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1 Einleitung

Im Sportbereich werden Geschlechterdifferenzen und -konstruktionen durch die mediale
Darstellung von Athletinnen und Athleten als ,kérperzentriertes Sozialsystem” (Caysa,
2003, zitiert in Dimitriou, 2014, S. 57) herausgestellt und verdeutlicht. Dabei liegt der
Fokus auf dem korperlichen Aspekt, der als zentrales Element des sozialen Systems im

Sport gilt und stark mit Leistungsparametern verbunden ist.

In der Aufrechterhaltung der Geschlechterbilder und -ordnung spielen Medien eine
bedeutende Rolle, wobei in der Sportwerbung stereotype Geschlechterbilder
kommuniziert werden (Pfister, 2004). Die Sportwerbung hat das Potenzial, diese
Geschlechterbilder und -ordnung zu verandern beziehungsweise zu beeinflussen
(Rudolfs & Hartmann-Tews, 2011), denn die mediale Geschlechterreprasentation hangt
oft in einer gegenseitigen und beeinflussenden Beziehung mit der Gesellschaft
(Lunenborg & Maier, 2013).

Viele Unternehmen kommen dabei vor allem mit dem Thema Feminismus in Berlihrung
und nutzen es als Werbemittel, um so insbesondere die Aufmerksamkeit der weiblichen
Zielgruppe zu erreichen (Akestam et al., 2017). Eine solche Herangehensweise ist auch
das Empowerment der Frauen durch den Marketingansatz Femvertising (Female
Empowerment Advertising) (Castillo, 2014), der darauf abzielt, die stereotypen
Darstellungen der Frau zu brechen und weibliche Rollenklischees infrage zu stellen
(Akestam et al., 2017; Eisend, 2010; Knoll et al., 2011).

Femvertising vermarktet ein neues, bestarktes Frauenbild, das stark wvon
postfeministischen Ideen beeinflusst wird. Infolge gesellschaftlicher Debatten
Uberdenken Werbende bestehende Rollenklischees und integrieren Intersektionalitat bei
der Darstellung der Frau. Sie wandeln die in der zweiten Welle der Frauenbewegung
kritisierte, sexualisierte mediale Darstellung von weiblichen Kérpern in der Werbung von
sexueller Objektifizierung zu sexueller Subjektivierung um. Dies ermdglicht Frauen eine
.freie“ Entscheidung, sich sexualisiert darzustellen (Banet-Wieser et al., 2020; Gill, 2003;
Gill, 2007a; Gill, 2011). Rosalind Gill beschreibt diesen Wandel als eine Bewegung hin
zur Resexualisierung der Frauenkorper (Gill, 2003, S. 100). Die freie Wahl der Frauen,
ihren Korper sexualisiert darzustellen, erschwert laut Gill die Unterscheidung, ob diese
Darstellung wirklich aktiv von den Frauen selbst gewlnscht wird oder ob weiterhin die

patriarchalen Strukturen der Grund dafur sind.



In dieser Arbeit werden die Thematiken Postfeminismus und Femvertising
herangezogen, um die Darstellung weiblicher Athletinnen in der Sportwerbung zu
untersuchen. Der Begriff ,Frauen” bezieht sich dabei auf alle als weiblich gelesenen
Personen. Die Korperzentriertheit in der Sportwerbung flhrt dazu, dass der Kérper der
Athletinnen oft als Kapital fir Sponsoring und/oder mediale Aufmerksamkeit betrachtet
wird, was eine unbeabsichtigte Sexualisierung nahelegt (Schaaf, 2011, S. 114). Auch
wird Frauen durch die gestarkte, sexualisierte Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung ein Empowerment verkauft, das vermeintlich durch den Konsum
bestimmter Produkte erlangt werden kann. Besagte Produkte sollen Frauen
ermoglichen, ihre Starke und Eigenstandigkeit auszuleben, sowie eine Selbstdisziplin zu
erlangen, die als Teil des Frau-Seins betrachtet wird (Gill, 2012). Ein Beispiel hierflr ist
der Nike Werbespot ,Never Settle, Never Done®, kreiert von Wieden + Kennedy (2022),
der das Empowerment der Athletinnen durch einen Aufruf zur Selbstmotivation und
immer héheren Zielsetzung vermarktet. Doch handelt es sich hierbei um das tatsachliche
Ziel des Empowerments fur Athletinnen? Die Vermarktung von Disziplin und Leistung
als Empowerment impliziert, dass Frauen einem stark leistungsbezogenen Verhalten

nachgehen missen, um Empowerment zu erreichen.

Dieser dargestellte Themenbereich hat eine gesellschaftiche Relevanz, um
Sportwerbung mit dem Marketingansatz Femvertising aus der Perspektive der
Athletinnen selbst zu erforschen. Bisher gibt es jedoch kaum Forschungsarbeiten, die
die Meinungen und Wahrnehmungen der Athletinnen zur Darstellung in der Werbung
einbeziehen. Meist beziehen sich Forschungen auf die Kundinnen und kaum auf
Athletinnen, welche die gezeigte Sportart aus der Werbung tatsachlich ausiiben. Dieser
Blickwinkel kann Werbemachenden, Sportvereinen und -verbdnden einen neuen
Blickwinkel und Verbesserungen bei der Bewerbung von Frauensport und Athletinnen
aufzeigen. So kann der Gesellschaft Giber die Werbung mdéglicherweise ein reelleres Bild

vermittelt werden.

Forschungsfragen

Aus diesem Grund beschéftigt sich diese Arbeit mit der forschungsleitenden Frage, wie
Sportlerinnen selbst die Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung unter dem
Marketingansatz Femvertising wahrnehmen. Dabei stellt sich auch die Frage, inwieweit
die Athletinnen den Marketingansatz Femvertising als Empowerment fir die
Sportlerinnen und den Frauensport wahrnehmen, und welche Rolle der Postfeminismus
dabei einnimmt. Daraus ergeben sich folgende Forschungsfragen:

FF 1: Welche Meinung haben Athletinnen zur Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung?



FF 2: Wie authentisch nehmen Athletinnen selbst die Darstellung der Sportlerinnen in
der Sportwerbung wahr?

FF 3: Welche Ansichten vertreten Athletinnen gegeniiber Sportwerbung unter der
Verwendung des Marketingansatzes Femvertising?

FF 4: Inwiefern nehmen Athletinnen den Postfeminismus als Einfluss auf die Darstellung
von Athletinnen in der Sportwerbung wahr?

Ziel dieser Studie ist es, mittels qualitativer Leitfadeninterviews die Einstellung, Meinung
und Wahrnehmung der Fufballerinnen des Osterreichischen FuRballnationalteams
sowie der Spielerinnen der ersten Bundesliga in Osterreich zur Darstellung der
Athletinnen in der Sportwerbung zu erheben. Neben allgemeinen Fragen zu
Sportwerbungen werden in den semistandardisierten Leitfadeninterviews zwei Videos
préasentiert, um die Wahrnehmung und Einstellung der Teilnehmerinnen zu spezifischen
Werbevideos zu erheben. Das erste Video zeigt die Nike-Werbekampagne ,Never
Settle, Never Done“ (Wieden + Kennedy, 2022). Die Auswahl des Spots erfolgte
aufgrund der inhaltlichen Spezialisierung auf den Frauenful3ball wéhrend der
Europameisterschaft 2022 sowie aufgrund des grundséatzlichen Anspruchs von Nike,
Frauen sowohl sportlich als auch gesellschaftlich zu Hochstleistungen zu motivieren. Im
zweiten Video wird ein Ausschnitt aus einer der renommiertesten Nike-Kampagnen,
"Dream With Us" (The Mill, 2019), prasentiert. Das Hauptziel dieser Kampagne besteht
darin, Frauen zu ermutigen, selbstbewusst neue Pfade zu beschreiten und Erfolge zu

feiern, selbst wenn sie dabei als Pionierinnen gelten.

Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit gliedert sich in einen theoretischen und einen empirischen Teil. Im zweiten
Kapitel wird der theoretische Hintergrund erarbeitet, der sich auf den Postfeminismus
nach Angela McRobbie und Rosalind Gill sowie Femvertising als Marketingansatz
konzentriert. Das dritte Kapitel beschéftigt sich mit dem Einfluss des Postfeminismus auf
die Darstellung von Frauen in der Werbung. In Kapitel vier untersucht die Arbeit den
Einfluss von Femvertising auf die Darstellung von Frauen in der Werbung. Dabei wird
die Wahrnehmung und Einstellung von Rezipientinnen gegeniber Femvertising
ausgearbeitet, ebenso wie die dargestellte Macht von Frauen, die Authentizitat der
Darstellung und das Phanomen des Femwashings, vergleichbar mit Greenwashing im
Kontext des Femvertising. Das flinfte Kapitel widmet sich speziell dem Femvertising und
dessen Einfluss auf die Darstellung der Athletinnen in der Sportwerbung. Hier wird auch
ein kurzer, aber relevanter Einblick in die Geschichte der Frauen im Sport bis zu
aktuellen Ereignissen gegeben und der Bezug zum Postfeminismus im Femvertising

analysiert. Der theoretische Teil dieser Arbeit schliel3t mit einer Zusammenfassung als
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Zwischenresiimee ab. Im Anschluss setzt sich das sechste Kapitel mit den aus dem
Theorieteil resultierenden Forschungsfragen auseinander. Kapitel sieben beschreibt die
methodische Vorgehensweise dieser Studie, wahrend in Kapitel acht die Ergebnisse der
qualitativen Studie prasentiert werden. In den abschlieRenden Kapiteln werden die
Ergebnisse diskutiert (Kapitel neun), Limitationen angefuhrt und ein Ausblick fur
zukunftige Studien gegeben (Kapitel elf).

2 Theoretischer Hintergrund

Die Aufarbeitung der theoretischen Grundlagen und Begriffe zielt darauf ab, die
wichtigsten Erkenntnisse bereits existierender Forschung darzulegen. In diesem Kapitel
werden der Postfeminismus und der Marketingansatz Femvertising vorgestellt, um in
den folgenden Kapiteln genauer auf die Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung
einzugehen. Dabei wird der Einfluss des Postfeminismus und des Marketingansatzes
Femvertising in Werbekampagnen der Marke Nike betrachtet. Die mediale Darstellung
von Athletinnen, insbesondere die der Fuf3ballerinnen, wird auf Basis vorhandener
Literatur untersucht - von der Eroberung mannerdominierter Sportarten bis zur
Veranderung des Bildes von Athletinnen durch den Postfeminismus und dem Einsatz

des Femvertising in der Sportwerbung.

2.1 Postfeminismus

Der Postfeminismus ist derzeit noch ein komplexes und umstrittenes Konzept in der
Wissenschaft. Einerseits dient er als Abgrenzung zur zweiten Welle des Feminismus,
andererseits impliziert er eine Rickkehr zu traditionellen Geschlechternormen (Gill,
2011). Diese Arbeit beschétftigt sich vorrangig mit dem Postfeminismus nach Rosalind
Gill, jedoch werden zur kritischen Betrachtung und zur Darstellung der Komplexitat auch

Angela McRobbies Definitionen herangezogen.
2.1.1 Postfeminismus nach McRobbie

Angela McRobbie, geboren 1951, ist eine britische Soziologin und eine der fihrenden
Stimmen in der feministischen Medienforschung. Sie ist als Professorin fir
Kommunikationswissenschaften an der Goldsmiths Universitdt in London tatig
(McRobbie, 2023).

In ihrem Werk "The Aftermath of Feminism: Gender, Culture and Social Change" aus
dem Jahr 2009 argumentiert McRobbie, dass der Postfeminismus eine Reaktion auf die

Errungenschaften des feministischen Aktivismus der 1960er und 1970er Jahre darstellt



(McRobbie, 2009). Postfeminismus ist vielmehr eine Situation, in der eine ,neue®
antifeministische  Stimmung herrscht. Feministische Forderungen aus der
Frauenbewegung der 1970er und 1980er gelten bereits als etablierte Norm. Dazu
gehdren unter anderem die gleichberechtigte Reprasentation der Geschlechter und die
Akzeptanz der weiblichen Erwerbstatigkeit (McRobbie, 2010, S. 31f.). Somit werden

Werte des ,alten“ Feminismus bereits als verankert und gefestigt angesehen.

Konservative Antworten auf den feministischen Fortschritt definiert McRobbie in der
,Backlash Theorie“. Fiur den Postfeminismus bedeutet das, dass offene feministische
Anliegen erkampft wurden, die dann im Postfeminismus in den Alltagsverstand integriert

wurden, um sie anschlieend wieder als berholt abzugelten (McRobbie, 2010, S. 32).

Weiters betont McRobbie, dass der Postfeminismus einen starken Bezug zu
neoliberalen und konservativen Werten aus der zweiten Frauenbewegung hat. Die
Verwendung von Begriffen wie ,Choice”, ,Empowerment und ,Chancengleichheit"
impliziert flir McRobbie einen Schein- oder Ersatz-Feminismus. Demnach sollten Frauen
nach Erreichen vieler feministischer Anliegen den Feminismus aufgeben, um das
angestrebte Empowerment bzw. die Gleichstellung zu erlangen (McRobbie, 2010, S.
17f%).

McRobbie betrachtet den Postfeminismus als eine Phase, in der die feministischen
Forderungen und Ideale scheinbar erreicht wurden und Frauen eher als ,individuelle
Konsumentinnen" statt politische Aktivistinnen angesehen werden (McRobbie, 2009, S.
2). Sie betont, dass der Postfeminismus stark von der kommerziellen Kultur gepragt ist
und die feministische Rhetorik haufig zu Marketingzwecken eingesetzt wird. McRobbie
weist darauf hin, dass der Postfeminismus zwar die Idee des individuellen
Empowerments und der Selbstoptimierung hervorhebt, dabei aber oft die strukturellen

Barrieren fir die Gleichstellung der Geschlechter vernachlassigt (McRobbie, 2009).

Im Postfeminismus wird hdufig von einem ,Double Entanglement® gesprochen, was eine
.doppelte Verwicklung® bedeutet - also, dass im postfeministischen Kontext zwei
gegenlaufige Entwicklungen beobachtet werden kdnnen: Einerseits gibt es Tendenzen
zur Wiederherstellung traditioneller Geschlechterrollen und -strukturen im neoliberalen
politischen Bereich. Andererseits gibt es gleichzeitig in vielen Bereichen, wie der
Partnerwahl oder der sexuellen Beziehung, Prozesse der Liberalisierung, die zu mehr
individueller Freiheit und Autonomie fuihren. Auch ,Undoing Feminism“ gehdrt fir Angela
McRobbie zur doppelten Verwicklung, da feministische Werte zwar abgelehnt werden,
aber gleichzeitig weiterhin darauf Bezug genommen wird. (McRobbie, 2010, S. 33).

Fur McRobbie ist der Begriff Postfeminismus negativ konnotiert. Die Rede ist hier von
den sogenannten ,Ermachtigungsprozessen”, die sich auf Malnahmen oder

Entwicklungen, die dazu beitragen, dass Personen, insbesondere Frauen, mehr
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Selbstbewusstsein, Selbstbestimmung und Kontrolle Gber ihr Leben erlangen, beziehen.
Dies kann durch verschiedene Mittel wie zum Beispiel durch Bildung, berufliche
Mdglichkeiten oder politische Partizipation geschehen. McRobbie betrachtet die
Ermachtigungsprozesse, die Frauen als Ersatzfeminismus angeboten werden, als eine
Entkraftigung fur den Feminismus (McRobbie, 2010, S. 82). Fir sie bedeutet
Postfeminismus daher die kontinuierliche Schwéachung der bisherigen Erfolge der

feministischen Bewegung.
2.1.2 Postfeminismus nach Gill

Rosalind Gill, geboren 1963, ist Soziologin, feministische Kulturtheoretikerin und derzeit
als Professorin fur Sozial- und Kulturanalysen an der City University of London tatig. Mit
ihrem interdisziplindren Hintergrund hat sie bereits in den Feldern der Soziologie,
Gender Studies and Media sowie in der Kommunikation geforscht. In den letzten Jahren
hat sie sich vor allem dem Thema ,Sexualisation Of Culture* gewidmet (City University

of London, 0.D.).

In ihrem Werk ,Postfeminist Media Culture: Elements Of A Sensibility" aus dem Jahr
2007 analysiert Gill den Postfeminismus als eine kulturelle Sensibilitat, die die
Darstellung von Geschlecht und Feminismus in den Medien beeinflusst (Gill, 2007 a). Gill
argumentiert, dass der Postfeminismus eine komplexe Mischung aus feministischen
Elementen und konservativen, neoliberalen Ideen ist. Sie hebt hervor, dass der
Postfeminismus die Vorstellung von Geschlechtergleichstellung veréndert hat, indem er
die ldee des ,perfekten" Feminismus prasentiert, der nicht mehr politisch, sondern
individuell gepragt ist (Gill, 2007a, S. 154). Gill betont auch die Rolle der Medien bei der

Verbreitung postfeministischer Diskurse und Sensibilitaten.

Den Begriff ,Postfeministische Sensibilitat” verwendet Gill (2007), um die
postfeministische Kultur mit in ihre Betrachtung einzubeziehen und verdeutlicht so die
Vielschichtigkeit des Betrachtungsspektrums. Ihr Fokus liegt auf Ideen, Bildern,
Bedeutungen und Merkmalen, die im Bereich von Affekten, Stimmungen und
Geflhlsstrukturen erforscht werden. Diese Aspekte wirden bei einer rein sprachlichen

Erforschung und Betrachtung verloren gehen.

Gill (2011), die ihr Verstandnis des Postfeminismus auf dem von McRobbie aufbaut,
sieht den Postfeminismus in vier Stromungen: (1) Als erkenntnistheoretischen Bruch im
Feminismus, (2) als zeitlichen Wandel nach der zweiten Welle des Feminismus, (3) als
Backlash gegen den Feminismus und (4) als eine Sensibilitat, die den Postfeminismus
als Gegenstand kritischer Analyse betrachtet. Die ersten drei Punkte stimmen mit
McRobbies Ansichten zum Postfeminismus lberein. Die Einbettung des Postfeminismus

als Sensibilitdt zeigt einen neuen Ansatz zur gesellschaftlichen Betrachtung und bietet



einen neuen Gegenstand zur Analyse des Postfeminismus, in dem der Postfeminismus

analysiert wird.

Rosalind Gill betrachtet den Postfeminismus weniger negativ behaftet als McRobbie,
vertritt aber auch die Meinung der Verwicklung von feministischen und antifeministischen
Diskursen. Grundsatzlich sieht Gill den Postfeminismus als ,Sensibility“, also eine Art
Empfindsamkeit (Gill, 2012, S. 136ff.). Durch diese Betrachtungsweise kommt fur Gill
auch die wenig vorhandene Intersektionalitat des Feminismus auf, denn auch im
Feminismus selbst liegt eine Diskriminierung nach Herkunft, Klasse, Alter, Sexualitat,
Behinderung als auch Gender vor. Mit der Einbettung des Postfeminismus als
Sensibilitat wird diese Sichtweise verandert (Gill, 2011, S. 4).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sowohl McRobbie als auch Gill den
Postfeminismus als eine Reaktion auf die Errungenschaften des Feminismus
betrachten, jedoch interpretieren sie diesen Begriff auf unterschiedliche Weisen.
McRobbie konzentriert sich auf die kommerzielle Kultur und die Entpolitisierung des
Feminismus, wahrend Gill den Postfeminismus als eine kulturelle Sensibilitat sieht, die
die Darstellung von Geschlecht und Feminismus in den Medien beeinflusst. Sowohl fiir
McRobbie als auch flr Gill ist ein Wandel im Feminismus durch den Postfeminismus
erkennbar. Ihre Erkenntnisse Uiberschneiden sich insbesondere in der Backlash-Theorie,
die besagt, dass Frauen den Feminismus aufgeben sollen, oder scheinbar nicht mehr
benttigen, da Gleichberechtigung und weitere feministische Werte bereits in der
Gesellschaft integriert sind. Gill betont jedoch, dass trotz dieser Fortschritte noch viel
feministische Arbeit zu leisten ist und der Kampf fir die Gleichberechtigung und

Chancengleichheit fortgesetzt werden muss.

