12). Fernsehen strahlt
audiovisuelles Material aus, daher ist es sinnvoll sowohl Ton als auch Bild miteinander in

Zusammenhang zu bringen und versteckte Sinnstrukturen sichtbar zu machen. Denn

,im Unterschied zur Beachtung von ,Frequenzen® in der quantitativen Inhaltsanalyse muss nach den
Postulaten der ideologiekritischen Textanalyse neben der Betonung des Kontextes als

tibergreifendes Sinnmuster auch auf Latenzen, Singularititen und Pridsenzen geachtet werden‘

(Bonfadelli 2002: 54).
Daher beinhaltet die vorliegende Arbeit eine Untersuchung der Werbung auf
verschiedenen Ebenen. Um zu gewihrleisten, dass die Analyse auch von Dritten
nachvollzogen werden kann, geschieht diese systematisch nach festgelegten Regeln. Auch
ist diese von Theorie gestiitzt, in deren Rahmen die Ergebnisse interpretiert werden

konnen. Das bedeutet ein ,,Ankniipfen an den Erfahrungen anderer mit dem zu
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untersuchenden Gegenstand“ (Mayring 2008: 12). Neben Mayring ist auch Lamnek der
Auffassung, dass eine Untersuchung von aufgezeichnetem audiovisuellem Material

deshalb vorteilhaft ist, weil nonverbale Kommunikation ebenfalls beriicksichtigt wird.
»Der Riickgriff auf diese Art von Material bringt den Vorteil mit sich, die Analyse nicht auf die

verbale Kommunikation abstellen zu miissen, sondern Mimik und Gestik, Korperhaltung und

Intonation bei der Untersuchung mit beriicksichtigen zu konnen“ (Lamnek 2005: 491).
Auch aus filmwissenschaftlicher Sicht ist die Zusammenfiihrung dieser Analyseebenen

wichtig, denn

,Filme oder auch Fernsehsendungen vermitteln ihre Botschaft bekanntlich iiber das Bild bzw.
Bildfolgen und iiber den Ton (Dialoge, Musik, Gerdusche), wobei die auditiv gegebenen

Informationen die visuellen ergidnzen und effektvoll unterstreichen oder auch konterkarieren,

ironisch oder ahnungsvoll zuspitzen konnen* (Korte 2004: 15).

Neben der Handlung der Protagonisten ist auch die filmische Gestaltung fiir die Analyse
von Bedeutung. Denn Schnittrhythmus, Bildkomposition und Toneinsatz erzeugen und
verdndern die Aufmerksamkeit des Rezipienten ebenfalls.

Zwar ist die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring am weitesten ausgereift, dennoch ist
diese fiir Interviews oder jedenfalls fiir textbasierte Inhalte gemacht. ,Inhaltsanalytische
Verfahren fiir (film-) bildliche, musikalische oder plastische Daten liegen jedoch nicht
vor* (Christmann 2006: 277). Daher werden einige Techniken aus der systematischen
Filmanalyse herangezogen, um die Mayrings Methode zur Fernsehspotanalyse zu
erginzen. Zwar ist es im Endeffekt nicht moglich eine Objektivitit zu erreichen, dennoch
soll ,,schrittweise zu argumentativ nachvollziehbaren Aussagen* (Korte 2004: 26) gelangt

werden.

¢) Operationalisierung
Im Folgenden wird die Datenbasis definiert, eine Stichprobe gebildet, die Werbespots
klassifiziert, die Analysedimensionen festgelegt, Werbespots fiir die Analyse ausgewihlt

und anschlieBend wird die Analyse durchgefiihrt.

1. Datenbasis und Stichprobe
Da in dieser Arbeit davon ausgegangen wird, dass Kinder anfillig fiir Werbung sind und
durch diese sozialisiert werden, ist es auch sinnvoll Werbung zu untersuchen, die sich an
Kinder wendet und Kinder darin vorkommen. Um die Werbespots mit diesen Kriterien zu
erhalten, wurde zundchst das gesamte Tagesprogramm der ausgewihlten Sender

aufgenommen. Die Stichprobe ergibt sich aus den Aufnahmen des Kinderprogramms der
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Sender SuperRTL und Karusell. Kinderprogramm meint dabei diejenige Sendezeit, welche
an Kinder, meist zwischen drei und 13 Jahren, gerichtet ist. Es kommen zunichst alle
Werbespots fiir die Analyse infrage, die durch sogenannte Separators von dem Programm
getrennt werden. Es kommt dabei nur diese Werbeform infrage, Sponsoring, Splitscreen,
Dauerwerbesendungen, Produktplatzierungen oder dhnliches werden dagegen nicht
behandelt (vgl. Woelke 2004: 27-46). Die erste Aufnahme des Senders Super RTL fand
am 11.06.2018 statt, sodass die Aktualitit gewihrleistet ist. Jedoch stellte sich heraus, dass
am Nachmittag kaum mehr Kinderwerbung gezeigt wird. Daher fand am darauffolgenden
Tag, den 12.06.2018, bis 15 Uhr eine weitere Aufnahme des Programmes statt. Die
einzelnen Werbeblocke wurden zusammengeschnitten, um die Betrachtung und Analyse

zu erleichtern.

2. Klassifizierung

Es soll gezeigt werden, wie Geschlechter in Kinderwerbung dargestellt werden und welche
Geschlechterrollen vermittelt werden. Hierzu werden verschiedene Werbespottypen
gebildet. Zunichst wird jedoch mit der ersten Ebene untersucht, ob in den Werbespots nur
eines der Geschlechter oder beide vorkommen. Der Aspekt des Geschlechts, soll dabei
helfen, festzustellen, an welches Geschlecht sich der untersuchte Werbespot richtet. Treten
beispielsweise in einem Werbespot nur Méddchen auf, so ist es wahrscheinlich, dass die
Zielgruppe ebenfalls weiblich ist. Sind jedoch sowohl Midchen als auch Jungen zu sehen,
so sollen demnach wahrscheinlich auch beide Geschlechter angesprochen werden.
Trotzdem kann auch Werbung, in welcher keine Personen und insbesondere Kinder
vorkommen, geschlechtsspezifisch sein, was durch die weitere Untersuchung ersichtlich
wird. Laut Kommer sind beispielsweise die Verwendung der Farbe rosa und eine
weibliche Off-Stimme Anzeichen fiir typisch méadchenspezifische Werbung. Dagegen
spricht eine hohe Schnittfolge und schnelle Kamerabewegungen fiir jungenspezifische
Werbespots (vgl. Kommer 1996: 60ff.). So konnen die Werbespots den Kategorien
,madchenspezifisch®, ,,jungenspezifisch® oder ,,geschlechtsneutral®“ zugeordnet werden.
Dies dient der Beantwortung der Unterfragen aus der ersten Forschungsfrage. So kann
aufgezeigt werden wie Jungen in jungenspezifischer Werbung, Midchen in
midchenspezifischer Werbung und beide Geschlechter in geschlechtsneutraler Werbung
dargestellt werden. Die einzelnen Darstellungen kénnen anschlieend verglichen werden.

Darauf folgend werden aus dem vorliegenden Material heraus Typen gebildet. Diese

ergeben sich zum einen aus der Produktkategorie und zum anderen aus beispielsweise den
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in der Werbung verwendeten Motiven und Schlagwortern. Durch die induktive
Vorgehensweise ist gewihrleistet, dass alle Werbespots einer Kategorie zugeordnet
werden konnen. AuBlerdem entstehen so keine iiberfliissigen Kategorien, denen keine
Werbespots zugeordnet werden konnen. Durch die Kategorien konnen anschlieBend
priagnante Fille herausgenommen und detailreicher untersucht werden. Diese konnen dann
stellvertretend fiir die jeweilige gesamte Kategorie stehen.

In Anlehnung an Pelzers Werbespotuntersuchung werden zunichst alle Werbespots auf
Produkt (Wie heiit das Produkt?), Produktbeschreibung (Wozu dient das Produkt?), Text
(welche Schlagworter werden genannt?) sowie Bildinformation (Was zeigt der Spot im

Wesentlichen?) hin untersucht (vgl. Pelzer 2009: 54).

3. Werbespotauswahl
Fiir die qualitative Inhaltsanalyse werden Werbespots fiir Midchen, fiir Jungen und fiir
beide Geschlechter ausgewihlt. Dies geschieht sowohl bei den deutschen als auch
russischen ~ Werbespots.  Grenzt sich ein  Werbespot deutlich in  seiner
Ausstrahlungshiufigkeit von anderen ab, so wird dieser als Untersuchungsgegenstand
ausgewdhlt. Ist dies nicht der Fall, werden dafiir diejenigen Werbespots gewihlt, welche
aufgrund verschiedener Merkmale als ,,typisch® fiir ein Geschlecht gelten und dies durch
Bild und Ton ersichtlich wird. Jedoch ist zu erwihnen, dass sowohl deutsche als auch
russische Werbespots nach westlichen typischen Kriterien ausgewéhlt werden. Erst
anschlieBend an die Untersuchung werden die Ergebnisse mit den jeweiligen

Wertvorstellungen der Kulturen verglichen.

4. Analysedimensionen
Um zu beantworten, welche Geschlechterrollen in der Werbung transportiert werden, ist
eine weitere Analyse von Inhalt, Bild und Ton notwendig. Dazu werden Dimensionen und
dazugehorige Subdimensionen aufgestellt, welche sich ebenfalls an Pelzer ein Vorbild
nehmen (vgl. Pelzer 2009: 55). Die Hauptdimensionen sind entsprechend Inhalt, Bild und
Ton. Im Inhalt inbegriffen sind Produkt, Handlung sowie Text. Zum Produkt gehoren der
Name des Produktes, dessen Kategorie sowie der Hersteller. Die Analyse der Handlung
zeigt die verschiedenen Darstellungen von Kontexten und Situationen und die Rollen der
Akteure. Der textbasierte Inhalt wird durch Off-Sprecher-Text, Text des Akteurs sowie
Liedtexte vermittelt. Die Dimensionen des Bildes sind das Produkt, die Akteure sowie der

Hintergrund. In Bezug auf das Bild wird das Produkt auf Aussehen und Prisentation
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analysiert. Danach folgt die Charakterisierung der Akteure. Fiir den Hintergrund werden
Farben, Symbole, Effekte betrachtet. Stimmen, Musik und andere Gerdusche stellen die
Hauptdimension Ton dar. Es gibt die Stimmen der Akteure, die Stimme eines Off-
Sprechers oder eines Sidngers. Die Musik kann begleitend im Hintergrund abgespielt
werden oder aber den Werbespot dominieren. Die Gerdusche konnen unterschiedlichen
Herkommens sein und auch die Lautstirke kann variieren.

Diese Dimensionen und ihre Subdimensionen ergeben einen Fragenkatalog, der aus
Pelzers Untersuchung iibernommen wurde, denn dieser deckt alle Hauptpunkte ab. Das

gesamte Analyseinstrument ist dem Anhang beigefiigt.

H. Analyse deutscher Werbespots (Super RTL)
a) Auffilligkeiten und Probleme

Zundchst fand der erste Aufnahmetag von dem Sender SuperRTL statt. Es wurde der
vollstindige Tag von 05.00-01.30 Uhr aufgenommen. Jedoch stellte sich heraus, dass
weniger Kinderwerbung gezeigt wurde, als erwartet. Zwar wurde bis etwa 15 Uhr
hauptsichlich Kinderwerbung gezeigt, jedoch bestehen die Werbeblocke meist aus nur
einem bis zwei Werbespots. Ansonsten werden viele Programmvorschauen gezeigt. Ab 15
Uhr nehmen die Hiufigkeiten an Kinderwerbung ab, stattdessen wird mehr Werbung fiir
Erwachsene gezeigt, ab 18 Uhr nur noch Erwachsenenwerbung. Um eine grofere
Stichprobe zu erhalten, wurde der néchste halbe Tag ab 05.00 bis 15 Uhr ebenfalls
aufgezeichnet. Die Entscheidung fiel dabei auf diese Uhrzeit, da so nur Kinderwerbung
betrachtet werden konnte, ohne erst die Erwachsenenwerbung herausschneiden zu miissen.
Dennoch ist es auffillig, dass meist die gleichen Werbespots immer wieder gezeigt
werden. Daher ergab sich das Problem, dass nur wenige Kategorien gebildet werden

konnten.

b) Werbespotkategorien
Zunichst wurden aus dem ersten Tag 203 Werbespots fiir Erwachsene aussortiert. Darauf
wurden alle Spots einer Kategorie sowie einem Geschlecht zugeordnet. Insgesamt wurden
102 Werbespots fiir Kinder betrachtet. 42 davon zeigen ausschlieBlich Jungen und/oder
sind nach Thema, AuBeres und Inhalt zu urteilen an Jungen gerichtet. Nur sieben
Werbespots zeigen ausschlieflich Méddchen. Und 53 zeigen beide Geschlechter und
teilweise Erwachsene. In acht Spots waren keine Personen zu sehen, aufgrund der

Produkte wurden diese Werbespots jedoch ebenfalls der Kinderwerbung und einer
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Kategorie zugeordnet. Diese acht sind geschlechtsneutral. Folglich richtet sich die gezeigte
Werbung hauptsichlich an beide Geschlechter und auch an die Eltern. Das Verhiltnis
zwischen den Werbespots, welche an Jungen oder an Midchen gerichtet sind, ist jedoch
weit auseinander. Im Vergleich zu den 42 an Jungen gerichteten Spots sind nur sieben

midchenspezifisch.

¢) Jungenwerbespots
Die jungenspezifischen Werbespots wurden folgenden Kategorien zugeordnet. 20
Werbespots fielen in die Kategorie Bauen und Technik. Wettbewerb und Abenteuer ist die
zweite Kategorie, in welche 22 Werbespots fallen.
16 Werbespots aus der ersten Kategorie bewerben Nintendo LABO fiir die Nintendo
Switch Konsole. Diese Werbung kombiniert das Videospiel selbst, in dem der Spieler zum
riesigen Roboter wird, mit dem Bauen eines lebensechten Roboteranzuges aus Pappe,
welcher angezogen groferes und realeres Spielvergniigen verspricht. Was die bildliche und
textliche Darstellung anbelangt, so steht das durch den Anzug real erlebte Spielvergniigen
im Vordergrund. Zwar wird der Spieler zu einem riesigen Roboter und am Ende des
Werbespots wird erwihnt, dass der Spieler durch die grenzenlosen Moglichkeiten immer
wieder Rekorde brechen kann, jedoch werden die Rekorde nur kurz erwihnt und scheinen
nicht das Wichtigste zu sein. Es wird auch nicht auf Kidmpfe hingewiesen, sondern
stattdessen die grenzenlose Freiheit und die vielseitigen Moglichkeiten im Spiel betont.
Ebenso wird auf das eigenhéndige Bauen des Roboteranzuges hingewiesen.
Vier Werbespots zeigten ein LEGO Star Wars Schiff. Diese waren zwar actionreicher
aufgemacht, die Bildfolgen waren schneller und die Musik dramatischer. Jedoch lag hier
der Fokus auf dem Zusammenbauen des Schiffes und nicht auf einem Kampf oder einer
Verfolgungsjagd.
In der Kategorie Wettbewerb und Abenteuer geht es darum, Abenteuer zu erleben,
Bosewichte zu fassen oder sich mit Freunden im Wettbewerb zu messen. In sieben
Werbespots werden Spielwelten dargestellt, die Action City von Playmobil. Wie der Name
schon sagt ist auch der Werbespot actionreich aufgebaut, schnelle rockige Musik, schnelle
Kamerabewegungen, auch der Off-Sprecher vermittelte einen ereignisreichen Eindruck, er
verwendet unter anderem die Worter ,,schnell*“ und ,,spannend*.
Ein weiterer Spot, welcher wihrend der Aufnahmezeit fiinf Mal ausgestrahlt wurde, ist der
Kategorie Wettbewerb und Abenteuer zuzuordnen. Dieser bewirbt die Spielfiguren von

Marvel Avengers Infinity War. Dadurch, dass bei diesem Werbespot ein actiongeladenes
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Gefiihl entsteht, ist anzunehmen, dass dieser an Jungen gerichtet ist, auch wenn keine
Jungen vorkommen. Die Bildfolge ist schnell, die Musik gespannt und der Off-Sprecher
erklirt, dass diese Figuren jeden besiegen konnen. Durch die Intonation und schnelle
Sprechweise des Off-Sprechers entsteht eine spannungsgeladene Atmosphire.

Zehn weitere Werbespots bewarben Beyblade. Dabei geht es um den Wettbewerb
zwischen Freunden, welcher ebenfalls durch Musik, Off-Sprecher und den dunklen
Hintergrund sehr actionreich dargestellt wird. In diesem Fall wird vor allem die
Wettbewerbssituation betont. Auch der Name ,Beyblade Battle Set“ weist auf die
Wettbewerbssituation hin. Der Off-Sprecher weist darauf hin, dass mehr Action durch die
neuen Features gegeben ist, wie den Klingenangriff oder die einstellbare Drehrichtung. Die
beiden Darsteller, sehen sehr konzentriert aus und auch ihre Korpersprache, wie das Ballen

einer Faust beim Sieg, unterstreicht die Wichtigkeit dieses Spiels.

d) Midchenwerbespots

Nur sieben der betrachteten Werbespots sind direkt an Midchen gerichtet. Daher ist es
schwierig in diesem Fall aussagekriftige Kategorien zu bilden. Dennoch wurden vier
Werbespots der Kategorie Familienleben zugeordnet. Auch hier wurde dasselbe Produkt in
allen fiinf Werbespots beworben, ndmlich Family Fun von Playmobil. Die Werbung zeigt
eine Spielwelt mit groBem Haus und vielen Familienmitgliedern. Es wird das alltigliche
Leben nachgespielt, es geht dabei um Haushalt und Familienbeziehungen. ,,Mit grof3er
Kiiche, Bad und eigenem Kinderzimmer* werden die Vorteile des Playmobil Hauses
aufgezidhlt. Die Werbung ist in hellen Farben gestaltet und untermauert von nicht
aufdringlicher, aber frohlicher Musik. Die Off-Sprecherstimme gehort einem Midchen,
welches das Gliick und den Spal am Familienleben betont. Dazu verwendet sie
Ausspriiche wie ,,Wow* und ,,Hui*.

Die zweite Kategorie ist Midrchen und Fantasie und beinhaltet den Werbespot Barbie
Prinzessin in dreifacher Ausfiihrung. Der gesamte Werbespot ist in der Farbe rosa gehalten
und mit viel Glitzer versehen. Auch ein Einhorn kommt darin vor. Das Médchen im
Werbespot zeigt auch wie die Barbie frisiert und angezogen werden kann. Es wird eine

magische Welt dargestellt, die voller Glitzer und Glamour ist.

e) Gemeinsame Werbespots
Am hiufigsten kamen Werbespots mit Akteuren beiden Geschlechtes vor, die
dementsprechend auch an beide Geschlechter gerichtet sind. Die 45 betrachteten

Werbespots wurden in drei Kategorien eingeordnet. Der Werbespot von Toggolino kam
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am hiufigsten vor, dieser wurde 20 Mal ausgestrahlt. Toggolino bewirbt Kinderfernsehen,
weshalb dieser auch in die Kategorie Kinderfernsehen einzuordnen ist. Die Handlung
spielt in einem Familienhaus und zeigt scheinbar den Alltag der Familie. Ein Junge und ein
Maidchen unternehmen Versuche, etwas anzustellen. Das Middchen baut ein Geriist, um an
einen hoch gelegenen Schrank zu gelangen, der Junge versucht im Schlafanzug du mit
Rucksack aus dem Haus zu laufen, das Maddchen malt mit Lippenstift im Badezimmer ein
Gesicht auf den Spiegel. Jedoch wird all das liebevoll von den Eltern unterbunden. Die
Kinder beschweren sich, dass sie nicht machen diirfen. ,,Doch am Ende sind sich doch alle
einig®. Denn als sie den Fernseher einschalten und Toggolino lduft, setzen sie sich brav auf
das Sofa und sind gliicklich und lachen ausgelassen. Auch die Eltern scheinen zufrieden.
Der Werbespot wird aus Sicht der Kinder erzihlt, sie kommentieren das Geschehen.

Eine weitere Kategorie ist Essen und Trinken. Dazu zihlt der Werbespot fiir Nutella,
welcher im Aufnahmezeitraum jedoch nur einmal gezeigt wurde. Zu sehen ist eine Familie
mit Eltern und zwei Geschwistern, Bruder und Schwester. Diese befinden sich in der
Kiiche und sind gerade beim Friihstiicken. Es wird eine alltdgliche Situation dargestellt.
Zwischen den Geschlechtern gibt es keine Auffélligkeiten. Alle wirkten zufrieden, wobei
der Eindruck entsteht, dass Nutella den Morgen noch besser machen konne.

Neun Mal wurde der Werbespot fiir Paula Pudding von Dr. Oetker ausgestrahlt, dieser
wird ebenfalls in die Kategorie Essen und Trinken eingeordnet. Zu sehen sind zwei Jungen
und ein Midchen beim Bauen und Anstreichen eines Hauschens im Wald. Es ist frohliche
Stimmung, die Kinder haben SpaB}, blodeln rum, es werden bunte Farben verwendet und
frohliche Musik abgespielt, bei der die Kinder mitsingen. Auch die Kuh Paula taucht auf
und tanzt mit den Kindern mit. Es soll der Eindruck erweckt werden, dass Paula und ihr
Pudding cool sind. ,,Cool* wird mehrmals verwendet, aber auch die Worter ,,super* und
wouperstar. Auch die schwarzen Sonnenbrillen, die Paula an die Kinder verteilt und auch
selbst trdgt, unterstreichen die Coolness.

Im Werbespot Yippi Water, welcher ebenfalls der Kategorie Essen und Trinken
zuzuordnen ist, wird zunédchst ein animierter Eisbdr gezeigt, welcher durch Wasser voller
Himbeeren, Erdbeeren und Apfel schwimmt. Dabei ruft er , Yippi“. Die Musik ist
entspannt und sehr harmonisch. Als er auftaucht und auf einer griinen Wiese ankommt,
spielen dort ein Méddchen und ein Junge miteinander. Der Off-Sprecher setzt ein, als der
Eisbédr zum Auftauchen ansetzt und sein Ziel hell aufleuchtet. Die méannliche Stimme gibt
Informationen zum Produkt, einem Getridnk frisch aus den Alpen und in verschiedenen

Geschmacksrichtungen.
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Auch der Werbespot von Kinder Joy wird in die Kategorie Essen und Trinken eingeordnet.
Es werden junge Schulkinder gezeigt, die in einen Schulbus einsteigen und Kinder Joy
Uberraschungseier dabei haben. Als sie im Bus sitzen, zeigt ein Midchen ihr Spielzeug aus
dem Ei in die Kamera, danach ein Junge. Beide wirken begeistert. Anschlieend freut sich
der ganze Bus. Jedoch ist dieser Werbespot einer Unterkategorie, Essen und Spielzeug,
zuzuordnen, da es nicht ausschlieBlich um Essen oder Trinken geht, sondern hier zudem
ein Spielzeug im Vordergrund steht. Dennoch bleibt das Hauptprodukt die
Kinderschokolade.

Die letzte Kategorie, die gebildet wurde, ist Events. Hier wurde der Spot der Toggo Tour
eingeordnet. Wihrend der Aufnahmen wurde dieser acht Mal auf Super RTL ausgestrahlt
und bewirbt ein Event fiir Kinder. Die Moderatoren, Erwachsene, geben Informationen zu
dem Event, der Bewerbung und erkldren, warum es so super ist. Immer wieder werden
grofle Kindermengen gezeigt, wie sie spielen und Spal3 haben auf dem Gelédnde der Toggo
Tour. Die Moderatoren verwenden Intonation, die Begeisterung vermitteln und wecken
soll. Im Hintergrund sind Ausrufe Spal3 habender Kinder zu horen. Die Toggo Tour wird
in Verbindung mit ,,Spa* und ,,Action* gebracht. Zu Beginn und am Ende wird die
Aufforderung ,,Hol dir die Toggo Tour in deine Stadt* angezeigt. Die Moderatoren

betonen auch ,,Jeder kann mitmachen®.

Ein Werbespots, welcher wihrend den Aufnahmen insgesamt 8 Mal abgespielt wurden,
zeigt keine Personen und dementsprechend keine Geschlechter. Jedoch wurde auch durch
Bild und Ton nicht ersichtlich, an welches Geschlecht sich die Werbung richtet. Daher
wird davon ausgegangen, dass sich dieser Werbespot sowohl an Jungen als auch an
Midchen richtet. Kividoo, eine Plattform fiir Kinderfernsehen, wurde acht Mal gezeigt,
und in die Kategorie Kinderfernsehen eingeordnet. Der Werbespot besteht hauptsichlich
aus einem Ausschnitt von LEGO Ninjago. Die Off-Sprecherin baut Spannung auf, die
erzdhlt von Bosewichten, die in die LEGO City eingedrungen sind und ,,nur ein Team
kann sie jetzt noch aufhalten*. Nach dem Spannungsaufbau folgt die Information, dass nur

auf Kividoo jede Woche eine neue Folge zu sehen ist, bevor sie im Fernsehen lauft.

Insgesamt wurden die betrachteten Werbespots in folgende Kategorien eingeordnet.
- Bauen und Technik
- Wettbewerb und Abenteuer
- Familienleben

- Mairchen und Fantasie
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- Kinderfernsehen

- Essen und Trinken

- Events
Bauen und Technik sowie Wettbewerb und Abenteuer beinhalten dabei nur
jungenspezifische Werbespots. Zu Familienleben und Mirchen und Fantasie gehoren
midchenspezifische Werbespots. Kinderfernsehen, Essen und Trinken und Events
sprechen beide Geschlechter an. Die geschlechtsneutralen Werbespots wurden am
hiufigsten ausgestrahlt. Auch diejenigen Spots, welche an Jungen gerichtet sind, kamen
verhiltnisméBig oft vor. Jedoch waren von 102 gesichteten Werbespots nur sieben explizit

an Miédchen gerichtet.
f) Qualitative Analyse

Fiir die Untersuchung wurden zwei jungenspezifische Werbespots ausgewihlt, jeweils
einer aus den beiden Kategorien Bauen und Technik und Wettbewerb und Abenteuer. Die
Produkte sind Nintendo LABO fiir die Nintendo Switch Konsole sowie Beyblade Battle
Set. Denn diese wurden am hiufigsten ausgestrahlt. Da es insgesamt nur sieben
midchenspezifische Werbespots gab, wurde nur ein repridsentativer Spot ausgewdhlt,
Playmobil Family Fun aus der Kategorie Familienleben. Da die meisten gezeigten
Werbespots an beide Geschlechter gerichtet waren, werden in diesem Fall zwei Spots fiir
die Untersuchung ausgewihlt. Zum einen Toggolino aus der Kategorie Kinderfernsehen
und zum anderen Paula Pudding aus der Kategorie Essen und Trinken. Die Werbespots
wurden nach Hiufigkeit der Ausstrahlung ausgewihlt sowie wenn moglich danach, ob in
dem Werbespot Kinder zu sehen waren. Zusitzlich bei den Werbespots mit beiden

Geschlechtern die Variation mit und ohne Erwachsene vorhanden.