2.2 Postfeminismus in der Werbung

In diesem Kapitel wird zunachst analysiert, welche Rolle der Postfeminismus in diesem
Kontext spielt. Der Fokus auf Sportwerbung, wie Athletinnen in der Sportwerbung
dargestellt werden, und wie sich diese Darstellung im Kontext des Postfeminismus

verhalt, wird in Kapitel ,Femvertising in der Sportwerbung” dargelegt.

Werbung greift aktuelle, gesellschaftlich relevante Debatten auf. Laut Holz-Bacha (2011)
ist Werbung ein ,Instrument der gesellschaftichen wie der individuellen
Wirklichkeitskonstruktion® (Holz-Bacha, 2011, S. 17). In diesem Zusammenhang spielt
der Feminismus eine entscheidende Rolle, da er seit langem einen bedeutenden Platz

im gesellschaftlichen Diskurs einnimmt (Gill, 2007a).

Die Medien sind selbst Mitglieder der Gesellschaft und produzieren sowie reproduzieren

Rollenbilder. Sie agieren somit wie eine Art Spiegel, welcher die
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Geschlechterreprasentation in der Gesellschaft beeinflusst und gleichzeitig beeinflusst
die Gesellschaft die medialen Geschlechterreprasentationen selbst (Linenborg & Maier,
2013). Die Werbung kann dabei als Spiegel der Gesellschaft gesehen werden, weniger
als Teil der Veranderung der Gesellschaft. Denn Werbung folgt gesellschaftlichen
Veranderungen, beeinflusst oder hinterfragt sie jedoch nicht aktiv. Ein Grund fir das
Hinterherhinken in der Darstellung der Realitat der Frauen (Eisend, 2010). Dabei kommt
es auch weiterhin zur Kritik von Stereotypisierungen der Frauen in der Werbung, denn
sie beeinflussen weiterhin das Selbst- und Fremdbild der Frau (Vennemann & Holtz-
Bacha, 2011)

Die Aufgabe von Stereotypen besteht darin, Darstellungen oder Informationen zu
vereinfachen (Akestam, Rosengren & Dahlen, 2017, S. 796). Werbetreibende verfiigen
normalerweise nur Uber eine begrenzte Zeit in einem Werbespot, um Informationen zu
vermitteln. Daher erscheint dies als der einfachste und schnellste Weg,
Geschlechterrollen vereinfacht darzustellen. Die Geschlechterdarstellung erfolgt auf
Basis bestimmter, dem Geschlecht zugeschriebener Attribute und Eigenschaften
(Eisend, 2010), die sich durch die haufige Nutzung und Rezeption dieser
Geschlechterstereotype festigen. Somit tragt die Werbung einen starken Beitrag zu
klischeehaften Bildern der Geschlechterrollen sowie der Geschlechterordnung bei
(Holtz-Bacha, 2011, S. 17).

Bereits im 20. Jahrhundert wurden feministische Botschaften fir die Werbung
eingesetzt, da die Werbung laut Diane Barthel (1988) ein Spiegelbild der aktuellen
Beweggrinde und Werte einer Gesellschaft ist. Busby und Leichty (1993) gingen der
Frage nach, ob es seit der Entstehung des Feminismus Werbung mit feministischen
Botschaften gab. In ihrer Langzeitstudie analysierten sie Werbungen in
Frauenmagazinen von 1959 bis 1989 und untersuchten die Einflisse der
unterschiedlichen feministischen Bewegungen, welche zu dieser Zeit am
einflussreichsten waren. Sie stellten fest, dass sich die Rolle der Frau veranderte: von
der Darstellung der klassischen Hausfrau und auch haufigen Darstellungen im
hauslichen Umfeld hin zu einer autonomen Frau, die immer haufiger ohne Mann gezeigt
wurde. Feministische Botschaften hatten in der jeweiligen Zeit Einfluss auf die
Darstellung von Geschlechterrollen in der Werbung. Allerdings deckten sich diese
Rollendarstellungen nicht immer mit allen Anliegen und Zielen der jeweils aktuellen
feministischen Bewegung (Busby & Leichty, 1993). Wagner und Banos (1973) stellten in
ihrer Studie zur Geschlechterdarstellung in der Werbung genauso einen Anstieg der

dekorativen und passiven Geschlechterrolle der Frau fest.

In der postfeministischen Entwicklung zeigen sich auch neue Bilder des Ausbruchs der

weiblichen Personen in der Werbung aus den traditionellen Rollenbildern. Viel mehr wird



auf eine gleichberechtigte Darstellung mit den mannlichen Personen in der Werbung
geachtet (Wolin, 2023). Insgesamt entwickelt sich auch die Diversitat der Rollenbilder
stereotyper Darstellungen von Frauen in der Werbung weiter. Frither war es haufig die
Rolle der Hausfrau und eine Darstellung als Sexobjekt. Nun nimmt die Frau auch die
Rolle der Grolmutter, Sportlerin oder Expertin ein und wird mit postfeministischen
Eigenschaften - also selbstsicher, unabhéangig und energisch, sorglos und heiter

dargestellt (Vennemann & Holz-Bacha, 2011).

2.2.1 Postfeminismus und die Darstellung von Frauen in der Werbung

Bezieht man McRobbies und Gills Betrachtung des Postfeminismus (als doppelte
Verwicklung oder Backlash gegen den Feminismus) in die Diskussion tber die Rolle des
Postfeminismus in der Werbung mit ein, so stellt sich die Frage, welche Verédnderung
auf der Buhne der Werbung bewirkt wird: Handelt es sich um eine Starkung der Frauen
in unserer Gesellschaft oder um eine falschliche ,Starkung”, die letztendlich den

Feminismus in der Werbung und auch in der Gesellschaft schwacht?

Die sich wandelnde Darstellung von Frauen in der Werbung reflektiert die Entwicklung
innerhalb jeder Frauenbewegung: von der Hausfrau hinter dem Herd zur disziplinierten
und selbstsicheren Geschéftsfrau. Im Kontext des Postfeminismus bleibt jedoch ein
auffalliger Mangel an Vielfalt in der Werbung bestehen, wenn es um die Darstellung von
Frauen geht (Gill, 2007a). Es scheint, als ob die Entwicklung in der medialen
Repréasentation von Frauen derzeit ins Stocken geraten ist. Wo sind die Frauen, die nicht
der weil3en, westlichen Norm entsprechen? Wo findet man altere Frauen, wenn es um
die Modewelt geht? Die Einbeziehung verschiedener Frauentypen in Werbekampagnen
erfolgt viel zu selten. Asiatische, dunkelhautige, altere und nicht-heterosexuelle Frauen
finden sich in der Werbung kaum wieder. Die zuvor dargelegte antifeministische
Stimmung des Postfeminismus sowie die vermeintlich etablierten Normen der
Gleichberechtigung und die Annahme, dass die weibliche Erwerbstatigkeit bereits
durchgesetzt ist (McRobbie, 2010; Gill, 2012), kdnnten Ursachen dieser ,Pause” des
festgefahrenen Frauenbildes und der mangelnden Diversitat in der Darstellung von

Frauen sein.

Im postfeministischen Diskurs wird das Fehlen von Diversitat in der Werbung als kritisch
betrachtet, da die Vielfalt unserer Gesellschaft auch in der Werbung angemessen
reprasentiert werden sollte. Diese Kritik zielt darauf ab, Stereotypen zu reduzieren, da
altere Frauen nicht ausschlief3lich mit altersbedingten Gesundheitsproblemen in
Verbindung gebracht werden sollten, sondern als komplexe Individuen betrachtet

werden (Gill, 2007a). Es ist jedoch wichtig anzuerkennen, dass &ahnliche



Herausforderungen auch von Mannern, unabhangig von ihrem Alter, erlebt werden

kdnnen.

Patriarchale Schonheitsstandards bleiben auch im Postfeminismus prasent und stellen
Frauen in der Werbung als Sexobjekte dar: ein perfekter, schlanker Korper, gestylte
Haare und eine makellose Erscheinung von Styling bis Make-up (McRobbie, 2009, S.
104). Es scheint als ob trotz der Annahme, dass Beauty-Unternehmen keine neuen
Standards mehr setzen kdnnen, finden sie dennoch neue Wege, um Konsumentinnen

zu beeinflussen (Elias et al., 2017).
2.2.2 Weibliche Sichtbarkeit im Postfeminismus

Das Konzept der weiblichen Sichtbarkeit im Postfeminismus behandelt grundsatzlich die
Darstellung und Présenz von Frauen in der postfeministischen Zeit. Nachdem in der
zweiten Frauenbewegung viele Ziele und Rechte der Frauen starker anerkannt wurden,
ist auch die Sichtbarkeit der Frauen in Medien, Politik und dem o6ffentlichen Raum
gestiegen. Allerdings fihrt die irrefiihrende Vorstellung, dass Frauen im Postfeminismus
bereits Gleichberechtigung erreicht haben, zu einem Rickschritt in ihrer Sichtbarkeit.
Frauen moégen in Fihrungspositionen und den Medien présent sein, doch ihre
Darstellung ist oft auf ein bestimmtes Bild beschrankt: weif3, schlank und konventionell

attraktiv. Was im Postfeminismus fehlt, ist die Diversitat (McRobbie, 2010).
2.2.3 Sexual Objectivication to Sexual Subjectivication

In ihrem Werk ,Gender And The Media” (Gill, 2007b) betont Rosalind Gill, dass Werbung
sich durchaus von feministischen Ideen inspirieren lasst und diese daher zunehmend in
den Medien prasent sind. Dennoch bleibt die sexualisierte Darstellung von Frauen in der
Werbung bestehen, und unerreichbare Schonheitsideale werden weiterhin reproduziert
(Gill, 2007Db).

Die Sexualisierung des weiblichen Kdrpers im Postfeminismus, also die Darstellung der
Frau als Sexobjekt, scheint dabei weniger negativ behaftet zu sein. In postfeministischer
Werbung wird die Sexualisierung vielmehr als Stéarkung dargestellt und als eine
subjektive Entscheidung der Frau prasentiert (Gill, 2003). Frauen wahlen die mediale
Sexualisierung selbst und betrachten dies als ihre eigenmachtige Entscheidung, als
einen Ausdruck ihrer Handlungsfahigkeit. Sie sind selbstsicher, gestarkt und wollen sich

bewusst in ihrem weiblichen Kérper sexy darstellen.

Die selbst gewéhlte sexualisierte Darstellung der Frau in der Werbung wird im
Postfeminismus als Wandel von der sexuellen Obijektifizierung hin zur sexuellen
Subjektivierung betrachtet (Gill, 2007a). Frauen wollen sich aus freien Stilicken sexy
prasentieren, nicht, weil sie es missen. Rosalind Gill (2007a) betont aul3erdem, dass

der Korper im Postfeminismus ein zentrales Element ist. In ihrem Buch ,From Sexual
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Objectification to Sexual Subjectification: The Resexualisation Of Women’s Bodies In
The Media” (Gill, 2003) geht sie darauf spezifisch ein.

Fakt ist, dass in den Medien der weibliche Kérper haufiger im Mittelpunkt steht als der
mannliche. Dennoch sind die Darstellungsmdglichkeiten von Frauen und Weiblichkeit in
der Werbung oft auf die Sexualisierung des weiblichen Kérpers beschrankt. Dabei wird
der Korper sowohl als Quelle zur Starkung der Frauen betrachtet, aber auch als

integraler Bestandteil der weiblichen Geschlechterrolle angesehen (Gill, 2017).

Frauen werden seit langer Zeit in der Werbung oft auf ihr sexuelles Erscheinungsbild
reduziert (Gill, 2007a). Dabei kdnnen Frauen so viel mehr (sein). Im Postfeminismus wird
die Entscheidung einer Frau, sich sexy zu prasentieren und sich dadurch gestérkt zu
fuhlen, als subjektiv und frei angesehen, was die Kritik an der sexualisierten Darstellung
von Frauen in der Werbung erschwert (Gill, 2007a). Dennoch kann die freie
Entscheidung, sich sexy darzustellen, kritisiert werden, da stereotype Darstellungen von
Frauen Geschlechterstereotype produzieren und reproduzieren, die wiederum unsere
Gesellschaft beeinflussen. Diese sexualisierte Darstellung beeinflusst Frauen auch
dahingehend, dass viele glauben, Empowerment konne nur durch eine sexy

Inszenierung erreicht werden - was ein komplett falsches Bild vermittelt.

Die Frage, ob Frauen durch sexualisierte Darstellungen in den Medien Empowerment
erfahren, ist komplex und kontrovers. Insbesondere, wenn diese Darstellungen den
vorherrschenden patriarchalen Schonheitsidealen entsprechen. Ist es wirklich
Empowerment, wenn Frauen hauptséchlich als Sexobjekte dargestellt werden und sich
dadurch inspiriert fuhlen? Und ist diese sexuelle Subjektivierung wirklich eine

selbstbestimmte Entscheidung?

Diese Fragestellungen sind von erheblicher Relevanz und werden im empirischen Teil
dieser Arbeit ausfiihrlich untersucht. Wahrend Medien zweifellos eine maR3gebliche Rolle
bei der Sexualisierung von Frauen spielen und dabei auch die damit verbundenen
Bedenken und Auswirkungen berucksichtigt werden muissen, ist es entscheidend, den
genauen Zusammenhang zwischen Sexualisierung und Medien kritisch zu hinterfragen
(Gill, 2012, S. 738).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der Postfeminismus ein vielschichtiges
Ph&nomen ist, das herkdmmliche feministische Theorien herausfordert und sich zu
einem eigensténdigen Diskurs in der zeitgendssischen Kultur entwickelt hat. Ein
wichtiger Aspekt des Postfeminismus ist die Betonung von Individualismus und
Konsumorientierung, was dazu fihrt, dass Frauenkdrper in verschiedenen Medien

kommerzialisiert und als Objekte betrachtet werden.
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Trotz der angestrebten Diversitat und Starkung der Frauen im Postfeminismus bleibt die
Darstellung von Frauen in den Medien oft sexualisiert und stereotypisiert. Dies verstarkt
patriarchalische Normen und tragt zur Aufrechterhaltung der Geschlechterungleichheit
bei. Eine fortschrittliche und ausgewogene Darstellung von Frauen in den Medien, die
ihre Vielfalt und Komplexitat widerspiegelt, ist daher von grof3er Bedeutung. Wenn
Medien Frauen als eigenstdndige und handlungsfahige Individuen zeigen und
gleichzeitig traditionelle Geschlechterrollen und Stereotype in Frage stellen, kénnen sie

eine wichtige Rolle bei der Férderung der Geschlechtergleichstellung spielen.

2.3 Femvertising

Die Auseinandersetzung mit der postfeministischen Darstellung von Frauen in der
Werbung bildet den Ausgangspunkt fur die Untersuchung des Marketingansatzes
Femvertising. Nach der theoretischen Definition von Femvertising werden Aspekte wie
Femwashing und die problematische Ausnutzung von Femvertising zur vermeintlichen
Starkung von Frauen kritisch betrachtet. Au3erdem folgt eine detaillierte Analyse des
Einsatzes von Femvertising in der Sportwerbung. Abschlielend wird die Darstellung von
Athletinnen unter dem Ansatz des Femvertisings genauer betrachtet, um die

Vermarktung weiblicher Sportlerinnen durch diese Marketingstrategie zu untersuchen.

2.3.1 Femvertising Definition

Im Jahr 2014 fihrte die amerikanische Mediengruppe SHEMedia eine Umfrage zur
Wirkung integrativer Werbebotschaften durch, die auf Femvertising basieren. Dies war
die erste Umfrage zum Thema Femvertising (DeMonte et al., 2020). Femvertising, eine
Abkurzung fur “Female Empowerment Advertising”, bezieht sich auf Werbeaktionen und
-kampagnen, die darauf abzielen, die Unabhangigkeit, Selbstbestimmung und

Eigenmacht der Frauen zu starken (Ballon, 2012).

Femvertising als Marketingansatz steht fir das Empowerment, Frauen ,frei“ entscheiden
zu lassen, sich sexy und vor allem gestarkt zu prasentieren. Er stellt auch die
stereotypen Darstellungen von Frauen in postfeministischen Bewegungen infrage
(Catalano, 2002). ,Advertising that employs pro-female talent, messages and imagery to
empower women and girls* (Skey, 2015, S. 16). Femvertising ist ein starker Ansatz, um
einen gesellschaftlichen und positiven Wandel fur die Starkung der Frauen zu bewirken
(Varghese & Kumar, 2022).

Mittels Femvertising soll die Unabhangigkeit, Selbstbestimmung und Eigenmacht der

Frauen gestarkt werden (Akestam et al., 2017, S. 796). Es gibt immer noch Elemente

12



der Sexualisierung, jedoch mit dem Ziel, Frauen zu starken, und nicht, um sie nur als
Objekte darzustellen, zumal die Entscheidung dazu auch als ,freiwillig” betrachtet wird.
Weitere Themen im Fokus des Femvertising sind die Selbstverwirklichung, die
Selbstakzeptanz und die Selbstermachtigung von Frauen. In der Werbung wird dies
unter anderem durch den Postfeminismus, welcher das Ziel hat, das Empowerment der

Frauen zu stérken, beeinflusst (Liu & Shao, 2022).

Es ist wichtig anzumerken, dass das Hauptziel in der Werbung immer noch der Verkauf
von Produkten und Dienstleistungen ist und nicht unbedingt die tatsachliche Starkung
der Frauen oder Verdnderung gesellschaftlicher Normen. Der Feminismus ist wie eine
Handelsware fiir Unternehmen, die nicht immer augenscheinlich fir die Anliegen und
Themen des Feminismus kampfen. Vielmehr nutzen sie Anliegen des Feminismus, um
herauszufinden, welche Themen sie mit ihrer eigenen Marke verknipfen kénnen, um so

ihre Waren glaubwirdiger zu verkaufen (Goldman et al., 1991).

Da Werbung in unserer Gesellschaft fest verankert ist und gesellschaftliche Themen
widerspiegelt, ist diese Art der Nutzung feministischer Anliegen nicht verwunderlich
(Goldman et al.,, 1991). Wie Liu und Shao (2022) in ihrer Analyse von zwei
Werbekampagnen zum Thema Female Empowerment zeigen, bieten digitale Medien
gunstige Bedingungen fiir die Verbreitung des Feminismus in der Werbung. Obwohl sich
der Status der Frau in den letzten Jahren verbessert hat und das Bewusstsein fur Female
Empowerment in der Gesellschaft durch Werbung steigt, nutzen Unternehmen die neue,
gestéarkte Rolle der Frau oft fur ihren eigenen Profit und das Markenimage aus. Unter
dem Deckmantel des Femvertising kaufen Frauen Produkte mit dem Gedanken, durch
den Kauf Selbsterméachtigung zu erlangen. Konsumentinnen erhalten den Eindruck,
durch den Konsum von Waren Starke zu erlangen. Jedoch kann wahres Empowerment
nicht allein durch den Kauf eines Produkts erreicht werden (Liu & Shao., 2022). Diese
Ausnutzung feministischer Diskurse durch eine Marke oder ein Unternehmen flr den
wirtschaftlichen Profit kann als Femwashing betrachtet werden, worauf diese Arbeit im

Kapitel ,Femwashing oder Femvertising?” naher eingehen wird.

In einer historisch ménnlich dominierten Gesellschaft hat die Werbebranche den Erwerb
von Produkten fUr Frauen als einen Weg zur Erlangung ihrer Unabhangigkeit dargestellt.
Blickt man auf die gesellschaftliche Schicht, die diese Produkte zur Starkung der Frauen
kauft - oder mehr noch - sich leisten kann, so sind dies meist wirtschaftlich unabhangige,
privilegierte Frauen. Wahrend Frauen aus gesellschaftlichen Randgruppen, die viel
dringender Unterstitzung oder Starkung benétigen, sich diese Produkte nicht leisten
kénnen und daher ignoriert beziehungsweise ausgeschlossen werden (Liu & Shao,
2022).
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Femvertising zwei verschiedene
Perspektiven hervorbringt. Einige sehen den Ansatz als Wegbereiter fur die
Gleichberechtigung der Geschlechter, wahrend andere es als Ausnutzung des
Feminismus fir kapitalistische Ziele betrachten. Grundséatzlich steht Femvertising fur die
Unabhéangigkeit und Betonung der Selbstbestimmung von Frauen. Als Marketingansatz
hebt Femvertising die Entscheidungsfreiheit einer selbstbewussten Prasentation von
Frauen hervor, ohne in Stereotype zu verfallen. Die Ziele von Femvertising umfassen
die Forderung von Selbstverwirklichung, Selbstakzeptanz und Selbsterméchtigung von
Frauen, wobei der Einfluss des Postfeminismus und digitaler Medien eine bedeutende
Rolle spielen. Es wird jedoch betont, dass trotz dieser positiven Ziele das
Hauptaugenmerk der Werbung weiterhin auf dem Verkauf von Produkten liegt und nicht
zwangslaufig auf der tatsachlichen Starkung von Frauen oder der Ver&nderung
gesellschaftlicher Normen. Kritiker:innen verwenden den Begriff ,Femwashing", um auf
die Praxis hinzuweisen, dass Unternehmen feministische Anliegen fur ihren eigenen
wirtschaftlichen Gewinn ausnutzen, indem sie den Feminismus als Marketingstrategie
einsetzen. Zudem werden die tatsachlichen Bedurfnisse von Frauen oft im Namen des
Female Empowerments vernachlassigt. Hier wird die Backlash-Theorie nach Gill und
McRobbie im Postfeminismus aufgegriffen, da Werbebotschaften und gesellschaftliche
Normen das Bild der selbstbewussten und unabhangigen Frau oft Uberlagern und
beeinflussen. Zudem wird die fehlende Diversitat der Frauen in der feministischen

Werbung ebenfalls als problematisch herausgestellt.

2.3.2 10 Themengebiete des Femvertising

In ihrer Forschung zum Femvertising in der Werbung definiert Hsu (2018) zehn Themen,
die von Marken genutzt werden, um positive Botschaften Uiber Frauen zu vermitteln und
unrealistischen Darstellungen in der Werbung entgegenzuwirken. Diese Themen sollen
die Kreativitat anregen und decken verschiedene Aspekte des weiblichen Lebens ab,
wie Hintergrund, Lebensstil, Bedirfnisse, Hoffnungen und Angste. Es ist wichtig zu
betonen, dass diese Themen als Inspiration dienen sollen und nicht als Einschrankung.
Gleichermal3en darf auch nicht vergessen werden, dass das Hauptziel der Marken nach
wie vor darin besteht, ihre Produkte zu verkaufen und ihren Gewinn zu maximieren, was
viele dieser Kampagnen auch geschafft haben. Einige dieser Kampagnen kénnen auf
patriarchalen Strukturen und Geschlechterungleichheiten basieren, und Frauen wird das
Gefluhl gegeben, durch den Kauf dieser Produkte gestarkt zu werden. Dabei besteht
jedoch die Gefahr, dass diese Ungleichheiten nicht aufgeldst, sondern sogar verstarkt

werden.
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Promotion of body confidence: Dieses Thema zielt darauf ab, das
Selbstbewusstsein bezliglich verschiedener Koérperformen und -gréRen zu
starken, um stereotype und patriarchale Schoénheitsideale zu verandern. Ein
Beispiel ist die Kampagne von Dove ,Real Beauty®, die eine Vielfalt an realen
Kdrpern zeigt und eine realistische, weibliche Kérperreprasentation fordert (Hsu,
2018). Perfekt dargestellte Frauen verkaufen den Rezipientinnen

Championing females: Die Forderung des weiblichen Selbstbewusstseins zielt
darauf ab, Frauen Uber ihre Leistungen zu starken und sie weg von der Betonung
ihrer &ulReren Schonheit sowie der Darstellung als schwach und besessen vom
perfekten Aussehen zu fihren. Ein Beispiel hierfur ist die digitale Kampagne ,You
are more than a pretty face” von Under Armour im Jahr 2017. Diese Marke
wurdigt Frauen in all ihren Facetten, ohne sich ausschlief3lich auf ihr &ulReres
Erscheinungsbild zu konzentrieren (Hsu, 2018).

Promotion of women’s participation in sports: Die Férderung der Teilnahme von
Frauen am Sport bricht mit der stereotypen Darstellung der inaktiven und
schwachen Madchen und der aktiven und sportlichen Jungen. ,This girl can®,
eine Kampagne von Sport England im Jahr 2015, soll Frauen zwischen 14 und
40 Jahren die Angst nehmen, nicht gut genug fur eine sportliche Betatigung zu
sein. Im Werbespot werden verschiedene Frauenbilder dargestellt, um ein
diverses Bild von Sportlerinnen abseits patriarchaler Schénheitsnormen zu
vermitteln (Hsu, 2018).

Acknowledging women’s prowess and inner strength: Die Anerkennung der
sportlichen Fahigkeiten und inneren Starken von Frauen steht in enger
Verbindung mit den zuvor diskutierten Aspekten. Anhand dieser
Marketingstrategie werden starke, muskulése weibliche Koérper und sportliche
Aktivitaten gezeigt, um ein Gefihl von Macht zu vermitteln, das bisher eher mit
mannlichen Athleten assoziiert wurde. Mit dem Werbespot ,| Will What | Want*
verwandelt Under Armour im Jahr 2014 mit diesem Ansatz in der Werbung ihre
maskuline Sportbekleidungsmarke in ein Symbol fur weibliche Starke und
Durchsetzungskraft (Hsu, 2018). Es ist zu sehen, wie Spitzensportlerinnen
demonstrieren, welche aulRergewohnlichen Leistungen sie durch ihre
Entschlossenheit und ihren unerschiitterlichen Willen erreicht haben.

Depiction of females in a multiplicity of roles beyond stereotypes: In der Werbung
hat sich die Darstellung von Frauen von traditionellen Klischees wie der Hausfrau
und dem Sexsymbol zu neuen Bildern wie der berufstatigen Frau und der
fursorglichen Mutter weiterentwickelt (Hsu, 2018). Diese Marketingstrategie zielt
darauf ab, Frauen zu ermutigen, sich auch in mannerdominierten Rollen zu

prasentieren und mit gangigen Geschlechterstereotypen zu brechen. Die
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10.

Darstellung bleibt jedoch meist den patriarchalen Schonheitsidealen
entsprechend, welche ein stereotypes Bild der Frau kreiert, welche immer perfekt
gestyled ist oder sein soll, um ihrer Rolle als Mutter und Karrierefrau zu
entsprechen.

Celebration of mothers beyond their nurturing role: Das traditionelle Klischee der
Frau als hauptsachliche Ernahrerin soll durchbrochen und die Mditter in
verschiedenen Facetten ihrer Persdnlichkeit gewirdigt werden (Hsu, 2018).
Encouraging young females to pursue science, technology, engineering and
maths: Dieser Ansatz strebt an, die traditionelle Geschlechtertrennung in
bestimmten Interessens- und Arbeitsbereichen zu tberwinden, indem junge
Frauen ermutigt werden, sich verstarkt fur STEM-Facher (Wissenschatft,
Technologie, Ingenieurwesen und Mathematik) zu interessieren. Die
Werbekampagne ,Inspire Her Mind“ von Verizon aus dem Jahr 2014 zeigt, wie
Eltern Madchen zu Ruhe und Sicherheit erziehen, Jungen hingegen zu
Risikobereitschaft und Selbstbewusstsein. Mit diesen Stereotypen will der
Femvertisingansatz aufraumen (Hsu, 2018).

Advocacy of equal opportunity and equal pay for women: Die Férderung von
Chancengleichheit und gleicher Bezahlung fur Frauen und Méanner bleibt ein
zentrales gesellschaftliches Anliegen. Ein Beispiel dafir ist der Werbespot ,Raise
#StressTest” von dem Deodorant-Hersteller ,Secret’, der im Jahr 2016
veroffentlicht wurde. In dem Spot sieht man eine Frau, die nervés vor dem
Badezimmerspiegel steht und ihren Chef um eine Gehaltserh6hung bittet. Auf
ihrem Handydisplay erscheint eine Nachricht mit dem Text "Stresstest #4528:
Um 3 Uhr tragt Lucy ihren Teil dazu bei, die Lohnliicke zu schliel3en". Das Ziel
dieser Kampagne ist es, Frauen in jenen Stresssituationen zu unterstiitzen, in
denen sie sich kulturellen Normen stellen miissen und sich fur Gleichbehandlung
am Arbeitsplatz einsetzen (Hsu, 2018). Es ist jedoch kritisch zu betrachten, ob
das Deodorant hier als vermeintliche Unterstiitzung fur Frauen fungiert, damit sie
sich den patriarchalen Hierarchien und strukturellen Benachteiligungen
gegenuber Mannern stellen kénnen.

Men advocating for positive female roles and equality: Méanner, die sich fur
positive Frauenrollen und Gleichberechtigung einsetzen. Hier geht es um die
Gleichstellung der Geschlechter mit einer mannlichen Stimme zur Unterstlitzung
des weiblichen Pendants (Hsu, 2018).

Effort to normalise and celebrate menstruation: Ein wichtiger Schritt besteht
darin, den Kreislauf von Scham, Peinlichkeit und Gberholten Vorstellungen tber
die Menstruation zu durchbrechen und gleichzeitig einen kulturellen Wandel zu

fordern, der offene und authentische Gespréche Uber die weibliche Gesundheit
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ermoglicht. In der Werbekampagne ,Break the cycle“ von Kodex im Jahr 2010
wird humorvoll dargestellt, wie eine Mutter ihrer Tochter mit verschiedenen
Metaphern und verwirrten Begriffen erklart, was die Periode ist. Diese Art der

Darstellung war in der Werbung lange Zeit unerwinscht (Hsu, 2018).

Femvertising ist nicht ausschliel3lich auf Beauty-Marken oder Produkte fur Frauen
beschrankt, sondern bietet fir alle Marken eine Mdglichkeit, eine Verbindung zu
weiblichen Verbrauchern herzustellen und Themen aufzugreifen, die das Leben von
Frauen kennzeichnen. Laut der Studie von Hsu (2018) kénnen auch Marken mit
traditionell eher mannlichen Zielgruppen Botschaften zum Empowerment von Frauen

aussenden und fir die eigene Marke individuell umsetzen.

2.3.3 Funf Merkmale von Femvertising-Kampagnen

Becker-Herby (2016) identifiziert weitere spezifischen Themengebieten des
Femvertisings. Finf Merkmale, die beinahe alle Femvertising-Kampagnen gemeinsam

haben:

Vielfaltige Darstellung von Frauen
Positive, motivierende und pro-female Kernaussagen

Ein Bruch mit traditionellen und stereotypen Rollenbildern

P 0w DN PR

Eine nicht im Vordergrund stehende Sexualisierung: Frauen und ihre Koérper
werden authentisch dargestellt

5. Vermittlung feministischer Botschaften und authentische Darstellung von Frauen

In Bezug auf die zuvor definierten Darstellungsformen des Postfeminismus zeigen sich
Uberschneidungen mit denen des Femvertisings in allen finf Punkten. Stereotypen
werden hinterfragt und verdndert, die sexuelle Objektivierung wird in eine
Subjektivierung transformiert, und feministische Botschaften wie Chancengerechtigkeit,

Wabhlfreiheit, Vielfalt und Empowerment finden haufig Verwendung.

2.3.4 Darstellung von Frauen im Femvertising

In der Darstellung von Frauen im Femvertising spielen die Thematiken
Entstereotypisierung, Diversitat, Authentizitéat, feministische Botschaften und
Empowerment sowie Chancengleichheit eine zentrale Rolle. Durch den Marketingansatz
des Femvertisings sollen Frauen mehr Macht erhalten, Veranderungen zu bewirken.
Femvertising versucht nicht nur, Geschlechterstereotypen und traditionelle
Schonheitsstandards zu durchbrechen, sondern auch die Vorstellung von

auRergewohnlichen Frauen infrage zu stellen, die Ubermenschliche Anstrengungen
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unternehmen, um sich zu emanzipieren. Ebenso wird die Hypersexualisierung des
Frauenbildes hinterfragt (Becker-Herby, 2016). Kein Wunder also, dass Frauen durch
die Marketingstrategie Femvertising oft zum Kauf eines Produktes verleitet werden. Laut
der Studie von Abitbol und Sternadori (2019) waren es rund 69 % der Frauen, welche
allein  durch die ansprechende wund realitatsnahe Darstellung weiblicher
Protagonistininnen in der Werbung dazu ermutigt wurden, ein Produkt zu kaufen.
Allerdings wird hier auch eine Ausnutzung des Femvertisings offenbart, um Frauen einen
falschen Eindruck von Macht oder Feminismus zu verkaufen. Das Thema Femwashing

wird im nachfolgenden Kapitel genauer untersucht.

Traditionelle Rollenbilder der Geschlechter stimmen oft nicht mehr mit dem heutigen
Selbstbild der Frau Uberein (Vennemann & Holz-Bacha, 2011). Sexistische und
stereotype Darstellungen sowie unerreichbare Schonheitsideale werden zunehmend
abgelehnt. Stattdessen wird mehr Wert auf Authentizitat, Nattrlichkeit und
Selbstbewusstsein gelegt. Die konkrete visuelle Umsetzung von Femvertising wurde
bisher relativ wenig erforscht. In Bezug auf die Darstellung der Frauen in
Werbekampagnen unter Verwendung des Marketingansatzes Femvertising hat sich die
Forschung bisher mehr auf die gemeinsamen Merkmale und Themengebiete
konzentriert. Es gibt jedoch kaum Forschung in der tatsachlichen bildlichen Analyse der

Darstellung von Frauen in Femvertising-Kampagnen.

Frauen erfahren nur in rund jeder zehnten Werbung Empowerment, wie von Tsai et al.
(2019) in ihrer Studie herausgefunden wurde. Sie analysierten 722 Kampagnen aus drei
verschiedenen Magazinen. Wenn Empowerment dargestellt wird, geschieht dies
hauptséachlich Uber die Darstellung der Handlungsfahigkeit als Quelle der Kontrolle und
der Selbstdisziplin (75,2%). Weit dahinter liegt die Korperkraft (28,1 %) sowie die
Schonheit (19 %) als Quelle des Empowerments. Die Betonung der Handlungsfahigkeit
als Empowerment sowie die Darstellung, dass Frauen immer noch mehr Unterstitzung
brauchen als Manner, kann laut Tsai et al. (2019) als hierarchische Abwertung der
Frauen gegenlber den Mannern gesehen werden. Die Werbetreibenden nutzen das
mangelnde Selbstbewusstsein der Frauen aus, um ihnen mit ihren Produkten

Empowerment zu verkaufen.

Die Studie von Champlin et al. (2019) stellt mittels Coding-Prozesses zur Analyse von
Themen in Werbespots fest, dass trotz des Einsatzes von Femvertising weiterhin
stereotype, weibliche Klischees in der Darstellung der Frau existieren. Dennoch werden
Frauen im Femvertising immer mehr in sozial machtvollen Positionen dargestellt, da eine
Person, wenn sie als méachtig wahrgenommen wird, aus dieser Position heraus

bestehende Ansichten verandern (Brifo et al., 2017). Genauere Forschungen zur
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Darstellung von weiblicher Starke und Macht in Werbungen fehlen mit aktuellem Stand

noch.

Grundsatzlich wird Macht als die Fahigkeit definiert, bei anderen Personen Kontrolle und
Veranderung durch Belohnungen oder Bestrafungen bewirken zu kénnen. (Keltner et al.,
2003). Im Feminismus wird Macht in zwei Kategorien unterteilt: Macht tber und Macht
zu. Ersteres bedeutet, Macht Uber andere zu haben, wahrend letzteres die Macht
beschreibt, Uber die eigenen Entscheidungen, Gefihle und Gedanken zu bestimmen
(Yoder & Kahn, 1992). Hier ist die Verkntpfung zum Postfeminismus und der Darstellung
von Frauen in der Werbung ersichtlich — Frauen werden in der Werbung oft als
selbstbestimmt und in Kontrolle ihrer eigenen Situation dargestellt, was als Ausdruck von

Macht interpretiert werden kann.

Femvertising und das dadurch Ubermittelte Empowerment sehen die ,Macht zu“ als
wichtigen Bestandteil der Werbung. Frauen werden nach wie vor haufig von
Werbebildern beeinflusst, in denen das Erlangen von Attraktivitdt und Macht tber den
Erwerb von Produkten verkauft wird. Insbesondere bei Schonheitsprodukten kann eine
selbstbewusste Frau, die ihre Schdnheit geniel3t, andere Frauen durch ihre Ausstrahlung
beeinflussen. Dies wurde von Lazar (2006) in seiner Studie zur Darstellung weiblicher
Macht in der Werbung erkannt, wobei er sich speziell auf postfeministische

Darstellungen in Schénheitsanzeigen konzentrierte.
Sexuelle Macht

Gill (2008) definiert die Darstellung weiblicher Macht als sexuell, aggressiv und
rachstichtig. Eisend (2019) weist darauf hin, dass es bisher noch nicht ausreichend
Forschung zum Thema Sexualitét als Quelle der Macht fiir Frauen gibt. Allerdings betont
er, dass sexuelle Macht von sexueller Objektivierung unterschieden werden muss.
Sexuelle Macht zeigt die Fahigkeit einer Frau, ihre sexuellen Winsche und Bediirfnisse
frei zu &ulRern und fr sich selbst einzustehen (Seabrook et al. 2017). Hier zeigt sich, wie
bereits im Postfeminismus definiert, die sexuelle Subjektivierung: Frauen spielen mit
ihrer Sexualitdt und Attraktivitat, um Macht Uber andere zu bekommen und sie zu

verfuhren.
Korperliche Macht

Ein weiterer Wandel zeigt sich in der Darstellung der kérperlichen Aktivitat der Frauen.
Durch zunehmend aktive und sportliche Darstellungen wird eine Starkung der weiblichen
Macht tber den Kérper und die Physik aufgebaut (Eisend, 2019). Diese Quelle der Macht

wird in der Werbung genutzt, ist jedoch noch nicht weitgehend erforscht.

Wissen als Macht
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Frauen werden zunehmend als einfallsreich und kenntnisreich dargestellt. Friiher wurde
Expertenwissen in der Werbung eher von Mannern (bermittelt, da sie als
einflussreichere und vertrauenswirdigere Sprecher galten. Nun lGbernehmen Frauen
diese Expertenrollen und beeinflussen sowohl Manner als auch Frauen auf ihre Weise
mit ihrer Macht (Akestam et al., 2017).