1. Labo: Toy-Con 02 Roboset
Im Werbespot Nintendo LABO Roboset von Nintendo Switch fiihren verschiedene Jungen
als Protagonisten das Produkt vor. Die Off-Sprecherstimme gehort ebenfalls einem
Jungen, dieser kommentiert und erklirt aus der Ich-Perspektive. Die Produktlinie LABO
von Nintendo Switch wirbt mit dem Slogan ,,Erschaffe ganz neue Arten zu spielen®. Es
werden Kreativitdit und Spieltrieb angesprochen sowie interaktive Bastel- und
Spielerlebnisse kombiniert. In Verbindung mit der Nintendo Switch Konsole bietet das
Nintendo LABO Set neben Bastelmaterial auch Technik und Software und bietet

Moglichkeiten fiir verschiedene FEigenkreationen. Nintendo LABO soll neue
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Spielmoglichkeiten bieten und wirbt mit ,,Bauen-Spielen-Entdecken®. Auf der
Produktverpackung ist eine Altersempfehlung ab sechs Jahren aufgedruckt. Das Produkt
richtet sich demnach vornehmlich an Kinder ab sechs Jahren, wobei das Alter der
Zielgruppe nach oben offen zu bleiben scheint. Im Werbespot sind Jungen zwischen acht
und 13 Jahren zu sehen. Das beworbene Produkt im Werbespot ist das LABO Roboset von
Nintendo Switch. Dieses beinhaltet einerseits ein Konsolenspiel fiir die Nintendo Switch
Konsole und andererseits das Set zum Basteln. Der Spieler kann mit den beiliegenden
Teilen einen Roboteranzug basteln, welchen er anziehen kann. Seine Bewegungen werden
dabei synchron in das Spiel iibertragen. Es sind verschiedene Bastelteile enthalten, wie
zugeschnittene Pappe, Plastikschrauben und Seilstiicke. Im Werbespot werden
verschiedene Jungen gezeigt, die mit dem beworbenen Produkt spielen oder den
Roboteranzug zusammenbauen. Keiner von ihnen hat einen Text. Der Off-Sprecher ist ein
Junge, er stellt das Produkt vor und begleitet die Bildfolgen, in denen das Roboset
demonstriert wird.

Zunidchst wird das verpackte Produkt auf einem weilen Hintergrund gezeigt und
anschlieend von Jungenhédnden gedffnet. In der Verpackung wird sogleich die Aufschrift
,Get started* ersichtlich. Es soll losgehen. Es folgt der Text des Off-Sprechers, welcher

lautet:

,,Mit Nintendo Labo kann ich aus Pappe einen echten Roboanzug bauen und mich in einen riesigen Roboter
verwandeln. Ich kann durch die Stadt marschieren und alles platt stampfen, iiber die Dicher fliegen und mit
meinem Laser alles kurz und klein schieBen. Ich kann wirklich alles machen was ich will und so immer

wieder neue Rekorde brechen. Bauen. Spielen. Entdecken. Nintendo Labo. Nur fiir Nintendo Switch.

Der Wortlaut beinhaltet insgesamt 65 Worter. Sechs Worter (vier Mal ,,ich®, zweimal
»mein®) betonen die Ichperspektive, aus welcher der Off-Sprecher erzéhlt. Es entsteht
dadurch der Eindruck, dass alle gezeigten Kinder all das tun konnen, was auch der
Sprecher kann. Denn bei jedem ,Ich®“ oder ,mein“ wird ein anderes Kind gezeigt.
Folgende Verben zeigen die vielféltigen Moglichkeiten des Robosets: Der Spieler kann
Bauen, verwandeln, marschieren, stampfen, fliegen, schieen, wirklich alles machen und
Rekorde brechen.. Die beiden Adjektive ,.echt* und ,riesig* sollen einerseits das reale
Erlebnis durch den Roboteranzug betonen und zudem die Mdoglichkeit als riesiger Roboter
als tun zu konnen, was man will. Denn ein riesiger Roboter kann nicht nur die ganze Stadt
platt stampfen, sondern auch fliegen und mit seinem Laser alles zerschieBen. Die

Zusammenfassung ,.Bauen. Spielen. Entdecken scheint das Produkt gut zu beschreiben.
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Dadurch, dass bei jedem ,,Ich“ und ,,Mein* ein anderes Kind beim Spielen gezeigt wird,
scheint es als wiren die Erfahrungen jedes der gezeigten Jungen durch den Off-Sprecher
reprasentiert. Daher ist es wahrscheinlich, dass die Jungen im gezeigten Alter die
Hauptzielgruppe darstellen. Auch werden auf diese Art viele Erfahrungen gleichzeitig
vermittelt, denn der Zuseher geht davon aus, dass der Off-Sprecher im Namen alles
gezeigter Jungen spricht. Es wird zwar nicht der Rezipient direkt angesprochen, aufler
durch die Aufschrift ,,Get started* zu Beginn des Spots, dennoch wird die Glaubwiirdigkeit
des Werbespots erhoht, da eine Mehrzahl an Erfahrungen mit dem Produkt transportiert
wird.

Die Aufschrift ,,Get started” gleich zu Beginn des Werbespots fordert den Zuschauer,
insbesondere die Zielgruppe, dazu auf, sich das Roboset zu kaufen und sogleich damit
anzufangen zu bauen, zu spielen und zu entdecken. Diese Eingangsaussage ist neben der
Aufforderung auch eine Motivation, sich zum einen mit dem Aufbau des Anzuges und
zum anderen mit den vielfiltigen Moglichkeiten des Spielvergniigens, welche das Roboset

bietet, auseinanderzusetzen.

Bild

Textlicher und bildlicher Inhalt sind in diesem Werbespot aufeinander abgestimmt. Wie
schon erwihnt, wird bei jedem ,,Ich* oder ,,Mein* ein anderer Junge gezeigt. Zudem wird
das, was der Off-Sprecher sagt, auch bildlich wiedergegeben. Erzihlt der Off-Sprecher
beispielsweise gerade, dass er als Roboter liber die Dicher der Stadt fliegen kann, wird
gezeigt, wie der Roboter iiber die Décher fliegt.

Die Materialien fiir den echten Roboteranzug sind hauptsichlich orange mit einigen blauen
Teilen. Der animierte Roboter im Spiel ist ebenfalls orange und an Fiilen und Hénden
blau. Auch wenn damit geworben wird, dass der Roboter die Stadt platt stampfen und mit
seinem Laser alles zerschieBen kann, wirkt dieser aufgrund der Farbe und seiner
Korperbewegungen nicht bedrohlich. Auch sind keine Autos oder Menschen im Spiel
ersichtlich, sodass die Situationen im Spiel harmlos sind.

Einer der Protagonisten ist ein Junge von etwa acht Jahren. Dieser trigt einen grauen
Pullover und hat ldngere braune Haare, die ihm ein wenig ins Gesicht fallen. Der
Unterkorper ist nicht zu sehen. Dieser Junge wird gezeigt, wie er Teile des Roboteranzuges
konzentriert betrachtet. Dabei ist er hinter dem Produkt zu sehen. Der Roboteranzug steht
vor ihm auf einem Tisch und er betrachtet diesen. Im Hintergrund ist sonst nichts

ersichtlich, da der Roboteranzug und der Junge den gesamten Platz einnehmen. Der Blick
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des Jungen ist stets auf das Produkt gerichtet. Das Basteln scheint fiir ihn eine
Herausforderung zu sein, welcher er sich gerne stellt.

Ein weiterer Protagonist ist ein dunkelhdutiger Junge von etwa 12 Jahren. Auch er trigt
einen grauen Pullover. Zudem trégt er eine Brille aus Pappe, welche wohl zum Bastelset
gehort. Auch den aufgebauten Roboteranzug, welcher die Form eines Rucksackes hat, hat
er angezogen. In den Hinden hilt er Pappgriffe, die durch Seile mit dem Anzug verbunden
sind. Dieser Junge steht im Vordergrund und es wird gezeigt, wie er mit den Armen heftig
vor und zuriick schldgt. Dabei hat er einen sehr konzentrierten Gesichtsausdruck.
AnschlieBend sieht man, dass auf dem Bildschirm der animierte Roboter etwas zerschlégt.
Das Umfeld scheint eine (Spiel-)Messe zu sein, auf der die vorgestellten Produkte
ausprobiert werden konnen. Im Hintergrund sind unscharf andere Personen und Stinde zu
sehen. AuBlerdem trdgt der Junge ein Namensschild. Auch wenn einiges von dem
Hintergrund erkenntlich wird, so steht der Junge eindeutig im Vordergrund. Seine Sequenz
wird zudem eingeleitet durch das abrupte Aufzeigen und Zuriickziehen der Griffe, mit
denen er anschlieend die Winde im Spiel zerschligt.

Ein weiterer Protagonist, ist ein blonder Junge von etwa sieben Jahren. Dieser trigt einen
schwarzen Pullover sowie ebenfalls den Roboteranzug und die Brille. Dieser wird
zundchst dabei gezeigt wie er mit den Armen in die Hohe schlédgt, anschlieBend folgt ein
Bild auf den Fernseher, der zeigt, dass der animierte Roboter seinen Rekord bejubelt. Im
nichsten Moment ist wieder der Junge im Bild, der seine Brille abnimmt und gliicklich
und zufrieden lidchelt. Auch dieser steht im Vordergrund und etwas seitig. Der Hintergrund
ist auch hier etwas unscharf, es werden jedoch verschiedene Stinde und andere Personen
erkenntlich.

Es werden noch andere Jungen beim Spielen gezeigt, diese haben jedoch kiirzere Auftritte.
Jedoch fiithren alle das vor, wovon der Off-Sprecher in dem Moment erzéhlt. Einer der
Jungen breitet seine Arme aus und es folgt das Bild wie der animierte Roboter fliegt.
Wihrend der Off-Sprecher sagt, er konne mit seinem Laser alles kurz und klein schief3en,
wird ein weiterer Junge gezeigt, der mit den Pappgriffen auf den Bildschirm zielt.

Alle diese Jungen spielen eine gro3e Rolle in diesem Werbespot, da sie vorfiihren, was das
Produkt, das Nintendo Labo Roboset, kann. Die Darstellung des Produktes wire ohne
Protagonisten nicht moglich. Zudem sieht der Werbespot nicht gestellt aus, es scheint, als
wiren diese Jungen keine Schauspieler, sondern einfach Jungen, die auf dieser Messe das

Spiel ausprobiert haben. Es sind ,,echte® Jungen, die das Spiel spielen. Auch werden keine
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Special-Effects eingesetzt, der Werbespot besteht aus einfachen Aufnahmen von
spielenden Kindern. Das verleiht dem Werbespot Authentizitét.

Das Ende besteht zunichst aus der Einblendung der Worter ,,Bauen. Spielen. Entdecken®.
Jedes der Worter befindet sich in einem Farbblock. Die Farben sind gelb, rosa und blau.
AnschlieBend wird die Produktverpackung auf einem neutralen Hintergrund gezeigt. In der
unteren linken Ecke ist unauffillig das Nintendo Switch Logo gezeigt. Unten mittig etwas

groBer sieht man das Nintendo LABO Logo. Alles ist unauffillig und nicht aufdringlich

gestaltet, was wiederrum Authentizitit schafft.

r " vy ‘ A
Abb. 14: Nintendo Labo Werbung

Ton

Die Stimme des Off-Sprechers ist ménnlich, sie klingt freundlich und aufgeschlossen. Das
Alter der sprechenden Person ist auf etwa 12 Jahre zu schitzen. Der Off-Sprecher spielt
eine wichtige Rolle im gesamten Werbespot. Denn aufler ihm gibt es keine anderen
Sprecher, auch dominiert er gegeniiber der Hintergrundmusik und anderen Gerduschen.
Die Musik ist frohlich und aufgeweckt und passt gut zu der Stimmte und Intonation des
Off-Sprechers. Denn auch dieser klingt frohlich und scheint begeistert von dem, was er zu
erzdhlen hat. Es ist kein auditiver Hohepunkt im Werbespot vorhanden, keine auffilligen
Veridnderungen in der Musik. Sie spielt unaufdringlich, aber merklich gut gelaunt im

Hintergrund. Das unterstreicht die Gutmiitigkeit des Roboters.
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Fazit Nintendo LABO

Der Werbespot prisentiert die Jungen als Bastler und Entdecker. Es wird davon
ausgegangen, dass Jungen gerne Basteln, sich also Handwerklich betitigen und etwas aus
verschiedenen Materialien erschaffen wollen. Auch geht der Werbespot davon aus, dass
Jungen wissensbegierig, unternehmungslustig sind und Neues entdecken wollen. Zudem
arbeitet der Spot mit den Klischees, dass Jungen an Videospielen und Robotern interessiert
sind. Allerdings wird gezeigt, wie Jungen das Produkt ausprobieren und lernen damit
umzugehen, das hei3t es wird nicht automatisch davon ausgegangen, dass sie sich mit dem
Zusammenbauen schon auskennen. Stattdessen werden ihnen die vielféltigen
Moglichkeiten aufgezeigt, die durch den Roboter gegeben sind. Doch durch die Ich-
Perspektive des Off-Sprechers wird der Spieler selbst zum Roboter, er wird selbst so groB,
dass er die Stadt platt stampfen kann oder so stark, dass er Winde mit seinen Fiusten
zerschlagen kann. Dies bleibt jedoch der einzige Hinweis darauf, dass der Werbespot
versucht, die Jungen als grol und stark darzustellen. Denn sowohl Bild als auch Ton
vermitteln eine entspannte, aber motivierte Atmosphdre und keine Action oder
Wettbewerbe. Es sind ganz normale Jungen, die im Werbespot vorkommen und auch die
Kleidung und die gesamte schlichte, aber frohliche Aufmachung des Werbespots betonen,
dass jeder fiir dieses Spiel geeignet ist und jeder daran Spall hétte. Man muss nicht
besonders mutig oder klug sein oder sich mit Technik auskennen, sondern nur Lust haben

auszuprobieren.

2. Beyblade Burst Evolution Star Storm Battle Set

Im Werbespot Beyblade Burst Evolution Star Storm Battle Set prédsentieren zwei Jungen
und der Off-Sprecher das Produkt von dem Hersteller Hasbro. Dieses verspricht viel
Action, indem Kreisel innerhalb einer Arena auseinanderbersten und sogar mit Klingen
und drehenden Rédern angreifen. Dieses Set orientiert sich an der Animationsserie
Beyblade, in der es um Meisterschaften und die Weiterentwicklung der eigenen
Fahigkeiten geht. Auch in diesem Spiel geht es darum, Wettbewerbe zu gewinnen Dies
wird erreicht durch das Stoppen des gegnerischen Kreisels oder durch das Bersten der
Teile des Gegners. Der Hersteller des Produktes wirbt damit, dass SwitchStrike
Funktionen den Kampfverlauf beeinflussen und neue Kampfmuster ermoglichen kénnen.

Auf der Produktverpackung ist eine Altersempfehlung ab acht Jahren angegeben, daher
richtet sich das Produkt vornehmlich an Kinder ab acht Jahren, wobei das Alter der

Zielgruppe nach oben offen zu bleiben scheint. Denn im Werbespot werden Jungen
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zwischen 13-15 Jahren gezeigt. Das beworbene Produkt Beyblade Burst Evolution Star
Storm Battle Set beinhaltet eine Beystadium-Arena, in der Beyblade Burst SwitchStrike
Kreisel gegeneinander ,kdmpfen®. Diese werden mithilfe der SwitchStrike Starter
aufgezogen und zum Kreisen gebracht. Das Spieleset ist auf zwei Spieler ausgerichtet. Im
Set sind verschiedene Teile enthalten, zum einen eine Arena aus Plastik fir die Kreisel,
zwei Kreisel sowie zwei Aufziehhilfen.

Im Werbespot werden zwei Jungen gezeigt, die im Wettbewerb ihre Kreisel gegeneinander
kdmpfen lassen. Keiner der beiden hat einen Text, stattdessen stellt der Off-Sprecher das
Produkt und dessen Funktionen vor. Der Werbespot wird mit dem Logo erdffnet und
einem brennenden und Funken sprithenden Kreisel. Gleichzeitig beginnt der Text des Off-

Sprechers:

,Jetzt neu! Das Beyblade Burst SwitchStrike Battle Set! Mehr Action durch neue Features, wie den
Klingenangriff oder die einstellbare Drehrichtung! Kein Spielstand ist mehr sicher! Star Storm Battle Set und

SwitchStrike Starter Pack von Hasbro.*

Der Wortlaut beinhaltet insgesamt 37 Worter. 14 der Worter gehdren zum Namen des
Produktes selbst. Doch schon allein der Name verspricht viel Action, Wettkampf und
Spannung. Denn er deutet darauf hin, dass etwas platzen/bersten (Burst) wird und dass das
beworbene Produkt ein Wettkampf Set ist (Battle Set). Zudem verspricht auch der Off-
Sprecher direkt ,,mehr Action durch neue Features®. Dies geschieht durch die einstellbare
Drehrichtung sowie den Klingenangriff, wobei das Wort Angriff zusitzlich die
Wettbewerbssituation betont. Der Begriff Action ist direkt mit den neuen Features des
Produktes verkniipft und es werden auch gleich die technischen Funktionen angesprochen
(Klingenangriff und einstellbare Drehrichtung). Durch den Satz ,,Kein Spielstand ist mehr
sicher!* wird zudem ausgedriickt, dass die neuen Kreisel mit ihren neuen Funktionen alles
gewinnen konnen, sogar einen schon verloren geglaubten Kampf. Der gesamte Text des
Off-Sprechers ist eingerahmt in den Produktnamen, zu Beginn wird dieser genannt sowie
am Ende. Durch die beinhalteten Worter im Namen entsteht so gleich zu Anfang des
Werbespots eine energiegeladene Spannung, der Zuschauer wird mit ebendieser Energie

'C‘

auch zuriickgelassen. Durch den ersten Aufruf ,Jetzt neu!* soll gleich zu Beginn die
Aufmerksamkeit der Rezipienten erregt werden. Es entsteht Neugier und wihrend sich das
Publikum noch fragt, was neu ist, folgt schon die Antwort des Off-Sprechers. Die neuen

Features sind neu und erhéhen damit sogar noch die Action.
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Bild

Auch in diesem Werbespot sind Bild und Ton aufeinander abgestimmt. Wihrend das Logo
zu Beginn eingeblendet wird und der brennende Kreisel Funken spriiht, wird der erste Teil
des Textes gesprochen. Es wird vorgestellt, dass es etwas Neues gibt. Als gesagt wird, dass
es sich dabei um das Produkt Beyblade Battle Set handelt, werden die Jungen kurz beim
Wettkampf gezeigt und ihre Beyblades erscheinen schwebend im Vordergrund. Es folgt
die Vorstellung der neuen Features. Einer der Jungen zeigt die Funktion Klingenangriff auf
seinem Kreisel in die Kamera, gleichzeitig nennt der Off-Sprecher dieses Feature.
Daraufthin zeigt der zweite Junge, wie er die Drehrichtung einstellt, wihrend der Off-
Sprecher auch darauf hinweist. Wihrend des Satzes ,,Kein Spielstand ist mehr sicher!®,
wird die Arena im Vollbild gezeigt und eines der Kreisel wird besiegt.

Der Werbespot ist von den Farben blau und rot geprégt, wobei jede Farbe einen der Jungen
und dessen Kreisel repréisentiert. Die Jungen befinden sich in einer dunklen Halle, welche
wahrscheinlich eine Arena darstellen soll. Sie tragen ihren Beyblade Wettkampf auf einem
Kampfring aus. Aus den oberen Ecken sind Scheinwerfer auf sie gerichtet, die Atmosphére
dhnelt der bei einem Boxkampf oder @hnliches.

Einer der Jungen ist geschitzte 13-15 Jahre alt. Er hat dunkle kurze Haare und trigt einen
weillen Pullover mit einem blauen dicken Streifen auf der Brust. Sowohl am Pullover als
auch der dunklen Hose, die er trégt, sind blau leuchtende Applikationen. Zudem trigt er
weille Turnschuhe mit ebenfalls blau leuchtenden Sohlen. Auch sein Beyblade ist blau. Als
die Jungen beim Wettkampf gezeigt werden, erscheinen ihre Beyblades im Vordergrund
schwebend. Die Beyblades werden vorgestellt und iiber ihnen erscheinen jeweils ein
Blaues Pferd und ein roter Drache. Scheinbar symbolisieren die Beyblades diese
Kéampferfiguren. Das blaue Pferd gehort zum blauen Beyblade und zu dem Jungen im
weifi/blauen Pullover. Auf dem Pferd sitzt ein Reiter in Riistung und mit groBem Schwert.
Das Pferd bdumt sich auf und sieht angriffslustig aus.

Der zweite Junge trédgt ein rotes Sweatshirt und eine schwarze Weste dariiber, welche rot
leuchtende Applikationen aufweist. Auch dieser ist etwa 13-15 Jahre alt und trigt kurze
dunkle Haare. Auch seine schwarzen Schuhe haben rot leuchtende Sohlen. Zu ihm gehort
der rote Beyblade, welcher einen roten Drachen symbolisiert. Auch dieser hat eine
bedrohliche Position eingenommen und hilt eine groe Axt in den Klauen.

Zunichst werden die Jungen kurz in der Arena gezeigt, sie knien jeweils auf einem Knie
und sind zu der Beyblade Arena zwischen ihnen gebeugt. Es folgt die Vorstellung der

Features. Zuerst ist der Junge im weillen Pullover sichtbar wie er den Klingenangriff zeigt.
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Sein Gesicht wird nur sehr kurz gezeigt, jedoch ist erkennbar, dass er stolz und
siegessicher ist. Im néchsten Bild werden nur noch seine Hinde und der Beyblade bei der
Feature Demonstration sichtbar. Es folgt der Auftritt des zweiten Jungen. Es wird nur kurz
gezeigt, wie er den Beyblade aufzieht. Sein Gesichtsausdruck ist entschlossen und
konzentriert, fast grimmig. Darauf folgt das Bild seiner Hinde, die die Drehrichtung des
Beyblades einstellen.

Der Junge in weiB} ist links im Bild positioniert, der Junge in rot anschliefend rechts.
Besonders deutlich wird in der folgenden Abbildung, dass sie sich gegeniiberstehen. Dies
verstirkt nochmals die Wettbewerbssituation.

Wiihrend des Satzes ,,Kein Spielstand ist mehr sicher* wird die Beyblade Arena gezeigt,
der blaue Kreisel wird besiegt und das Bild wechselt auf die beiden Jungen. Der Junge im
weillen Pullover, welcher gerade verloren hat, ist immer noch in der Position wie zu
Beginn des Werbespots. Er ist enttduscht und macht entsprechende Handbewegungen. Der
andere Junge, welcher gewonnen hat, springt auf und ballt beide Hénde zu Fiusten, er
nimmt eine Siegerpose ein. Im gesamten Werbespot sind die Blicke der Jungen auf ihre
Beyblades gerichtet. Sie wirken die gesamte Zeit iiber sehr konzentriert und entschlossen.
Wihrend wieder der Name des Produktes genannt wird, wird das Produkt eingeblendet.
Den Hintergrund bildet der schwarze Boden der Arena. Oben ist das Logo eingeblendet, in
der Mitte werden die Verpackung und daneben die Kreiselarena gezeigt. Darunter ist
kleingedruckte Information zu sehen.

Beide Jungen spielen eine grofle Rolle in diesem Werbespot, da sie einerseits vorfiihren,
welche neuen Features das Produkt hat. Und andererseits sind sie die Kéampfer in der
Arena, welche ihre Beyblades stellvertretend fiir sich in den Wettkampf schreiten lassen.
Dennoch steht das Produkt selbst im Vordergrund. Wihrend beide Jungen gleichzeitig
gezeigt werden, sind sie zwar mittig im Bild positioniert und die Beyblades kaum
erkennbar. Doch dieser Moment dauert nur kurz an und wird abgelost durch das
Erscheinen der schwebenden Kreisel und ihren Symbolfiguren im Vordergrund. Auch bei
der Vorfithrung der Funktionen werden die Kreisel blitzartig in den Vordergrund
eingeblendet. Auch der Text des Off-Sprechers geht weder auf die Jungen noch auf das
Publikum ein. Es wird zweimal der Name des Produktes genannt sowie seine Features. Es
ist keine direkte Uberzeugung notwendig, da das Produkt, seine Funktionen und die
Action, die es mit sich bringt, fiir sich sprechen.

Der gesamte Werbespot ist gepriagt durch schnelle Bildfolgen, sich drehende Kreisel. Zu

Beginn und am Ende, als das Logo eingeblendet wird, erscheint zusétzlich ein brennendes
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und Funken sprithendes Beyblade. All das erweckt den Anschein, dass es sich hierbei um
ein energiegeladenes Produkt handelt, das durch die neuen Features sogar Feuer und

Funken erzeugt.

.....

cenesis
VALTRYEK V3

BEYBLADE,
-

Abb. 15: Beyblade Battle Set Werbung

Ton

Die Stimme des Off-Sprechers ist ménnlich. Das Alter des Sprechers liegt
schitzungsweise bei 20-30 Jahren. Im gesamten Werbespot spielt der Off-Sprecher eine
groBBe Rolle, denn es gibt zum einen keine weiteren Sprecher und zum anderen ist seine
Stimme beziiglich Lautstidrke und Intonation sehr dominant, sodass andere Gerdusche und
auch die Musik im Hintergrund eher unaufféllig sind. Zudem werden durch den Off-
Sprecher die wichtigen neuen Features erkldrt. Die Musik ist schnell und besteht aus
elektronischen Klingen, dies bestirkt den energiegeladenen Eindruck. Die Melodie bleibt
immer im gleichen Rhythmus, doch als am Ende einer der Jungen den Wettkampf gewinnt
ertont zusitzlich menschliches Jubeln. Dies bildet den auditiven Hohepunkt. Der Beyblade
hat sein Ziel erreicht und den Jungen zum Sieg gefiihrt. Das Jubeln hort zum letzten Bild,
der Produkt- und Logodarstellung, auf und es spielt wieder die Musik aus dem Werbespot

im Hintergrund.