Personliche Befahigung

Personal Empowerment steht stark mit der zuvor definierten ,Macht zu“ in Verbindung.
Diese Kategorie definiert, dass Frauen die eigene Macht dartiber haben, ihre Gedanken
und Gefiihle zu kontrollieren, sowie Taten zur Selbstverbesserung durchzufiihren

(Kordrostami & Laczniak, 2022).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Femvertising in der Darstellung der Frau
verstarkt auf Authentizitdt und Diversitat setzt. Der Fokus liegt auf einer
Desexualisierung des weiblichen Kdrpers und einer authentischen Darstellung. Ebenso
werden feministische Botschaften aufgegriffen, um sie auf authentische Weise in die
Werbung zu integrieren. Es zeigt sich, dass nicht alle Ziele und Vorsatze des
Empowerments oder der Darstellung von Frauen erfolgreich umgesetzt werden kénnen.
Die Darstellung des Empowerments Uber die Handlungsfahigkeit kann Frauen
hierarchisch den Mannern unterordnen, auch die haufig gewahlte Darstellung tber die
Selbstdisziplin vermittelt ein falsches Bild davon, wie Frauen sich in ihrer neuen Rolle
verhalten sollen. Zudem werden patriarchale Schonheitsideale, sexualisierte und
stereotype Darstellungen der Frauen in Werbungen unter dem Marketingansatz
Femvertising weiterhin reproduziert. Neue Botschaften des Feminismus und des
Empowerments alleine reichen nicht aus, um mit allen Geschlechterstereotype sowie
gesellschaftlichen patriarchalen Strukturen aufzuraumen. Ob und wie die Ziele des
Femvertisings tatsachlich umgesetzt werden, ist bisher weitgehend unerforscht. Im
Gegensatz dazu gibt es bereits einige Studien zur Wahrnehmung von Rezipient:innen

des Femvertisings, wenn auch noch wenige.

2.3.5 Wahrnehmung des Femvertisings

Nach der Untersuchung der Darstellung der Frauen im Femvertising wird nun die
Betrachtung der Konsumentinnen zu dieser Thematik analysiert. Dabei Uberwiegt das
Gefihl der Starkung der Frauen in der Gesellschaft durch Femvertising, jedoch zielen
die Absichten mancher Unternehmen nicht immer zu 100% auf das Empowerment der
Frauen ab. Inwiefern Femvertising wahrgenommen wird, ob es sich um Femwashing
handelt oder tatsdchlich um Empowerment, und worauf es bei einem authentischen

Femvertising ankommt, wird in diesem Abschnitt erlautert.
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DeMonte et al. (2020) zufolge ist das Bewusstsein fir Femvertising gestiegen und die
Bekanntheit des Begriffs hat sich von einer Unbekanntheit im Jahr 2014 auf 25 % im
Jahr 2020 erhoht. Heute scheint es schon fast ein Trend zu sein, feministische
Grundsétze in der Werbung darzustellen. ,This marketing trend captures the current
feminist Zeitgeist, and while feminists might use the trend for their own purposes and
agendas, they are in turn being used as marketing tools by mixing their feminist activism
online with brand support” (Jalakas, 2017, S. 66)

Dass Rezipientinnen Werbeinhalte mit Femvertising grundséatzlich erkennen, wurde von
Rodriguez und Sepulveda (2022) mittels einer qualitativen Analyse von Femvertising-
Werbungen und deren Wahrnehmung erforscht. Stereotype Formulierungen und
traditionelle Schonheitsideale stieRen auf negative Resonanz. Die Bemuhungen der
Marken, Frauen in ihrer Darstellung nicht mehr zu objektivieren, sondern stattdessen
inspirierende Botschaften zu vermitteln, wurde hingegen positiv wahrgenommen und als
Empowerment interpretiert. Den Frauen sind jedoch die tatsédchlichen Ziele der Marken
in Hinblick auf den Einsatz von Femvertising in der Werbung nicht ganz klar. Sie
erkennen zwar, dass sich Marken in ihren Werbebotschaften gesellschaftlichen
Debatten stellen und sich den sozialen Anforderungen anschlieRen, jedoch keine
Veranderung patriarchaler Strukturen bewirken. Obwohl Stereotype teils aufgebrochen
werden, entstehen gleichzeitig neue Rollenbilder, die das Handeln und die Freiheit der
Frauen beeinflussen und einschranken (Rodriguez & Sepulveda, 2022). Das Ziel von

Femvertising, stereotype Rollenbildern zu durchbrechen, wird also nur teilweise erreicht.

Die Skepsis von Frauen gegeniiber dem vermarkteten Empowerment im Femvertising
ist nicht Uberraschend, da Unternehmen auf Gewinnerwirtschaftung ausgerichtet sind,
die durch den Einsatz von Empowerment in der Marketingpsychologie erzielt werden
kann (Zeisler, 2016).

Das Hauptziel des Feminismus ist nicht der Verkauf von Produkten oder die
Vermarktung des Empowerments durch Produkte, sondern besteht vielmehr darin,
Frauen grundsatzlich zu starken und ihnen Chancengleichheit, Wahlméglichkeiten und
Macht zu verleihen (McRobbie, 2010). Allerdings strebt das Femvertising als
Marketingansatz, der auf den Verkauf von Produkten abzielt, genau dieses Ziel an und

nutzt daflr den Feminismus.

Eine Studie von SheKnows Media aus dem Jahr 2014 (Skey, 2015) befasste sich mit
der Meinung von Frauen zur Werbung und deren Einfluss auf Frauen und Madchen.
94% von 600 befragten Frauen und Madchen gaben an, dass sie die Darstellung von
Frauen als Sexsymbole als schadlich empfinden. Dariiber hinaus haben 52 % aufgrund
der Sympathie fur die dargestellte Frau ein Produkt gekauft, wahrend 45 % angaben,

schon einmal eine Werbung mit einer pro-feministischen Botschaft geteilt zu haben.
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71 % der Teilnehmerinnen sind der Ansicht, dass Marken fur die Vermittlung einer
positive Message in der Werbung verantwortlich sind, wenn es um das Empowerment

der Frauen und Madchen geht.

2.3.5.1 Einstellung zum Feminismus

Mittels quantitativer Umfrage von Sternadori und Abitbol (2019) kann veranschaulicht
werden, dass Geschlecht, Alter, Unterstitzung der Frauenrechte, personliche
Identifikation mit dem Feminismus, politische Zugehdrigkeit sowie das Vertrauen in die

Werbung die personliche Einstellung gegenliber Femvertising beeinflussen kénnen.

Laut Studie zeigen Feministinnen und Unterstitzerinnen der Frauenrechte eine starkere
Akzeptanz gegeniiber dem Femvertising im Vergleich zu weniger aktiven oder
gegnerischen Vertreterinnen der Frauenrechte oder Anti-Feministinnen (Sternadori &
Abitbol, 2019). Dieses Ergebnis ist nachvollziehbar, da Gegnerinnen mdglicherweise
den Zweck und die Bedeutung eines Empowerments nicht verstehen oder akzeptieren
kbnnen. Im Gegensatz dazu betrachten Feministinnen, die sich fur eine
Chancengleichheit und Frauenrechte einsetzen, Femvertising als neues Instrument der
Kommunikation ihrer Anliegen und auch als eine Mdoglichkeit fur Unternehmen, diese

Anliegen zu Glbernehmen und zu kommunizieren.

2.3.5.2 Authentizitdt

Authentizitat spielt eine entscheidende Rolle bei der Kaufentscheidung wie auch in der
Wahrnehmung eines Unternehmens. Insbesondere beim Femvertising ist es wichtig,
dass die Werbemafnahme authentisch ist und sowohl zur Marke als auch zur gelebten
Markenphilosophie des Unternehmens passt. Becker-Herby (2016) und Abitbol und
Sternadori (2016) zeigen in ihren Studien, dass das kommunizierte Thema im Einklang
mit dem Stil des Unternehmens stehen muss, um eine positive Markenwahrnehmung
sowie eine Starkung des Markenimages erreichen zu kénnen. Je konsequenter ein
Unternehmen Feminismus betreibt und MalRnahmen der Gleichberechtigung umsetzt,
desto authentischer wird die WerbemalRnahme sowie die Marke selbst wahrgenommen.
Female Empowerment muss auf allen Ebenen des Unternehmens gelebt werden, nicht
nur in der Werbung (Becker-Herby, 2016).

Becker-Herby (2016) untersucht auflerdem anhand von Experteninterviews die
strategischen Ziele des Femvertisings. Dabei wird deutlich, dass Femvertising einerseits
dazu beitragt, den Ruf der Marke positiv zu beeinflussen, andererseits dazu dient, sich
von sexistischen und stereotypen Werbungen abzuheben. Rezipientinnen sind jedoch
durch den Uberfluss an Informationen und WerbemaRnahmen auch kritischer
gegeniber der Authentizitat der Werbebotschaft. Daher ist es entscheidend, dass die
Werbebotschaft nicht zu werblich wirkt, sondern authentisch zur Marke passt, um positiv

wahrgenommen zu werden (Becker-Herby, 2016).
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Gemal Becker-Herby (2016) ist authentisches Femvertising eng mit Malihahmen in der
Unternehmensstruktur ~ verbunden. Werden Themen des Feminismus wie
Chancengleichheit und Equal Pay im Unternehmen umgesetzt, so steigt auch die

authentische Wahrnehmung der Werbemafinahme zum Female Empowerment.

Diese Thematik bietet im Sportbereich, allen voran im Frauenful3ball, noch
Entwicklungspotenzial. Wahrend Sportmarken und viele Unternehmen Femvertising und
Empowerment erfolgreich umsetzen, besteht im Ful3ball sowohl auf Vereins- als auch
auf Verbandsebene Bedarf daran, die Werte des Femvertising konsequent zu leben.
Sowohl der WeltfulZballverband FIFA (Federation Internationale de Football Association)
als auch der europaische Verband UEFA (Union of European Football Associations)
muss die Werte des Femvertisings auch innerhalb der Vereine und Verbénde verankern.

Diese Thematik wird im Kapitel zum Femvertising im Sport vertieft behandelt.

Die Wahrnehmung des Femvertisings ist zweigeteilt: Einerseits wird der Ansatz positiv
als Starkung der Frauen im Kampf um Chancengleichheit betrachtet, andererseits wird
nicht jede Werbung mit Femvertising automatisch als Empowerment angesehen.
Aufgrund der bestehenden stereotypen Darstellung von Frauen, der Verwendung von
Femvertising mit  fragwirdigen  Absichten und der  unauthentischen
Wertekommunikation, die nicht mit der Markenphilosophie eines Unternehmens
Ubereinstimmt, empfinden einige Rezipient:innen den Ansatz als unecht und lehnen ihn
ab.

Schlussfolgernd  werden  folgende  Fragen  aufgeworfen:  Wofiir  haben
Frauenbewegungen in den letzten Jahren gekadmpft, wenn das Empowerment der
Frauen scheinbar einfach tUber den Kauf eines Produkts erzielt werden kann? Und
entspricht das vermittelte Bild einer abhangigen Frau, die nur durch den Konsum eines
Produkts ihre wahre Starke findet, den Werten und Zielen der Frauenbewegungen?
Dieses Kapitel untersucht die Zwiespéltigkeit des Femvertisings als Mittel zur Starkung

der Frauen, aber auch als Werkzeug zur Profitmaximierung fur Unternehmen.

2.3.6 Female Empowerment oder Femwashing?

Femvertising wird von Unternehmen oft missbrauchlich verwendet, sie betreiben
sogenanntes Femwashing. Dabei erzielen sie betréchtliche Summen an Gewinn
(Hainneville et al., 2022). Das wirft die Frage auf, ob tatsachlich Female Empowerment
oder eher Femwashing vorliegt, wenn es um die Verwendung des Marketingansatzes

Femvertising geht.

Diese Skepsis zwischen Empowerment und Femwashing sowie auch die Frage nach

der Vorbildwirkung der in der Werbung dargestellten Frauen analysiert Millard (2009) in
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seiner Studie. Im Zentrum steht dabei die ,Real Beauty“ Kampagne von Dove. Obwohl
die Werbekampagne an sich positiv bewertet wird, fuhrt der kommerzielle Hintergrund
bei vielen Frauen zu Zweifeln, ob das Unternehmen tatsdchlich hinter der

Werbebotschaft und feministischen Anliegen steht.

Es zeigt sich, dass Unternehmen und ihre Marken fir die Ausnutzung des Feminismus
in der Werbung zum Zweck der eigenen kapitalistische Ziele in der Kritik stehen (Baxter,
2015; Murray, 2013). Dahingehend untersucht Koller (2019) in ihrer Studie zum Thema
Wirksamkeit von Femvertising in der Werbung einen entscheidenden Punkt, der auch
von Varghese und Kumar (2022) als Gefahr des Femvertising hervorgehoben wird: das
sogenannte Greenwashing im Femvertising, auch als Femwashing bezeichnet.
Femvertising muss eine authentische Darstellungsform der Frauen wahlen, um Erfolg zu
erzielen und darf keinesfalls als Marketingtrick oder Femwashing genutzt werden.
Unternehmen sollten sich sinnvoll und ehrlich mit der Starkung der Rolle der Frau in
ihren Werbekampagnen auseinandersetzen, um diese dann authentisch kommunizieren
zu kénnen (Koller, 2019; Varghese & Kumar, 2022).

Femvertising-Kampagnen werden als Chance zur Unterstiitzung feministischer Anliegen
wahrgenommen. Dies zeigt Jalakas (2017) in seiner Studie, eine Befragung von 14
jungen Frauen zur Authentizitat des Femvertisings, auf. Dabei zeigte sich auch, dass die
Wahrnehmung der kommerziellen Interessen eines Unternehmens eng mit dem
feministischen Engagement einer Werbekampagne in Verbindung stehen. Dies fiihrt zu
Skepsis und Bedenken der Rezipientinnen beziglich der wahren wirtschaftlichen Motive
der Kampagne (Jalakas, 2017; Millard, 2009). Trotz der Skepsis und der Bedenken
werden die Themen oft als inspirierend empfunden und von den Rezipientinnen positiv
bewertet (Millard, 2009).

Die Intersektionalitat, ein Einfluss des Postfeminismus, sollte auch im Femvertising
starker bertcksichtigt werden, da das Empowerment nicht nur fir die westliche, weil3e,
Mittelschicht-Frau gelten sollte. Eines der grof3ten Potenziale des Femvertisings liegt in
der Starkung der Rolle der Frau sowie der Forderung der Geschlechtergleichstellung.
Doch meist wahlt Werbung selektiv gesellschaftlich relevante und aktuelle Themen
heraus, konstruiert dabei jedoch perfekte und unrealistische Darstellungen von Frauen.
Das Streben, sich von veralteten Stereotypen der zwei Geschlechtlichkeit zu 16sen, wird

dabei oft ignoriert und sogar reproduziert (Koller, 2019).
2.3.7 Zusammenfassung Femvertising

Femvertising als Marketingansatz hat es bisher auch noch nicht vollstéandig geschafft,
sich von stereotypen Darstellungen von Frauen zu l6sen. Auch die sexualisierte
Darstellung der Frau als Ausdruck ihrer Macht tragt nicht dazu bei, Frauen aus der

Objektifizierung in den Medien zu befreien. Neue Stereotypen, die durch die
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Selbstdisziplin der Frau vermittelt werden, fihren erneut zu Schonheitsidealen, denen
Frauen gerecht werden sollen. Der perfekt trainierte Korper, ein verflhrerisches
Auftreten oder eine makellos gestylte Frisur werden nun ebenfalls als Ausdruck von
Empowerment betrachtet und nicht nur als Anpassung an patriarchale

Geschlechternormen.

Der Weg zu einem vielfaltigen Frauenbild wird nur allm&hlich beschritten, Frauen
verschiedener Herkunft oder Alters werden weiterhin den Schodnheitsidealen
entsprechend dargestellt. Es bedarf mehr Authentizitdt in Bezug auf die natirliche
Vielfalt des Aussehens von Frauen im taglichen Leben sowie mehr Diversitat in Bezug
auf Herkunft und Alter. Eine authentische Kommunikation des Femvertisings und somit
des Female Empowerments von Unternehmen ist entscheidend. Femvertising-
Kampagnen sollten nicht auf patriarchalen Hierarchien und gesellschaftlichen
Geschlechterungleichheiten aufbauen, um Frauen mit dem Kauf des beworbenen
Produkts Empowerment und Starke zu vermitteln oder Geschlechterungleichheiten

auszugleichen oder aufzubrechen.

Grundsatzlich kann jedes Unternehmen Femvertising in seiner Werbung einsetzen, doch
wenn das Konzept nicht zur Unternehmensphilosophie und den gelebten Werten im
Unternehmen passt, wird das Empowerment nicht authentisch wahrgenommen.
Dennoch nutzen verschiedene Unternehmen Femwashing, um mehr Produkte zu

verkaufen.

Inwiefern Femvertising in der Sportwerbung als Female Empowerment eingesetzt wird
und wie Athletinnen in Femvertising-Kampagnen dargestellt werden, darauf geht das
nachste Kapitel ein.

2.4 Femvertising in der Sportwerbung

Dieses Kapitel richtet seinen Fokus auf die Verwendung des Marketingansatzes
Femvertising in der Sportwerbung. Nach der Analyse des Postfeminismus und der
Bedeutung von Femvertising fur die Darstellung von Frauen in der Werbung steht
speziell die Darstellung von Athletinnen in feministischen Werbekampagnen im Fokus.
Es wird ein Einblick in die historische Entwicklung der Darstellung von Frauen und
Athletinnen im Sport gezeigt, insbesondere im FrauenfuRball. Dabei wird auch die Rolle
von Marken beleuchtet, die sich seit Jahren fur die Starkung von Frauen einsetzen.
Femvertising, Postfeminismus und die Strategien der filhrenden Sportmarke Nike
werden im Kontext der Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung eingehend

untersucht, wobei insbesondere eine Studie berlcksichtigt wird, bei der
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FuRRballspielerinnen  wahrend der Interviews zwei Nike-Werbespots  mit

Femvertisingansatzen prasentiert wurden.

2.4.1 Frauen im Sport

Vor tber 100 Jahren bestimmten Manner den Rahmen, in dem Frauen Sport betreiben
durften. Damals war es undenkbar, dass Frauen in den gleichen Sportarten wie Manner
Leistungen erbringen koénnen. In wenigen olympischen Disziplinen war es Frauen
erlaubt, anzutreten, ihre Leistungsfahigkeit wurde dabei in der Berichterstattung aber
sehr kritisch bedugt. Frauen wurden als zu schwach fur den Leistungssport angesehen,
und erfolgreiche Athletinnen wurden fir ihren kdmpferischen Ehrgeiz und ihr starkes
Temperament kritisiert. Anerkennung erhielten sie oft lediglich fir ihr “Frau sein” an sich
(Pfister, 2011, S. 62f).

Durch die historische Dominanz von Mannern im Sport und die Betrachtung des Sports
als ,korperzentriertes  Sozialsystem“ werden  Geschlechterdifferenzen  und
Geschlechterkonstruktionen durch die leistungsorientierte, mediale Reprasentation aktiv
gepragt und beeinflussen die geschlechtsbezogene Wahrnehmung (Caysa, 2003, zitiert
in Dimitriou, 2014, S. 57). Bei der Betrachtung der Machtstrukturen im Sport steht der
menschliche Koérper im Mittelpunkt. Uber die mannlichen und weiblichen Korper der
Sportler:innen werden diese Machtstrukturen verhandelt. Es ist erkennbar, dass im Sport
drei Elemente eine zentrale Rolle spielen: der Korper, die Macht und das Geschlecht
(Gugutzer, 2011, S. 34ff).

2.4.1.1  Frauenim Fufsball

Die zuvor genannten Machtstukturen, Geschlechterdifferenzen und
Geschlechterkonstruktionen, welche in  der leistungsgepragten, medialen
Reprasentation aktiv konstruiert werden und die geschlechterbezogene Wirklichkeit

pragen, werden im historisch mannlich dominierten Fuf3ball sichtbar.

Es wird haufig behauptet, dass FrauenfuBball nicht anndhernd so gut sei wie
MéannerfulRball. Doch ist das tatsachlich der Fall? Ein kurzlich veréffentlichtes Video, das
passend zur FrauenfulZball-Weltmeisterschaft in Australien erschien, zeigt eindrucksvoll,
wie leistungsstark der Frauenful3ball mittlerweile geworden ist (Eder, 2023). Zu Beginn
des Videos wird ein FuRRballspiel mit den derzeit besten mannlichen Fuliballern wie
Mbappé, Griezmann, Coman, Dembélé und anderen gezeigt - FuB3ball in seiner
traditionell mannlich konnotierten Perfektion. Nach einigen beeindruckenden und
technisch einwandfreien Spielzligen wird den Zuschauer:innen mitgeteilt: ,Genau diese
Emotionen kénnen uns nur Mbappé und Co. geben. Aber es sind eigentlich gar nicht sie,

die ihr gerade gesehen habt” (Eder, 2023) Wie sich herausstellt, handelt es sich
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tatsdchlich um FuBballerinnen. Originalszenen und Spielziige aus Spielen der
franzdsischen Frauen-Nationalmannschaft, die ebenso mitreiRende Emotionen
vermitteln, wurden in diesem Spot mittels eines Bildbearbeitungstools (ahnlich wie
Photoshop fir Videos) mit den mannlichen Ful3ball-Superstars Uberlagert. Die
Bewegung der Personen bleibt erhalten, jedoch wird das Erscheinungsbild der
Menschen - vom Gesicht bis zur Kleidung - verandert. Somit wird verdeutlicht, dass
FuR3ball in seiner Vollendung nun also auch von Frauen gespielt wird (Eder, 2023). Eine
genauere Betrachtung der Vorurteile gegentiber Frauenful3ball kann hier helfen, um
bereits widerlegbare Stereotype und Vorurteile gegen die Leistung der FulR3ballerinnen
aufzuheben. Denn heute ist der Frauenful3ball, im Vergleich zum Mannerfuf3ball und in
Bezug auf die Leistung und Attraktivitit des Spiels, einen grof3en Schritt

vorangekommen.

Es bedarf lediglich einer genauen Betrachtung und der Abkehr von Stereotypen
gegeniuber dem Frauenful3ball, um den Fortschritt sowohl bei Frauen als auch bei

Mannern im Fuf3ball zu erkennen.

Medial erhalt der FrauenfulRball zunehmend mehr Aufmerksamkeit, sei es durch
Ubertragungen von Fufballspielen im dsterreichischen Rundfunk zur Prime-Time, die
Prasenz in sozialen Medien oder die Berichterstattung in Zeitungen. Ein groR3er Erfolg,
wenn man bedenkt, dass der FrauenfuRball bis zum Jahr 2017 in Osterreich kaum
mediale Aufmerksamkeit bekommen hat (Baburek, 2023). Im Vergleich dazu bleibt
jedoch das Interesse an den mannlichen FuR3ballern noch deutlich héher. Zudem scheint
es der FIFA oder UEFA noch an weiteren MalBhahmen innerhalb der Verbande zu
fehlen, um ein authentisches Female Empowerment durch Werbemal3ihahmen mit
Femvertising umzusetzen. Frauen sind in der Kommunikation der Verbande weiterhin
unterreprasentiert, beispielsweise auf den Social-Media-Kanilen des OFB
(Osterreichischer FuRball Bund). Obwohl das Potential der FuRballerinnen in FuRRball
langsam erkannt wird, schreitet die Ubertragung der Strukturen des MannerfuRballs auf

den FrauenfuBball in Osterreich und weltweit nur langsam voran.

Postfeministisch betrachtet scheinen auch die Fans ein Grund fir die Ungleichheit
zwischen der medialen Reprasentation zwischen Athletinnen und Athleten zu sein.
Durch die Entscheidung, Frauensport anzusehen, kénnten sie Verdnderungen bewirken
und den Athletinnen ein Empowerment verleihen. Daflr bedarf es zuné&chst
Fernsehvertragen von Medieninstituten, um mehr Frauensport im Fernsehen zu
Ubertragen, wie auch einer gréReren Anzahl von Journalistiinnen, die Uber Frauensport
berichten. Allein der Besuch eines Ful3ballspiels wird fir Frauen keine Gleichstellung mit
den mannlichen Kollegen bewirken (Toffoletti et al., 2018). Doch kann eine steigende

Aufmerksamkeit und der damit einhergehende Druck auf Fu3ballvereine, Frauenful3ball
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mehr zu férdern, positive, strukturelle, nachhaltige Veranderungen fir den Frauenfu3ball

mit sich ziehen.

Fur ein problematisches Realbeispiel steht auch die Aufforderung von FIFA-Prasident
Gianni Infantino, die kurz vor dem Ende der WM in Australien und Neuseeland fir
Aufregung sorgte, allen voran bei den Spielerinnen selbst (Staiger, 2023). Infantino
erklarte den Frauen, dass sie die Macht haben, das patriarchale System des FufR3balls
zu verandern. Sie sollen, so Infantino, ,die richtigen Kdmpfe kdmpfen” und ,uns Manner
von ihrer Mission Uberzeugen.” ,Frauen haben die Macht, Manner davon zu Gberzeugen,
was wir zu tun und zu lassen haben. Macht es einfach. Mit der FIFA werdet ihr immer

offene Turen vorfinden. Offnet die Tlren einfach.” (Staiger, 2023).

Der Gedanke, dass Frauen bei Widerstand lediglich an ihrer Einstellung und ihrem
Selbstvertrauen arbeiten missen, anstatt strukturelle Probleme oder patriarchale
Geschlechterkonzepte anzusprechen, findet einige Vertreter (Zeisler, 2016, S. 255).
Diese Ansicht spiegelt sich auch in der Rede von Gianni Infantino wider und wird seit
Jahren mitunter auch durch Femvertising vermittelt, indem Frauen suggeriert wird, dass
sie durch den Erwerb bestimmter Produkte Macht, Mut und Selbstvertrauen erlangen

koénnen.

Es gilt jedoch, diesen Ansatz kritisch zu betrachten. So &uRRert auch die norwegische
Spitzensportlerin Ada Hegerberg auf der Social-Media-Plattform ,X” (ehemals Twitter)
Kritik an Infantinos Rede: ,Arbeite gerade an einer kleinen Préasentation, um Manner zu
Uberzeugen. Wer ist dabei?" (Staiger, 2023). Insgesamt stellt sich also die Frage,
inwiefern der historisch mannlich dominierte Fu3ball, der hauptsachlich von ménnlichen
Entscheidungstragern geleitet wird, wirklich daran interessiert ist, den Frauenful3ball aus

eigenem Antrieb und ohne auf3eren Druck zu férdern.

Die Strategien zur Férderung der weiblichen Erméachtigung in der Unternehmensstruktur,
wie sie von Becker-Herby (2016) vorgeschlagen wurde, sind auch auf Ful3ballverb&nde
und -vereine anwendbar. Indem strukturelle MalRBnahmen umgesetzt, eine
unterstitzende Unternehmenskultur geschaffen und gezielte Marketingstrategien
entwickelt werden, kénnte ein positiver Beitrag zur Férderung der Wahrnehmung des
FuBballs, insbesondere fiir Frauen, geleistet werden. Sportmarken haben hier bereits in
verschiedenen Kampagnen eine fihrende Rolle beim Thema Female Empowerment
eingenommen. Eine eingehende Analyse dieser Thematik wird im folgenden Kapitel

anhand des Unternehmens Nike vorgenommen.
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2.4.2 Empowerment von Athletinnen Uber ihre Darstellung

Im Kontext ihres Eindringens in die bislang von Mannern dominierte Sportwelt erfahren
Athletinnen zunehmende Unterstitzung durch die Sportwerbung. Es entsteht ein
Paradigmenwechsel hin zu einer Abkehr von stereotypen und klischeehaften
Darstellungen, der sowohl von Rezipientinnen als auch von Athletinnen gefordert wird.
Dieses Kapitel widmet sich eingehend der Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung, wobei die Nutzung des Kérpers als Kapital und die oft sexualisierte

Préasentation der Athletinnen von besonderem Interesse sind.

Die Diskussionen Uber die Darstellung von Athletinnen im Sport sind aul3erst
vielschichtig, komplex und oft widerspriichlich. Trotz einer verstarkten medialen Préasenz
bleibt jedoch oft weiterhin eine sexualisierte Darstellung bestehen. Diese kann in der
postfeministischen Debatte sowohl negativ interpretiert werden, indem Athletinnen als
Opfer patriarchaler Hierarchien im Sport betrachtet werden, aber auch als auch positiv,
indem sie als Ausdruck von Empowerment und Wahlmdglichkeiten angesehen werden
(Toffoletti et al, 2018).

Bei der Analyse der Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung wird immer starker
von Empowerment, Choice oder auch der Forderung von Wahlmdglichkeiten fur Frauen
gesprochen. Diese Werte werden auch aktiv beworben (McRobbie, 2010, S. 50ff)).
Betrachtet man die Darstellung der Athletin in der Sportwerbung genauer, so stellt sich
die Frage, ob das Empowerment lediglich als Rechtfertigung fur die weiterhin
sexualisierte Darstellung der Sportlerinnen dient. Ebenso ist zu hinterfragen, ob Marken
die neue feministische Bewegung des Postfeminismus aufgreifen und den
Marketingansatz Femvertising nutzen, um Frauen Empowerment durch Erwerb von
Waren zu verkaufen (Gill, 2012), aber die Frauen dabei nicht tatsachlich zu stéarken - so

wie im zuvor beschriebenen Femwashing.
2.4.3 Sexualisierung von Sportlerinnen in der Werbung

Athletinnen demonstrieren tagtaglich eindrucksvoll, dass auch der weibliche Kérper zu
auRergewohnlichen Leistungen fahig ist. Durch ihre Erfolge und Leistungen sind sie
zunehmend in der Lage, das Bild des ,schwachen Geschlechts" zu iberwinden (Pfister,
2011, S. 57). Dennoch wird in der Sportwerbung neben einer stereotypen Darstellung
von Athletinnen haufig auch die sexualisierte Darstellung von Athletinnen als mediale
Préasentationsform genutzt (Pfister, 2011; Schaaf & Nieland, 2011).

Es ist wichtig anzumerken, dass auch M&nner und méannliche Athleten seit Jahren medial
sexualisiert dargestellt werden. lhre durchtrainierten und muskulésen Koérper
entsprechend dem maskulinen Ideal von Kraft, Starke und Energie werden in der

Werbung und anderen Medienkontexten ebenfalls verwendet (Schaaf & Nieland, 2011,
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S. 12). Im Vergleich zu Athletinnen beeintréchtigt die sexualisierte Darstellung von
mannlichen Sportlern jedoch nicht deren Leistungsdarstellung oder die

wahrgenommene Leistungsfahigkeit.

~Sex sells sex, not women's sport” argumentiert Kane (2011, S. 29). Der negative
Einfluss einer sexualisierten medialen Prasentation von Sportlerinnen und die daraus
resultierende steigende Missachtung ihrer sportlichen Leistung werden durch Studien
der Rezeptions- und Wirkungsforschung deutlich gemacht (Kane, 2011; Knight &
Giuliano, 2001, 2003; Krane et al.,, 2010). Diese Studien legen nahe, dass dem
Frauensport bereits in der Sportberichterstattung mehr Aufmerksamkeit geschenkt
werden sollte. Die sportliche Leistung riickt so ins Zentrum der Aufmerksamkeit, wodurch
eine Reduktion der sexualisierten medialen Darstellung der Sportlerinnen erzielt wird
und die Leistung der Athletinnen auch fiir Sponsoren oder in der Werbung im Mittelpunkt
steht.

Genau hier liegt der Konflikt: Sportlerinnen, deren Koérper den gesellschaftlichen,
patriarchalen, weiblichen Schénheitsidealen entspricht, konnen Kapital daraus schlagen
(Schaaf, 2011, S. 114). Oft kommt es zu Sponsoringvertragen oder einem gréf3eren
medialen Interesse, beides kann sich positiv auf die finanzielle Situation der betreffenden
Spielerinnen auswirken. Oft kdnnen sie so ihre sportlichen Ziele leichter oder schneller
erreichen (Schaaf, 2011, S. 132).

Betrachtet man den Korper als Kapital im Kontext Femvertising und des
postfeministischen Diskurses, gestaltet sich die Kritik an dieser sexualisierten
Darstellung als freie Entscheidung der Athletin komplex. Die sexuelle Subjektivierung
gemalR postfeministischer Ideale legt nahe, dass diese Entscheidung zur
korperzentrierten oder sexualisierten Prasentation moéglicherweise von der Athletin
selbst stammt. Trotz der zunehmenden Aufmerksamkeit flr den Frauensport sollte das
mediale Bild der Athletinnen nicht von einer erotischen oder kérperbetonten Darstellung

gepragt sein, auch in Hinblick auf die Funktion als Vorbild fir Nachwuchssportlerinnen.
2.4.4 Postfeminismus und Empowerment von Athletinnen in der Sportwerbung

Der Postfeminismus hinterlasst auch in der Darstellung der Athletinnen in der
Sportwerbung seine Spuren. Die sexuelle Subjektivierung - ein Phanomen im
postfeministischen Kontext - suggeriert, dass Frauen selbst aktiv entscheiden kénnen,
sich sexualisiert zu prasentieren - ein Aspekt, der innerhalb des Feminismus zu
Kontroversen fiihrt. Im Postfeminismus verlagert sich die Verantwortung fur die mediale
Darstellung von den Medieninstitutionen auf die Sportlerinnen selbst. Diese haben nun
die Freiheit, ihr Empowerment auf ihre eigene Weise auszudriicken - sei es durch eine
sexy Inszenierung oder nicht. Die Fortschritte der Frauen im Sport Uber das letzte

Jahrhundert hinweg, der Korper als Kapital und die sexualisierte mediale Darstellung
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von Athletinnen in der Werbung wurden in dieser Arbeit bereits analysiert. Die neue
Vielfalt an Sportarten, an der Frauen teilnehmen, sowie die Prominenz der Sportlerinnen
und die generelle Aufmerksamkeit zum Thema Frauensport steigt (Toffoletti et al, 2018).
Allerdings liegt der Fokus oft eher auf dem Koérper der Athletinnen als auf ihren

Leistungen.

Im Jahr 2015 erfuhr der Frauensport, insbesondere die Leistungen der Athletinnen, eine
beispiellose Aufmerksamkeit. Dieses Jahr wurde als das Jahr der Frauen im Sport
gefeiert. Serena Williams, die afroamerikanische Tennisspielerin, wurde zur
~Sportsperson des Jahres” gekirt - eine von nur acht Frauen in den letzten 56 Jahren,
die diese Auszeichnung vom Magazin ,Sports lllustrated” erhielten. In einem hautengen
schwarzen Body und High Heels auf einem goldenen Thron posierend, schaut sie lasziv

in die Kamera (siehe Bild).

Abbildung 1: Sports lllustrated. (2015). Serena Williams, 2015 Sportsperson Of The Year
Sports lllustrated Cover.

Betrachtet man dieses Bild aus postfeministischer Perspektive, so zeigt sich einerseits
ein moglicher Akt des Empowerments sowie eine bewusste Entscheidung von Serena
Williams, sich so zu présentieren. Andererseits ist die Darstellung stark sexualisiert,
wenn man Outfit, Posing und Blick genauer unter die Lupe nimmt. Mit dem Wissen, dass
Serena Williams ihre Darstellung so gewahlt hat, um potenzielle Kritik zu vermeiden,
andert sich der Betrachtungswinkel. Denn auch wenn Athletinnen ihre Darstellung selbst
wahlen, werden sie meist heteronormativ weiblich und sexualisiert gezeigt. Offiziell wird
jedoch die Entscheidung, sich sexy zu prasentieren, den Athletinnen tGiberlassen und die

Medieninstitutionen damit aus der Verantwortung gezogen. Da das Magazin ,Sports
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lllustrated” fur laufende Verwendung von sexy Covers bekannt ist, ist hier die sexuelle

Subjektivierung kritisch zu betrachten.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die weibliche Sichtbarkeit im
Postfeminismus einen ,Backlash” zeigt: Frauen werden als gleichberechtigt dargestellt,
jedoch fokussiert sich diese scheinbar starkende und positive Entwicklung weiterhin auf
den Korper der Frauen. Das Bild der schlanken, weiblichen, disziplinierten, trainierten
und dabei immer glicklichen Frau wird der weiblichen Zielgruppe tber Werbung als
Empowerment verkauft. Die Athletinnen selbst kommunizieren eine professionelle
Darstellung, dabei setzen sie kaum auf eine sexualisierte Darstellung, wie eine
Inhaltsanalyse  der  Social-Media-Kanéle  Osterreichischer  und  deutscher
Wintersportlerinnen von Triltzsch-Wijnen und Weber (2019) ergab. Die Eroberung
mannlich dominierter Sportarten, die sexualisierte Darstellung der Athletinnen zur
Steigerung ihrer Attraktivitat fir die Rezipientinnen, das Bewusstsein den Korper als
Kapital zu verwenden, und stereotype Geschlechterdarstellungen in der medialen

Prasenz bleiben bestehen.

Bei der Betrachtung von Frauen im Sport wird weiterhin ein physischer Unterschied
betont, wahrend Geschlechterstereotype und die Reduktion auf den Korper erhalten
bleiben, anstatt die Leistung hervorzuheben. Die negativen Auswirkungen der
sexualisierten medialen Darstellung der Athletinnen soll ein DenkanstoR3 fir die Wahl der
Darstellungsart sein. Inwiefern der Postfeminismus eine Veranderung in der medialen
Darstellung von Athletinnen beeinflusst und welche Auswirkungen der Marketingansatz
Femvertising auf die mediale Prasenz von Sportlerinnen in Werbungen der Marke Nike

hat, wird in den nachfolgenden Kapiteln untersucht.

2.5 Femvertising durch die Sportmarke Nike

Nike, eine der bekanntesten und wertvollsten Sportmarken weltweit, hat sich als
Vorreiter auf der Ebene des gesellschaftlichen als auch sportlichen Empowerments von
Frauen etabliert (Grow, 2008; Kim, 2020). In diesem Kapitel wird die Umsetzung von
Femvertising durch Nike in der Sportwerbung sowie deren Einfluss auf die Darstellung

von Athletinnen in der Sportwerbung analysiert.

Bei den Studien von Cole und Hribar (1995) sowie Lafrance (1998), die sich mit der
Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung der Marke Nike vor der
Jahrhundertwende auseinandersetzen, wurde festgestellt, dass die Entstehung der
Marke Nike auf antifeministischen sowie homophoben Einstellungen beruhte. Die
Werbung zeigte mannliche, durchtrainierte Korper, die Disziplin, Ehrgeiz und

Anstrengung symbolisierten, sowie weilRe Frauen aus der Mittelschicht. Lafrance (1998)
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betonte, dass Nike auch vom postfeministischen Konzept des Empowerments von
Athletinnen und Konsumentinnen profitierte. Die Marke bekampfte die Unterdriickung
der Athletinnen nicht, sondern schob die Schuld und Veranderungsmacht auf die
Konsumentinnen. Diese sollten durch den Kauf der Produkte selbst Empowerment
erfahren und gleichzeitig die Sportlerinnen unterstitzen und ihnen vermeintlich
Empowerment verleihen. Femvertising wird von der Marke Nike, die sich selbst als
,Diener und Innovator flr Athletinnen* bezeichnet, seit vielen Jahren praktiziert (Nike,
2015).