Fazit Beyblade Burst Evolution Star Storm Battle Set

Der Werbespot prisentiert Jungen als entschlossene Wettstreiter. Es wird davon
ausgegangen, dass Jungen gerne in Wettbewerben ihre Krifte miteinander messen,

entschlossen und gewinnorientiert sind. Zudem arbeitet der Spot mit dem Klischee, dass
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Jungen Action und Spannung mogen und voller Energie sind. Auch wird davon
ausgegangen, dass Jungen an gefihrlich wirkenden Drachen und Reitern interessiert sind
und sich gerne durch solche reprisentieren lassen. Das heif3t Jungen wollen gefihrlich,
stark, entschlossen, unaufthaltsam sein. Beide Symbolfiguren, Drache und Reiter, haben
grole Waffen dabei und wirken entschlossen, etwas zu zerstoren. Auch das Feature
Klingenangriff oder das Wort ,,Burst* im Namen des Produktes weisen darauf hin, dass
der Gegner zerstort wird.

Der gesamte Werbespot ist energiegeladen und Actionreich. Sowohl der textliche Inhalt
als auch die schnelle Bildfolge und auch der bildliche Inhalt erzeugen Spannung. Die
Gestik und Mimik der Protagonisten zeigt, wie wichtig der Sieg ist. Im Werbespot wird
demnach ein wichtiger Kampf dargestellt und der Sieg ist das Ziel. Es geht hierbei klar um
Action und Wettbewerb. Mithilfe der actionreichen und energiegeladenen Darstellung
wird bei der Zielgruppe Aufmerksamkeit erzeugt. Die gesamte Aufmachung des
Werbespots ist darauf ausgerichtet diesen Siegerwillen auf das Publikum zu iibertragen,

sodass das Produkt erworben wird, um den nichsten Kampf zu gewinnen.

3. Sonnige Ferienvilla Playmobil Family Fun

In diesem Werbespot geht es um die Spielwelt Sonnige Ferienvilla von Playmobil Family
Fun. Vorgestellt wird diese von der weiblichen Off-Stimme, einem Méadchen, und deren
Hénden. Die Ferienvilla ist komplett eingerichtet, mit Kiiche, Bad und Eltern- sowie
Kinderschlafzimmer. Auch sind ein blumengeschmiickter Balkon und ein Grillplatz vor
dem Haus dabei. Die Herstellerinternetseite wirbt damit, dass es hier alles gibt, was fiir
einen erholsamen Urlaub mit der Familie gebraucht wird. Nidmlich ,,eine groBziigige
Kiiche mit viel Stauraum fiir Lebensmittel, ein Badezimmer mit Badewanne und ein tolles
Kinderzimmer*. Doch auch der Auflenbereich mit Gartenmobeln und einem Grill fiir den
Vater stehen bereit. Es wird als das perfekte Urlaubsdomizil fiir zwei Erwachsene und
zwei Kinder beschrieben.

Auf der Produktverpackung ist eine Altersempfehlung ab vier Jahren angegeben. Das
Produkt richtet sich demnach vornehmlich an Kinder ab vier Jahren. Zwar ist das Alter der
Zielgruppe nach oben nicht begrenzt, jedoch ist es fraglich, ob auch dltere Kinder mit der
Playmobil Villa spielen.

Im Werbespot wird das Produkt durch Hidnde vorgefiihrt, es wird nicht ersichtlich, wem
diese Hande gehoren. Jedoch sind dies offensichtlich Middchenhinde. Erkléart wird alles

durch die Off-Sprecherin, wobei es so scheint als ob Hinde und Stimme einer Person
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angehoren. Denn die Off-Sprecherstimme und die Bildfolgen sind aufeinander
abgestimmt. Erzihlt die Stimme beispielsweise, welche Zimmer im Haus vorhanden sind,
wechselt das Bild ebenfalls von Zimmer zu Zimmer. Durch die weibliche Stimme und die
weiblichen Hénde ist zunédchst davon auszugehen, dass die Zielgruppe ebenfalls weiblich
ist. Es sollen Médchen ab vier Jahren angesprochen werden.

Es wird das gesamte Haus vorgestellt, alle Zimmer, Garten und Spielplatz werden gezeigt.

Das wird von der Off-Sprecherin wie folgt kommentiert:

»Sommerurlaub in der neuen Ferienvilla von Playmobil. Wir sind daaa. Wow! Ein tolles Haus mit grof3er
Kiiche, Bad und eigenem Kinderzimmer! Gleich mal riiber zum Pool. Huui. Dann zum Spielplatz und

Tretbootfahren auf dem Meer. Die sonnige Ferienvilla von Playmobil.*

Der Wortlaut beinhaltet insgesamt 42 Worter. Zwei Worter, Wow und Hui, driicken direkt
die Begeisterung der Off-Sprecherin aus. Zusitzlich werden die Vorziige des Hauses
betont durch ,.toll, ,,gro** und ,,eigenes*. Da die Stimme von ,,Wir* spricht, ist davon
auszugehen, dass die Sprecherin selbst mit dem Figuren und dem Haus spielt. Es wirkt, als
wiirde sie ihre Eindriicke mit dem Publikum teilen, wihrend sie zum ersten Mal dieses
Produkt ausprobiert, denn die sonnige Ferienvilla ist ,,neu®. Sie teilt demnach ihre direkten
Erfahrungen mit dem Produkt mit. Aus dem Grund, dass keine Person im Werbespot
sichtbar ist, wird nicht deutlich, wie alt die Zielgruppe dieses Produktes ist. Jedoch
scheinen es Miadchen ab vier Jahren zu sein. Auch in diesem Werbespot wird das
Publikum nicht direkt angesprochen, jedoch werden die Zuschauer durch die erste Person
Plural in die Handlung miteinbezogen. ,,Wir sind endlich da*, es kann endlich losgehen

mit dem Urlaub und dem Spielen.

Bild

Auch in diesem Werbespot sind Bild und Ton aufeinander abgestimmt. Wihrend das Logo
zu Beginn eingeblendet wird, beginnt auch der Text, es wird der Name des Produktes
genannt. Wihrend die Off-Sprecherin sagt ,,Wir sind da“, wird gezeigt, wie die
Midchenhinde ein Auto zum Haus fahren lassen. Auch wechselt das Bild von Zimmer zu
Zimmer, ebenso wie es die Stimme erzéhlt. Der gesamte Verlauf des Spieles wird durch
die Miédchenhinde vorgefiihrt. Es sind zierliche Kinderhinde mit gepflegten Fingernigeln.
Zudem sind weiBe Armel erkenntlich.

Die Playmobilvilla steht auf einer kiinstlichen grasbewachsenen Insel und ist umgeben von
Wasser. Im Hintergrund ist gemalter blauer Himmel mit einigen weilen Sommerwolken

zu sehen. Die Umgebung wirkt sehr hell und idyllisch. Das Haus und die Spielfiguren sind
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bunt, es sind Farben wie rot, blau, gelb, griin usw. vorhanden. Die Spielfiguren haben
sowohl unterschiedliche Haut- als auch Haarfarben. Auch beide Geschlechter
unterschiedlichen Alters sind vorhanden. Der Werbespot wirkt freundlich und sonnig.

In einigen Darstellung werden die Titigkeiten der Figuren ersichtlich. Beispielsweise sieht
man eine Frau mit ihrem Kind drau3en vor dem Haus spielen, eine weitere Frau packt ihre
Kosmetikartikel in eine Tasche. In einem weiteren Bild spielt die gesamte Familie im Pool.
Auf dem Spielplatz sind nur weibliche Figuren und Kinder zu sehen. Die Miitter scheinen
auf ihre Kinder zu achten, wiahrend diese am Geriist klettern.

Am Ende des Werbespots verschwimmt das vollstindige Bild der aufgebauten Villa und
bildet nun den Hintergrund fiir die letzte Produktdarstellung. Es werden die
Produktverpackungen der Villa, des Pools und des Spielplatzes aufgezeigt. Diese sind
links im Bild platziert. Rechts davon befindet sich das eingeblendete Logo von Playmobil
und darunter Family Fun. Auffillig in roter Schrift und gelb hinterlegt erscheint zudem die

Aufschrift ,NEU!“.

- -

Abb. 16: Playmobil Family Fun Werbung

Ton

Die Off-Sprecherin hat eine kindliche, weibliche Stimme. Sie scheint einem jungen
Midchen von etwa acht bis zehn Jahren zu gehoren. Auch in diesem Werbespot ist die
Rolle der Off-Sprecherin bedeutsam, zumal sie scheinbar mit der Person ident ist, die mit
dem Produkt spielt. Ansonsten gibt es keine weiteren Sprecher. Wihrend des Textes ist die

Musik im Hintergrund, betont jedoch die frohliche Stimmung und die aufgeschlossene
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Stimme der Off-Sprecherin. Die Melodie ist relativ ziigig, jedoch nicht gehetzt. Sie
verursacht eine angenehme Atmosphire, die den sonnigen Tag und den freundlichen Flair
der Villa unterstreicht. Wihrend den Textpausen, riickt die Musik etwas weiter in den
Vordergrund und wird prisenter. Dies passiert beispielsweise zu dem Moment als eine
Midchenfigur gerade schaukelt. Die Musik und die Situation in Verbindung betonen
wiederrum das ausgelassene Ambiente. Die Intonation der Off-Sprecherin driickt ihre
Begeisterung beziiglich der sonnigen Ferienvilla von Playmobil aus. Sie zieht
beispielsweise das ,,da“ aus dem Satz ,,Wir sind endlich da* in die Ldnge, was ihre Freude

zum Ausdruck bringt.

Fazit Sonnige Ferienvilla Playmobil Family Fun

Der Werbespot présentiert nicht direkt ein Geschlecht, sondern das Familienleben. Dieses
wird als heiter, frohlich und unbeschwert dargestellt. Alle scheinen Spal3 zu haben. Da die
Zielgruppe dieses Produktes allerdings Médchen sind ist darauf zu schlieen, dass der
Werbespot davon ausgeht, dass Madchen gerne ,,Familie spielen®. Zudem werden im
Werbespot  einige  Geschlechterklischees ersichtlich. Die Frauenfigur, welche
Kosmetikartikel in ihre Tasche einrdumt, vertritt die Annahme, dass Frauen auf ihr
Aussehen achten und schon sein wollen. Die besagte Figur hat passend dazu eine Blume in
ihren langen gewellten Haaren. Auch werden auf dem Spielplatz nur Frauen als
Kinderhiiter gezeigt. Daraus kann geschlossen werden, dass Frauen fiir die Kinder
zustdndig sind. Die Heiterkeit des Werbespots vermittelt, dass Familie, Familienarbeit,
Kindererziehung und das Achten auf die weibliche Schonheit Spal macht und zu einer
frohlichen Stimmung beitridgt. Der Werbespot macht jungen Middchen Lust auf Familie
und die dazugehorigen Aufgaben. Der gesamte Werbespot ist bunt und macht gute Laune.

Es geht hierbei um die Vermittlung der Heiterkeit in Verbindung mit Familie.

4. Toggolino Club von Super RTL
Im vorliegenden Werbespot wird der Toggolino Club von Super RTL beworben. Dies ist
eine digitale Mitgliedschaft, die es Kindern ermdglicht, die Welt mithilfe der beliebten
Toggolino Lieblinge aus dem Fernsehen zu entdecken. Die Mitgliedschaft bietet tiber 100
spannende Spal3- und Lernspiele fiir Kinder ab drei Jahren. Die Internetseite des Produktes
wirbt auBerdem damit, dass schon iiber 55 Spiele auf dem Smartphone und Tablet
verfiigbar sind. Die Eltern konnen im Elternbereich bestimmen, wann und wie lange das
Kind spielen darf. Die Spiele sind intuitiv und auch ohne Lesekenntnisse nutzbar. Der

Toggolino Club soll Kinder auBerdem die ersten Schritte in die digitale Welt ermdglichen
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und das in einem geschiitzten Raum. Es gibt unter anderem Spiele zur Verkehrserziehung,
Zihlen lernen, Natur erforschen oder Buchstaben lernen. Dementsprechend lautet auch der
Slogan ,,Toggolino Club — Spielerisch grofl werden*.

Im Werbespot werden ein Junge und ein Méadchen sowie deren Eltern gezeigt. Die Kinder
tibernehmen die Rolle der Off-Sprecher. Bis zum Ende des Werbespots wird nicht
deutlich, worum es sich handelt und welches Produkt beworben wird. Es wird der Alltag
der Personen dargestellt und die Kinder kommentieren das Geschehen. Im Werbespot wird
keine Altersempfehlung genannt oder gezeigt, doch die Kinder sind etwa vier bis fiinf
Jahre alt, weshalb davon ausgegangen werden kann, dass dieses Alter in etwa die
Zielgruppe reprisentiert. Es existiert zwar keine Altersobergrenze, dennoch ist
anzunehmen, dass sich die Werbung an Kinder im Kindergarten- und Vorschulalter richtet.
Schulkinder, die in der Schule lesen, schreiben und rechnen lernen, bendtigen den
Toggolino Club wahrscheinlich nicht mehr. Es werden zwar auch Erwachsene, beide
Eltern der Kinder, gezeigt, jedoch spielen diese nur eine Nebenrolle. Sie hindern zunéchst
auf liebevolle Art die Kinder zu tun, was sie mochten. Doch dann, als es um Toggolino
geht, erlauben sie es und die Mutter wird sogar selbst fiir einen Moment zum Kind. Da die
Kinder die Off-Sprecherstimmen iibernehmen, haben sie keinen anderen Text. Die Eltern
haben jedoch kurze Texte.

Es findet keine Vorstellung des Produktes statt. Stattdessen beginnt der Werbespot direkt
mit der Alltagssituation. Die Texte der Off-Sprecher und der Eltern lauten wie folgt:

Junge: ,,Manche Tage beginnen richtig toll!“ Kinderlachen ist zu horen.
Mutter: ,,Stopp, stopp, stopp.

Junge: ,,Und dann doch wieder nicht.*

Maidchen: ,,Da kann man noch so gute Ideen haben...*.

Mutter: ,,Halt.*

Midchen: ,Immer mischen sich die Erwachsenen ein.*

Vater: ,,Hey.*

Junge: ,,Nichts lduft da rund.*

Midchen: ,,Und tolle Bilder malen darf man auch nicht.*

Mutter: ,,So, nein.

Midchen: ,,Aber dann sind sich doch alle einig.* Kinderlachen ist zu horen. ,,Denn eins ist klar...Toggolino

schenkt dir ein Lachen.* Kinderlachen ist zu horen.

Der gesamte Wortlaut aller Sprecher beinhaltet 59 Worter. Der gesamte Text der Eltern
verdeutlicht ein Hindernis fiir die Kinder. Der Junge pustet zunichst Luft durch einen

Strohhalm in seinen Kakao, woraufhin er von der Mutter mit den Worten ,,Stopp, stopp,
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stopp* gebremst wird. Auch als das Miadchen mit Lippenstift etwas auf den Spiegel im
Badezimmer malt, wird sie aufgehalten mit ,,So, nein“. Die Kinder werden bei all ihren
Ideen durch die Eltern ausgebremst. Dies wird auch deutlich bei der Betrachtung des
Textes ohne Bildinhalt. Die Sprecher wechseln sich den gesamten Werbespot iiber ab.
Zuniachst spricht ein Kind, dann ein Erwachsener, dann Kind und wieder Erwachsener. Zu
Beginn sagt der Junge, dass manche Tage richtig toll beginnen. Doch die Mutter sagt
daraufhin ,,Stopp*“. Auch als das Midchen sich beschwert, dass man auch keine tollen
Bilder malen darf, wirft die Mutter ,,So, nein“ ein. Doch die Kinder halten ihre Ideen und
ihr Verhalten fiir ,,toll* und ,,gut*. Diese Worter kommen jeweils zwei und einmal vor. Die
Worter, welche die Kinder aufhalten, kommen sieben Mal vor. Doch am Ende wird
trotzdem alles gut, denn ,,Toggolino schenkt dir ein Lachen®. In Bezug auf Toggolino sind
sich Kinder und Eltern einig. Durch das Verneinen der kindlichen Aktivititen im gesamten
Werbespot, wird das Gutheilen von Toggolino durch die Eltern umso bedeutsamer. Denn
zuvor wurde alles abgelehnt und nun erlauben die Erwachsenen den Kindern Toggolino.

Zwar stellen wahrscheinlich Kinder die Hauptzielgruppe des Produktes dar, jedoch werden
in diesem Fall auch Eltern angesprochen. IThnen wird in diesem Werbespot gezeigt, dass
sogar Eltern, die ihren Kindern alles verbieten, Toggolino gutheilen. Es scheint also ein

gutes Produkt zu sein.

Bild

Textlicher und bildlicher Inhalt sind in diesem Werbespot aufeinander abgestimmit.
Beispielsweise sagt der Junge zu Anfang, dass manche Tage richtig toll beginnen.
Wihrenddessen Pustet er durch den Strohhalm in seinen Kakao, sodass es blubbert. Das
Midchen lacht dariiber. Nachdem er von der Mutter gestoppt wurde, versucht er im
Schlafanzug und mit Rucksack aus dem Haus zu laufen. Sein Vater fangt ihn ab und trigt
ihn auf der Schulter davon. Wihrenddessen schmollt der Junge und sagt ,,nichts lauft da
rund*®.

Die Umgebung wirkt wohnlich und gemiitlich. Die Einrichtung ist in hellen und
freundlichen Farben gehalten. Auf dem Friihstiickstisch steht Obst, Miisli und Orangensaft.
Die Familie scheint auf gesunde Erndhrung zu achten. Es sind viele Kindersachen zu
sehen, ein Teil eines Holzfahrrades, eine Schreibtafel, Kuscheltiere, Glidser mit bunten
Dinosauriern und Strohhalmen mit Figuren verziert, aulerdem hingt viel Gemaltes und
Gebasteltes an den Schrianken und Winden. Das Haus beziehungsweise die Wohnung ist

geprégt durch die Kinder.
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Der Junge ist etwa im Vorschulalter und hat kurze braune Haare. Er tragt beim Friihstiick
ein gestreiftes Sweatshirt in den Farben Weil3 und hellblau. Im néchsten Bild, in dem er
auftritt, trigt er eine helle Schlafanzughose und ein Tshirt der gleichen Farbe. Als er
versucht aus dem Haus zu laufen, hat er zudem einen Rucksack auf dem Riicken. Dieser ist
blau mit roten Trigern und einem Bild, vermutlich aus einem Zeichentrick, darauf. Der
Junge hat insgesamt drei Auftritte. Zunichst beim Friihstiick, als er durch den Strohhalm
pustet. AuBBerdem in der Szene als er versucht aus dem Haus zu laufen und von dem Vater
aufgehalten und weggetragen wird. Und schlielich in der Endszene, wihrend er mit seiner
Schwester auf dem Sofa sitzt und lacht. In seiner ersten Szene wird er schrig von oben
betrachtet, dabei steht er klar im Vordergrund und nimmt fast das gesamte Bild ein. Er
betont, dass manche Tage richtig toll beginnen und ebendies wird auch durch die
Perspektive unterstrichen. In der zweiten Szene sieht man ihn von hinten, wie er zwischen
der Einrichtung davonléduft. Auch hier steht er zwar im Vordergrund, er ist mittig, jedoch
ist er durch die Mobel eingerahmt. Es wirkt, als wiirde er vor etwas fliichten. In der
Schlussszene sind die Kinder zunichst ebenfalls von hinten zu sehen, sie drehen sich
jedoch zu den Eltern und damit zum Betrachter um. Danach wechselt der Blickwinkel und
die Kinder sind von vorne zu sehen wie sie ausgelassen lachen. Hier sind eindeutig die
Kinder im Vordergrund. AuBer ihnen ist nur das Sofa, auf dem sie sitzen, zu sehen.
Dadurch, dass dieses weiB ist, ist es zudem sehr unauffillig.

Das Midchen ist etwa im selben Alter wie der Junge. Sie hat lange blonde Haare, die sie
zu einem hohen Zopf gebunden trigt. Sie trigt ein rosafarbenes Tshirt, einen kurzen
Jeansrock mit einem hellgriinen Tuch als Giirtel, welches ein Blumenmuster hat. Unter
dem Rock trigt sie knielange weille Leggins, diese sind mit in Rosarottonen gehaltenen
Schmetterlingen verziert sind. Thre Socken sind weill und haben an den Knocheln bunte
Streifen. Zudem tridgt sie kleine goldene Ohrringe. Auch sie hat drei Hauptauftritte.
Zunichst versucht sie sich ein Geriist aus Stithlen und Hockern zu bauen, um zu einem
hohen Schrank zu gelangen, dieser Versuch wird von der Mutter gestoppt. AnschlieBend
ist sie gerade dabei, den Spiegel im Badezimmer und ihre eigenen Lippen mit rotem
Lippenstift zu bemalen, auch daran wird sie gehindert. Und in der Schlussszene mit ihrem
Bruder auf dem Sofa ist sie auch dabei. Das Middchen wird in ihrer ersten Szene eher im
Hintergrund gezeigt. Im Vordergrund sind seitlich ein Holzfahrrad sowie ein Kiichentisch
zu sehen. Sie lduft dahinter von links nach rechts, diese Situation wirkt heimlich, so als

wiirde sich das Midchen verstecken, weil sie weil3, dass sie erwischt werden konnte. Als
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sie auf ihr Gertist steigen will, wechselt die Perspektive und das Maddchen wird von unten
betrachtet. Es entsteht der Eindruck, dass sie sehr hoch klettert.

Der Vater ist etwa 40 Jahre alt. Er triagt eine modische Kurzhaarfrisur und einen leichten
Bart. Er ist dunkelhaarig und trégt ein blaues Baumwollhemd und eine graue Jeanshose.
Sein Gesichtsausdruck ist stets freundlich, er ldchelt.

Die Mutter wirkt etwas jlinger als der Vater, sie ist schitzungsweise 35 Jahre alt. Sie ist
dunkelhaarig und hat ihre langen glatten Haare zu einem Zopf zusammengebunden. Sie
trdgt ein feilchenfarbenes leichtes Hemd und eine Bluejeans. Sie hat ein leichtes Makeup
auf Lippen und Augen aufgelegt und trdgt eine goldene diinne Halskette sowie einen
goldenen Ring. Auch sie ldchelt und wirkt freundlich.

In diesem Werbespot hilt die Mutter drei Mal ihre Kinder von ihrem Vorhaben ab. Der
Vater tut das nur einmal. Durch den Héufigkeitsunterschied der Einsidtze kann
angenommen werden, dass der Werbespot davon ausgeht, dass Kindererziehung Aufgabe

der Frau ist und der Vater nur gelegentlich einspringt.

Abb. 17: Toggolino Werbung

Ton

Es ist offensichtlich, dass die Off-Sprecherstimmen zu den jungen Protagonisten des
Werbespots gehoren. Dementsprechend klingen diese auch sehr jung und kindlich. Auller
dem Jungen und Médchen als Sprecher haben zudem die beiden Erwachsenen kurze Texte.
Die Erwachsenen verwenden prignante Worter wie Stopp, Halt und Nein und betonen

diese liebevoll, aber bestimmt. Es wird zwar auch ohne Text deutlich, dass sie mit dem
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Vorhaben der Kinder nicht einverstanden sind. Dies verstéarkt jedoch die spitere Wirkung
der Gutheiung von Toggolino. Denn so wird dem Publikum klar, dass die Eltern Wert auf
gutes Benehmen und Regeln nehmen. Toggolino stort diese jedoch nicht und wird
genehmigt.

Im Hintergrund spielt flotte, frohliche Musik, die zu den bunten selbstgemalten Bildern an
den Winden und dem Spielzug in der Wohnung passt. Von der Lautstiirke ist diese etwas
prisenter als in den anderen untersuchten Werbespots, jedoch wird der gesprochene Text
des Protagonisten dadurch nicht iibertont oder gestort. Die Musik vermittelt den Eindruck,
dass der gezeigte Tag in dieser Familie trotzdem ein guter Tag ist, auch wenn die Kinder
thr Vorhaben nicht umsetzen konnen. Denn es wird alles gut, da Toggolino ihnen erlaubt
wird. Dieser Eindruck wird noch verstirkt durch das Lachen der Kinder zwischen ihren
Versuchen, etwas zu unternehmen. Ein musikalischer Hohepunkt ist in diesem Werbespot
nicht vorhanden. Jedoch wird der Werbespot mit lautem Kinderlachen beendet, daraufhin

folgt nur noch eine kurze Einblendung des Logos.

Fazit Toggolino Club von Super RTL

Das Familienleben in diesem Werbespot wirkt heiter und frohlich, auch wenn die
Erwachsenen liebevoll, aber bestimmt durchgreifen miissen. Es wirken alle
Familienmitglieder gliicklich. Jedoch hat die Mutter mehr Einsitze als der Vater, was
bedeuten kann, dass der Werbespot davon ausgeht, Frauen seien fiir die Kindererziehung
zustdandig und die Ménner wiirden dabei gelegentlich helfen. Die Kinder werden beide als
aufgeweckt, unternehmungslustig und auch mutig dargestellt. Denn der Junge versucht
wegzulaufen, das Midchen klettert auf ihrem selbstgebauten Geriist in die Hohe. Was
jedoch auffillt, ist das Aussehen und die Kleidung des Midchens. Sie trigt ein typisches
Midchenoutfit, einen kurzen Rock mit Leggins darunter, ein rosafarbenes Tshirt und
Accessoires, etwa goldene kleine Ohrringe und ein Tuch als Giirtel. Auch die Muster des
Tuches und der Leggins sind sehr middchenhaft, das Tuch ist mit Blumen und die Leggins
mit Schmetterlingen verziert. Thre Kleidung ist bunt und auffillig. Es wird deutlich, dass
sie gern hiibsch aussehen mochte. Auch ist sie diejenige, welche mit dem Lippenstift ihrer
Mutter spielt, sie bemalt den Badezimmerspiegel und auch ihre Lippen damit. Schminken
ist demnach Médchensache. Der Junge wird stattdessen im Schlafanzug und Pulli gezeigt,
es scheint als wiird er selbst und auch seine Eltern, jedenfalls zuhause, keinen Wert auf

sein Aussehen legen. Beide Erwachsene sehen sehr gepflegt aus, sowohl der Mann mit
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dem modischen Haarschnitt als auch die Frau mit Halskette und Tagesmakeup. In diesem
Fall sind keine Auffilligkeiten ersichtlich.

Zusammenfassend zeigt der Werbespot, dass Midchen auf ihr Aussehen achten und sich
schminken. In Bezug auf die Personlichkeit macht dieser Spot jedoch keine
geschlechtlichen Unterschiede, sowohl Médchen als auch Junge sind aufgeweckt, mutig
und unternehmungslustig. Lediglich das Bemalen des Spiegels mit dem Lippenstift, und
besonders das Bemalen der Lippen, deuten auf eine weibliche Téatigkeit hin. Auffillig ist,
dass das Produkt nie direkt gezeigt wird, es wird lediglich zum Ende des Werbespots
genannt und das Logo wird eingeblendet. Es scheint also darum zu gehen, sowohl Kindern
als auch deren Eltern zu zeigen, welch gute Atmosphére herrscht und am Ende zu nennen,

wodurch diese entsteht, ndmlich durch Toggolino.