Nike setzt das Empowerment in den Kampagnen tber das Zusammenspiel von verbalen
Aussagen und starken, visuellen Darstellungen der Athletinnen um und will mit
traditionellen Vorurteilen gegeniiber Frauen und Madchen in Sport aufbrechen. Dies
erkannten Liu und Shao (2022) in ihrer Analyse des “Boundless Girls Programm” von
Nike aus dem Jahr 2019, bei dem mehr Madchen und Frauen zum Sport motiviert
werden sollten. Uber 2000 Madchen im Alter von 9 bis 14 Jahren nahmen an dieser
Studie teil. Zu Beginn des Werbespots werden die Madchen mit der Frage ,What kind of
girl should | be?* konfrontiert. Nach einer Reihe von Antworten der Madchen wird betont:
,Don’t let anyone tell you how to be a girl“. Daraufhin folgen diverse Videoclips, in denen
Madchen skateboarden, Basketball spielen, laufen und tanzen (Liu & Shao, 2022). So
will Nike nicht nur Madchen und Frauen dazu ermutigen, Sport zu machen, sondern auch
mit Vorurteilen Uber Sportarten brechen, die Frauen und Madchen laut gesellschatftlicher

oder patriarchaler Normen anscheinend nicht austiben kénnen.

Die zweite Phase des Projektes ,Boundless Girl” von Nike im Jahr 2022 tragt den Namen
.Born Ready“. In diesem Rahmen wurden vier Spitzenathletinnen - die
FuRballspielerinnen Wang Shanshan und Wu Haiyan sowie Tennisstar Li Na und
Schwimmerin Liu Xaing - an einen Tisch gebracht, um Uber die Rolle von weiblichen
Vorbildern und deren Bedeutung zu sprechen. Beide Phasen der Kampagne zeigen laut
Liu und Shao (2022) die wichtige Rolle des Female Empowerments in der Werbung und
dessen positive Entwicklung. Die wachsende Prasenz des Empowerments in der
Werbung lenkt die Aufmerksamkeit verstarkt auf die Starkung der Frauen in der
Gesellschaft. Die Studie von Liu und Shao (2022) unterstreicht den Bedarf an weiterer
Arbeit zur Uberwindung von Vorurteilen hinsichtlich der Fahigkeiten von Frauen und
Madchen. Gleichzeitig betont sie die Wichtigkeit starker weiblicher Vorbilder in der

Werbung, da Athletinnen als inspirierende Figuren dienen kénnen.

Das weiteres Video, das im Rahmen dieser Studie betrachtet wird, ist der Nachfolger
des 2018 entstandenen ,Dream Crazy“ Werbesports (Wieden + Kennedy, 2018) namlich
,oream Crazier* (Wieden + Kennedy, 2019, Februar). Dieser Werbespot legt den Fokus

auf diverse weibliche Athletinnen, welche in ihrer Sportart Grenzen Uberschritten und
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durchbrochen haben und so als Vorreiterinnen neue Wege aufgezeigt haben. Der Spot
wird von Serena Williams narrativ begleitet. In diesem Werbespot wurden die
Herausforderungen und Vorurteile thematisiert, mit denen Sportlerinnen konfrontiert
sind. Leistungen und Erfolge sind der Mittelpunkt des Werbespots, denn durch diese
sind sie jetzt Vorreiterinnen und Vorbilder fir Generationen (Wieden + Kennedy, 2019,
Februar). Hier zeigt Nike ausschliel3lich weibliche Athletinnen und dies in einer
leistungsbezogenen Darstellung. Empowerment wird nicht rein Giber das Aussehen der
Athletinnen Ubermittelt, sie werden auch nicht fiir ihren weiblichen Koérper oder ihre
Schonheit dargestellt, sondern die Athletinnen werden fiir ihre erzielten Erfolge und
erbrachten Leistungen in den Mittelpunkt gestellt. Starke Aussagen und
Videosequenzen vervollstandigen das Bild der gestarkten Athletinnen, welche Grenzen

Uberschreiten.

,Dream With Us* ist Teil dieser Studie, der im Werbespot von Wieden + Kennedy (The
Mill, 2019) wird als eine der Femvertising Kampagnen im empirischen Teil dieser
wahrend den qualitativen Leitfadeninterviews dieser Studie verwendet. Der Spot "Dream
With Us" hebt Sportlerinnen hervor, die Barrieren tberwunden, Menschen durch die
Kraft des Sports zusammengebracht und Generationen von Sportlerinnen inspiriert
haben, um ihre Traume zu verfolgen. In Werbespot werden provokative Fragen gestellt
wie: “Do you want to be a bigger athlete than Serena Williams? Or do you want to be the
first girl to play for the Yankees? Or to push a sport to accept everyone just as they are?
Can you be the generation that ends gender inequality?” (The Mill, 2019) Passend zu
“Dream with us” endet der Sport mit der Aussage: “But the craziest dream of all is the
one that starts a million more” (The Mill, 2019). Nike inspiriert, gibt Empowerment und
macht Athletinnen zu Vorbildern, so dass die nachste Generation noch weiter und groéRer
Traumen kann, um mehr Diversitat, Chancengleichheit, -gerechtigkeit und vieles mehr

fur Athletinnen und Frauen zu erreichen.

Im Juni 2019 folgte ein weiteres Video ,Dream Further im Zuge der bevorstehenden
FrauenfuR3ball Weltmeisterschaft in Frankreich (Wieden + Kennedy, 2019, Juni). Dieser
Werbespot ging gezielt auf FrauenfuBball ein und feiert diesen ganzheitlich auf allen
Ebenen. Neben 16 ProfifuRballerinnen steht auch ein junges Madchen, Makena Cook,
im Zentrum. Sie darf als Ballméadchen mit den Spielerinnen auf das Feld einlaufen und
erlebt, gemeinsam mit den Rezipientinnen des Videos, wie weit der Frauenfu3ball sich
entwickelt hat. Die Athletinnen flllen Stadien, Zuseher:innen jubeln und feiern die
Spielerinnen an. Makena erlebt das ganze Spiel an der Hand diverser Athletinnen und
wird mitgenommen. Die Athletinnen am Spielfeld werden dynamisch, taktisch und
leitungsstark dargestellt. Das Produkt steht weniger im Fokus der Werbung, mehr stehen
die Athletinnen und ihr Kénnen im Zentrum. Szenen, abseits des Ful3ballfeldes, zeigen

wie viel die Athletinnen bisher erreicht haben. Empowerment kommt in diesem
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Werbespot auch von mannlichen Fuf3ballkollegen. Dies geht soweit, dass der
ProfifuBballer Neymar de Silva Santos die FIFA Frauen-Fullballversion auf der
Playstation spielt. Pressetermine, die Trainerin eines mannlichen FuRballteams oder der
Freisto3 von Makena als Finale, all das zeigt wie weit es die Ful3ballerinnen schon
geschafft haben. Diese Kampagne ist nicht nur inspirierend, sondern betonte auch Nikes
Engagement fur die Forderung des Frauenful3balls. Und Nike stellt hier erneut die
Leistung in dem Mittelpunkt, um den Athletinnen durch das Aufzeigen von Tatsachen

und Erreichtem ein Empowerment zu geben.

Der Werbespot ,Never Settle, Never Done” (Wieden + Kennedy, 2022) positioniert sich
im Rahmen der Frauenful3ball-Europameisterschaft 2022 als Befiirworter der
Gleichberechtigung fur Frauen und Fu3ballerinnen. Dieser Werbespot wird ebenfalls als
Teil der qualitativen Forschung dieser Arbeit analysiert. Er feiert das Selbstvertrauen und
die Fahigkeiten der heutigen und zukinftigen FuRballerinnen. Zu sehen sind prominente
Spielerinnen wie Lionesses-Kapitanin Leah Williamson, die Franzésin Marie-Antoinette
Katoto, Alexia Putellas vom FC Barcelona, die Norwegerin Ada Hegerberg, Magda
Eriksson und Pernille Harder vom FC Chelsea sowie die Weltklasse-Freestylerin Rocky
Hehakaija und Méadchen aus Teams in ganz Europa (Wieden + Kennedy, 2022). Nike
prasentiert damit den FrauenfuBball als eine wachsende Kraft, die nicht nur heute,
sondern auch in Zukunft eine bedeutende Rolle spielen wird. Das bringt auch der Slogan
.Never Settle, Never Done“ auf den Punkt. Themen wie Gleichberechtigung,
Empowerment, Chancen, Diversitat werden portratiert, um weiterhin fiir diese Themen
im FrauenfuBball zu kdmpfen, denn das Engagement ist - wie auch laut Nike - ,never

done“.

Die Werbekampagnen ,Dream with us“ sowie ,Never Settle, Never Done* fungieren als
essenzielle Fallbeispiele innerhalb dieser Studie und dienen dazu, die Einstellungen,
Wahrnehmungen und Meinungen der Athletinnen bezlglich Femvertising und
Empowerment in der Sportwerbung zu erforschen. Nike's Werbekampagnen haben
einen erheblichen Einfluss auf die Darstellung von Frauen im Sport und tragen dazu bei,
das Bild von Sportlerinnen als starke, inspirierende Vorbilder zu festigen. Darlber hinaus
hat die Marke Nike durch ihre Kampagnen einen wesentlichen Beitrag geleistet, die
Diskussion uber Geschlechterstereotypen im Sport anzusto3en und die Sichtbarkeit von

Frauen im Sport weiter zu starken.

2.5.1 Wahrnehmung des Femvertising in Nike Werbungen

Da sich diese Studie mit der Meinung von FuBballerinnen zur Darstellung von
Athletinnen in der Sportwerbung von Nike befasst, wird dieses Kapitel bisherige Studien

zur Wahrnehmung von Nike Kampagnen unter Verwendung des Marketingansatzes
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Femvertising durch Konsumentinnen vorstellen. Die aktuelle Forschung zu diesem
Thema umfasst derzeit nur wenige Publikationen, da es sich um ein relativ neues
Forschungsfeld handelt. Wie im vorherigen Kapitel dargelegt, wurde der Schwerpunkt
bisher eher auf die allgemeine Umsetzung von Femvertising in Nike-Werbespots und -

Kampagnen gesetzt.

Die Werbekampagnen von Nike haben deutliche positive Auswirkungen auf die
Wahrnehmung der Marke. Insbesondere die Unterstiitzung des Frauensports und die
feministischen Botschaften der Marke werden von den Konsumentinnen geschatzt.
Diese Bemihungen haben dazu beigetragen, die Markenloyalitdt zu starken und das
Image von Nike insgesamt zu verbessern. Laut Abitbol und Sternadori (2019) reagieren
Méadchen und Frauen positiv auf das Femvertising in den Werbespots von Nike. Das
resultiert laut ihrer Studie aus der Tatsache, dass Madchen und Frauen sich mit den
publizierten Werbebotschaften und Darstellungen identifizieren kédnnen und diese mit

eigenen Erfahrungen in Verbindung bringen.

Eine authentische Femvertising-Kampagne erreicht Nike gemal der Studie von Abitol
und Sternadori (2019) mit der Werbung “I Am My Result* aus dem Jahr 2015. In diesem
Werbespot trainieren Athletinnen und tauschen sich dabei tber ihren Weg zum Erfolg
aus. Die Authentizitat resultiert laut Studie aus den zum Unternehmen passenden
Femvertising-Botschaften (Abitol & Sternadori, 2019). Nike vermittelt den
Konsumentinnen dadurch soziale Verantwortung, wahrend der Einsatz von Nike fir
weibliche Sportlerinnen authentisch und legitim wahrgenommen wird, was laut Studie
zur Bildung einer loyalen Kundenbasis beitragt, und die Kaufabsicht der
Verbraucherinnen starkt (Abitol & Sternadori, 2019). Diese Ergebnisse bestatigen die
zuvor definierte Wichtigkeit der Authentizitdit von Femvertising-Kampagnen im

Zusammenhang mit der Marke und dem Unternehmen.

Ahnliche Ansichten vertritt auch die Studie von Posbergh et al. (2023) Die auf Frauen
ausgerichteten Werbekampagnen von Nike haben einen positiven Einfluss auf die
Wahrnehmung der Marke bei den Verbraucher:innen. Als Beispiele fur Femvertising
wurden diese Kampagnen fur die Unterstiitzung der Frauen im Sport und die Vermittlung
feministischer Botschaften gelobt. Studien zeigen, dass weibliche Verbraucherinnen die
Bemuhungen von Nike schatzen und sich mit den Botschaften und Darstellungen in der
Werbung identifizieren kdnnen. Insbesondere authentische Femvertising-Kampagnen
von Nike, wie der Werbespot "I Am My Result" aus dem Jahr 2015, haben laut
Untersuchungen bei den Verbraucher:innen besonders grof3en Anklang gefunden. In
dem genannten Werbespot trainieren und diskutieren Sportlerinnen tiber ihren Weg zum
Erfolg, der mit der Markenbotschaft und den Werten von Nike Ubereinstimmt. Diese

Authentizitat hat maRgeblich zur positiven Wahrnehmung der Marke beigetragen, indem
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sie das Engagement von Nike fur weibliche Sportlerinnen und die Forderung ihrer Werte

glaubwurdig vermittelt hat (Posbergh et al., 2023).

Nike bemiht sich, die Wahrnehmung von Athletinnen in der Sportwerbung zu
verbessern, nicht nur um die Markenloyalitét zu stérken, sondern auch dazu beizutragen,
traditionelle Geschlechterstereotypen im Sport aufzubrechen. Die positive Wirkung auf
die Markenwahrnehmung, wie von Abitbol und Sternadori (2019) betont, resultiert aus
der gelungenen Identifikation der Zielgruppen mit authentischen Botschaften. Dennoch
gibt es Raum flr Verbesserungen in Bezug auf das Empowerment von Athletinnen und
Frauen sowie die Forderung des Frauensports insgesamt. Eine starkere
Auseinandersetzung mit den dargestellten Athletinnen und der jeweiligen Sportart im
Werbespot kdnnte die Authentizitdt noch weiter steigern. Durch den Austausch der
Meinungen der Athletinnen zu den Werbekampagnen konnten Frauen ein reelles
Empowerment erfahren und Frauensport mehr Aufmerksamkeit erhalten, ohne dabei auf
Geschlechterunterschiede oder vermeintliche Schwéachen zuriickzugreifen, die oft auf

partiarchalen Geschlechterbildern beruhen.

2.5.2 Zusammenfassung Femvertising in der Sportwerbung

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass im Sportbereich fiir Frauen - im Vergleich
zu Mannern - durchaus strukturelle Benachteiligungen bestehen, die auf jahrelangen
patriarchalen Hierarchien basieren. Die Begeisterung, eben diese Hierarchien
aufzubrechen, ist derzeit noch begrenzt, insbesondere angesichts der Aussagen des
FIFA-Prasidents Gianni Infantino, der keine direkten Veranderungen zugunsten des
Frauensports unterstitzt, sondern Frauen ermutigt, fur ihre Starke und

Leistungsfahigkeit zu kampfen.

Femvertising als Marketingansatz hat das Ziel die Unabhangigkeit, Selbstbestimmung
und Starkung von Frauen in der Werbung zu fordern (Ballon, 2012), dabei wird es auch
beim Thema Empowerment von Athletinnen spezifisch eingesetzt, als neuen moglichen
Weg uber die Werbung die Athletinnen zu stérken. Die Auswertung der vorliegenden
Literatur und Studien ergibt jedoch keine eindeutige Antwort, sondern zeigt, dass sowohl

positive als auch negative Aspekte in Betracht gezogen werden muissen.

Auf der positiven Seite wird Femvertising als Mittel zur Darstellung und Wahrnehmung
von Frauen und dem Frauensport als Empowerment betrachtet. Es ermutigt Frauen
dazu, patriarchale Hierarchien und Geschlechternormen herauszufordern und sieht
korperzentrierte und sexualisierte Darstellungen als Ausdruck von Stérke und
Selbstbestimmung, und nicht nur als bloRe sexuelle Objektivierung, weil die

Entscheidung einer Athletin, sich selbstbewusst und kdrperbetont darzustellen, als ihre
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eigene Wahl angesehen wird. Insgesamt wird im Femvertising das Hauptaugenmerk
darauf gelegt, die Darstellung von Athletinnen von geschlechterstereotypen
Darstellungen weg hin zur Betonung ihrer Leistungsfahigkeit zu verlagern. Jedoch bietet
Femvertising im Sport den Frauen und Athletinnen kein vollstandiges Empowerment.
Nach wie vor sind patriarchale Schonheitsideale in der Darstellung prasent,
geschlechterstereotype Normen bleiben weiterhin bestehen. Es bleibt also die
Herausforderung, diese Strukturen weiter zu durchbrechen, um eine wirklich inklusive

und vielfaltige Darstellung von Frauen im Sport zu erreichen.

Die Marke Nike, fuhrende Kraft im heutigen gesellschaftlichen und sportlichen
Empowerment der Frauen, basiert in ihrer Entstehung urspringlich auf
antifeministischen und homophoben Einstellungen. Heute setzt das Unternehmen mit
verschiedenen Kampagnen alles daran, die Rolle von Sportlerinnen als starke und
inspirierende Vorbilder zu unterstitzen. Und dies tut Nike mir Erfolg, wie die dargelegten
Studien aufzeigen. Nike kombiniert kraftvolle Botschaften mit ausdrucksstarken Bildern,
um traditionelle Geschlechterstereotype im Sport zu durchbrechen und Frauen dabei zu

helfen, gegen patriarchale Strukturen anzukdmpfen.

Die Reaktionen auf das Femvertising in den Werbekampagnen von Nike
veranschaulichen positive Auswirkungen auf die Markenwahrnehmung. Insbesondere
die Authentizitat der Femvertising-Kampagne "I Am My Result" (2015) wird
hervorgehoben, da sie die Unterstltzung von Frauen im Sport betont und die soziale

Verantwortung von Nike hervorhebt.

Insgesamt haben die Werbekampagnen von Nike einen positiven Einfluss auf die
Wahrnehmung von Athletinnen. Sie férdern nicht nur die Markenloyalitat, sondern tragen
auch einen groBen Teil dazu bei, traditionelle Geschlechterstereotype im Sport zu

durchbrechen und die Sichtbarkeit von Frauen im Sport zu erhéhen.

Die derzeitigen Machtstrukturen im Sport, vor allem aus mannlicher Perspektive, wie sie
beispielsweise von Gianni Infantino, dem Préasidenten der FIFA, vertreten werden,
verdeutlichen aber, dass Athletinnen trotz aktueller Unterstitzung weiterhin fir
Gleichberechtigung und Chancengleichheit kdmpfen missen und oft gefordert werden,

ihre Starke und Leistungsfahigkeit unter Beweis stellen, um Manner zu tberzeugen.

Auch beschaftigt sich kaum eine Studie bisher mit der Meinung der Athletinnen selbst
zur Darstellung in der Sportwerbung. Die Frage, ob die Werbung die Realitat der
Athletinnen widerspiegelt und wie sie das Femvertising als Mittel zur Starkung ihrer
Position in der Werbung wahrnehmen, bleibt grof3tenteils unbeantwortet. Angesichts des
wachsenden Interesses am Frauensport, inshesondere am Frauenful3ball, ist es
entscheidend, diese Fragestellungen zu untersuchen. Diese Arbeit wird im

methodischen Teil speziell auf die Meinung der Athletinnen zu ihrer medialen Darstellung
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eingehen. Denn obwohl Empowerment nach wie vor von grol3er Bedeutung ist, kdnnten

mdoglicherweise auch strukturelle Veranderungen erforderlich sein.

3 Forschungsfragen

Basierend auf den theoretischen Erkenntnissen dieser Forschung ergeben sich folgende
Forschungsfragen, die den Schwerpunkt der Analyse bilden und am Ende beantwortet
werden. Die forschungsleitende Frage lautet: Wie nehmen Sportlerinnen selbst die
Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung unter dem Marketingansatz
Femvertising wahr? Hierbei ist von Interesse, inwiefern die Athletinnen das Femvertising
als Empowerment fur die Athletinnen und den Frauensport wahrnehmen und welche
Rolle der Postfeminismus dabei spielt. Daraus ergeben sich folgende spezifische
Forschungsfragen:

FF 1: Welche Meinung haben Athletinnen zur Darstellung von Athletinnen in der

Sportwerbung?