5. Paula Pudding von Dr. Qetker

Im Werbespot Paula Pudding von Dr. Oetker fiihren zwei Jungen, ein Médchen und die
animierte Kuh Paula als Protagonisten das Produkt vor. Die Kinder im Werbespot sind
schitzungsweise zwolf Jahre alt. Das Produkt, welches beworben wird, ist der Paula
Pudding von Dr. Oetker. Der Hersteller wirbt auf der Internetseite mit dem Slogan ,,Der
Pudding fiir alle groBen und kleinen Fleckenfans®. Scheinbar werden sowohl jlingere als
auch iltere Zielgruppen angesprochen. Es existiert also keine Altersempfehlung. Laut
Hersteller ist der PAULA Pudding lecker und besticht durch seine ,kuhle‘ Fleckenoptik.
Ein Off-Sprecher ist in diesem Werbespot nicht vorhanden, lediglich am Ende, als das
Logo eingeblendet wird, gibt es einen Off-Sprechertext. Dieser wird jedoch
wahrscheinlich von einem der Protagonisten gesprochen. Diese haben alle einen Text, nur
die Kuh nicht. Die Kinder werden zunéhst dabei gezeigt, wie sie eine Holzhiitte in der
Natur reparieren, bunt streichen und mit ihrem Werkzeug und anderen Gegenstidnden noch
zuriickhaltend eine Melodie anstimmen. Als die Kuh auftaucht, fangen sie mit einem
Sprechgesang an und musizieren nun mutiger.

Der Text der Kinder lautet wie folgt:

Junge 1: ,,Ja, so ist gut.*
Junge 2: ,Eltern verboten.*
Alle: ,,Woooaah!*
Midchen: ,,Super, her damit!*

Junge 2: ,,Paula ist ne Kuh...ne coole noch dazu.*
Midchen: ,,Sie macht nen Pudding, der hat Flecken®.

Junge 1: ,,Die kannst du 16ffeln und auch schmecken.
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Beide Jungen: ,,Vanille Schoko*
Midchen: ,,Schoko Vanille!*
Alle: ,,Der ist von Paula mit der Brille! Paulas Pudding Superstar, coole Flecken, alles klar!

Off-Sprecher: ,,Paula Pudding von Dr. Oetker*

Der Wortlaut beinhaltet insgesamt 55 Worter. Sechs davon betonen, wie gut/cool dieser
Pudding und auch Paula sind. Es wird einmal ,,gut* genannt, einmal ,,whoa“, was grof3e
Begeisterung ausdriickt. Jeweils einmal ,,super und ,,Superstar* sowie zweimal ,,cool*
werden genannt, was wiederrum Begeisterung ausdriickt. ,,Eltern verboten kann
bedeuten, dass die Kinder nicht von Erwachsenen in ihrer Kreativitit gestort werden
wollen. Sie musizieren, handwerkeln und sind in einer ,,coolen” Umgebung. Als Paula die
Kuh aus dem Haus tritt folgt der Ausruf ,,Whoaa!*, die Kinder freuen sich dariiber, dass
Paula da ist und wollen gleich ihren mitgebrachten Pudding essen. Dieser scheint so gut zu
schmecken und ihre Kreativitit anzuheizen, dass sie anfangen zu singen und Musik zu

machen. Der Text der Kinder reimt sich sogar, was ebenfalls fiir Kreativitét spricht.

Bild

Der gesamte Werbespot ist sehr bunt. Das Holzhaus, welches die Kinder bemalen und
reparieren, ist in verschiedenen Farben gestrichen, unter anderem ist gelb, griin und lila
dabei. Auf den Fensterldden sind bunte Handabdriicke zu sehen, ebenso wurde eine bunte
Blume auf das Holz gemalt. Ein gespanntes Seil mit bunten Fihnchen fiihrt von einer Seite
des Hausdaches in den Wald hinein, vor dem Haus steht ein rot bemalter Holzhocker.
AuBerdem befindet sich vor dem Haus eine Schaukel mit einem lila bestrichenen Reifen
als Sitz. Die Szene spielt in der Natur, in einem Wald oder groBen Garten.

Einer der Protagonisten ist ein Mddchen von schitzungsweise elf Jahren. Sie trigt eine
schwarze Latzhose aus Jeans und darunter ein hellrosa gestreiftes Tshirt. Um die Hiiften
hat sie ein kariertes Hemd gebunden, welches die Farben rosa und blau hat. An den
Schuhen trigt sie schwarze, sportliche Freizeitschuhe. Sie hat ihre langen blonden Haare
zu einem Zopf zusammengebunden.

Ein weiterer Protagonist ist ein Junge, im etwa gleichen Alter. Dieser ist asiatischer
Herkunft und hat dunkle etwas lidngere Haare, die ihm sein Gesicht einrahmen. Er trigt ein
graues Sweatshirt mit blauen Armeln und eine beige kurze Hose. Zudem trigt er weifle

Turnschuhe und graue Socken.
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Der zweite Junge, ebenfalls im gleichen Alter ist blond und trigt ein weilles Tshirt mit
grauen Streifen. Dazu eine graue kurze Hose sowie dunkelblaue Sportschuhe. Um das
linke Handgelenk hat er ein rotes Halstuch gebunden, welches er als Armband trégt.

Alle Kinder sind freizeitlich und sportlich gekleidet mit einigen ,,coolen* Elementen. Das
Midchen tréagt 1dssig ein kariertes Hemd um die Hiiften, der blonde Junge hat ein Tuch um
sein Handgelenk gewickelt und der dunkelhaarige Junge hat ldssig lange Haare.

Zunidchst werden die Jungen dabei gezeigt, wie sie an dem Haus herumbasteln, das
Midchen kommt zu ihnen gelaufen. Der asiatische Junge deutet einen Tanz an und hingt
ein gemaltes Schild an die Tiir, welches den darauffolgenden Satz ,,Eltern verboten*
verdeutlicht. Der andere Junge hat einen Hammer in der Hand und klopft damit eine
anfdngliche Melodie. Daraufthin kommt die Kuh aus der Tiir. Sie trigt eine Sonnenbrille
auf dem Kopf und hat eine Kuhglocke dabei, auf welche sie mit einem Loffel die von dem
Jungen angestimmte Melodie fortfithrt. Die Kinder haben einen erstaunten
Gesichtsausdruck. Als Paula den mitgebrachten Pudding abstellt, kommen die Kinder
angelaufen und fangen an diesen zu essen. Auch beginnen sie zu singen und zu blddeln.
Der asiatische Junge hédngt beispielsweise seinen Loffel aus seine Nase oder fechtet damit
gegen den anderen Jungen. Das Midchen schaukelt und isst geniisslich den Pudding.
Anschlieend teilt Paula Sonnenbrillen aus, woraufhin die Kinder in die Luft springen und
darauf bunt angemalte Hinde im Bild sind, auf diesen sind zudem die Buchstaben ,,P*,
LAY LU LY A aufgemalt. Die Sonnenbrillen betonen die ,,Coolness® der Kinder.
SchlieBlich erscheint das Dr. Oetker Logo iiber dem Namen Paula, welcher grof3 und rot
dargestellt wird.

Gefilmt werden die Kinder stets von auflen, das heifit es wird die vollstindige Situation

eingefangen. Die Kinder sind dabei mittig im Vordergrund.
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Abb. 18: Dr. Oetker Paula Pudding Werbung

Ton

Jedes der Kinder hat einen Text. Zudem spricht in der letzten Aufnahme ein Off-Sprecher.
Die Stimme ist médnnlich und jung, wahrscheinlich gehort sie einem der Protagonisten. Der
Text der Kinder ist sehr prisent, da der GroBteil in einem Sprechgesang aufgefiihrt wird.
Die Kinder sprechen den Text im Takt zur Musik, was einem gesprochenen Raptext
gleichkommt. Die Melodie, die sie zu Beginn mit Hammer und Loffel anstimmen und
spiter fortfiihren ist passend zur Hintergrundmusik. Denn diese besteht aus hohen
Klinggerduschen, wie die aufeinanderschlagender Metallloffel und dem Schlagen auf die
Kuhglocke, sowie einem dumpfen Himmern. Als die Kuh die Sonnenbrillen austeilt ertont
eine Art Trommelwirbel mit dem Loffelklirren, dies bildet den auditiven Hohepunkt.
Daraufhin springen die Kinder in Sonnenbrillen in die Luft. Die Musik im Hintergrund ist
nicht nur frohlich, sondern verstirkt auch den kreativen Eindruck. Denn die
Hintergrundmusik entwickelt sich aus dem Musizieren der Kinder und wird sogar noch
verstdrkt durch ihren Sprechgesang, welcher sich zudem noch reimt. Die Musik, der Text

der Kinder und die Reime zeigen wie ,,cool* und kreativ die Kinder und die Kuh sind.

Fazit Paula Pudding von Dr. Oetker

Der Werbespot prisentiert alle drei Kinder als cool, kreativ und ldssig. Sie sind alle
gemeinsam in der Natur und haben ein gemeinsames Projekt. Zunichst arbeitet das
Maidchen zwar mit dem Pinsel, sie bestreicht einen Fensterladen. AnschlieBend schaukelt
das Midchen und springt spdter mit den Jungen in die Luft, auch ihre Hinde sind im

anschlieBenden Bild bemalt. Allerdings iibernimmt sie keine handwerklichen Arbeiten.
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Lediglich Malarbeiten iibernimmt sie, die aufgemalte Blume weist ebenfalls darauf hin,
dass sie eventuell von dem Midchen gemalt wurde. Die Jungen hingegen arbeiten am
Haus, der blonde Junge hdmmert etwas mit dem Hammer, der andere Junge hingt das
Schild an die Tiir. Auch sind sie diejenigen, die miteinander fechten. Die Jungen werden
demnach als Handwerker dargestellt, das Midchen iibernimmt die leichteren Aufgaben
wie das Bemalen, auch ist sie spiter fiir sich und schaukelt. Kreativ und cool sind jedoch
alle drei, denn alle haben einen Text und alle erhalten Sonnenbrillen von der Kuh. Auch
beziiglich des Aussehens gibt es keine Unterschiede. Das karierte Hemd und die Latzhose
des Midchens wirken neutral, fast schon jungenhaft. Der blonde Junge hat sogar ein
Accessoire, was zwar nicht weiblich wirkt, aber ausdriickt, dass er sich Gedanken um sein
AuBeres macht.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, Jungen sind Handwerker, Midchen halten sich aus
dem Handwerk heraus. Aber Kreativaufgaben tibernehmen beide, sowohl textlich als auch

malerisch.

6. Zusammenfassung der Ergebnisse
Zundchst bestitigen die Ergebnisse aus der Kategorienbildung die Annahme, dass in
Werbung fiir Kinder noch immer traditionelle Geschlechterbilder gezeigt werden. Die
Werbespots aus der Stichprobe, welche an Jungen gerichtet waren, wurden den Kategorien
Bauen&Technik und Wettbewerb&Abenteuer zugeordnet. Die auffillig geringe Anzahl an
midchenspezifischen Werbespots fiel in die Kategorien Familienleben und Mérchen und
Fantasie. Die geschlechtsspezifischen Werbespots verwenden einige Geschlechterklischees
und vermitteln Vorstellungen dariiber, wie Jungen und Midchen sich verhalten, womit sie
spielen und welche Eigenschaften sie haben sollen. Diese Vorstellungen werden sowohl
durch Ton als auch Bild iibertragen. Die Forschungsfragen konnen mithilfe der
Kategorienbildung und der Detailanalyse der ausgewihlten Werbespots beantwortet

werden. Die Ergebnisse werden im Folgenden zusammengefasst.

Jungendarstellung

Jungen werden in der betrachteten Werbung als Technikinteressierte, Abenteurer und
Kampfer dargestellt. Aus den analysierten Werbespots geht hervor, dass Jungen mutig,
entschlossen, motiviert und teilweise leistungs- sowie siegesorientiert sind. Sie jagen
Bosewichte und treten auch gerne in Wettkdmpfe gegen Freunde an und geben ihr Bestes,
um zu gewinnen. Sie interessieren sich fiir Fahrzeuge, Superheldenfiguren und Roboter.

Auch darin ist Wettbewerb integriert, beispielsweise geht der Spieler in der Action City
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von Playmobil mit Polizeiautos auf die Jagd nach Verbrechern und im Fall von Nintendo
Labo werden mithilfe des Roboters Rekorde aufgestellt und gebrochen. Besonders deutlich
wird die Wettbewerbssituation in dem Werbespot von Beyblade. Es wird ein direkter
Wettstreit der beiden Jungen dargestellt. Besonders durch ihre Mimik und Gestik werden
ihr Siegeswille und ihre Entschlossenheit demonstriert. Sie haben stolze, ernste,
entschlossene Gesichtsausdriicke. Zudem dominieren dunkle Farben, auch die Farben rot
und blau wirken wie zwei Gegensitze, die sich bekdmpfen. Auch wenn einige der
Werbespots, wie beispielsweise Nintendo Labo, sehr freundlich gestaltet sind, ist die
Handlung stets aktiv, aufregend und packend. Die Jungen verwandeln sich in riesige
Roboter, die Winde mit ihren Féausten zerschlagen, sie jagen Bosewichte und Verbrecher
und sie treten in spannenden Wettkdmpfen gegeneinander an. Action, Wettkampf und
Abenteuer werden dabei sowohl iiber Werbespottext und Produktnamen als auch durch

den Inhalt des Spots vermittelt.

Midchendarstellung

In der untersuchten Stichprobe der Werbespots wurde nur wenig midchenspezifische
Werbung gezeigt. Doch die, welche ausgestrahlt wurden, waren klischeebelastet. Einer der
Werbespots zeigte Barbie als Prinzessin und stellte auch die Protagonistin als Prinzessin
dar, die Umgebung und Kleidung ist dabei in rosa gehalten. Der zweite Werbespot,
Playmobil Family Fun, zeigte zwar kein Miadchen, dennoch stellte dieser traditionelle
Geschlechterrollen dar und vermittelte die Botschaft an junge Midchen, diese sollten sich
um Haus und Familie kiimmern. Im Gegensatz zu den jungenspezifischen Werbespots,
sind die middchenspezifischen ruhig, harmonisch und unbeschwert. Durch Musik, Text,
Bild und Atmosphire entsteht der Eindruck, Méidchen seien harmoniebediirftig. Sie
kiimmern sich, im Fall von Playmobil Family Fun stellvertretend durch die Figuren, um
Kinder und Schonheit. Die in hellen, freundlichen Farben gehaltene Umgebung der
Playmobilwerbespots unterstreicht die liebevolle Atmosphidre. Das Rosa im Barbie
Werbespot ist middchenhaft und gilt ebenfalls als typisch. Ein weiteres Stereotyp, welches
in diesen Werbespots erkennbar wird, ist dass Madchen sich um ihr AuBeres sorgen. Zum
einen wird das durch das Barbie Produkt an sich zum Ausdruck gebracht, sie ist hiibsch
frisiert und schick gekleidet und geschminkt. Zum anderen wird im Playmobil Werbespot
gezeigt, wie eine weibliche Figur, ebenfalls frisiert mit Haarschleife und in einem Kleid,
Kosmetikprodukte aus dem Badezimmer zusammenpackt. Doch ist dies eine nur subtile

Andeutung dieser Geschlechtervorstellung.
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Gemeinsame Werbespots

Die Werbespots, welche beide Geschlechter ansprechen, sind ebenfalls nur sehr subtil.
Jedoch sind auch hier leichte stereotype Tendenzen erkennbar. Grundsitzlich interessieren
sich in diesen Werbespots Midchen und Jungen fiir die gleichen Dinge, ndmlich fiir das
beworbene Produkt. Sie sind dabei gleichberechtigt dargestellt und haben zusammen Spal.
Thre soziale Rolle wird nicht auf das Geschlecht beschrinkt, sie werden nicht
hauptséchlich als Junge oder Miédchen dargestellt, sondern haben die Rolle eines Freundes
oder einer Freundin, eines Bruders oder einer Schwester und einer Tochter oder eines
Sohnes. Es werden vor allem gemeinsame Tétigkeiten gezeigt. Die gemeinsame
Beschiftigung mit Toggolino, das gemeinsame Werkeln am Gartenhduschen oder ein
Event, welches Kinder besuchen und dort gemeinsam Spal haben konnen. In den
Detailanalysen der beiden Werbespots Paula Pudding und Toggolino fiel jedoch folgendes
auf. Im Fall des Paula Pudding Werbespots haben zwar die Jungen und das Méadchen
gemeinsame Interessen und auch Spal zusammen. Sie arbeiten alle an dem Haus und
freuen sich iiber den Pudding. Jedoch wird das Miadchen oft getrennt von den Jungen
gezeigt, sie ist nicht integriert in ihre Albereien. Auch iibernimmt sie ,,nur eine kreative
Aufgabe, sie streicht und bemalt das Haus, wohingegen die Jungen auch beispielsweise
himmern. Im Werbespot fiir Toggolino wurde Wert auf das Aussehen des Midchens
gelegt. Sie trdgt verschiedene bunte Kleidungsstiicke, welche durch ihre Farben und
Muster als médchentypisch gelten. Auch wird sie beim Malen mit einem Lippenstift
gezeigt, sie versucht auch ihre eigenen Lippen damit zu schminken. Es wird damit das
Klischee von Maidchen, die sich schminken, schon machen und sonst viel Wert auf ihr
Aussehen legen, angesprochen. Diese beiden Punkte stehen nicht im Vordergrund, sind

aber dennoch bei genauerem Hinsehen vorhanden.

Fazit

Insgesamt handelt es sich um Gegensitze, welche in den Jungen- und Méadchenwerbespots
gezeigt werden. Action versus Harmonie, Wettkampf versus friedliches Familienleben,
dunkel versus hell, Barbies versus Fahrzeuge und Roboter. Es werden demnach jedem
Geschlecht eindeutige Interessen zugesprochen. Dies wird durch die Tatsache
unterstrichen, dass Jungenspots einen minnlichen Off-Sprecher haben und Midchenspots
eine weibliche Off-Sprecherin. Diejenigen analysierten Spots, welche beide Geschlechter

zeigten und beide ansprachen, hatten sowohl minnliche als auch weibliche Sprecher.
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Dabei war das Verhiltnis gleichgewichtig, sie wechselten sich innerhalb des Werbespots
ab oder teilten sich den Sprech- beziehungsweise Singpart. Die geschlechtlichen
Unterschiede werden vor allem zwischen Médchen- und Jungenspots ersichtlich. Innerhalb
der gemeinsamen Werbespots verschwimmt die Grenze der Geschlechter, es werden nur
wenige subtile Hinweise auf Stereotype gegeben. Was jedoch auffillt, ist die geringe
Gesamtanzahl an madchenspezifischen Werbespots. Da dies aber eine qualitative
Untersuchung ist, kann dazu keine verallgemeinernde Aussage und Vermutung getroffen

werden. Dazu fehlt es an quantitativen Zahlen.

I. Untersuchung russische Werbespots (Karussell)
a) Auffilligkeiten und Probleme
Die russischen Aufnahmen fanden am 17.07.2018 sowie am 18.07.2018 statt. Der erste
Tag wurde ebenso wie Super RTL vollstindig von 05.00-01.30 Uhr aufgezeichnet, um zu
sehen, ob auch hier der Anteil an Kinderwerbung im Tagesverlauf abnimmt. Zudem
sollten gleiche Bedingungen geschaffen werden. Daher wurde der zweite Tag ebenfalls bis
15 Uhr aufgenommen. Es stellte sich heraus, dass auch im Fall des russischen Senders viel
Vorschau sowie im Verlauf des Tages weniger Kinderwerbung ausgestrahlt wurde. Jedoch
ist keine klare Uhrzeit ersichtlich, da der Verlauf schleichend passiert. AuBlerdem ist die
russische (Kinder-)Werbung groftenteils an Erwachsene gerichtet, auch wenn die
Protagonisten Kinder sind und das Produkt fiir Kinder gedacht ist. So wird beispielsweise
ein Kakao-/Milchgetrink fiir Kinder beworben. Der Protagonist ist ein Junge und auch die
Nebendarsteller sind Kinder. Nur am Ende des Spots erscheint die Mutter des Jungen und
die Off-Sprecherstimme sagt, man solle seinem Kind dieses Getrink kaufen.
Dementsprechend wird auch am Vormittag im Kinderprogramm nicht nur Kinderwerbung
gezeigt, es muss auch zu dieser Zeit Werbung, die sich eindeutig an Erwachsene richtet,
aussortiert werden. Viele Werbespots zeigen zudem Familien, wobei die Kinder hiufig die
Hauptrollen iibernehmen, aber das Produkt nicht direkt an Kinder appelliert, wie
beispielsweise Milch. Es werden also Produkte fiir die ganze Familie beworben und
dementsprechend auch die ganze Familie im Werbespot gezeigt. Allgemein werden hiufig
Werbespots mit Kleinkindern und Babies ausgestrahlt, die vor allem Babynahrung und
Windeln bewerben. Diese werden jedoch zur Erwachsenenwerbung gezihlt, da so junge
Kinder noch nicht durch Werbung angesprochen werden und auch die Produkte an Eltern
gerichtet sind. Werbung, die sich direkt an Kinder oder gar an ein Geschlecht wendet, ist

dagegen selten. Auch sind die Protagonisten oft nur durch ein Geschlecht reprisentiert, das
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Produkt ist jedoch durchaus fiir alle geeignet, wie beispielsweise bei einem Werbespot fiir

Apfelsaft.

b) Werbespotkategorien

Zunichst wurden 189 Werbespots aussortiert, die sich explizit an Erwachsene wenden.
Das heilit Spots, die keine Kinder zeigen und die Produkte auch nicht fiir Kinder gedacht
sind. Werbespots mit Babies und Kleinkindern, die Babynahrung und Windeln o.4.
bewerben, wurden ebenfalls aussortiert. Darauf wurden alle Spots einer Kategorie sowie
einem Geschlecht zugeordnet. Wobei diejenigen Werbespots, die zwar nur ein Geschlecht
zeigen, sich aber offensichtlich an beide Geschlechter richten (Apfelsaft und Joghurt in
neutraler Situation/Umgebung) werden gesondert aufgefiihrt. Insgesamt wurden 113
Werbespots fiir Kinder betrachtet. 13 davon zeigen ausschlieBlich Jungen und sind nach
Thema, AuBeres und Inhalt zu urteilen an Jungen gerichtet. Zwolf weitere Spots zeigen
zwar ausschlieBlich Jungen, lassen aber erkennen, dass sich das Produkt auch an das
weibliche Geschlecht richtet. 18 Werbespots zeigen ausschlie8lich Méddchen und sind auch
an diese gerichtet. 56 zeigen beide Geschlechter und teilweise Erwachsene. In 14
Werbespots waren keine Personen zu sehen, aufgrund der Produkte konnten diese
Werbespots ebenfalls der Kinderwerbung und einer Kategorie zugeordnet werden. Diese
14 Spots werden jedoch als geschlechtsneutral behandelt, da keine Hinweise auf eine
geschlechtliche Zielgruppe geboten werden.

Folglich richtet sich auch die russische Kinderwerbung hauptsichlich an beide
Geschlechter und auch an die Eltern. Denn diese werden hiufig direkt angesprochen und
zum Kauf der Produkte fiir ihre Kinder aufgefordert.

Das Verhiltnis zwischen den Werbespots, welche an Jungen oder an Méddchen gerichtet

sind, ist im Vergleich zu Deutschland nicht auffillig.

¢) Jungenwerbespots
Zu den Jungenwerbespots werden all jene gerechnet, in denen ausschlieBlich Jungen
gezeigt werden oder die eindeutig, aufgrund von Produktdarstellung, Text- und Bildinhalt,
an Jungen gerichtet sind. Alle jungenspezifischen Werbespots wurden einer Kategorie
zugeordnet, Fahrzeuge. Die Kategorie Fahrzeuge enthédlt Werbespots, in denen es um
jegliche Form von Fuhrwerken geht. Ein Werbespot, welcher fiinf Mal ausgestrahlt wurde,
bewirbt ein Uberraschungsei von Welly, welches Sammelautos enthilt. Das Produkt, die
Autos, stehen dabei im Vordergrund des Geschehens, es wird keine Geschichte erzihlt.

Der Off-Sprecher betont jedoch, wie cool diese Autos sind. Dieser Werbespot hitte auch
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der Kategorie Sammelfiguren zugeordnet werden konnen, da auch die Autos gesammelt
werden. Allerdings fiel die Entscheidung auf die Kategorie Fahrzeuge, da es nicht darum
geht, moglichst viele oder alle erhiltlichen Autos zu sammeln, sondern darum, das eigene
»coole, Traumauto“ zu finden. Ein weiterer Werbespot bewirbt Polizeiautos und —
flugzeuge. Dieser wurde wihrend den Aufnahmen vier Mal gezeigt. Wie im Fall der Welly
Autos, wird auch hier keine Geschichte zum Produkt erzihlt. Das Produkt selbst wird
vorgefiihrt, es wird gezeigt, dass sowohl ein Polizeiauto als auch ein Polizeiflugzeug
gebaut werden konnen. Nur bei dem Werbespot von Lego Ninjago wird eine Geschichte
erzdhlt. Es sind Bosewichte in die Stadt von Ninjago eingedrungen, diese gilt es zu
besiegen und zu verjagen. Dies schafft der Spieler, indem er ein Fahrzeug zusammenbaut,
welches schnell ist, einen Tarnmodus und eine eingebaute Kanone hat. Dieser Werbespot
wirkt aufgrund der schnellen Bildfolge und dramatischen Musik actionreich. Auch der
Off-Sprecher vermittelte durch seine Intonation und schnelle Sprechweise einen
ereignisreichen Eindruck. Jedoch sind keine Personen zu sehen, sondern nur ménnliche
Hénde, die das Auto zusammenbauen spielen. Dadurch, dass bei diesem Werbespot ein
actiongeladenes Gefiihl entsteht, ist anzunehmen, dass dieser an Jungen gerichtet ist, auch
wenn keine Jungen direkt gezeigt werden, sondern nur die Hinde. Der Spot wurde
ebenfalls vier Mal ausgestrahlt.

Die folgenden beiden Werbespots, welche insgesamt zwolf Mal ausgestrahlt wurden,
zeigen zwar ausschlieBlich Jungen. Jedoch ist aufgrund der Produkte und deren
Darstellung davon auszugehen, dass sich an beide Geschlechter gerichtet sind.

Zum einen yabloko prymogo otchima (s10;10k0 npbsmoro otunma), ein Apfelsaft von sady
pridon'ya und zum anderen Fruttis, ein Joghurt von Nobinka. Im Werbespot fiir den
Apfelsaft probiert ein jiingerer Junge mit einem Apfel in der Hand den Saft aus dem Glas
seines ilteren Bruders. Er fragt sich, ob der Saft frisch gepresst ist, woraufhin der Altere
erklart, dass der Saft genauso gut ist wie der Apfel, da er direkt gepresst wurde. Da es
hierbei um ein Getrink geht, welches nicht geschlechtsspezifisch ist und auch die
Verpackung neutral ist, kann davon ausgegangen werden, dass auch Maidchen
angesprochen werden. Nichts an diesem Werbespot, auller die ménnlichen Darsteller,
weist auf eine geschlechtsspezifische Zielgruppe hin.

Im Werbespot des Joghurts Fruttis entdecken zwei Jungen das Produkt im Kiihlschrank, da
dieser aufleuchtet, als sie hinsehen. Sie essen den Joghurt und scheinen dadurch neue
Energie zu bekommen, sie laufen und spielen daraufthin im Garten herum. Am Ende des

Werbespots wird Elsa, die Eiskonigin eingeblendet und ein Joghurt mit ihrem Aufdruck.
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Daher ist auch in diesem Fall von einer sowohl weiblichen als auch minnlichen Zielgruppe

auszugehen, trotz der médnnlichen Protagonisten.

d) Midchenwerbespots
18 der betrachteten Werbespots zeigen ausschlieBlich Méddchen und sind auch deutlich an
diese gerichtet. Die Puppe Holly, Tochter der Rapunzel, von Ever After High wurde der
Kategorie Pflege und Styling zugeordnet. Diese hat lange seidige Haare, die mithilfe von
verschiedenem Zubehor, wie beispielsweise Kreppeisen und Haarspangen, frisiert werden
konnen. Die Puppe ist modisch und auffillig gekleidet, sie wirkt sehr feminin. Auch die
Off-Sprecherstimme ist weiblich und scheint einem Médchen zu gehoren. Die Tatigkeit
des Frisierens und Stylens steht in diesem Werbespot im Vordergrund. Ebenfalls in die
Kategorie Pflege und Styling féllt das Shampoo Johnson’s Baby Princess. Die
Protagonistinnen sind Médchen, die beim Baden, Haare kdmmen und sich schon machen
gezeigt werden. Der Werbespot ist in weill und rosa gehalten. Die Midchen schaffen sich
Kronen aus Badeschaum und spielen Prinzessin. In der letzten Szene wird das Gesicht
eines der Middchen im Vordergrund gezeigt, sie trigt leichtes Makeup und goldene
Ohrringe. Auch in diesem Fall ist die Off-Sprecherin weiblich. Der Kategorie Spall mit
Freunden ist das Legoset von Lego friends zuzuordnen. Dieses Produkt présentieren vier
animierte Madchen. Sie stellen die Spielwelt eines Freizeitparks vor und probieren
gemeinsam Attraktionen und Essen aus. Die Spielfiguren sind ebenfalls weiblich. Hier
sind viele bunte Farben vorhanden, jedoch besonders viel Lila. Durch die animierten
Midchen als Protagonistinnen, die weiblichen Spielfiguren, die Farben sowie die
weibliche Off-Sprecherin, kann davon ausgegangen werden, dass auch dieser Werbespot
an ein weibliches Publikum gerichtet ist. Der Werbespot, welche Puppy in my Pocket von
Just Play bewirbt féllt als einziger Spot in die Kategorie Accessoires. In diesem Fall
gestaltete sich die Einteilung schwierig. Denn die beworbenen Hundefiguren sind
grundsitzlich Sammelfiguren und fallen dementsprechend auch in die Kategorie
Sammelfiguren, die noch andere Werbespots beinhaltet. Doch aufgrund der Prisentation
des Produktes fiel die Entscheidung, diese als Accessoires einzuordnen. Denn die
Midchen tragen die bunten und glitzernden Hundefiguren sehr prisent bei sich und in
ithren bunten und glitzernden Handtaschen. Auch die Tatsache, dass die gezeigten
Midchen auffillig geschminkt sind, trdgt dazu bei, dass der Eindruck entsteht, es ginge in

diesem Werbespot um Selbstdarstellung mithilfe der Figuren.
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e) Gemeinsame Werbespots

Am hiufigsten kamen Werbespots mit Akteuren beiden Geschlechtes vor, die
dementsprechend auch an beide Geschlechter gerichtet sind. Die 56 betrachteten
Werbespots wurden in fiinf Kategorien eingeordnet. Essen und Trinken, Kleidung, Spal3
mit Freunden, Sammelfiguren sowie Fahrzeuge. Der Werbespot Rastischka (Pactuiika)
von Danone bewirbt ein Joghurtgetriankt. Dieser wurden wihrend den Aufnahmen sieben
Mal ausgestrahlt und zeigt sowohl Midchen als auch Jungen. Es werden beide
Geschlechter angesprochen. Das Joghurtgetriank hat eine sportliche Aufmachung, auf jeder
Flasche ist eine Sportart erkenntlich und die Kinder werden im Werbespot ermuntert, diese
auszuprobieren. Sowohl das Maidchen als auch der Junge betitigen sich sportlich.
Schlussendlich gibt ein ménnlicher Off-Sprecher weitere Informationen zum Produkt.
Molochnaya klubnika (Momounas xiyonuma) von chudo bewirbt eine Erdbeermilch und ist
demnach ebenfalls der Kategorie Essen und Trinken zuzuordnen. Dieser Werbespot wurde
acht Mal gezeigt und stellt eine vierkOpfige Familie dar, die versucht mithilfe von
Pantomime die Erdbeermilch darzustellen. Folglich trinken sie diese gemeinsam und
scheinen sehr gliicklich dariiber zu sein. Da sowohl Miadchen als auch Junge und deren
Eltern gleichwertig am Werbespot teilnehmen, ist davon auszugehen, dass sie alle die
Zielgruppe des Produktes darstellen. Der Werbespot des Kakaomilchgetrinks Detki
(metkm), ebenfalls von chudo, wurde insgesamt sechs Mal abgespielt. Zwar ist der
Protagonist ein Junge, jedoch werden auch einige weibliche Nebendarstellerinnen gezeigt.
Zudem richtet sich der Off-Sprecher direkt an ,,Kinder* sowie ,,Eltern”. Auch der Name
des Produktes selbst Detki = Kinder verdeutlicht die Zielgruppe. Es wird der Schulalltag
des Jungen dargestellt, dieser wird nie miide, ob es um weitere Matheaufgaben oder
Spielerunden geht. Laut Off-Sprecher liegt dies an dem Produkt.

Die zweite Kategorie ist Kleidung, hier wurden drei Unterschiedliche Spots eingeordnet,
die eine gemeinsame Ausstrahlungshdufigkeit von 19 haben. Alle drei bewerben
verschiedene Kleidungsgeschifte fiir Kinder. So auch Sportmaster (cmoprMactep) von
Demix, dessen Werbespot acht Mal ausgestrahlt wurde. In diesem Fall ist der Protagonist
ebenfalls ménnlich, jedoch werden auch Midchen gezeigt und es wird durch die Produkte
und deren Prisentation deutlich, dass die Zielgruppe sowohl minnlich als auch weiblich
ist. Zudem werden nicht nur Kinder angesprochen, sondern auch deren Eltern. Diese
werden aufgefordert, die Kleidung ihrer Kinder bei Sportmaster zu kaufen. Gezeigt wird
der Junge beim Sport, dabei liegt das Augenmerk vor allem auf seiner Sportkleidung. Es

werden zudem auch Médchen beim Sport im Hintergrund gezeigt und auch weibliche
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Sportkleidung. Detskiy mir (merckuit mir) wurde sieben Mal gezeigt und bewirbt ebenfalls
ein Kleidungsgeschift fiir Kinder. In diesem Fall wird eine Schulklasse gezeigt, sowohl
Midchen als auch Jungen, die laut ist, SpdaBe miteinander macht und herumalbert. Einen
Hauptdarsteller gibt es dabei nicht. Auffillig ist, dass alle Kinder Schuluniformen tragen
und daher keine Varietdt in ihrer Kleidung besteht. Lediglich einige Accessoire wie
Fliegen oder Haarbinder stechen heraus. Angesprochen werden in diesem Werbespo
jedoch vor allem Eltern. Thnen wird geraten, zum néchsten Geschift von detskiy mir zu
fahren und ihre Kinder dort einzukleiden. Das Kleidungsgeschift ostin wurde vier Mal
beworben. Dieser Spot zeigt ebenfalls sowohl Jungen als auch Midchen in der Schule.
Auch sie tragen Schuluniformen, wobei die Protagonistin weiblich wirkende Flechtzopfe
und Ohrringe trigt. Sie wirkt motiviert und scheint Spa3 am Unterricht zu haben, da sie
sich meldet und dabei gliicklich ldchelt. Dieses Kleidungsgeschift scheint jedoch nur
Schulkleidung anzubieten, da die weibliche Off-Stimme den Zuschauer dazu auffordert,
sich fiir die Schule bereit zu machen.

Der Kategorie Spall mit Freunden wurde der dreifach gezeigte Werbespot fiir das Produkt
squoschi activity- und weitere sets zugeordnet. Beworben wird hier Knetgummi, welches
von Midchen und Jungen prisentiert wird. Diese kneten, ziehen und formen den bunten
Knetgummi. Im letzten Bild werden die verschiedenen Sets eingeblendet, welche
unterschiedliche Formen fiir den Knetgummi enthalten. Der gesamte Werbespot ist sehr
bunt gestaltet, sowohl das Produkt selbst als auch der Hintergrund und die Kleidung der
Kinder. Die Midchen sind jedoch auffilliger gekleidet als die Jungen. Der Off-Sprecher ist
minnlich und gibt Informationen zum Produkt.

Stack-a-Bubble von Jumbo ist ein Produkt, welches wihrend der Aufnahmen sechs Mal
ausgestrahlt wurde. Auch dieses wird der Kategorie Spall mit Freunden zugeordnet. Die
Seifenblasen werden von Kindern beiden Geschlechts prisentiert. Es sind Seifenblasen,
die bei Beriihrung nicht zerplatzen, sie konnen aufeinander ,,gestapelt” werden. Dies
machen die Kinder im Werbespot auch und spielen mit den Seifenblasen. Der minnliche
Off-Sprecher erkldrt, was die Seifenblasen besonders macht. Auch dieser Werbespot ist
sehr bunt und aktiv gestaltet. Der Hintergrund, Boden und Wiinde, sind vollstindig blau, es
fliegen iiberall Seifenblasen herum, die Kinder tragen alle bunte Kleidung und am Anfang
singt der Off-Sprecher den Beginn eines rockigen Liedes.

Ein weiterer Werbespot wurde der Kategorie Fahrzeuge zugeordnet. Es wird das Produkt
Paw Patrol von Spinmaster beworben. Im Spot treten sowohl ein Médchen als auch zwei

Jungen auf. Die Fahrzeuge, Feuerwehr- und Polizeiauto, mit denen die Kinder spielen sind
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relativ einfach gehalten und scheinen fiir jiingere Kinder gedacht zu sein, da sie keine
Besonderheiten wie besondere technische Funktionen oder #hnliches aufweisen. Sie
werden aufgezogen und konnen daraufhin eine kurze Strecke zuriicklegen. Als Fahrer des
Autos ist eine kleine Hundefigur beigelegt, die oben auf das Fahrzeug gesteckt werden und
mitfahren kann. In diesem Werbespot erziahlt der mannliche Off-Sprecher eine Geschichte.
Es gibt einen Notfall und das Fahrzeug soll zur Hilfe eilen.

Zhivotnyye lesa (kuBOoTHBIC Ieca) ist eine Zeitschrift von Dragostini, welche von
Waldtieren handelt. Zusitzlich ist jeder Zeitschrift eine Tierfigur beigelegt. Diese steht
auch im Vordergrund des Werbespots, weshalb dieser Spot der Kategorie Sammelfiguren
zugeordnet wurde. Es werden ein Junge und ein Midchen sowie deren Eltern beim Spielen
mit den Figuren gezeigt. Die Kinder erzihlen ihren Eltern, was sie iiber die Tiere aus der
Zeitschrift gelernt haben. Die Familie hat schon eine groBe Sammlung der Tiere, die sie in
threm Haus ausgestellt haben. Die Off-Sprecherstimme gehort einer Frau, die den

Zuschauer iiber das Produkt aufklart.

f) Nicht klar einzuordnen

Drei der betrachteten Werbespots konnten nicht zugeordnet werden, da weder Personen
gezeigt wurden noch das Produkt oder Sonstiges Hinweise auf die Zielgruppe geben
konnte. Diese wurden insgesamt 14 Mal ausgestrahlt. Der erste bewirbt das Produkt Tsum
Tsum von Disney. Dieses ist zwar der Kategorie Sammelfiguren zuzuordnen, jedoch wird
nicht ersichtlich, ob sich das Produkt an Jungen oder Midchen richtet. Die Spielfiguren
sind klein und rund und stellen Figuren aus Disneyfilmen dar. Sie sind sehr kindlich und
einfach gestaltet. Da sich auch aus dem Werbespot und der Produktdarstellung keine
geschlechtlichen Hinweise ergeben, ist anzunehmen, dass junge Kinder die Zielgruppe
darstellen.

Hatch’n Heroes von Bandai sind ebenfalls der Kategorie Sammelfiguren zuzuordnen. Dies
sind Dinosaurierfiguren, welche gesammelt werden. Der Werbespot présentiert das
Produkt sehr schlicht, es ist keine erzidhlende Handlung vorhanden, die eine Einordnung zu
der Unterkategorie jungen- oder midchenspezifisch rechtfertigen wiirden. Zwar kann
aufgrund der Dinosaurier vermutet werden, dass die Zielgruppe ménnlich ist, da diese
wilde Tiere darstellen. Jedoch bleibt dies eine Vermutung, die durch die Aufmachung des
Werbespots nicht bestitigt werden kann.

Der Werbespot zu Play-Doh Town bewirbt einen Knetgummi und ist keiner eindeutigen

sowie bestehenden Kategorie einzuordnen. Méddchenhénde zeigen, wie sie verschiedene
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Knetfiguren und Héuser bauen, eine weibliche, junge Off-Stimme kommentiert. Die
Figuren sind teilweise minnlich und auch das selbst Produkt schlieft ein minnliches
Publikum nicht aus. Daher kann auch hier aufgrund fehlender eindeutiger Hinweise, keine
geschlechtsspezifische Zielgruppe ausgemacht werden.
Insgesamt wurden die betrachteten Werbespots in folgende Kategorien eingeordnet:

- Essen und Trinken

- Kleidung

- Spall mit Freunden

- Sammelfiguren

- Fahrzeuge

- Pflege und Styling

- Accessoires
Pflege und Styling beinhalten dabei nur midchenspezifische Werbespots. Zu Essen und
Trinken sowie Kleidung gehoren diejenigen Spots, die sich an beide Geschlechter richten.
In den Kategorien Spall mit Freunden, Sammelfiguren und Fahrzeuge befinden sich
Werbespots, die sich sowohl an beide als auch an nur ein Geschlecht richten. Die
geschlechtsneutralen Werbespots wurden am héufigsten ausgestrahlt. Es wurden etwas
hiufiger maéadchenspezifische als jungenspezifische Werbespots gezeigt, wobei der
Unterschied von vier nicht so grof ist, als dass man dieses Verhiltnis verallgemeinern
kann. Es kann zusammengefasst werden, dass Miadchen- und Jungenspots in einem

dhnlichen Verhiltnis vorgekommen sind.

g) Qualitative Analyse
Fir die Untersuchung wurde aus der Kategorie Fahrzeuge ein jungenspezifischer
Werbespot, Welly Surpris (Autos), ausgewihlt. Zusitzlich der yabloko pryamogo otchima
(Apfelsaft) Werbespot aus der Kategorie Essen und Trinken, welcher ménnliche
Protagonisten zeigt, jedoch an beide Geschlechter appelliert. Johnson’s Baby Princess
(Shampoo) wird als méadchenspezifischer Werbespot untersucht, dieser wurde aus der
Kategorie Pflege und Styling gewdhlt. Da auch hier die meisten gezeigten Werbespots an
beide Geschlechter gerichtet waren, werden in diesem Fall, ebenso wie bei SuperRTL,
zwei Spots fiir die Untersuchung gewihlt. Diese sind aus den Kategorien Essen und
Trinken sowie Kleidung. Die am hiufigsten ausgestrahlten sind molochnaya klubnika
(Erdbeermilch) und SportMaster (Kleidungsgeschift) und werden demnach fiir die

Analyse herangezogen.
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Alle Werbespots wurden nach Hiaufigkeit der Ausstrahlung ausgewihlt sowie wenn
moglich danach, ob in dem Werbespot Kinder zu sehen waren. Zusitzlich ist bei den

Werbespots mit beiden Geschlechtern die Variation mit und ohne Erwachsene vorhanden.

1. Welly: Welly Surpris

Im Werbespot Welly Surpris von Welly fiihren zwei Jungen als Protagonisten das Produkt
vor. Die Off-Sprecherstimmte gehort ebenfalls einem Jungen, dieser kommentiert und
erkliart. Er spricht den Zuschauer direkt per Du an. Der Werbespot bewirbt bunte
Uberraschungseier, welche verschiedene Automodelle beinhalten. Diese
Miniaturspielzeugautos sind verschiedenen Automarken wie beispielsweise Audi,
Mercedes, BMW oder Volkswagen nachempfunden. Mit dem Kauf der bunten Eier ist es
moglich, eine eigene Kollektion aufzubauen sowie sein Traummodell zu finden. Der
Hersteller gibt eine Altersempfehlung ab drei Jahren an. Die Kinder im Werbespot sind
jedoch etwa acht bis neun Jahre alt. Daher kann vermutet werden, dass Kinder ab drei
schon mit den Autos spielen konnen, die Zielgruppe bilden jedoch éltere Jungen, die
vielleicht schon verschiedene Automarken kennen. Im Werbespot werden eine Vielzahl an
verschiedenen Autos und Eiern gezeigt, die beiden Jungen spielen mit den Autos und
offnen jeweils eines der Eier, um dort ein neues Auto zu entdecken. Keiner von ihnen hat
einen Text. Der Off-Sprecher ist ebenfalls ein Junge, schitzungsweise im etwa gleichen
Alter wie die Darsteller. Er stellt das Produkt vor und begleitet die Bildfolgen, in denen die
Modellautos demonstriert werden.

Im ersten Bild der Werbespots wird das Welly-Logo gezeigt, eine Metallwand 6ffnet sich
und die bunten Uberraschungseier kommen dem Zuschauer auf einem FlieBband entgegen.

Zeitgleich beginnt der Text des Off-Sprechers, welcher libersetzt lautet:

,Dein Traum ist ganz nah, er befindet sich in jedem Welly Surpris. Eine fantastische Kollektion von
coolen Autos. Finde dein Lieblingsmodell in einem Welly Surpris. Es gibt viele davon und sie sind

super. Welly — Kauf auch du das Auto deiner Traume.*

Der Wortlaut beinhaltet insgesamt 41 Worter. Der Produktname Welly wird in diesem
Werbespot dreimal genannt. Zweimal wird das Wort Traum in Zusammenhang damit
verwendet. Der Off-Sprecher geht davon aus, dass es der Traum des Zuschauers ist in
einem Welly Uberraschungsei die beworbenen Autos zu finden. Denn diese sind
,fantastisch®, ,,cool* und ,,super®. Die Sitze des Off-Sprechers wechseln sich ab zwischen
direkter Zuschaueransprache und Lob des Produktes. Zuerst wird versprochen, dass

»Dein®“ Traum ganz nah ist. Dies erweckt Aufmerksamkeit, denn der Zuschauer fragt sich,
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wo? Gleich darauf folgt die Antwort des Off-Sprechers. Der Traum des Zuschauers
befindet sich in einem Welly Surpris. Nachdem das Produkt durch den Off-Sprecher gelobt
wurde, wird noch einmal der Zuschauer direkt angesprochen und dazu aufgefordert, sein
Lieblingsmodell in einem Welly Surpris zu finden. Es folgt wieder ein Lob, dass die Autos
super sind. Zum Schluss wird der Zuschauer noch einmal aufgefordert, sich das Auto
seiner Trdume zu kaufen. Auch hier wird in Verbindung zu Traum das der Name Welly

verwendet.

Bild

Textlicher und bildlicher Inhalt sind in diesem Werbespot aufeinander abgestimmt. Es
wird das, was der Off-Sprecher sagt, bildlich wiedergegeben. Erzihlt der Off-Sprecher
beispielsweise gerade, dass sich der Traum in jedem Welly Surpris Uberraschungsei
befindet, werden die auf dem FlieBband fahrenden Eier gerdntgt und es werden die darin
befindlichen Autos sichtbar. Als der Off-Sprecher dazu auffordert, das Lieblingsauto in
einem Welly Surpris zu finden, 6ffnen die Jungen jeweils ein Ei und finden dort ein
Modellauto, iiber welches sie sich freuen.

Die Eier und die Autos sind in verschiedenen bunten Farben dargestellt, die Eier, welche
von den Jungen geoffnet werden sind rot und gelb. Es erweckt den Eindruck, dass fiir
jeden Geschmack etwas dabei ist und sicherlich jeder Junge sein Lieblingsauto findet. Der
gesamte Hintergrund ist dunkelgrau gehalten, es scheint ein mit Metall ausgekleideter
Raum zu sein. Das wirkt neutral und lenkt nicht von dem Produkt ab. Auch zu Beginn des
Werbespots 6ffnet sich eine graue Metallwand, hinter welcher die Eier auf einem grauen
FlieBband fahren. Eventuell stellt das die Produktion dar.

Einer der Protagonisten ist ein Junge von etwa acht Jahren. Dieser trigt ein helles
langédrmeliges Polohemd und darunter ein rotes Tshirt. Er hat dunkle Haare, die etwas
zerzaust wirken. Der andere Junge, etwas ilter als der dunkelhaarige Junge, trdgt ein rosa
Baumwollhemd. Dieses ist aufgeknopft und darunter ein weilles Tshirt sichtbar. Er ist
blond und seine Haare sind ordentlich gekdmmt. Die Unterkorper der beiden Jungen sind
nicht zu sehen. Sie werden gezeigt, wie sie mit den Autos spielen und mit ihnen
herumfahren. In dieser Szene sind sie gemeinsam in einem Bild zu sehen. Die
darauffolgenden Bilder zeigen jeweils einen der Jungen wie er ein Uberraschungsei 6ffnet
und dort ein Auto findet. Dabei freuen sich beide und wirken iiberrascht iiber ihren Fund.
Die Blicke der Protagonisten sind dabei stets auf die Autos gerichtet. Auch werden die

Autos teilweise ohne die beiden Jungen gezeigt. Als der Off-Sprecher sagt, es ist eine
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fantastische Kollektion von coolen Autos, springen diese aus den Eiern und fahren auf den
Zuschauer zu. Wihrend der Aufforderung zum Kauf am Ende des Werbespots, werden die
Autos gezeigt, wie sie in einem Kreis zusammenstehen, darauf erscheint das Wellylogo.
Die Jungen haben keine besondere Aufgabe in diesem Werbespot, textlich als auch
bildlich wird deutlich, dass das Produkt selbst im Vordergrund steht. Auch wenn der
Eindruck entsteht, der Zuschauer wiirde von dem Off-Sprecher angesprochen werden,

kann es ebenfalls sein, dass der Off-Sprecher die Jungen anspricht. In diesem Fall wiirden

die Jungen in dem Werbespot ihr Traummodell von Welly finden.

Abb. 19: Welly Surpris Werbung

Ton

Die Stimme des Off-Sprechers ist ménnlich, sie klingt freundlich und motiviert. Das Alter
der sprechenden Person ist auf etwa 12 Jahre zu schitzen. Der Off-Sprecher spielt eine
wichtige Rolle im gesamten Werbespot. Denn auBler ihm gibt es keine anderen Sprecher,
auch dominiert er gegeniiber der Hintergrundmusik und anderen Gerduschen. Die Musik
ist sehr rockig, fillt jedoch nicht sehr ins Gewicht, da sie im Vergleich zu Sprechlautstirke
des Off-Sprechers leise ist. Allerdings unterstreicht sie Attribute ,,fantastisch®, ,,cool* und
»super®, die verwendet werden, um das Produkt zu beschreiben. Auch die Intonation des
Off-Sprechers erweckt den Eindruck, dass er selbst begeistert von den Autos ist. Die
einzigen anderen Gerdusche im Werbespot sind die Gerdusche von fahrenden Autos, diese
sind zweimal kurz zu horen. Das genannte spricht dafiir, dass das Hauptaugenmerk klar

auf dem Produkt liegt. Es wird weder bildlich noch textlich von dem Produkt abgelenkt
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und auch ist die Stimme des Off-Sprechers sehr prasent. Das Publikum hort und sieht nur

das Produkt.

Fazit Welly Surpris

Der Werbespot prisentiert die Jungen als Autoliebhaber. Es wird davon ausgegangen, dass
Jungen von Autos triumen und auf der Suche nach coolen Modellen sind. Aufler dem
Interesse an Autos werden keine weiteren Eigenschaften der Jungen ersichtlich. Diese
haben nur kurze Auftritte in diesem Werbespot und zudem keine aussagekriftige
Handlung. Auch die Kleidung der Jungen ist neutral und unauffallig.

Lediglich auffillig ist, wie sehr das Produkt in den Vordergrund geriickt ist. Der
Werbespot erzihlt keine Geschichte, es wird stattdessen das Produkt direkt gelobt und der

Zuschauer dazu aufgefordert dieses kéduflich zu erwerben.

2. Sady pridon'ya: Yabloko pryamogo otchima (Apfelsaft)
Im Werbespot Yabloko pryamogo otchima von Sady pridon'ya werden zwei Jungen
unterschiedlichen Alters gezeigt. Zu Beginn singt ein Mann eine frohliche Melodie, spéter
setzt die Off-Sprecherstimme einen Text an und gibt Informationen zum Produkt. Dieses
ist ein Apfelsaft, wie der Hersteller verspricht, direkten Ursprungs. Es werden zudem nur
die besten Apfel zur Herstellung verwendet. Der Werbespot bewirbt eben diesen Apfelsaft.
Die beiden Jungen sind etwa fiinf und 15 Jahre alt. Der Altersunterschied zeigt, dass auch
das Alter der Zielgruppe variabel sein kann. Zudem ist die Stimme des Off-Sprechers auf
etwa 40 zu schitzen, was den Eindruck verstirkt, dass das Produkt fiir jede Altersgruppe
gedacht ist. Im Werbespot wird zuniichst der Altere Junge gezeigt, wie er in seinem
Zimmer mit Kopfhorern vor seinem Laptop sitzt. Der Jiingere kommt herein mit einem
Apfel in der Hand und probiert einen Schluck aus dem Glas, welches am Tisch neben dem
Alteren stand. Er fragt sich, ob der Saft frisch gepresst ist und der iltere Junge erklirt, dass
der Saft frisch gepresst wurde. Beide haben dementsprechend einen Text und werden in
einer familidren Alltagssituation gezeigt, da sie sich wahrscheinlich in ithrem Zuhause
befinden. Der singende Off-Sprecher ist médnnlich, aufgrund des Gesanges ist ein genaues
Alter jedoch schwer auszumachen. Er ist jedoch schitzungsweise in einem dhnlichen Alter
wie der zweite Off-Sprecher, welcher einen Sprechtext hat. Dieser nach der Szene mit den
beiden Jungen Informationen zu dem beworbenen Produkt. Der Sprecher setzt ein, als
herabfallende Apfel vor einem griinen Hintergrund gezeigt werden und anschlieBend das

Produkt in seiner Verpackung gezeigt wird. Der gesamte Text lautet wie folgt:
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Zuniachst setzt der Sdnger mit einer ,,Da, da, da, da...“- Melodie an und fiihrt diese bis zum
Ende des Werbespots weiter.