FF 2: Wie authentisch nehmen Athletinnen selbst die Darstellung der Sportlerinnen in
der Sportwerbung wahr?

FF 3: Welche Ansichten vertreten Athletinnen gegeniber Sportwerbung mit dem
Marketingansatz Femvertising?

FF 4: Inwiefern nehmen Athletinnen den Postfeminismus als Einfluss auf die Darstellung
von Athletinnen in der Sportwerbung wahr?

Das Ziel dieser Arbeit ist mit Hilfe der vier Forschungsfragen die Uberstehende,
forschungsleitende Frage zu beantworten. Im folgenden Kapitel wird dargelegt, wie
diese Studie die Wahrnehmung, Einstellung und Perspektive von Athletinnen auf die
Sportwerbung und die Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung mit Femvertising

erhoben hat.
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4 Methodische Vorgehensweise

Im empirischen Teil dieser Arbeit werden die zuvor erarbeiteten Theorien und Konzepte
als Grundlage genutzt. Darauf aufbauend wurde eine qualitative Untersuchung
konzipiert, um die Meinungen und Einstellungen der Sportlerinnen zur Darstellung von
Sportlerinnen in der Sportwerbung zu erforschen. Die qualitative Sozialforschung
ermdglicht es, die subjektive Meinung, Einstellung oder Perspektive von Menschen zu
untersuchen, was neue Erkenntnisse generieren kann. Dies geschieht durch die

freiwillige Teilnahme und Mitwirkung der Teilnehmer:innen (Schuhmann, 2018).

4.1 Operationalisierung

Um die Wahrnehmung, Meinung und Perspektive der Athletinnen zur Darstellung von
Athletinnen in Werbespots und zum Femvertising in der Sportwerbung zu erfassen,
werden in dieser Studie semistrukturierte Leitfadeninterviews nach Mayring (2015)
eingesetzt. Diese Interviews basieren auf dem theoretischen Rahmen der Arbeit und
bieten den Interviewpartnerinnen ausreichend Freiraum, um offen zu antworten. Die
Flexibilitat dieser Methode ermdglicht es, einzigartige Einsichten aus den einzelnen
Interviews zu gewinnen und eine umfassende Erfassung des Untersuchungsbereichs zu

gewahrleisten (Schuhmann, 2018).

4.2 Leitfaden

Das semistrukturierte Leitfadeninterview wird zur Beantwortung der forschungsleitenden
sowie der vier Forschungsfragen herangezogen, da es sich optimal zur Erhebung der
personlichen Einstellung, Meinung und Wahrnehmung der Sportlerinnen von
Sportwerbung eignet. Durch die Teilstrukturierung werden wichtige Kategorien anhand
vorformulierter Fragen in allen Interviews abgedeckt, gleichzeitig wird Raum fur
zusatzliche Fragen und vertiefende Gesprache geboten, um einen umfassenden

Informationsgewinn zu gewahrleisten (Mayring, 2002).

Der Leitfaden wurde schriftlich ausformuliert und enthalt neben den Hauptfragen auch
Aufrechterhaltungs- sowie Steuerungsfragen. Durch die Hauptkategorien wird eine
Vergleichbarkeit der Interviews gewahrleistet und die Relevanz einzelner Aspekte
betont. Wahrend des Interviews dient der Leitfaden als Grundlage fir eine offene
Gesprachsatmosphare, eine klare Strukturierung fiir die spéatere Analyse sowie als
Hilfsmittel zur Steuerung des Gesprachsverlaufs und zur Férderung eines nattrlichen
Erzahlflusses (Helfferich, 2014).

40



Offenheit, Prozesshaftigkeit und Kommunikation sind weitere Grundprinzipien dieser
Leitfadeninterviews. Das bedeutet, dass die Fragestellungen im Laufe des Interviews
verandert werden konnen, um den natirlichen Gesprachsfluss zu erhalten (Misoch,
2015). Die Interviews werden in deutscher Sprache durchgefiihrt, wobei den
Teilnehmerinnen die Mdglichkeit gegeben wurde, auch in ihrem Dialekt zu antworten.

Bei der Transkription wurde dieser fiir das bessere Verstandnis leicht geglattet.

Im ersten Teil des Interviewleitfadens wurden die soziodemografischen Merkmale der
Athletinnen abgefragt. Dabei wurde das Interview noch nicht aufgezeichnet.
AnschlieBend wurden Ice-Breaker-Fragen zum Karriereweg der Athletinnen gestellt, um

die Aufregung zu verringern und den Redefluss der Interviewteilnehmerinnen zu férdern.

Danach wurden die Personen zu ihrem subjektiven Verstandnis von Authentizitat und
einer authentischen Darstellung von Athletinnen in der Werbung befragt. Daran
anschlielend wurden die Athletinnen zu ihrer allgemeinen Wahrnehmung und
Einstellung zur Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung befragt. Dabei wurden
sie auch zur Wahrnehmung von stereotypen, korperzentrierten und sexualisierten

Darstellungen befragt.

Im weiteren Verlauf des Leitfadens wurde die Einstellung zum Feminismus und die
subjektive Wahrnehmung von Empowerment als Athletin thematisiert. AnschlielRend
wurden mittels der Nike Werbespots "Never Settle, Never Done" (TotalMedios, 2022) ,
die zur UEFA EURO 2022 verdffentlicht wurden, und "Dream With Us" (WORLD CLASS
ADVERTISING, 2021) die Wahrnehmung und Meinung zur Darstellung der
FuR3ballerinnen im Marketingansatz Femvertising abgefragt. Beide Werbesports wunden

Uber die Social Media Plattform YouTube gezeigt.

AbschlieRend werden die Interviewpartnerinnen nach ihren Wiinschen und Vorschlagen
zur Verbesserung oder Veranderung der Darstellung der Athletinnen in der
Sportwerbung befragt. Zum Schluss des Gespraches werden noch soziodemografische
Merkmale der Teilnehmerinnen erhoben, darunter Alter, Geschlecht, Herkunft, Dauer
der FulBballkarriere, personliche Werbe-Erfahrung, hdchste Ausbildung und

Berufserfahrung.

4.3 Stichprobe

Der empirische Teil dieser Studie konzentriert sich aufgrund der aktuellen medialen
Aufmerksamkeit des Frauenfulballs zur UEFA Europameisterschaft 2022 in England
neben der generellen Sportwerbung vor allem auf den Frauenful3ball selbst. Hier gilt zu
betonen, dass erstmals alle Spiele, auch zur Hauptsendezeit, der Frauen-

Europameisterschaft auf dem Fernsehsender ORF1 uUbertragen werden. Auch der

41



Sportartikelhersteller Nike setzt sich bereits seit einigen Jahren mit Werbekampagnen
fur ein starkeres Empowerment des FrauenfuBballs ein. Die Stichprobe umfasst
insgesamt 11 Ful3ballerinnen, darunter drei Mitglieder aus dem dsterreichischen Frauen-
Ful3ballnationalteam sowie acht Spielerinnen aus diversen Vereinen der 1.

Osterreichischen FuBball-Bundesliga. Die Kontakte zu den Spielerinnen wurden tber

Presseteams,

Teamtrainer:innen,

Trainer:innen mit

Spielerinnen sowie Team-Manager:innen hergestellt.

direkten Verbindungen zu

Code | Geschl- | Wohnort | Karriere- | Werbe- Hochste Berufstatigkeit
echt / dauer erfahrung | Ausbildung
Alter
C1 W /27 Bergheim | 17 Jahre Nein Bachelor Angestellte
Cc2 W /24 Wien 18 Jahre Ja Bachelor Ja
C3 W /32 Bergheim | 15 Jahre Nein Hoéhere Angestellte
Technische
Lehranstalt
C4 W /33 Oberndorf | 27 Jahre Nein Bachelor Teamleiterin
C5 W /30 Bergheim | 23 Jahre Ja — Media | Matura Ja
Day OFB
C6 W/31 Salzburg 26 Jahre Nein Bachelor Werkstudentin
Cc7 W /22 Huirth 17 Jahre Ja — Media | Matura Ful3ballspielerin
Day OFB und Studentin
C8 W /26 Saint 20 Jahre Ja Berufsreife Fu3ballspielerin
Germain, und Studentin
Frankreich
C9 W /26 Graz 17 Jahre Nein Lehramt Nein
Master
C10 W /23 Wien 15 Jahre 2x  Media | Matura Studentin
Day OFB
Cl11 W /26 Kdln 13 Jahre Ja — Media | Bachelor Studentin
Day OFB und berufstatig

Tabelle 1: Soziodemografische Daten der Interviewpartnerinnen

Die befragten Personen sind zwischen 23 und 33 Jahren alt. Die Stichprobe besteht aus
11 weiblichen Ful3ballspielerinnen. Fir 3 der 11 Athletinnen ist Fu3ball ihr Beruf, diese
Die

Interviewpartnerinnen betrachten FuR3ball eher als Hobby und sind hauptberuflich in

drei studieren auch neben ihrem Beruf als Ful3ballspielerin. restlichen
einem Arbeitsverhaltnis oder Studium. Die dsterreichischen Fu3ballerinnen leben bis auf
drei, die FuRball als ihren Beruf haben, in Osterreich. Sechs von elf Spielerinnen haben
Erfahrung mit Werbung, wobei sich diese Erfahrung meist auf den Media Day des OFB

beschrankt.
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4.4 Durchfuhrung

Fur die Durchfiihrung dieser qualitativen Studie wurde zunéchst ein Leitfaden auf Basis
der Forschungsfragen erstellt. Der Leitfaden orientierte sich dabei an der zuvor
dargestellten Literatur. Um die Validitat des Leitfadens zu testen, wurde dieser in einem
Pre-Test mit einer FuRballspielerin erprobt. Nach dem Pre-Test wurde der Leitfaden
Uberarbeitet, angepasst und finalisiert. Der gesamte halbstandardisierte Leitfaden ist im

Anhang A aufgefihrt.

Nach Fertigstellung des Leitfadens wurden die Interviews organisiert und die Teilnahme
besprochen. Der Erhebungszeitraum der Interviews erstreckte sich vom 18. Mai bis zum
28. Juni 2023. Der gesamte Forschungszeitraum erstreckte sich von Mai 2023 bis Juli
2023. Aufgrund raumlicher Distanz wurden die Interviews digital tGber Zoom
durchgefuhrt. Alle Interviewpartnerinnen erhielten vorab eine Einverstandniserklarung
(Anhang C), die sie lesen mussten und bei Zustimmung unterzeichneten. Vor Beginn
des Interviews wurden die Teilnehmerinnen Uber die Aufzeichnung informiert, um die
Aufnahmen anschlieRend transkribieren zu koénnen. Uber die Aufzeichnung und

Transkription wurde bereits in der ersten Interviewanfrage telefonisch aufgeklart.

Vor Beginn der Interviews wurde erneut das Forschungsthema und -ziel definiert, Uber
die Anonymisierung aller Daten und die Pseudonymisierung der Personen aufgeklart.
Die Autorin vergab an die Interviewpartnerinnen die Codes C mit den Nummern von C1
bis C11, in fortlaufender Reihenfolge der Interviews. Fir die Interviewerin wurde der

Code | vergeben.

Nach den Interviews wurden die Audiodateien von der Autorin mithilfe von Word
transkribiert. Dabei wurde bereits auf die Pseudonymisierung geachtet und die Sprache
der Interviewpartnerinnen leicht geglattet. Detaillierte Transkriptionen mit Interjektionen
oder sprachsymbolischen Mitteln sind fir diese These nicht relevant und wurden daher
nicht transkribiert. Die Personen durften in ihrer Mundart sprechen. Die Dauer der
Interviews betrug zwischen 34 Minuten und 1 Stunde 05 Minuten. AnschlieRend wurden

die Interviews fur die Auswertung nach Mayring (2015) vorbereitet.

4.5 Auswertungsmethode

Diese Studie wendet zur Auswertung der erhobenen Daten die inhaltlich strukturierte
Inhaltsanalyse nach Mayring (2015) an. Alle Transkripte der Interviews sind in Anhang
D angefluhrt. Nach der sorgfaltigen Auswahl der Stichprobe, der Darlegung des Zugangs

zur Stichprobe und der Beschreibung der Aufbereitung des Datenmaterials sowie nach
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erfolgreicher Interviewfiihrung und der Beschreibung der Interviewsituation, folgt nun die

Darlegung der Interpretation und des Vergleichs der erhobenen Daten.

Zur Interpretation und Analyse der erhobenen Daten folgt diese Studie der
theoriegeleiteten Interpretation. Dies bedeutet, dass durch die Interpretation des
Datenmaterials, in diesem Fall geleitet durch theoretische Konzepte und weitere
Erfahrungen, ein Erkenntnisfortschritt erzielt wird. Dabei dient der halbstandardisierte
Leitfaden als Grundlage zur Beantwortung der Forschungsfragen. Die empirische
Forschung baut dabei auf den zuvor gewonnenen theoretischen Erkenntnissen und dem

Forschungsstand auf.

Zur Analyse der Interviews wurde nach einer ersten Sichtung und dem Vergleich der
gewonnenen Daten ein Kategoriesystem, das sogenannte Codebuch, aufgebaut.
Zunachst wurden deduktiv und theoriegeleitet die Hauptkategorien gebildet, um das
Datenmaterial zusammenzufassen. Diese Kategorien wurden bereits vor der Analyse
strukturiert. Anschlieend wurden die Subkategorien aus dem Datenmaterial weiter
ausgearbeitet. Das Kategoriesystem wurde in mehreren Durchlaufen systematisch

verfeinert, um das vorhandene Datenmaterial zuzuordnen.

Alle Interviews wurden mithilfe von MaxQDA und dem erarbeiteten Codebuch analysiert
und zugeordnet. Das erhobene Datenmaterial wurde entsprechend dem
theoriegeleiteten Kategoriesystem eingeteilt. Die strukturierende Inhaltsanalyse wurde
durchgefuhrt, um das Material in Bezug auf bestimmte Themenbereiche zu extrahieren

und zusammenzufassen.

Zur Nachvollziehbarkeit des Kodierprozesses ist das Codebuch im Anhang B aufgefihrt.
Hier wurden alle deduktiv erstellten Haupt- sowie alle induktiven Subkategorien anhand
von Beispielen definiert. In den folgenden Kapiteln werden die Forschungsergebnisse

dargelegt. Alle kodierten Passagen sind im Anhang E aufgeftihrt.

5 Ergebnisdarstellung

Dieses Kapitel prasentiert die Ergebnisse der 11 Leitfadeninterviews. Die Daten wurden
aufgrund inhaltlicher Ahnlichkeiten ausgewahlt und in Kategorien zusammengefasst, um
eine anschlieRende Analyse und Diskussion zu ermdglichen. Dieser Ansatz erlaubt es,
die verschiedenen Standpunkte darzustellen und relevante Aussagen miteinander in
Bezug zu setzen, um Ahnlichkeiten und Unterschiede hervorzuheben. Dadurch kénnen

Schlussfolgerungen zu den Forschungsfragen gezogen werden.
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Die Transkripte wurden anonymisiert, die relevanten Aussagen sind im Codebuch
(Anhang B) dargestellt und kénnen dort nachgelesen werden. Die Interviews wurden in
Absatze (Abs.) nummeriert und die Interviewpartnerinnen wurden zur Anonymisierung

mit einem Kurzel versehen (Cn).

Folgende Kategorien wurden mittels Codebuch genauer erforscht: Definition von
Authentizitat, Authentische Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung,
Wahrnehmung und Meinung zur Darstellung von Athletinnen in der Werbung,
Wahrnehmung und Einstellung zur kérperzentrierten Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung, Personliche Definition von Feminismus und dessen Rolle im eigenen
Leben, Rolle des Feminismus im Sport, Definition von Empowerment und Situationen
mit Empowerment fur die Athletinnen, Wahrnehmung, Meinung und Perspektive auf den
Marketingansatz Femvertising in der Sportwerbung, abschlieBende allgemeine

Aussagen.

Das Panel der Interviewpartnerinnen war allgemein nicht mit dem Marketingansatz
Femvertising vertraut. Jedoch war das Konzept des Femvertisings im Kontext der
Starkung von Marken bekannt, insbesondere im Bereich von Sportmarken. Eine
detaillierte Definition des Marketingansatzes ist nicht von entscheidender Bedeutung, da
das Hauptaugenmerk dieser Studie auf der Erfassung der Wahrnehmung, Einstellung
und Perspektive der Athletinnen zur Sportwerbung unter Verwendung des

Marketingansatzes Femvertising lag.

Lediglich fur drei Spielerinnen, die entweder fiir das 6sterreichische Nationalteam oder
im Ausland FufR3ball spielen, ist FuBball ein Beruf. Fir die Ubrigen Athletinnen, obwohl
sie in der ersten Bundesliga, der héchsten 6sterreichischen Liga, spielen, bleibt Fu3ball

ein Hobby.

5.1 Authentizitat

Definition Authentizitat

Die Athletinnen definieren Authentizitdt aus verschiedenen Perspektiven, die eine
Vielzahl von Merkmalen umfassen. Dazu gehdren Ehrlichkeit, Offenheit, das Teilen
personlicher Meinungen, Treue zu eigenen Prinzipien, Sympathie, Bodenstandigkeit,

Unverstelltheit und Menschlichkeit. Dies wird durch folgende Zitate verdeutlicht:
,Ehrlich zu sein* (C4, Abs. 10)
»Sich einfach nicht verstellen wirde® (C2, Abs 11)

,dass ich mich nicht verstellen muss, um woanders besser riber zu kommen, irgendwie

was anders mache, wie ich es sonst machen wiirde. Und einfach immer seiner Linie treu
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bleiben. Wenn ich Vorséatze habe, dann mdchte ich die eigentlich nicht, nur weil ich jetzt
eine Chance hatte, irgendwo was Besseres zu bekommen, denen irgendwie
abweichen.“ (C5, Abs. 14)

,Ja, authentisch ist fur mich eine Person, die einfach ehrlich ist oder die zumindest
ehrlich wirkt und wahrscheinlich auch am Boden geblieben, also irgendwie nicht
abgehoben und ja, die halt so im Leben steht und realitdtsnah ist. Und wahrscheinlich
auch sympathisch.“ (C10, Abs. 10)

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Athletinnen, ehrliche, bodenstandige
Personen, die sich selbst treu bleiben, als “authentisch” definieren. Sie verstehen
Authentizitdt auch als das Nicht-Verstellen oder das Treubleiben ihrer eigenen

Personlichkeit.

Definition Authentische Darstellung von Athletinnen in der (Sport)Werbung

Die Definition und Wahrnehmung einer authentischen Darstellung lasst sich anhand der
Aussagen der Athletinnen in drei Kategorien einteilen: Personlichkeit, Normalitat und
Nattrlichkeit.