5-Jédhriger: ,,Frisch gepresst?*

15-Jahriger: ,,Frisch gepresst.*

Off-Sprecher: ,Nur die besten Apfel aus unserem Garten werden zu unserem Saft. Sady pridon'ya — Saft, der

bei uns aufgewachsen ist.*

Der gesamte Text beinhaltet 23 Worter. Davon sind 19 Worter Teil des Off-
Sprechertextes. Die Jungen haben jeweils einen Text von zwei Wortern ,,Frisch gepresst*.
Der Jiingere formuliert dies allerdings als Frage und der Altere antwortet mit denselben
Wortern. Beide machen die Frische dieses Saftes deutlich. Der Off-Sprecher benutzt
zweimal ,unserem‘ und einmal ,,uns®“. Damit schafft er einen Bezug von dem frisch
gepressten Apfelsaft zu Sady pridon'ya, dem Hersteller, und nennt in diesem

Zusammenhang auch den Namen.

Bild

Text und Bild sind in diesem Werbespot aufeinander abgestimmt. Denn im ersten
Abschnitt, der Szene in dem Zimmer, sprechen die Protagonisten selbst. Der jiingere Junge
probiert von dem Saft und fragt anschlieend, ob dieser frisch gepresst ist. Dabei sieht er
zunichst das Produkt und anschlieBend den anderen Jungen an. Der Altere antwortet und
zeigt wahrenddessen die Verpackung des Saftes, er sieht dabei den jiingeren Jungen an und
lachelt. Im zweiten Werbespotabschnitt sieht man vor einem griinen Hintergrund einen
Apfel fallen, anschlieBend wird Saft in ein Glas geschiittet. Dies passiert in Zeitlupe und
GroBaufnahme. Wihrenddessen spricht der Off-Sprecher. AnschlieBend wird in der letzten
Aufnahme die Saftverpackung neben einem vollen Glas und einem Apfel gezeigt. Diese
sind auf einem Holztisch platziert, der unscharfe Hintergrund zeigt einen griinen Garten
mit dichten Apfelbdumen. In der rechten oberen Ecke 6ffnet sich eine Schriftrolle, auf der
der letzte Satz des Off-Sprechers steht: ,,Saft, der bei uns aufgewachsen ist*.

Das Zimmer des élteren Jungen ist sehr hell eingerichtet. Alle Mobel sind weil3, zudem ist
ein hellgrilner Vorhang erkenntlich. Im Hintergrund hingt ein Bild mit einem FuBball
darauf. Dieser liegt auf einer griinen Wiese und ist durch seine Grofle sehr prisent in dem
Bild. Rechts im Hintergrund héngt zudem ein brauner Boxsack. Auflerdem steht in dem
Zimmer ein Biicherregal, in welchem sich viele Biicher befinden. Auch der blonde 15-
jahrige Junge selbst ist hell gekleidet. Er trigt eine weile Sweatjacke iiber einem weillen

Tshirt. Der jiingere Junge ist ebenfalls blond und hat etwas lingere Haare, die ihm ins
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Gesicht fallen. Er trigt ein rotes Tshirt {iber einem hellen langdrmeligen Shirt und eine
graue Hose. Die Jungen scheinen Briider zu sein, denn sie wirken vertraut miteinander. Es
entsteht der Eindruck, der Jiingere wiirde seinen groen Bruder um Rat fragen, auch wenn
es hierbei ,,nur* um Apfelsaft geht. Der beworbene Apfelsaft ist demnach ein Produkt,
welches guten Gewissens auch an Geschwister weitergegeben wird. Durch die helle
Einrichtung wirkt alles sehr natiirlich, was wiederrum zur versprochenen Frische des
Produktes passt. Dies wird zudem im zweiten Abschnitt des Werbespots verdeutlicht. Dem
Zuschauer wird ein roter Apfel in GroBaufnahme gezeigt wie im Bild herabfillt.
AnschlieBend wird der Apfelsaft in Zeitlupe, ebenfalls in GroBaufnahme, in ein Glas
gefiillt wird. Der Hintergrund ist dabei griin, wie der Garten im letzten Bild. In diesem
wird die Verpackung des Produktes gezeigt, diese ist ebenfalls griin. Der Holztisch
unterstreicht das Natiirliche und der Apfel, welcher neben der Verpackung liegt, die
Frische. Auch der Garten und die Apfelbdume im Hintergrund tragen dazu bei.

Die Jungen spielen in diesem Werbespot insofern eine Rolle, da sie die Botschaft
vermitteln, der Apfelsaft wire so gut und so frisch, dass er auch Geschwistern empfohlen

wird. Der Off-Sprecher erklirt im Folgenden, aus welchen Griinden das Produkt gut ist.

Abb. 20: Sady pridon'ya: Yabloko pryamogo otchima Werbung

Ton

Der Sédnger ist méannlich und schitzungsweise 30 Jahre alt. Er singt eine frohliche Melodie
ohne Text. Er verwendet dazu nur Laute wie ,,da, da...* oder ,hey, hey...“. Der Sédnger
trdgt zu einer heiteren Atmosphdre bei. Die Stimme des Off-Sprechers ist ebenfalls

minnlich, sie klingt freundlich und angenehm. Das Alter der sprechenden Person ist auf
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etwa 35-40 Jahre zu schitzen. Sowohl die Jungen als auch der Off-Sprecher spielen im
Werbespot eine Rolle. Die Jungen bilden mit ihrem Text eine Grundlage, auf welcher der
Off-Sprecher mit weiteren Informationen aufbaut. Da der Sénger als Erster einsetzt, noch
bevor die Jungen zu sprechen beginnen, hat er die Aufgabe, eine frohliche Stimmung zu
generieren, was er auch schafft. Diese Stimmung wird auch dadurch beibehalten, dass der
Séanger den gesamten Werbespot iiber im Hintergrund singt, jedoch nicht mehr so prisent
wie zu Beginn. Der Off-Sprecher tréigt seinen Text mit neutraler Intonation und Lautstédrke
vor, als miisse er das Publikum nicht erst von der Frische und Natiirlichkeit des Produktes

iberzeugen, denn dies wire eine Tatsache iiber die er nur aufklart.

Fazit Sady pridon'va: Yabloko pryamogo otchima (Apfelsaft)

Auf den ersten Blick scheint der Werbespot geschlechtsneutral zu sein. Es werden Briider
gezeigt, die miteinander den beworbenen Saft besprechen. Lediglich auf den zweiten Blick
werden versteckte Hinweise erkenntlich. Der offensichtlichste ist dabei die Préisentation
des dlteren Jungen als Technikinteressierten. Denn dieser ist mit seinem Laptop
beschiftigt, hat groBe Kopfhorer auf dem Kopf und es liegt eine Kamera auf seinem
Schreibtisch. AuBBerdem weist das Bild im Hintergrund darauf hin, dass sich der Junge fiir
Sport und FuBlball interessiert, diesen Eindruck bestitigt auch der Boxsack in seinem
Zimmer. Fuflball und Kampfsport werden in diesem Werbespot als ménnlich dargestellt
sowie Technik. Jedoch verweist das volle Biicherregal auch darauf, dass der Junge gerne
liest und/oder sich weiterbildet. Diese Details sind jedoch im Hintergrund und nur bei
genauerem Hinsehen ersichtlich. Das Produkt selbst und auch die Texte und die gesamte
Aufmachung des Werbespots sprechen jedoch dafiir, dass der Spot und das Produkt an
beide Geschlechter sowie an jedes Alter gerichtet sind. Denn das Alter ist in dem
Werbespot variabel. Der jlingste Protagonist ist etwa fiinf Jahre alt, der &dltere Bruder ist ca.

15, der Sdnger ist auf 30 zu schitzen und der Off-Sprecher auf 35-40.

3. Johnson’s: Johnoson’s Baby Princess
Im Werbespot Johnson’s Baby Princess von Johnson‘s werden zwei Madchen gezeigt im
Alter von etwa acht und zehn Jahren gezeigt. Den Grof3teil des Werbespots begleitet ein
von einem jungen Midchen gesungenes Lied. Zum Ende des Spots setzt eine weibliche
Off-Sprecherstimme ein und gibt Informationen zum Produkt. Die Stimme ist auch etwa
30 Jahre zu schitzen. Das beworbene Produkt ist das Shampoo Johnson’s Baby Princess
von Johnson’s. Laut Hersteller bendtigen die zarten Haare von Babies wihrend der

Badezeit besondere Pflege. Daher wurde das Shampoo von Johnson’s speziell dafiir
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entwickelt, das feine Haar und die zarte Kopfhaut sanft zu reinigen. Der Hersteller
verspricht durch die Anwendung des Shampoos weiche, glinzende und leicht kimmbare
Haare, die zudem auch einen frischen Geruch erhalten. Da die Méadchen im Werbespot
jedoch um die acht bis zehn Jahre alt sind, ist davon auszugehen, dass dieses Shampoo,
trotz des Namens, nicht nur fiir Babies geeignet ist, sondern auch eine dltere Zielgruppe
anspricht. Im Werbespot wird zunichst das dltere Mddchen gezeigt, wie sie, gehiillt in ein
grofes weilles Handtuch, durch ihr Zimmer schreitet. Auf ihrem Kopf sitzt eine
nachtriglich ins Bild gemalte kleine Krone und auch ihr Bett wurde auf diese Art zu einem
Himmelbett erweitert. In der ndchsten Szene sitzt sie mit einem jiingeren Médchen in der
Badewanne, sie schiumen sich gegenseitig die Haare und versuchen Kronen aus dem
Schaum zu machen. AnschlieBend sitzt das Midchen aus der ersten Szene vor einem
Spiegel und kdmmt sich die Haare. Daraufhin werden wieder beide Miadchen drauflen
beim Spielen gezeigt, sie laufen herum und Schaukeln. Das letzte Bild zeigt wieder das
dltere Madchen alleine sowie daneben das Produkt. Keines der Mddchen hat einen Text,
allerdings ist es wahrscheinlich, dass die Hauptprotagonistin, das édltere Mddchen, das Lied
singt. Denn die Stimme scheint im gleichen Alter zu sein. Die Off-Sprecherin ist etwa 30
Jahre alt.

Der gesamte Text lautet wie folgt:

Séngerin: ,,Eine kleine Prinzessin hat ein verzaubertes Shampoo. Es brennt nicht in den Augen und macht die
Haare gldnzend. Teile es, teile es, teile es.*
Off-Sprecherin: , Johnson’s Baby — mit Seidenproteinen und Argandl- macht die Haare gldnzend und seidig.

Johnson’s Baby — immer mehr.*

Der gesamte Text beinhaltet 40 Worter. Davon sind 16 Worter Teil des Off-Sprechertextes
und 24 Worter wurden in dem Lied untergebracht. Der Text ist somit in zwei Teile geteilt.
Zum einen wird das Produkt von dem Maidchen vorgestellt, die es als verzaubert
bezeichnet, da es nicht in den Augen brennt und die Haare glinzend macht. Es ist
aufgebaut wie ein kurzes Mirchen, das damit anfidngt, dass eine kleine Prinzessin ein
verzaubertes Shampoo hat. Der zweite Teil ist sachlicher gestaltet. Dieser Text wird von
einer erwachsenen Frau vorgetragen und enthilt sachliche Informationen zu Inhaltsstoffen
und Auswirkungen. Das weist darauf hin, dass durch diesen Werbespot sowohl Médchen
als auch deren Eltern oder Miitter angesprochen werden sollen. Der erste Teil des Spots
soll die jiingere Zielgruppe ansprechen und der zweite sachlichere Teil soll die Miitter

davon iiberzeugen, dass Shampoo fiir ithre Tochter zu kaufen. Das dreimal verwendete
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Hteile es® kann darauf hinweisen, dass jedes Midchen mithilfe dieses Shampoos eine
Prinzessin sein kann. Denn beide gezeigten Midchen in diesem Werbespot haben das

Shampoo benutzt und trugen eine aufgemalte Krone.

Bild

Zunichst sind Text und Bild in diesem Werbespot aufeinander abgestimmt. Beispielsweise
beginnt der Spot damit, dass das Méddchen durch ihr Zimmer geht mit der aufgemalten
Krone auf dem Kopf. Wihrenddessen wird von der kleinen Prinzessin gesungen. Schon
bei den Worten ,,verzaubertes Shampoo* wechselt das Bild zu der Badewanne, in der die
Midchen sitzen. Eine Frau, wahrscheinlich die Mutter, driickt den Madchen Shampoo in
die Hinde. Sie trigt einen aufgemalten Zauberhut sowie einen aufgemalten Umhang.
Scheinbar soll sie in den Gedanken der Miadchen einen Zauberer darstellen, der ihnen das
verzauberte Shampoo iiberreicht. Doch im zweiten Teil des Werbespots laufen Text und
Bild nebeneinander ab. Die Médchen spielen und schaukeln, wihrend die Off-Sprecherin
tiber die Inhaltsstoffe aufklart.

Das Zimmer des Miadchens ist sehr hell eingerichtet. Die Mébel sind weil}, es gibt einige
rosa Akzente, wie beispielsweise rosa Spielzeug oder ein kleines rosa Bild an der Wand.
Auch das Badezimmer ist vollig weil, nur an der Wand kleben einige bunte
Blumenaufkleber. Ebenso der Spiegel, vor dem sich das Médchen anschlieBend kdmmit, ist
weil}. Lediglich als die Middchen drauflen spielen, ist ein farbiger Hintergrund vorhanden,
es sind Bdume und Himmel zu sehen. Die helle Einrichtung sowie die kleinen rosa und
bunten Akzente lassen die Umgebung méadchenhaft erscheinen. Auch die Kuscheltiere und
aufgeklebten Blumen im Badezimmer verstirken diesen Eindruck. Gekleidet sind
ebenfalls alle Personen in wei3 oder sehr helle Farben. Zundchst wird das Méadchen in
einem weillen Handtuch gezeigt, anschliefend tragen sie und das andere Midchen weil3e
Kleider. Die Mutter trdgt eine hellgraue Stoffhose und ein hellrosa Tshirt. Die helle
Kleidung driickt Reinheit aus und wirkt ebenfalls médchenhaft. Das jiingere Midchen ist
blond und hat lange Haare. Die Mutter sowie das iltere Méadchen haben lange
dunkelbraune Haare. Beide Miadchen tragen ihre Haare beim Baden sowie danach beim
Spielen offen. Zudem tragen sie goldene Ohrringe, die sie auch beim Baden anbehalten.
Zudem scheint es, als hitte das dltere Midchen ein leichtes Lipgloss auf den Lippen

aufgetragen.
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Abb. 21: Johnson’s Baby Princess Werbung

Ton

Die Séngerin ist weiblich und schitzungsweise zehn Jahre alt, es kann dasselbe Méddchen
sein, welches im Werbespot gezeigt wird. Vielleicht ist es aber auch eine Erzéhlerin, die
dem Publikum ein Mirchen erzihlt. Das gezeigte Madchen ist dabei die Hauptfigur in
diesem Mirchen. Die Melodie und die Stimme der Séngerin sind sehr frohlich und heiter.
Die Off-Sprecherin ist schitzungsweise 30 Jahre alt. Das dltere Méddchen spielt eine grof3e
Rolle in diesem Werbespot, denn sie ist die Hauptperson des Mirchens, ob dieses von ihr
selbst oder von einer aulenstehenden Person (der Séngerin) erzéihlt wird. Dagegen ist die
einzige neue Information, die das Publikum durch die Off-Sprecherin erhilt, die
Zusammensetzung der Inhaltsstoffe. AuBBerdem sollen durch die Off-Sprecherin und ihre
sachlichen Inforationen wohl die Eltern angesprochen werden. Leise im Hintergrund spielt
eine klingende Melodie passend zum Rhythmus des Liedes. Fiir die Musik wurde ein
Klanginstrument mit hohen sanften Tonen verwendet. Auch das verstdrkt den médchen-

und méarchenhaften Eindruck.

Fazit Johnson’s Baby Princess

Schon der Name des Produktes weist darauf hin, dass Prinzessinnen angesprochen werden.
Dies wird im Werbespot verdeutlicht. Denn in diesem Spot werden Médchen als kleine
Prinzessinnen dargestellt, deren Schonheit wichtig ist. Diese erreichen sie unter anderem
durch seidiges und glinzendes Haar. Auch die Ohrringe der Middchen sowie der Lipgloss

unterstreichen dies. Es wird in diesem Werbespot viel Wert auf das Aussehen der
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Midchen gelegt und diesen scheint es ebenso wichtig zu sein. Denn wihrend das éltere
Maidchen sich vor dem Spiegel die Haare kimmt, ldchelt sie sich an und scheint zufrieden
mit dem zu sein, was sie sieht. Zudem werden Midchen als verspielt und vertriumt
dargestellt, denn die Kronen und das Himmelbett sind von den Médchen erdacht. Sie

stellen sich diese vor.

4. Chudo: Molochnaya klubnika (Erdbeermilch)
Im Werbespot Molochnaya klubnika von chudo wird eine Familie mit mehreren Personen
gezeigt. Ein Junge von etwa zehn Jahren, seine Schwester von schitzungsweise 13 Jahren
sowie Mutter und Vater im Alter von circa 35-40 Jahren. Der Junge hat einen Text
innerhalb der Handlung des Kontextes sowie einen Off-Sprechertext. Auch iibernehmen
Mutter und Vater einen Teil des Textes als Off-Sprecher. Nur das Médchen hat keinerlei
Text. Es ist davon auszugehen, dass die Off-Sprecher den handelnden Personen im
Werbespot entsprechen, da sie beispielsweise mit ,,meine Familie* beginnen und diese im
Bild gezeigt wird. Das beworbene Produkt ist die Erdbeermilch von Chudo (=Wunder).
Nach eigenen Angaben ist Chudo der Marktfiihrer auf dem Markt fiir moderne
Milchprodukte und die beliebteste Milchmarke russischer Verbraucher. Chudo erfreut
schon seit 1998 russische Familien mit verschiedenen ,,iiberraschend leckeren* Joghurt-
und Milchdesserts.
Da in dem Werbespot sowohl Kinder als auch Erwachsene gezeigt werden, ist davon
auszugehen, dass das Alter der Zielgruppe variabel ist. Auch richtet sich der Werbespot an
beide Geschlechter, da sowohl ménnliche als auch weibliche Personen gezeigt werden.
Im Werbespot wird die Familie in ihrer Wohnkiiche gezeigt. Das Midchen und der Vater
versuchen mittels Pantomime die Erdbeermilch von Chudo zu vermitteln. Der Junge errit
dies, als der Vater die Verpackung der Milch aus dem Kiihlschrank holt und zeigt.
Darauffolgend werden in eine Glasschiissel fallende Erdbeeren gezeigt, tiber diese wird in
Zeitlupe Milch gegossen. AnschlieBend wird die Familie beim Trinken der Milch und
beim gegenseitigen Umarmen gezeigt. Darauf folgen die Produkteinblendung und das
Logo.
Innerhalb der Handlung des Werbespots spricht der Junge den gesamten Anteil des Textes.
Mutter, Vater und Tochter bleiben dagegen stumm. Zusitzlich sprechen Junge, Vater und
Mutter einen Off-Srecher-Text. Im gesamten Werbespot bleibt das Midchen jedoch
stumm.

Der gesamte Text lautet wie folgt:
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Junge-Off: ,Meine Familie ist besonders. Wir konnen uns auch ohne Worte verstindigen, genauso wie im
Spiel.

Junge: ,,Kuh®... ,Erdbeere® ...“Erdbeerkuh ... , Erdbeer-chudo, hittet ihr das doch gleich gesagt.
Vater-Off: ,Meine Familie liebt Chudo Milchprodukte und den fruchtigen Erdbeergeschmack. Es wird
zudem aus natiirlicher Milch hergestellt und ist deshalb so gesund fiir unsere Familie.

Mutter-Off: ,,Mein liebstes Chudo.*

Der gesamte Text beinhaltet 53 Worter. Davon gehoren 26 Worter dem Text des Jungen.
24 Worter spricht der Vater als Off-Sprecher und drei Worter werden von der Mutter als
Off-Sprecherin verwendet. Das Verhiltnis der gesprochenen Worter ist aufféllig. Denn die
minnlichen Parts tibernehmen etwas den gleichen Textanteil, wohingegen die weiblichen
Rollen kaum bis gar keinen Text haben. Ahnlich dem Werbespot des Johnson’s Shampoo
ist dieser ebenfalls nach Sachlichkeit zwischen Kind und Erwachsenem geteilt. Der Junge
erklart, dass seine Familie besonders ist, da sie sich auch ohne Worte verstehen. Und das
stellen sie sogleich unter Beweis. Zwar nennt der Junge ,Erdbeer-chudo®, doch
vordergriindig geht es in seinem Text nicht um das Produkt, sondern um seine Familie und
deren Besonderheit. Der Text des Vaters beinhaltet mehr Informationen zum Produkt, es
wird der fruchtige Erdbeergeschmack, die natiirliche Milch sowie die gesunde Wirkung
genannt. Sowohl Junge als auch Vater beginnen ihren Text mit ,,Meine Familie®, damit
beziehen sie diese in ihre Aussagen mit ein. Der gesamte Werbespot wirkt sehr familiér,
was durch den Text ebenfalls verdeutlicht wird. Der dritte und letzte Teil des Werbespots
wirkt etwas abgegrenzt von dem Rest des Spots. Es wird das Produkt eingeblendet sowie
das Logo und wihrenddessen spricht die Off-Sprecherin. Der Satz ,,Mein liebstes Chudo®
der Mutter ldsst jedoch den Eindruck entstehen, dass auch das weibliche Publikum
angesprochen wird, auch wenn fast der gesamte Text von ménnlichen Sprechern

gesprochen wird.

Bild

Text und Bildinhalt sind aufeinander abgestimmt. Wihrend der Junge den Erzihlpart
iibernimmt und vorstellt, dass seine Familie besonders ist und warum, wird diese auf
einem Sofa sitzend gezeigt. Das Madchen versucht mittels Pantomime etwas darzustellen.
Anschlieend stellt der Vater eine Kuh dar und der Junge rit ,,Kuh®, als das Médchen ein
rotes Cape mit einer Miitze in Erdbeerform vorfiihrt, rét der Junge ,,Erdbeere®. Und als der
Vater die Verpackung der Erdbeermilch vorzeigt, ruft der Junge ,,Erdbeer-Chudo®. Auch
der textliche Part des Vaters stimmt mit dem Gezeigten iiberein. Wihrend er von dem

fruchtigen Erdbeergeschmack spricht, fallen Erdbeeren in eine Glasschiissel. Als er betont,
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dass das Produkt aus natiirlicher Milch hergestellt wurde, wird Milch iiber die Erdbeeren
gegossen. Die gesamte Familie wird zudem gezeigt, wihrend der Off-Sprecher sagt, dies
sei gesund fiir die Familie. Und tatsdchlich wirkt die Familie gesund und gliicklich, sie
lacheln und umarmen sich. Es kann angenommen werden, dass mit ,,gesund* nicht nur die
Gesundheit des Korpers gemeint ist, sondern dass die Erdbeermilch gesund ist fiir die
Harmonie zwischen den Familienmitgliedern. Sie spielen, lachen und umarmen sich. Und
in Verbindung damit steht die Erdbeermilch von Chudo.

Der Raum ist hell eingerichtet, alle Winde und Mobel sind wei3, das Sofa ist hellbraun
bezogen. Die Einrichtung wirkt freundlich und offen. Gekleidet sind ebenfalls alle
Personen in helle Farben. Nur der Vater weicht mit seinem blauen Polohemd etwas ab.
Seine Stoffhose ist hellgrau. Auch hat er als einziger in der Familie braune Haare. Diese
trigt er etwas ldnger, sodass sie ihm ins Gesicht fallen. Diese sind jedoch ordentlich zu
einer Seite gekdmmt. Der Junge dagegen ist hellblond und trégt seine Haare ebenso lang,
diese fallen ithm jedoch wilder ins Gesicht. Er tridgt ein lachsfarbenes Sweatshirt und
darunter ein langirmeliges gelbes Shirt, welches erkennbar ist, da er die Armel seines
Sweatshirts hochgekrempelt hat. Die trdagt ein gelbes Shirt und dariiber eine weille
langdrmelige Weste. Zudem trigt sie eine goldene Halskette sowie passende Ohrringe. Thre
langen Haare sind blond und fallen ihr offen auf die Schultern. Das Midchen trigt ein
hellrosa Tshirt iiber einem weillen Langarmshirt. Ihre langen Haare sind dunkelblond und
zu einem Zopf zusammengebunden. Mutter, Sohn und Tochter haben jeweils eine Farbe
am Korper, die auch ein anderer trigt. Beispielsweise sind die Armel des Midchens weil,
ebenso die Weste der Mutter. Der Junge hat gelbe Armel, was wiederrum zum gelben
Tshirt der Mutter passt. Aber auch passt die Kleidung des Junge sowie des Midchens
zusammen, beide tragen eine Abwandlung eines sanften und hellen Rottons. Nur der Vater

trigt ein blaues Polohemd du ist der einzige der Familie mit dunklen Haaren.
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Abb. 22: Chudo Molochnaya klubnika Werbung

Ton

Der ménnliche Off-Sprecher ist schitzungsweise 40 Jahre alt und klingt sehr freundlich
und ruhig. Das vermittelt den Eindruck von Familienharmonie. Dieser wird gestirkt durch
die Stimme der weiblichen Off-Sprecherin. Diese ist ebenso freundlich und ruhig. Sie ist
auf etwa 35 Jahre zu schitzen. Der Off-Sprecher, welcher wahrscheinlich dem Jungen
entspricht, ist ca. zehn Jahre alt. Er hat eine erzihlende Sprechweise, in welcher ein Hauch
Begeisterung oder Stolz mitschwingt. Die Off-Sprecher spielen in diesem Werbespot eine
grofle Rolle, da sie den GroBteil der Information darlegen. Auch dominieren sie gegeniiber
der Hintergrundmusik. Diese ist ruhig und paradiesisch. Im Gesamten entsteht der
Eindruck, dies sei eine gliickliche und harmonische Familie, die gemeinsam Zeit verbringt
und sich Nihe schenkt. In Verbindung dazu steht die beworbene Erdbeermilch, diese

scheint ein wichtiger Bestandteil der Familie und deren Harmonie zu sein.

Fazit Molochnava klubnika

Der Werbespot macht kaum bildliche Unterschiede zwischen den Geschlechtern. Mutter,
Tochter sowie Sohn sind alle d@hnlich gekleidet, die Farben sind hell und sanft. Wie schon
beschrieben, sticht jedoch der Vater etwas heraus. Auch ist er stets derjenige, der das
Produkt in Hidnden hilt. Dies kann darauf hindeuten, dass er als das Familienoberhaupt
dargestellt werden soll, welches sich dennoch harmonisch in die Familie eingliedert. Was
die Kleidung weiterhin anbelangt, so kann nicht gesagt werden, dass sich der weibliche

Teil der Besetzung betont feminin kleidet. Mutter und Médchen sind beide relativ schlicht
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gekleidet, auch die diinne Halskette und die Ohrringe der Mutter fallen dabei nicht ins
Gewicht, da diese sehr unauffillig sind. Das Médchen trigt keinen Schmuck.

Was jedoch auffillig ist, ist das Fehlen des weiblichen Textes. Zwar hat die Mutter einen
kurzen Text am Ende des Werbespots, dieser besteht jedoch nur ein drei Wortern. Das
Midchen dagegen bleibt die gesamte Zeit iiber stumm. Es sprechen sozusagen nur die

Minner. Ansonsten scheint diese Familie sehr ausgeglichen und harmonisch zu sein.

5. CnoprMacrep (Sportmaster)

Im Werbespot CnoptMactep werden Kinder beiden Geschlechts gezeigt. Der Protagonist
ist zwar mdnnlich, jedoch werden auch Midchen gezeigt sowie eindeutig weibliche
Produkte. Der Junge ist geschitzte elf Jahre alt. Auch die anderen Kinder sind in derselben
Altersgruppe. Innerhalb des Handlungskontextes im Werbespot hat keine der Personen
einen Text. Der Off-Sprecher schein jedoch der gezeigte Junge zu sein. Zusitzlich setzt in
der zweiten Hilfte des Werbespots ein édlterer Off-Sprecher ein und gibt Informationen
zum Produkt. Das beworbene Produkt ist Sportmaster, ein Kleidungsgeschift sowie
Onlineshop. Dieses wirbt mit dem Slogan ,,Man wird nicht als Gewinner geboren, man
wird zum Gewinner®. Wahrscheinlich ist damit gemeint, dass man durch die Kleidung von
Sportmaster zum Gewinner wird. Auflerdem werden Eltern neue akademische Leistungen
und Siege ihrer Kinder durch neue Ausriistung versprochen. Da jedoch, zumindest im
Onlineshop, nur Sportkleidung und —zubehor verkauft werden, bleibt fraglich, inwieweit
diese zu akademischen Leistungen der Kinder fithren sollen. Angeboten werden
beispielsweise Marken wie speedo, Puma, Fila, Wilson usw. In dem Werbespot sind nur
Kinder zu sehen, daher ist davon auszugehen, dass sich dieser Spot ebenfalls an Kinder
richtet. Obwohl der Protagonist minnlich ist, ist dennoch zu vermuten, dass die Zielgruppe
sowohl ménnlich als auch weiblich ist. Denn es werden auch Médchen gezeigt, aber auch
Kleidung fiir Midchen, wie beispielsweise pinke Sportleggins, eingeblendet. Doch
dadurch, dass zur zweiten Hilfte ein erwachsener Off-Sprecher einsetzt und sachliche
Informationen zum Produkt gibt, ist es zudem wahrscheinlich, dass auch Erwachsene
angesprochen werden sollen.

Im Werbespot wird zunéchst eine Schulklasse wihrend einer Unterrichtsstunde gezeigt.
Als es zur ndchsten Stunde lidutet, rennen die Kinder aus dem Raum und machen sich
bereit fiir den Sportunterricht. Sie laufen und spielen FuB3ball. Der Junge als Protagonist
tiberholt beim Joggen alle anderen und schie3t beim FufB3ball ein Tor, anschlieBend verfehlt

er dieses jedoch. Es folgt die Einblendung unterschiedlicher Produkte, wie Sporthosen,
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Sportjacken, Tshirts, Schuhe und so weiter. Auch verschiedene Marken erscheinen. In der
letzten Szene wird noch einmal der Sportplatz gezeigt und der Junge sowie ein Middchen
sind kurz vor dem Start zu einem Wettlauf. AnschlieBend erscheint das Logo. Mit dem
Aufzeigen der Produkte und Marken setzt der dltere Off-Sprecher ein.

Der gesamte Text lautet wie folgt:

Junge-Off: ,,Schule ist Sport. Hier kannst du iiberholen und der Erste sein...treffen...und daneben schieflen.*
Off-Sprecher: ,,Sportmaster bereitet vor fiir die Schulsaison. 1000 Artikel, 100 Marken. Rekordverdéchtige
Preise. Auf die Plitze, fertig, Schule! Sportmaster*

Der gesamte Text beinhaltet 33 Worter. Davon gehoren 15 Worter dem Text des Jungen.
18 Worter spricht der Off-Sprecher. Der Junge will vermitteln, dass man in der Schule,
sportlich, gewinnen kann. Man kann andere iiberholen, man kann der Erste sein und man
kann ein Tor schieBen. Aber er ldsst auch die kleine Moglichkeit zum Verlieren, man kann
auch daneben schiefen. Dabei spricht er den Zuschauer direkt an. Der Off-Sprecher
hingegen bewirbt tatsdchlich Sportmaster. Er nennt, was es zu kaufen gibt und wieviel
davon. Auch gibt er eine Information zu den Preisen. Zum Schluss motiviert er das
Publikum mit ,,Auf die Plitze, fertig, Schule!* sich fiir die Schulsaison bei Sportaster
einzukleiden. Beide Sprecher beziehen sich in ihren Texten auf Sport, was die Verbindung
zu Sportmaster herstellt. Schule ist fiir den Jungen Sport und auch anschlieend verwendet
er ,sportliche* Worter wie iiberholen, treffen, schieBen. Auch der dltere Off-Sprecher
verweist mit ,,Auf die Plitze, fertig, Schule® auf Sport. Ebenso bringen beide Sprecher
Schule und Sport in Verbindung. Der Junge sagt deutlich, Schule ist Sport. Der Altere

nennt Sportmaster und Schulsaison in einem Satz sowie Schule und Sportmaster am Ende.

Bild

Text und Bildinhalt dieses Werbespots passen zusammen. Wihrend der Junge den
Erzdhlpart iibernimmt und erzihlt, dass beim Sport sowohl Erfolge als auch manchmal
Misserfolge passieren konnen, wird genau das den Zuschauern gezeigt. Er sagt, man kann
die anderen iiberholen, das Publikum sieht, wie der Junge die anderen beim Laufen
iiberholt. Als der Junge beispielsweise sagt, man konne auch daneben schieflen, verfehlt er
das Tor beim Fufball. Aber auch im zweiten Part, wihrend des Textes des dlteren Off-
Sprechers, sind Bild und Ton angeglichen. Denn als der Off-Sprecher sagt, es gébe 1000
Artikel, werden verschiedene Artikel eingeblendet. Und als dieser erkldrt, dass
Sportmaster 100 verschiedene Marken anbietet, wechseln die eingeblendeten Artikel zu

eingeblendeten Marken.
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Im Klassenraum sind sowohl Jungen als auch Midchen anwesend, alle tragen weille
Tshirts und Langarmshirts. Finige der Méddchen haben ihre Haare zu Zopfen geflochten.
Der blonde Protagonist wird dabei mittig im Vordergrund gezeigt. Er ldachelt und wirkt
aufmerksam, ebenso wie die anderen Kinder. Nach dem Klingeln der Schulglocke laufen
die Kinder heraus. Sie werden von hinten gezeigt und es werden ihre bunten Rucksicke
sichtbar. In der nédchsten Szene zieht sich der Junge seine Sportsachen an. Weilles Tshirt,
blaue Trainingsjacke und Schuhe, sie sind von der Marke Demix. Beim Laufen trigt er das
weille Tshirt, wie auch die anderen Kinder, beim Fuflball jedoch ein blaues. Beim Laufen
beteiligen sich alle Kinder, es sind sowohl Midchen als auch Jungen dabei. Fuflball spielen
jedoch nur Jungen.

Wihrend der ersten Einblendung der Produkte, werden zunédchst hauptsidchlich
Sportprodukte in verschiedenen Rottdnen, wie pink, rosa und rot gezeigt. Scheinbar sind
dies Midchenprodukte. Es sind Tshirts, Jacken, Schuhe, Rucksicke usw. dabei. Aber auch
ein FuBball, Boxhandschuhe, ein Cityroller und ein Tennisschliger sowie einige blaue
Produkte.

Nach der Produkt- und Markeneinblendung machen sich der Junge und ein Midchen zum
Laufstart bereit. Der Junge ist rechts im Bild, er trdgt eine dunkelblaue Sporthose sowie
eine blaue Sportjacke, er sieht konzentriert aus. Das Méadchen ist auf der linken Seite zu
sehen. Sie trigt ebenfalls eine dunkelblaue Sporthose und eine pinke Sportjacke. Ihre

langen blonden Haare sind zu zwei seitlichen Zopfen geflochten. Auch sie sieht

konzentriert dem Ziel entgegen.
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Abb. 23: Sportmaster Werbung
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Ton

Der Junge hat innerhalb der Handlung keinen Text. Jedoch {iibernimmt ein
schitzungsweise gleichaltriger Junge die Rolle des Off-Sprechers. Daher kann vermutet
werden, dass die Stimme zu dem gezeigten Protagonisten gehort. Die Intonation des Off-
Sprechers vermittelt dabei einen sehr motivierten und eifrigen Eindruck, der Junge hat
Lust zu gewinnen und die ganze Schule ist ein Wettbewerb. Als der Junge das Tor verfehlt
und der Off-Sprecher sagt, dass es auch Misserfolge geben kann, klingt er dabei
enttduscht. Die Hintergrundmusik ist spannungsgeladen und bestirkt den Eindruck des
motivierten Siegerwillens. Sie dominiert zwar nicht gegeniiber den Off-Sprechern, ist
jedoch trotzdem laut und schnell. Der éltere Off-Sprecher, welcher schitzungsweise 30-35
Jahre alt ist, was ebenso einen Anflug von Action hat.

Beide Off-Sprecher spielen in diesem Werbespot eine grole Rolle, da sie den Grofteil der
Information darlegen. Auch dominieren sie gegeniiber der Hintergrundmusik. Im
Gesamten entsteht zwar eine freundliche Atmosphére, denn die Kinder befinden sich in der
Schule, treiben Sport und sehen zufrieden aus. Doch gleichzeitig baut sich Spannung auf,

der Junge mochte gewinnen und die schafft er mithilfe der Sportkleidung von Sportmaster.

Fazit Sportmaster

Der Werbespot macht insofern bildliche Unterschiede zwischen den Geschlechtern, als
dass Madchen meist mir langen geflochtenen Zopfen gezeigt werden. Zusitzlich trigt das
Midchen im letzten Bild eine pinkte Trainingsjacke und der Junge eine blaue. Ansonsten
sind alle dhnlich gekleidet. Jungen werden in diesem Werbespot jedoch, abgegrenzt von
Midchen, als FuBlballer dargestellt. Denn bei dieser Disziplin werden nur Jungen gezeigt.
Dadurch, dass der Protagonist ein Junge ist, entsteht der Eindruck, der Werbespot mochte
Jungen als leistungsorientierte Gewinner mit starkem Willen darstellen. Nur durch die
einblendeten Produkte, welche auch an Médchen gerichtet sind, sowie das Maédchen,
welches gegen den Jungen antritt, wird deutlich, dass der Werbespot auch das weibliche
Publikum anspricht. Diese Faktoren zeigen jedoch, dass auch Médchen sportlich sind und
gewinnen wollen. Jedoch wird die nicht in dem Ausmaf deutlich, wie es bei dem Jungen
der Fall ist.

Auch im Falle dieses Werbespots fillt auf, dass der gesamte Text von ménnlichen Off-

Sprechern gesprochen wird.
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6. Zusammenfassung der Ergebnisse
Auch in der russischen Kinderwerbung werden einige Stereotype zu Geschlechtern
vermittelt, dies zeigen zunichst ebenfalls die Ergebnisse aus der Kategorienbildung. Alle
Werbespots aus der Stichprobe, welche jungenspezifisch sind, wurden der Kategorie
Fahrzeuge zugeordnet. Die midchenspezifischen Werbespots fielen in die Kategorien
Pflege&Styling, Accessoires und Spal3 mit Freunden. Essen&Trinken, Kleidung, Spall mit
Freunden, Sammelfiguren sowie Fahrzeuge sind diejenigen Kategorien, welche zudem
gemeinsame Werbespots beinhalten. Ebenso wie beim Sender Super RTL bildeten
gemeinsame Werbespots den GroBteil der ausgestrahlten Werbung. Doch im Gegensatz
zum deutschen Sender, ist das Verhiltnis zwischen Spots, welche sich explizit an Jungen
oder Méddchen wenden, ausgeglichen. Die geschlechtsspezifischen Werbespots verwenden
einige Geschlechterklischees und vermitteln Vorstellungen dariiber, wie Jungen und
Midchen sich verhalten, womit sie spielen und welche Eigenschaften sie haben sollen.
Diese Vorstellungen werden sowohl durch Ton als auch Bild ibertragen. Die
Forschungsfragen konnen auch im Fall des russischen Senders Karusell mithilfe der
Kategorienbildung und der Detailanalyse der ausgewihlten Werbespots beantwortet

werden. Die Ergebnisse werden im Folgenden zusammengefasst.

Jungendarstellung

In der russischen Kinderwerbung, welche sich an Jungen richtet, werden diese
hauptsédchlich als Fahrzeuginteressierte dargestellt. Sie spielen mit Automodellen, mit
Lego Polizeiautos und Fahrzeugen von Lego Ninjago. Im Fall des Werbespots Ninjago
gelten Jungen als zudem als Helden, welche die Bosewichte aus der Stadt verjagen. Sie
stehen fiir das Gute und die Gerechtigkeit ein. Doch abgesehen von dem Interesse an
Fahrzeugen und der Bekidmpfung des Bosen, werden keine weiteren Eigenschaften
erkennbar. Es steht vor allem das beworbene Produkt selbst im Vordergrund der
Werbespots. In den Werbespots mit ausschlieBlich ménnlichen Protagonisten, welche
jedoch Produkte bewerben, die wahrscheinlich an beide Geschlechter gerichtet sind,
werden durch Text und Handlung keine geschlechtlichen Stereotype gezeigt. Lediglich in
der Einrichtung des Zimmers aus dem Werbespot fiir den Apfelsaft (yabloko prymogo
otchima) finden sich Hinweise darauf, dass Jungen sportlich sind und sich insbesondere fiir
FuBball und Boxen interessieren. In denjenigen Werbespots, welche vollstindige
Protagonisten zeigen, zeigt die Mimik der Jungen Freundlichkeit und Begeisterung. Im

Gegensatz zu den deutschen Jungenwerbespots zeigen die Korpersprache und die
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Gesichtsausdriicke der Jungen keine Entschlossenheit, Konzentration oder gar diisteren

Siegerwillen. Stattdessen freuen sie sich iiber das Produkt, mit welchem sie spielen.

Maidchendarstellung

Aus der russischen Werbung, welche sich an Midchen richtet, wird erkenntlich, dass die
Werbung davon ausgeht, Mddchen wiirden viel Wert auf ihr Aussehen und ihre Schonheit
legen. Sie agieren als Stylistin und frisieren Puppen, sie waschen ihre Haare mit
besonderen Shampoos, welche ihre Haare schon, glatt und seidig machen, und sie tragen
bunte, glitzernde Accessoires. Auch werden Maidchen als Prinzessinnen und gute
Freundinnen dargestellt. In jeder mddchenspezifischen Werbung, werden stets mindestens
zwei Midchen gezeigt, die miteinander spielen. Sie treten als Freundinnen auf und wirken
frohlich und unbeschwert. Im analysierten deutschen Werbespot des Playmobil Family
Fun wurde vor allem Familienleben, Haushalt und Harmonie thematisiert. Dies kam in
keinem Fall der russischen Werbung vor. Stattdessen wird in jedem der Werbespots
vordergriindig Wert auf die Schonheit gelegt. In der deutschen Werbung war dies nicht so
auffillig. Es werden zudem viele ,,middchentypische* Farben und Symbole verwendet, wie
rosa, lila, Glitzer, Kronchen und Herzen. Das Stereotyp, das Midchen besonderen Wert
auf AuBerlichkeiten legen, wird zudem durch die Produkte selbst erkenntlich. Die Puppe
Holly von Ever After Hight ist schick gekleidet und auffillig geschminkt, zudem ist sie
dafiir vorgesehen, dass Midchen sie frisieren. Das Johnson’s Baby Shampoo soll zu
schonem, glatten und seidigen Haaren fithren, was ebenfalls als Schonheitszeichen gilt.
Zudem wird hier der Spiegel als Symbol fiir Eitelkeit verwendet. Die Middchen, welche in
dem Werbespot fiir das Legoset gezeigt werden, sind ebenfalls geschminkt und bunt
gekleidet, sie stellen die Figuren des Sets dar. Puppy in my Pocket bewirbt zwar kleine
Sammelfiguren, doch diese werden als Accessoires fiir die Protagonistinnen dargestellt.
Diese sind sehr auffillig geschminkt, von Lippenstift bis zu glitzerndem Lidschatten.
Zudem sind sie bunt gekleidet und tragen ebenfalls bunte kleine Handtaschen, welche sie

in die Kamera prisentieren und dort ihre Sammelfiguren einstecken.

Gemeinsame Webespots

Diejenigen Werbespots, welche sowohl das weibliche als auch das ménnliche Geschlecht
zeigen und ansprechen, zeigen keine auffilligen Geschlechterstereotype. Tatsdchlich
scheint das Geschlecht keine Rolle zu spielen. Méadchen und Jungen sind in den
untersuchten Werbespots nicht auf ihr Geschlecht beschrinkt. Ihre soziale Rolle beinhaltet

nicht das Maidchen- oder Jungensein, sondern die Rolle als Schwester/Bruder,
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Tochter/Sohn, Freund/Freundin oder SchiilerIn. Und auch wenn in einigen der Werbespots
ein Junge als Protagonist fungiert, so werden doch auch Midchen gezeigt, welche
gleichwertig dargestellt werden. So beispielsweise in dem Werbespot fiir SportMaster,
sowohl Jungen als auch Midchen werden als sportlich dargestellt. Lediglich beim Fuf3ball
sind keine Médchen zu sehen, diese Sportart gilt als Jungensport. In den Werbespots ohne
einzelne Protagonisten, werden Jungen und Miadchen ebenfalls gleichberechtigt gezeigt,
sie spielen miteinander und haben gemeinsam SpaB. Lediglich das AuBere der Kinder
macht einen Unterschied zwischen den Geschlechtern. Madchen werden meist mit langen
geflochtenen Zopfen gezeigt. Zudem sind die Produkte ebenfalls meist mddchenhaft. So
macht beispielsweise der Werbespot von Sportmaster den Unterschied erkenntlich, indem
er blaue Jungenprodukte und pinke Midchenprodukte zeigt. Auch ist der Off-Sprecher
meist méinnlich oder iibernimmt im Gegensatz zu weiblichen Sprechern den Grofteil des

Textes.

Fazit

Auch innerhalb der russischen Kinderwerbung gibt es keine Ubereinstimmungen zwischen
midchenspezifischen und jungenspezifischen Werbespots beziiglich der zugeschriebenen
Eigenschaften der Kinder. Insgesamt kristallisieren sich zwei deutliche Punkte heraus.
Einerseits das Interesse der Jungen an Fahrzeugen und andererseits das Interesse der
Midchen an Schonheit und Aussehen. Es werden demnach jedem Geschlecht eindeutige
Interessen zugesprochen. Dieser Eindruck wird dadurch verstirkt, dass Jungenspots einen
minnlichen Off-Sprecher haben und Maidchenspots eine weibliche Off-Sprecherin.
Diejenigen analysierten Spots, welche beide Geschlechter zeigten und beide ansprachen,
hatten sowohl ménnliche als auch weibliche Sprecher. Dabei war das Verhiltnis war
jedoch unausgeglichen. Den Grofiteil des Textes kam den ménnlichen Off-Sprechern zu.
Zudem wurde ein erheblicher Teil des Textes von Erwachsenen Off-Sprechern
gesprochen, sodass auch ein erwachsenes Publikum angesprochen wurde. Die
geschlechtlichen Unterschiede werden vor allem zwischen Midchen- und Jungenspots
ersichtlich. Innerhalb der gemeinsamen Werbespots verschwimmt die Grenze der

Geschlechter, es werden nur wenige subtile Hinweise auf Stereotype gegeben.
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J. Ergebnisdiskussion
Mit der methodischen Vorgehensweise der Kategorienbildung konnte zunichst die
Einteilung der Werbespots in midchen- und jungenspezifisch erleichtert werden.
AuBerdem wurden schon anhand der Kategorien einige Geschlechterstereotype sichtbar.
Mittels einer detaillierten qualitativen Analyse der ausgewdhlten Werbespots konnte die
Ubermittlung von Stereotypen durch Bild, Ton und Inhalt aufgezeigt werden.
Die Ergebnisse zeigen, dass in Werbespots, welche nur ein Geschlecht ansprechen, mehr
Klischees vorhanden sind, als in denjenigen, deren Zielgruppe beide Geschlechter
beinhaltet. Diese Feststellung gilt sowohl fiir Deutschland als auch fiir Russland. Diese
Erkenntnis stimmt mit bisherigen Studien iiberein. Aus der Analyse der deutschen
Werbespots geht ebenso hervor, dass Fahrzeuge und Videospiele Jungenspielzeuge
darstellen und Puppen und Puppenhiuser typisches Midchenspielzeug sind. Auch das
wurde in bisherigen Studien, wie etwa von Schnatmeyer und Seewald, herausgefunden.
Das Jungenbild in der deutschen Werbung weist zudem Ahnlichkeiten mit dem werblichen
Mannerbild auf. Ménner werden oft dominant gezeigt und stellen ithre Ménnlichkeit unter
Beweis. Auch die Jungen sind in den analysierten Werbespots in dominanten Positionen,
beispielsweise werden sie im Fall von Nintendo Labo zu riesigen Robotern, die alles tun
konnen, was sie wollen. Zwar wird das nicht so prisentiert, jedoch scheint es, als kdnne
sich dem Roboter niemand in den Weg stellen. Auch stellen die Jungen im Beyblade
Werbespot ihre Miénnlichkeit unter Beweis, in dem sie angestrengt gegeneinander um den
Sieg kdmpfen. In ebendiesem Spot wird zudem erkenntlich, dass auch Jungen Wert auf ihr
Aussehen legen. Jedoch ist dies nicht mit Schonheit zu begriinden. Stattdessen scheint es,
als wiirden die Jungen damit Eindruck bei ihrem Gegner machen wollen, um ihn damit zu
verunsichern. Damit werden Coolness und Stirke demonstriert. Das russische Jungenbild
ist dagegen sanfter und ruhiger. Dominanz, Coolness und Minnlichkeit sind nicht
vorhanden.
Auch Midchen- und Frauenbilder haben Ahnlichkeiten. Werden Frauen oft als Hausfrauen
und Miitter dargestellt sowie als Frauen, welche viel Wert auf Schonheit legen, so ist dies

ansatzweise auch bei der werblichen Miédchendarstellung erkennbar.

In Werbespots, welche explizit an Jungen gerichtet sind, spielen entsprechend auch nur
Jungen mit. Ebenso kommen in médchenspezifischen Werbespots nur Madchen vor. In
Werbung, welche sowohl Médchen als auch Jungen anspricht, sind die Geschlechterrollen

weniger ausgebildet. Hervorstechende Eigenschaften wie Siegeswille, Mut oder
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miitterliche Fiirsorge, waren in den untersuchten gemeinsamen Werbespots nicht
erkennbar. Jedoch wurden einige Hinweise trotzdem sichtbar, wie der Bezug von Médchen
zu Makeup und ihrem AuBeren (Toggolino) oder der Bezug von Jungen zu
handwerklichen Tétigkeiten (Paula Pudding). Auch das stimmt mit bisherigen Studien,
welche sich mit Frauen-, Minner- und Kinderdarstellung in Werbung beschiftigten,
iberein.

Die Ergebnisse zeigen aullerdem, dass gesellschaftliche Werte und Vorstellungen von
Geschlecht, ebenfalls in der Werbung ersichtlich werden. So wurde in der eingangs
vorgestellten Beispielstudie zu Geschlechterrollen und Aufgabenteilung in Deutschland,
gezeigt, dass Minner handwerkliche und Frauen hiusliche Titigkeiten sowie einen
Grofteil der Kindererziechung {ibernehmen. In Playmobil Family Fun wird ein
Spielzeughaus beworben, es wird eingerdumt, umgerdumt, auf die Kinder aufgepasst usw.
Dieser Werbespot richtet sich an Méddchen und gibt ihnen das Interesse an Familien- und
Hausarbeit vor. Demnach sind Frauen dem ,inneren“ Bereich zugeordnet. Der Paula
Pudding Werbespot richtet sich zwar an beide Geschlechter, jedoch kommen darin
vorkommende handwerkliche Tétigkeiten den Jungen zu. Das Midchen streicht ,,nur* und
malt bunte Blume auf das Haus.

Zu den untersuchten russischen Werbespots gibt es einige Unterschiede. Aus der Analyse
der russischen Werbespots geht hervor, dass Fahrzeuge zu den Jungenspielzeugen
gehoren. Puppen, Accessoires und Pflege-/Schonheitsprodukte sind dagegen fiir Méddchen
gedacht. An dieser Stelle sei schon der erste geschlechtsspezifische Unterschied zwischen
beiden Lindern zu nennen. Denn in Russland wird um einiges mehr Wert auf das AuBere
der Midchen in méddchenspezifischen Werbespots gelegt als in Deutschland. Auch wenn
Puppen beworben wurden (Ever After High), so ging es vordergriindlich um die Schonheit
der Puppe und nicht etwa um das sich kiimmern oder das Spielen der Mutterrolle. Zudem
wurde in Johnson’s Baby Shampoo explizit Schonheit beworben. Das Produkt wurde
hergestellt, um Haare von Midchen schon und glinzend zu machen. Zudem werden
Maidchen als Prinzessinnen dargestellt. Die werblichen Darstellungsformen der Méddchen
sind demnach traditionell. Das Kapitel ,,heutige Rollen- und Familienbilder in Russland*
zeigte, dass Heiraten und sich verlieben von der Gesellschaft von einer Frau erwartet wird.
Es kann vermutet werden, dass sie sich hierfiir schon macht, um ihrem Mann zu gefallen.
Diese Herangehensweise wird ebenso an Méddchen weitergegeben. Kinder bekommen und
Kochen wurde in der Werbung jedoch nicht thematisiert, obwohl das ebenfalls von einer

russischen Frau erwartet wird. Die Annahme, dass vermehrt Hausfrauen und Miitter in den
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untersuchten Werbung zu sehen sind, konnte daher nicht bestitigt werden. Auch wenn
politische Versuche in Russland unternommen werden, um die Mutterrolle zu stirken,
scheint sich das nicht auf die Werbung auszuwirken. Russische médchenspezifische
Werbung vermittelt demnach nicht die Vorstellung von Miittern und Hausfrauen, sondern
vielmehr von Schonheiten und Prinzessinnen.

Auch Jungen werden traditionell prisentiert. Hauptsédchlich sind sie interessiert an Autos
und bekdmpfen nebenbei Bosewichte. Ansonsten wurden keine weiteren Eigenschaften
oder Darstellungsformen beziiglich der Geschlechterrollen oder Stereotype ersichtlich, da
in den Werbespots vor allem das Produkt selbst im Vordergrund stand.

Das Interesse an Autos kann auf gesellschaftliche Erwartungen zuriickgefiihrt werden.
Denn das Kapitel ,,heutige Rollen- und Familienbilder in Russland* zeigte, dass iiber ein
Drittel der befragten RussInnen finden, ein Auto gehdre zu einem Mann dazu. Fiir Frauen
gehort das Auto nur fiir insgesamt sieben Prozent dazu.

Ebenso wie auch bei den deutschen Werbespots verschwimmen die Geschlechtergrenzen
bei gemeinsamen Werbespots. Middchen als auch Jungen werden gleichwertig dargestellt,
sie haben gemeinsame Interessen, ndmlich das beworbene Produkt, und werden bei
dhnlichen Tatigkeiten gezeigt. Beispielsweise treiben im Werbespot Sportmaster sowohl
Madchen als auch Jungen Sport. Dennoch kann aufgrund der Werbespots Sportmaster und
yabloko prymogo otchima vermutet werden, dass Fuflball als Sportart fiir Jungen
angesehen wird. Im Fall der gemeinsamen Werbespots, ist die Fokussierung auf das
Aussehen der Médchen nicht so stark wie es bei mddchenspezifischen Spots der Fall ist.
Dennoch gilt Rosa und Pink als Méadchenfarbe, ebenso lange geflochtene Zopfe. Was
jedoch auffillt ist, dass die Protagonisten meist minnlich sind, auch wenn Midchen
ebenfalls in den Werbespots vorkommen. Ebenso sind die Off-Sprecher meist ménnlich.
Es kann demnach gesagt werden, dass das ménnliche Geschlecht zwar im Vordergrund
steht, das weibliche Geschlecht wird dennoch gleichwertig gezeigt. Das kann ebenfalls auf
die gesellschaftlichen Vorstellungen Russlands zuriickgefiihrt werden. Der Mann gilt als
Oberhaupt der Familie und die Frau nimmt aus dem Hintergrund Einfluss.

Damit sind die Forschungsfragen geklart, es wurde gezeigt, wie Midchen und Jungen in
Kinderwerbung eines deutschen und russischen Senders dargestellt werden. Sowohl zu
kulturellen Werten und Vorstellungen als auch zu den vorgestellten Werbebildern von
Minnern und Frauen zeigen die vorliegenden Analysen Ahnlichkeiten. Jedoch im
Gegensatz  zur  Erwachsenenwerbung, = welche  durchaus  Tendenzen  zu

Rollenverschiebungen aufweist, wie beispielsweise kochende Ménner, arbeitende Frauen
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usw., ist eine solche Offnung der Geschlechtergrenzen nicht in Kinderwerbung
erkenntlich. Zwar werden die Geschlechter in Werbespots, welche sowohl an Jungen als
auch Midchen gerichtet sind, weitestgehend gleichberechtigt und neutral dargestellt,
jedoch werden dadurch keine alternativen Geschlechterkonstruktionen geboten.
Stattdessen tritt das Geschlecht in diesen Fillen einfach in den Hintergrund. Zwar gibt es
innerhalb der Analyse keine prignanten Rollenverschiebungen, dennoch sind es
tendenziell Médchen, die ihren geschlechtstypischen Raum verlassen und Eigenschaften
annehmen, die als ménnlich gelten. So wird beispielsweise das Midchen in dem
Werbespot Toggolino als mutig und abenteuerlich dargestellt, als sie sich einen Turm aus
Mobeln baut und diesen versucht zu erklimmen. Auch das Midchen in dem Werbespot
Paula Pudding ist an dem Bauprojekt beteiligt. Umgekehrt verlassen Jungen jedoch eher
nicht ihren geschlechtstypischen Raum. Weder spielen Jungen mit Puppen noch
interessieren sie sich fiir Mode oder Schonheit. Werbebilder von Ménnern und Frauen im
Zeitverlauf zeigen, dass sich durchaus ein Wandel vollzogen hat und immer noch
vollzieht. Nun miissen jedoch auch Kindern andere als die traditionellen Rollen
zugestanden werden. Denn solange in den Massenmedien nur traditionelle Vorstellungen
und die damit verbundenen sozialen Rollen vorgestellt werden, kann sich auch auf Ebene
der Gesellschaft nur ein bedingter Wandel hin zu Gleichberechtigung und alternativen
Geschlechterrollen vollziehen. Werbung wird héufig als Spiegel einer Gesellschaft
bezeichnet und durch die Werbespotanalyse wurde das in einigen Punkten bestérkt.
Sowohl in russischer als auch deutscher Kinderwerbung fanden sich Ubereinstimmungen
zu kulturellen Werten und Vorstellungen.

Es ist nicht zu bezweifeln, dass in beiden Kulturen alternative Rollen, Vorstellungen und
Eigenschaften existieren. Die Frage ist, inwieweit diese von den Medien und der

Gesellschaft zugelassen werden.

Neben der fiir die Beantwortung der Forschungsfragen notigen Analysen der
Geschlechterdarstellung, wurden weitere Unterschiede zwischen deutscher und russischer
Werbung ersichtlich. Diese sollen nicht unerwihnt bleiben, auch wenn diese nicht Thema
der Arbeit sind. Insgesamt stand in russischer Kinderwerbung das Produkt weiter im
Vordergrund. Wihrend in deutscher Kinderwerbung hiufig eine Geschichte mithilfe der
Werbung erzihlt wurde, war dies bei dem russischen Kindersender Karussell seltener der
Fall. Es wurden explizit das Produkt und dessen Vorteile prisentiert und teilweise direkt

zum Kauf aufgefordert. Im deutschen Fall Super RTL wurde das Publikum nicht direkt
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aufgefordert, das Produkt zu erwerben. Die Entscheidung wurde den ZuschauerInnen
iberlassen, somit wirkte die Werbung subtiler. Zudem waren im Gegensatz zu deutschen
Off-Sprechern russische Off-Sprecher hdufig erwachsen, was darauf hindeutet, dass auch
Erwachsene beziehungsweise die Eltern des Kinderpublikums angesprochen wurden.
Teilweise wurden zum Ende eines Werbespots Eltern direkt angesprochen und dazu

aufgefordert, ihren Kindern dieses Produkt zu kaufen.

K. Ausblick

Die vorliegenden Ergebnisse dieser Untersuchung konnen als Grundlage fiir vertiefende
und weiterfithrende Analysen herangezogen werden. Es ist darauf hinzuweisen, dass die
untersuchten Werbespots, diejenigen waren, welche innerhalb des Aufnahmezeitpunktes
am hiufigsten ausgestrahlt wurden. Denn diese sind auch diejenigen, welche Kinder am
hiufigsten betrachten. Es sind jedoch nicht zwangslidufig Werbespots, welche als
besonders typisch fiir ein Geschlecht angesehen werden konnen. In einem néchsten Schritt
wire es moglich, typische und atypische Werbespots fiir die Untersuchung heranzuziehen.
AuBlerdem wire eine groflere Stichprobe sinnvoll, sodass signifikante Aussagen dariiber
getroffen werden konnen, welche Werbespots tatsdchlich so hédufig ausgestrahlt werden,
dass sie auf Kinder einwirken. Zudem wire bei einer groeren Stichprobe eine groflere
Kategorienbildung moglich, was in der vorliegenden Studie vor allem im Fall der
midchenspezifischen Spots ein Problem darstellte. Zudem war die geringe Anzahl an
unterschiedlichen Werbespots unvorteilhaft fiir die Kategorienbildung, da eine Kategorie
teilweise nur einen Werbespot beinhaltete, welcher jedoch mehrmals ausgestrahlt worden
war. Zudem wiirde sich eine quantitative Analyse anbieten, um das Vorkommen einzelner
Typen zu erforschen. Beispielsweise wie hiufig wird der Junge als Held dargestellt, wie
hiufig wird das Médchen als Puppenmutter gezeigt, usw. Auch wiirde eine Wiederholung
einer solchen Untersuchung in einigen Jahren die Erkenntnis liefern, ob und inwiefern sich
die Geschlechterbilder veridndert haben. Ebenfalls moglich wire eine &hnliche
Untersuchung in Bezug auf andere Kindermedien, wie beispielsweise Zeitschriften oder
kinderspezifische Internetseiten. Abgesehen von qualitativen und quantitativen
Inhaltsanalysen, wiren zudem andere Methoden interessant. Um zu ergriinden, was Kinder
aus den Medien in ihre eigenen Vorstellungen {iibernehmen, wire es mdoglich,
teilnehmende Beobachtungen am Medienkonsum der Kinder durchzufithren und
anschlieend Kinder und Eltern zu befragen. Jedoch sollte dabei auch der Einflussfaktor

Gesamtprogramm mitberiicksichtigt werden. SchlieBlich wire auch die Sichtweise aus der
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Produzentenperspektive interessant, beispielsweise in Bezug auf die Entstehung der

Geschlechterrollen in der Werbung. Hierzu wiirden sich Experteninterviews anbieten.
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N. Anhang

Al Tabelle 1

Aufgaben Erledigt von Hauptschul- | Mittlere (Fach-) Total
abschluss Reife Hochschulreife
Kochen Hauptsichlich Frau 72,2 73,7 54,3 68,9
Beide zusammen 25,1 21,2 33,3 25,3
Hauptsidchlich Mann | 2,7 4.6 12,0 5,5
N 158 217 277 652
Wische Hauptséchlich Frau 81,7 73,7 75,5 76,9
waschen Beide zusammen 18,1 22,2 18,4 19,9
Hauptsichlich Mann | 0,1 3,6 5,0 2,6
N 158 217 277 652
Fu3boden/ Hauptsichlich Frau 66,2 62,5 57,1 62,6
Bad Beide zusammen 29,5 27,1 24.6 27,4
reinigen Hauptsidchlich Mann | 3,8 4,7 6,2 4,7
N 158 217 276 651
Abwaschen | Hauptsidchlich Frau | 54,8 52,4 30,8 48,4
Beide zusammen 39,9 39,6 51,6 42,3
Hauptsidchlich Mann | 3,0 6,1 17,5 7.5
N 156 217 276 649
Einkaufen Hauptsichlich Frau 31,4 35,6 24.5 31,7
Beide zusammen 60,0 51,6 63,0 57,1
Hauptsidchlich Mann | 7,4 12,6 12,4 10,7
N 158 217 277 652
Finanzen Hauptsichlich Frau 31,1 31,5 19,4 28,7
Beide zusammen 31,3 35,9 41,0 354
Hauptsidchlich Mann | 37,2 32,6 39,2 35,7
N 158 217 277 652
Reparaturen | Hauptsidchlich Frau | 1,5 5,0 3.4 3,4
(Auto) Beide zusammen 2,7 5,6 6,2 4,7
Hauptsidchlich Mann | 91,4 82,3 85,7 85,3
N 156 215 270 641
Sonstige Hauptsichlich Frau 2,9 3,2 3,2 3,1
Reparaturen | Beide zusammen 11,9 14,7 19,0 14,7
Hauptsidchlich Mann | 82,3 75,4 73,1 77,3
N 158 216 276 650

Tabelle 1.0: Aufteilung der Hausarbeit in Deutschland nach Bildung in %

A2 Tabelle 2

Partner soll...

Deutschland

Frauen

Mehr

17,2
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Weniger 0,0
In Ordnung 82,8
N 74
Mainner Mehr 0,8
Weniger 5,9
In Ordnung 93,3
N 61
Prozentsatzdifferenz -10,5
Gesamt Mehr 9,5
Weniger 2,8
In Ordnung 87,7
N 135

Tabelle 2.0: Zufriedenheit mit der Aufgabenteilung in Deutschland in %

A3 Tabelle 3

Aufgaben Erledigt... Hauptschul- | Mittlere | (Fach-)
abschluss Reife Hochschul-
abschluss

Kinder zu Bett Hauptséichlich Frau 45,1 18,1 24,8
bringen oder dafiir | Beide zusammen 44,6 61,8 62,7
sorgen, dass sie zu | Hauptsdchlich Mann 8,8 19,8 12,5
Bett gehen N 79 132 146
Zuhause bei den Hauptsichlich Frau 68,3 76,8 54,7
Kindern bleiben, Beide zusammen 27,0 21,6 34,5
wenn sie krank sind | Hauptsidchlich Mann 4,7 1,1 3,4

N 82 132 146
Mit den Kindern Hauptsichlich Frau 22,2 14,7 99
spielen und/oder Beide zusammen 65,8 76,4 78,4
Freizeit mit ihnen Hauptsidchlich Mann 11,4 9,0 11,6
verbringen N 83 132 147
Erziehung der Hauptsichlich Frau 21,2 22.9 10,9
Kinder Beide zusammen 73,3 76,9 87,4

Hauptsidchlich Mann 5,6 0,2 1,7

N 87 131 141
Elternabende, Hauptsichlich Frau 47,1 43,6 294
Schul- oder Beide zusammen 34,8 52,9 55,3
Kindergartenver- Hauptsidchlich Mann 15,5 3,5 15,3
anstaltungen N 86 131 136
besuchen
Sich um Hauptsichlich Frau 14,7 25,5 20,4
gemeinsame Beide zusammen 79,7 68.9 73,8
Ausfliige kiitmmern | Hauptsidchlich Mann 5.5 5,6 5.8

N 157 214 275
Den gemeinsamen | Hauptsichlich Frau 11,7 22,2 18,6
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Urlaub organisieren | Beide zusammen 84,3 66,3 75,2
Hauptséchlich Mann 4.0 11,5 6,1
N 153 212 274

Kontaktpflege zu Hauptsichlich Frau 19,9 30,9 21,0
Bekannten, Beide zusammen 76,4 65,8 77,4
Freunden und Hauptséachlich Mann 3,7 3,3 1,6
anderen Familien- | N 156 214 276
angehorigen
Altere oder Hauptséchlich Frau 22,9 36,4 24,2
pflegebediirftige Beide zusammen 63,5 51,1 69,6
Familienangehorige | Hauptsdachlich Mann 12,5 5,8 6,2
versorgen N 73 88 103
Tabelle 3.0: Familienaufgaben in Deutschland in %
A4 Tabelle 4

Partner soll Deutschland
Frauen Mehr 10,2

Weniger 0,7

In Ordnung 89,1

N 74
Mainner Mehr 0,0

Weniger 5,5

In Ordnung 94,5

N 61
Prozentsatzdifferenz -5,4
Gesamt Mehr 5.4

Weniger 2,9

In Ordnung 91,7

N 135

Tabelle 4.0: Zufriedenheit der Aufgabenteilung im familidren Bereich in Deutschland in %

AS Tabelle 5

Frauen in %
Vollzeit erwerbstitig 36,0
Teilzeit erwerbstitig 44,2
Geringfiigig erwerbstitig 6,7
Arbeitslos/Arbeitssuchend 2,7
Hausfrau 10,4

Tabelle 5.0: Erwerbsstatus von Frauen in Deutschland in % (S.153)

A6 Tabelle 6

Hauptschul- | Mittlere | (Fach-)

abschluss Reife Hochschulabschluss
Beide Vollzeit 24,0 23,2 41,2
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Mann Vollzeit — Frau Teilzeit 37,2 28,4 33,8

Mann Vollzeit — Frau nicht | 38,9 48,4 25,0
erwerbstitig

Tabelle 6.0 Erwerbskonstellationen in Paarbeziehungen mit gemeinsamem Haushalt nach
Bildung in Deutschland in Prozent (N=513) (S.159)

A7 Tabelle 7

Selbst Zusammen Partner
Mann Vollzeit — Frau gering/nicht 54,8 41,4 3,8
erwerbstitig
Mann Vollzeit/ Frau Teilzeit 62,6 36,7 0,7
Beide Vollzeit 70,0 28,5 1,5

Tabelle 7.0: Entscheidung iiber die Berufstitigkeit der Frau nach Erwerbskonstellation
(N=525) (S. 173).

A8 Analysekatalog (blanko)

Analysedimension Subdimension Analysefrage
L Inhalt
a. Produkt Produkt Wie lautet der Name des Produkts?

Worum handelt es sich?

Produktkategorie Welcher Kategorie lisst sich das
Produkt zuordnen? (z.B. Spielzeug,
Lebensmittel usw.?

Hersteller/Firma Welcher Hersteller verbirgt sich hinter
dem Produkt?
b. Spot Was passiert im Spot?
Protagonisten Wer sind die Protagonisten? Welche
Rolle spielen sie im Spot?
Off-Sprecher Wer sind die Off-Sprecher? Welche

Rolle spielen sie im Spot? (Text
sprechen, singen usw.)

c. Text Off-Sprecher Welchen Text kommuniziert der Off-
Sprecher?

Protagonisten Welchen Text kommunizieren die
Protagonisten?

Liedtext Welchen Text kommuniziert das
Spotlied?
Welche Auffilligkeiten gibt es?

11. Bild
a. Produkt Aussehen Wie sieht das Produkt aus? Wie ist das
GroBenverhiltnis? Welche Farben
dominieren?

Produktpréisentation | Wie wird das Produkt in Szene
gesetzt?
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b. Protagonisten Aussehen Wie sehen die Protagonisten aus? Sind
sie méannlich oder weiblich? Was lasst
sich iiber ihr nonverbales Verhalten
(Mimik, Gestik) sagen?

Kleidung Welche Kleidung tragen sie?

Accessoires Welche Accessoires tragen sie an
sich?

c. Hintergrund Farben Welche Farbe oder Farbrichtung
dominiert das Bild?

Licht Welche Lichtverhiltnisse herrschen
vor?

Symbole Welche Symbole werden eingesetzt?

Effekte Welche (Spezial-)Effekte werden
eingesetzt?

I1I. Ton

a. Stimmen Protagonisten Wie ist die Stimme der Protagonisten
zu charakterisieren?

Off-Sprecher Wie ist die Stimme des Off-Sprechers
zu charakterisieren? Handelt es sich
um eine ménnliche oder weibliche
Stimme?

b. Musik Art Wie ist die Musik zu charakterisieren?

Lautstidrke Ist die Musik eine Begleitung im
Hintergrund oder dominiert sie den
Spot?

Rhythmus Welchen Rhythmus schlidgt die Musik
an? Handelt es sich eher um einen
schnellen oder langsamen Rhythmus?

c. Gerdusche Art Um welche Art von Gerduschen
handelt es sich? (zb.
Produktgerdusche)

Lautstirke Wie laut sind vorhandene Gerdusche

im Spot im Verhiltnis zu restlichem
Ton?
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O. Abstract

Abstract Deutsch

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, Werbung wihrend des Kinderprogrammes im
Fernsehen auf vermittelte Geschlechterrollen und -stereotype zu untersuchen. Denn Kinder
verbringen einen grofen Teil ihrer Freizeit beim Fernsehen (vgl. KIM Studie 2014: 10)
und sind daher konfrontiert mit moglichen Zuschreibungen von geschlechtlichen
Eigenschaften von Werbung. Es soll gezeigt werden, ob Werbung in der Gesellschaft
bestehende  Geschlechterstereotype  bestirkt oder  diese  durch  alternative
Rollenverteilungen und Eigenschaften mindert. Die Untersuchung soll innerhalb eines
Landervergleiches stattfinden, da davon ausgegangen wird, dass sich Werbung kulturell
unterscheidet. Als Beispiellinder wurden Deutschland als Repridsentant der westlichen
Gesellschaft und Russland als konservatives Land mit anderer Entwicklung
gesellschaftlicher Werte ausgewdhlt. Es soll untersucht werden, wie Méddchen und Jungen
in den jeweiligen Kulturen in Kinderwerbung dargestellt werden. Die Ergebnisse werden
anschlieBend verglichen.

Als theoretische Grundlagen dienen die Behandlungen der Themenpunkte
Geschlechterrollen/-stereotype, geschlechtsspezifische Sozialisation durch Medien,
Stereotype in der Werbung und die Darstellung von Minnern, Frauen und Kindern in
dieser. Zudem wird der Kulturbegriff nach Hofstede erldutert, welcher dabei helfen soll,
die Werte der ausgewihlten Kulturen zu verstehen und miteinander zu vergleichen. Es soll
aufgezeigt werden, welche Werte die ausgewihlten Kulturen, vor allem in Bezug auf
Rollen- und Familienbilder haben. Zusitzlich werden die familienpolitischen Situationen
der jeweiligen Lidnder betrachtet, da sie ebenfalls Einfluss auf giingige Geschlechterrollen
haben konnen.

Als Methode wurde die qualitative Inhaltsanalyse und als Untersuchungsgegenstand die
Sender SuperRTL und Karussell gewidhlt. Die an jeweils zwei Tagen ausgestrahlte
Werbung wurde zunichst verschiedenen Kategorien zugeordnet zwecks der Einteilung in
jungen- und méadchenspezifische Werbung. Es wurden anschlieBend insgesamt zehn
Werbespots auf vermittelte Geschlechterrollen und —stereotype untersucht.

Die Ergebnisse zeigen, dass in deutschen als auch russischen Werbespots, welche nur ein
Geschlecht ansprechen, mehr Klischees vorhanden sind, als in solchen, deren Zielgruppe

beide Geschlechter beinhaltet. Aus der Analyse der deutschen Werbespots geht hervor,
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dass Fahrzeuge und Videospiele Jungenspielzeuge darstellen und Puppen und
Puppenhiduser Maidchenspielzeug. Jungen sind in den deutschen Werbespots in
dominanten Positionen oder stellen ihre Mannlichkeit, Coolness und Stirke unter Beweis.
Das russische Jungenbild ist dagegen sanfter und ruhiger. Bei deutschen
midchenspezifischen Werbespots sind ansatzweise die Hausfrauen- und Mutterrolle sowie
das Thema Schonheit erkennbar.

Die Ergebnisse der Untersuchung der russischen Werbung zeigen, dass Fahrzeuge zu den
Jungenspielzeugen gehoren. Puppen, Accessoires und Pflege-/Schonheitsprodukte sind
dagegen fiir Midchen gedacht. In Russland wird mehr Wert auf das AuBere der Midchen
in midchenspezifischen Werbespots und weniger Wert auf die Mutter- und
Hausfrauenrolle gelegt. AuBer dem Interesse an Autos und der nebenbei Bekdmpfung von
Bosewichten werden Jungen keine Eigenschaften attestiert, da in den Werbespots vor
allem das Produkt selbst im Vordergrund steht. In an beide Geschlechter gerichteten
Werbespots werden Miédchen und Jungen gleichwertig dargestellt, sie haben gemeinsame
Interessen und werden bei &dhnlichen Titigkeiten gezeigt. Aufféllig ist, dass die
Protagonisten meist médnnlich sind, auch wenn Midchen in den Werbespots vorkommen.
Ebenso sind die Off-Sprecher meist ménnlich. Demnach steht das ménnliche Geschlecht
zwar im Vordergrund, das weibliche wird dennoch gleichwertig gezeigt.

Laut der Untersuchung werden keine alternativen Geschlechterkonstruktionen in
Kinderwerbung geboten. Werbung wird héufig als Spiegel einer Gesellschaft bezeichnet
und durch die Werbespotanalyse wurde das in einigen Punkten bestirkt. Sowohl in
russischer als auch deutscher Kinderwerbung fanden sich Ubereinstimmungen zu

kulturellen Werten und Vorstellungen.

Abstract English

The objective of this paper is to examine advertisements during children’s progam on
television. To be exact, about gender roles and stereotypes. Because children spend a large
part of their leisure time watching television (see KIM study 2014: 10) and are therefore
confronted with possible attributions of sexual characteristics in advertising. It will be
shown if advertising reinforces or diminishes existing gender stereotypes in society by
alternative role distributions and characteristics. The study is supposed to be held within a
country comparison, as it is assumed that advertising is culturally different. The chosen

examples are, Germany which was selected as a representative of western society and
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Russia as a conservative country with a different social values. The aim is to investigate
how girls and boys in their respective cultures are depicted in children's advertising. The
results are compared at the end. The theoretical basis are the treatment of the topics gender
roles / stereotypes, gender-specific socialization through the media, stereotypes in
advertising and the representation of men, women and children in advertising. In addition,
Hofestede’s concept of culture will be explained, which will help to understand and
compare the values of the selected cultures. It will be shown which values can be
attributed to the selected cultures, especially concerning role and family pictures. In
addition, the family-political situations of the respective countries are examined as they
can influence common gender roles as well.

Therefore a quantitative method was chosen to analyze the television channels SuperRTL
and Karrusell.

The advertisement, recorded on two days at a time, was assigned to different categories for
the purposes of dividing them into boy-specific and girl-specific advertisements.
Subsequently, a total of ten commercials were examined for mediated gender roles and
stereotypes.

The results show that commercials that target one gender only contains more clichés than
those that target both. This applies to both countries - Germany and Russia. The analysis of
german commercials shows that vehicles and video games represent boy toys and dolls and
dollhouses as typical girl toys. In the analyzed german commercials boys are in dominant
positions or prove their masculinity, coolness and strength. The russian boy image
however, is gentler and calmer. In german girl-specific commercials, the housewife and
mother role as well as the topic of beauty are recognizable. The results of the investigation
of russian advertising show that vehicles belong to the boy toys. On the other hand dolls,
accessories and care / beauty products are intended for girls. Russians place more
emphasis on the appearance of girls in girl-specific commercials and less emphasis on the
mother and housewife role than Germans do. Apart from the interest in cars and fighting
against bad guys no characteristics were attested to boys, since in the commercials above
the product was the main focus. Even in russian commercials, the gender boundaries blur
in common commercials. Girls and boys are presented as equals, they have common
interests and are shown in similar activities. What is striking however, is that the
protagonists are mostly male, even if girls also appear in the commercials. Likewise, the
off-speakers are mainly male. Therefore it can be said that the focus is indeed on the male

sex, the female gender is still shown equally. According to the study, no alternative gender
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constructions are offered in children's advertisements. Advertisements are often referred to
as the mirror of society, and commercial analysis has affected that to a certain extent. In
both russian and german children's advertisements - were similarities as cultural values and

ideas visible.
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