»Speziell muss ich hier an die Sarah Zadrazil denken, weil die doch sehr viel Werbung
macht, online- und sehr medienpréasent ist. Ihre Personlichkeit ist einfach total
authentisch, nicht Gberheblich. Es ist jetzt nicht so, dass, nur weil sie bei FC Bayern
Minchen spielt und so einen coolen Karriereweg hinter sich hat, dass sie da jetzt sagt
okay sie ist ein Weltstar, sondern sie ist trotzdem halt ein Madchen aus St. Gilgen und
das merkt man halt schon.” (C3, Abs. 12)

,und wenn die Athletin irgendwie so dargestellt ist bei dem, was sie tut, wo man halt
abkauft auch, dass sie das tatsachlich irgendwie verwendet. Jetzt Werbung fiir Produkte
oder wenn jetzt beworben wird die Sportart selbst, dass man irgendwie so einen Einblick

vielleicht in irgendwie in den Alltag oder so kriegt als Sportlerin.“ (C10, Abs. 12)

»Heilt fir mich, dass sie so dargestellt wird, wie sie auch ist, also wie sie sich im wahren
Leben geben wirde, dass sie sich auch so in der Werbung gibt. Also, als Beispiel
vielleicht, wenn man irgendwie eine Athletin hernimmt, die sich vielleicht im wahren
Leben irgendwie nicht schminkt und dann packt man sie in irgendeine Werbung rein, wo
es dann nur um irgendwelche Kosmetikartikel geht. Dann denke ich mir, gut, ob sie das

Jjetzt zu Hause verwendet, weil3 ich nicht.” (C6, Abs. 12)

Zusammenfassend betrachten Athletinnen eine Darstellung von Sportlerinnen in der
Werbung dann als authentisch, wenn die Darstellung mit der Persénlichkeit der Athletin

Ubereinstimmt und bodenstandig und naturlich ist.
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5.2 Wahrnehmung und Meinung zur Darstellung von Athletinnen in

der Sportwerbung

Wahrnehmung der Darstellung von Athletinnen in der (Sport)Werbung

Die allgemeine Wahrnehmung der Darstellung von Athletinnen in der (Sport)werbung
lasst sich in folgende Kategorien unterteilen: AuReres Erscheinungsbild, Prasenz der
Leistungsstarke, Vorbilder, Empowerment, Authentizitdt, Geschlechterstereotype,

Einflussfaktor Erfolg, Diversitat, feministische Werte, Inszeniertheit.

Das A&ufRere Erscheinungsbild wird von den Athletinnen unterschiedlich
wahrgenommen. Einerseits werden Bedenken gedufRert, dass sich grundsatzlich mehr
auf das Aussehen als auf die Athletik konzentriert wird: ,Na ja, es ist leider immer nur
ein bisschen naturlich. Sex sells. Und da werden halt einfach vor allem Frauen
herangezogen und ja, teilweise schon so dargestellt.” (C2, Abs. 18) und andererseits
finden sie positiv, dass: ,Sie werden jetzt immer mehr als Sportlerinnen gesehen und
dargestellt.” (C4, Abs. 18)

In Bezug auf Geschlechterstereotype in der Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung werden positive Verdnderungen hin zu einer weniger stereotypen
Darstellung wahrgenommen: ,Also, mir ware jetzt nicht irgendwie aufgefallen in letzter
Zeit, dass es eine Werbung ist, wo dann wirklich, ich sag jetzt mal dieses alte,
klischeehafte Bild von friher dargestellt wird. Also ich glaube, da gibt es schon einen
deutlich positiven Verlauf, den man auch sieht.“ (C6, Abs. 20) Athletinnen werden also

zunehmend als starke, sportliche Persdnlichkeiten wahrgenommen.

Diversitat wird Uber das Alter, Herkunft, Hautfarbe, Nationalitat und die Reflektion der
Vielfalt unserer Gesellschaft wahrgenommen: ,Wirde ich schon sagen, dass man,
alterstechnisch sind sie meistens schon zwischen 20 und 30, also in dem Bereich
bewegen sich die meisten. Aber es sind immer so, wenn man so denkt, wie beim Tennis
an die Williams Schwestern oder so, die schwarzen Frauen im Tennis. Also. Doch, ich

denke, die Vielfalt wird immer mehr. Und das soll auch so sein.” (C4, Abs. 22)

Eine Inszeniertheit in der Werbung wird von den Athletinnen durchaus wahrgenommen:
.Natdrlich ist in einer Werbung alles immer ein bisschen inszeniert.“ (C1, Abs. 12) Das
betrachten die Athletinnen durchaus mit einem differenzierten Blick: ,Also ich bin
generell nicht sehr empfindlich, sag ich ganz ehrlich, weil ich mir denke, ja es ist eine
Werbung. Also ich nehme das dann auch nicht immer alles so ernst, oder denk mir halt

einfach, ja mei. Es wird so viel Scheil3e in der Werbung erzahit.“ (C2, Abs. 23)

Die Prasenz der Leistungsstarke wird kontrovers diskutiert. Einerseits wird bemangelt,

,2dass man halt wirklich komplett gar nicht auf die Leistungsfahigkeit eingeht” (C6, Abs.
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59), andererseits werden positive Beispiele hervorgehoben, wie “von der Commerzbank
die Werbung von dem Frauennationalteam. Da werden sie sehr gut dargestellt und da
wird auch aufgezahlt, wie viele Titel sie schon gewonnen haben.” (C8, Abs. 28).
Allgemein wird empfunden, ,dass Sportwerbungen prinzipiell versuchen zu ibermitteln,
dass die Leistung von Frauen anerkannt wird. Also, dass sie deswegen zum Beispiel in
der Werbung sind, weil sie Weltmeisterin sind oder weil sie was dazu geleistet haben
und das halt dazu beitragen soll, deren Sportart oder das, was sie leisten, oder Respekt
zu zollen.” (C11, Abs. 48).

Der Erfolg der einzelnen Athletinnen wird als Einflussfaktor fir die Prdsenz in der
Sportwerbung wahrgenommen. Erfolg ist sowohl im sportlichen Kontext als auch
hinsichtlich der Reichweite auf Social-Media-Plattformen zu verstehen. Einerseits der
sportliche Erfolg: ,unterscheidet sich halt immer von Periode zu Periode, wer da jetzt
gerade erfolgreich ist* (C1, Abs. 26). Andererseits steigt das Bewusstsein, ,dass jetzt
Aussehen auch schon eine Rolle spielt und Follower und was fir ein Image hat man.*
(C8, Abs. 42)

Empowerment nehmen die Athletinnen in der Sportwerbung, aber auch ganz
grundsatzlich von Werbungen, in denen Athletinnen vorkommen, wahr: ,Wo du einfach
dieses als Frau in irgendeinem Umfeld kampfen flir etwas zum Beispiel verkdrperst oder
S0 quasi dass auch Frauen stark sind oder so.“ (C2, Abs 13). Vereinzelt wird auch gar

kein Empowerment durch die Sportwerbung wahrgenommen.

Die Darstellung feministischer Werte wird einerseits authentisch, aber gleichzeitig auch
weniger authentisch wahrgenommen. Positiv wird gesehen, ,dass Stereotype irgendwie
und Klischees aufgebrochen werden.“ (C10, Abs. 54) Negativ werden zu starke Appelle
auf feministische Werte in der Werbung wahrgenommen: ,Ich glaube nicht, dass solche
Werbungen was bewirken in der Hinsicht, sondern da ist gescheiter, die hat Erfolg im
richtigen Leben und das wird in einer Zeitung geschrieben von mir aus. Das glaube ich
bringt halt acht mal mehr als das sie eine super tolle Werbung hat, wo sie halt superstark
und supertoll hingestellt wird, glaube ich.” (C2, Abs. 43)

Die Athletinnen nehmen die Darstellung von Athletinnen auch als Vorbilderrollen wahr:
,Mit den jungen Madels, die vielleicht mal ein bissi besseres Vorbild haben, wenn sie da
Frauen in der Werbung sehen.” (C2, Abs. 22)

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Authentizitat den Sportlerinnen sehr wichtig
ist. Wobei sie sich durchaus bewusst sind, dass sich eine gewisse Inszenierung in der
Werbung nicht vermeiden l&sst. Es wird ein Vorteil darin erkannt, dass erfolgreiche
Athletinnen vermehrt in der Werbung vorkommen und damit auch ihre sportlichen
Erfolge mehr Aufmerksamkeit erhalten. Zudem bekommen so junge Mé&adchen und

potenzielle Nachwuchs Athletinnen die Chance Vorbilder zu finden.
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Wahrnehmung kdorperzentrierte Darstellung von Athletinnen in der (Sport-
)Werbung

Die Wahrnehmung der korperzentrierten Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung erfolgt in dieser Kategorie genauer. Die befragten Athletinnen haben
unterschiedliche Meinungen zur korperzentrierten Darstellung. Mit der Unterteilung der
Aussagen in die Kategorien Korperzentriertheit, Weiblichkeit, Sexualisierung,
Authentizitat, Empowerment und Auswirkungen auf den Frauensport kénnen die

Wahrnehmungen genauer betrachtet werden.

Die Korperzentriertheit wird von den Athletinnen in einem gemischten Licht betrachtet,
wobei sowohl negative als auch positive Aspekte hervorgehoben werden. Einige
Teilnehmerinnen sehen keinen signifikanten Unterschied zwischen der Darstellung
mannlicher und weiblicher Athleten in Bezug auf die Betonung des Korpers: ,Ja, aber
auch wieder nicht mehr als bei den Mannern. Also wenn das jetzt der
Sportbekleidungswerbung ist, dann ist der Fokus auf dem Kérper oder auch wenn das
eine Werbung ist, wo sie vielleicht irgendein schickes Kleid anhat. Dann ist der Fokus
auf dem Korper. Aber ich kenne auch genug Werbungen, wo Mé&nner oben ohne
herumrennen oder in Unterwésche.” (C2, Abs. 45) Einige Athletinnen betrachten die
Betonung des Korpers als natirlichen Bestandteil des Sports betrachten: ,Ja,
grundsatzlich schon, weil das ja eine Sache ist, die im Sport irgendwie auch
entscheidend ist und die auch zeigt, dass irgendwie viel Arbeit hinter dem steckt, was
die halt irgendwie jeden Tag machen. (C10, Abs. 60) ,/ch find’, das ist voll der
Graubereich. Also ja und nein. Also wenn es gut dargestellt ist, dann schon ja. Weil ich
finde, es stellt, oder meistens stellt es Frauen schon sehr athletisch dar und sehr stark.*”
(C11, Abs. 56)

Einige der Interviewpartnerinnen stellen fest, dass Marken grol3en Wert darauf legen,
dass die Athletinnen gut aussehen, was auf die Betonung der Weiblichkeit in der
Darstellung hinweist: ,Das glaube ich schon, dass die Marken, ja, noch sehr darauf
achten, dass die Spielerinnen auch in deren Augen jetzt immer sehr gut ausschauen
insgesamt.“ (C7, Abs. 60)

Die Auffassungen bezlglich Sexualisierung in der Sportwerbung sind gemischt. Die
Wahrnehmungen reichen von Akzeptanz der sexualisierten Darstellung bis hin zu
Bedenken hinsichtlich einer zu starken sexualisierten Kérperzentriertheit und moglicher

Sexualisierung in der Sportwerbung auf3ern:

49



.1eilweise. Also kommt wieder auf die Werbung drauf an. Ich kenne richtig gute
Sportwerbungen, wo ich es gar nicht so empfiehlt. Also die authentisch finden, wo ich
sag, dass das passt“ (C2, Abs. 49)

L,wWenn es jetzt um eine Werbung im Fernsehen geht, wirde ich sagen finde ich voll bléd

und unndtig, weil es uns dann als Ful3ballerinnen betrifft.“ (C8, Abs. 82)

,Der Fokus, irgendwie von Bildaufnahmen oder so oder von Videos, eher so auf dem
Hintern ist oder auf den Briisten oder so, oder das Gewand, das sie anhaben auch das
betonen soll.“ (C10, Abs. 64)

Zur authentischen korperzentrierten Darstellung wurde erhoben, dass die
Athletinnen eine Betonung des Korpers als authentisch wahrnehmen, wenn die
Darstellung in Sportbekleidung und/oder wéahrend eines Wettkampfes stattfindet. Im
Gegensatz dazu wird eine sexualisierte Darstellung von einigen Athletinnen als nicht
authentisch betrachtet, da sie der Meinung sind, dass daflr Uberhaupt keine
Notwendigkeit vorliegt. Einige Athletinnen auf3ern auf3erdem, dass eine sexualisierte

Darstellung nicht die Realitéat der FuRballwelt widerspiegelt.

,ES kommt halt drauf an, was es ist, wenn es zu viel ist, ist es halt einfach zu viel. Aber
wenn das Foto gut aussah, dann als bedeckt ist und die Frau sich an sich auch wohlfihlt

bei dem Foto und es in Ordnung findet, dann ist es auch vdllig legitim.“ (C9, Abs. 74)

,Na, das ware dann ned so, also empfinde ich ned als authentisch, weil ich glaube ned,
dass sich eine erfolgreiche Sportlerin, dass sie das notig hat, dass sie da sexualisieren
lasst fur irgendwelche Werbungen. Und deswegen finde ich nicht, dass das sehr
authentisch wirkt.“ (C4, Abs. 63)

Bei der Wahrnehmung eines Empowerments durch die kdrperzentrierte Darstellung der
Athletinnen in der Sportwerbung gehen die Meinungen auseinander: ,Das ist ein
schmaler Grat, also das muss man dann schon wirklich gut darstellen.” (C1, Abs. 48)
Manche Teilnehmerinnen befurworten die Betonung des Korpers in der Darstellung: ,Ja,
eigentlich ist es einerseits schon Starkung, weil man eben damit zeigen kann, was
Frauen fur einen tollen, muskulosen Korper haben kdnnen. Wo ja oft beim FuR3ball
gesagt wird, Frauen- und Mannerfuf3ball sind zwei unterschiedliche Sportarten, weil wir
nicht so schnell sind, nicht so viel Kraft haben, nicht so kérperbetont spielen. Und
deshalb finde ich es eigentlich cool, wenn man da zeigt, wie Frauen wirklich muskul6s

sein kbnnen und ausschauen kdonnen.“ (C5, Abs. 64)

»Ich glaube, das wiirde ich, wenn es jetzt nicht auf das Sportliche reduziert wird, sondern
es eben nur weil sie eben einen Topkdrper hat, keine Ahnung, irgendwo sexualisiert

dargestellt wird, also das ist dann kein Empowerment fir mich® (C4, Abs. 61)
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Die Sportlerinnen sehen eine sexualisierte, korperzentrierte Darstellung als
kontraproduktiv flir den Frauensport und speziell den Frauenful3ball: ,Es geht hier priméar
um den Sport und ich mdchte meine Sportart nicht sexualisieren. Und das erwarte ich
auch von anderen Mitspielerinnen und Sportlerinnen.“ (C8, Abs. 88) ,Weil ich halt eben
nicht finde, dass wir Sportlerinnen sexy dargestellt werden sollten, weil das einfach halt
irgendwie eine Aufmerksamkeit auf das Falsche lenkt. Ich will ja nicht, dass mir irgendwie
wer beim Ful3ballspielen zuschaut, weil sie es geil finden, Frauen zuzuschauen. Einfach
nur auf sexuelle Art, sondern einfach, weil man den Sport halt sehen will.“ (C10, Abs.
76)

Es besteht auRerdem die Beflirchtung, dass eine falsche Betonung auf den Korper der
Athletinnen die sportlichen Leistungen in den Hintergrund drangt. ,Das sind nicht die
Werte, die wir vertreten wollen. Ich wirde es glaube ich schon bléd finden und wirde
das nicht wollen, dass das dann der Mittelpunkt von der Werbung ist oder so arg im
Vordergrund steht. Aber ich weil3 auch, dass gleichzeitig einfach auch das andererseits

auch produktiv halt fir die, wie sagt man, fur die Reichweite halt ist.“ (C8, Abs. 80)

Als Vorbilder fiihlen sich die Athletinnen verantwortlich gegentiber ihren Fans und den
Nachwuchsspielerinnen. Daher sollte der Fokus auf dem Sport liegen und nicht auf den
Korpern der Athletinnen. ,Wir als Sportler und als Menschen des 6ffentlichen Lebens,
besonders eben die, die flr solche Werbungen ausgesucht werden, mit zahlreichen
Followern. Das sehen ja die, die Kinder, die Madels. Also du hast einfach Fans, junge
Médels, die halt deine Storys schauen und alles was du machst und du hast einfach eine
gewisse Verantwortung den Menschen auch gegentber. Und ja, dem Sport auch
gegenuber.“ (C8, Abs. 90)

Einige Teilnehmerinnen aufRern jedoch, dass Athletinnen in ihrem privaten Umfeld,
unabhangig vom Sport, frei entscheiden kdnnen, wie sie sich darstellen: ,Weil ich finde,
du kannst es ja, du kannst es machen, du kannst es privat machen, du kannst dich im
Playboy ausziehen, du kannst keine Ahnung was machen, aber verkniipft es nicht mit
dem Sport.“ (C11, Abs. 68)

In der Zusammenfassung ergeben sich vielfaltige Ansichten zur kdrperzentrierten
Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung. Wahrend einige die Betonung des
Korpers im sportlichen Kontext als natlrlich ansehen, argumentieren andere, dass die
Betonung nicht starker ist als bei mannlichen Sportlern. Die Hervorhebung der
Weiblichkeit in der Werbung wird von einigen als gezielte Absicht der Marken
beschrieben. In Bezug auf die Sexualisierung zeigen sich gemischte Meinungen: Einige
Sportlerinnen akzeptieren diese Darstellungsform unter bestimmten Bedingungen,
wahrend andere Bedenken aulR3ern, insbesondere wenn dadurch die sportliche Leistung

in den Hintergrund gedrangt wird. Authentische korperzentrierte Darstellungen werden

51



als positiv wahrgenommen, dabei wird betont, dass sexualisierte Darstellungen als total
unauthentisch empfunden werden, da sie absolut nicht der Realitat des Sports und der
Athletinnen entsprechen. Empowerment, das durch koérperbetonte Darstellung erfolgt,
trifft auf unterschiedliche Meinungen, der Fokus sollte jedenfalls auf dem Sport und nicht
allein auf dem Korper liegen. Die Sportlerinnen zeigen sich besorgt Uber die
Auswirkungen von korperzentrierten Darstellungen auf den Frauensport, betonen ihre
Verantwortung als Vorbildfunktion und fordern, dass der Schwerpunkt der Werbung auf
dem Sport und der Leistung und nicht auf ihrem Kdérper liegen sollte, gerade wenn es

um sexualisierte Darstellungen geht.

Meinung zur Darstellung von Athletinnen in der (Sport)Werbung

In dieser Kategorie wurde die personliche Meinung zur Darstellung der Athletinnen in
der Sportwerbung abgefragt. Dabei konnten folgende Kategorien ausgewertet werden:
Meinung zur geschlechterstereotypen Darstellung, weibliche Sichtbarkeit, negativer

Einfluss der Werbung auf die Kérperwahrnehmung und Diversitat.

Die Meinungen zur geschlechterstereotypen Darstellung der Athletinnen sind
gemischt. Einige betrachten die Fortschritte positiv und sehen Verbesserungen im
Vergleich zur Vergangenheit, betonen jedoch gleichzeitig, dass noch weitere
Veranderungen erforderlich sind: ,Ich finde, dass es einfach eh schon sehr, sehr, sehr,
sehr gut ist. Es gibt im Allgemeinen, wenn es um solche Sachen geht, viel aufzuholen
beim Thema Frauen, das ist jetzt nicht nur im Sport so.”“ (C4, Abs. 20) Andere sind jedoch
der Ansicht, dass es in der Darstellung der Frauen noch erheblicher Nachholbedarf
besteht: ,Nicht gut recherchiert ist oder sich vielleicht auch einfach nicht mit dem Sport
oder aus dem Sport, wo die Frau dann rauskommt, nicht richtig befasst wurde.” (C6,
Abs. 24)

Auch zur weiblichen Sichtbarkeit &auf3ern die Teilnehmerinnen unterschiedliche
Meinungen. Viele erkennen eine positive Entwicklung in der Sichtbarkeit der Athletinnen.
Sie stellen fest, dass Unterstiitzung hier von Vereinen oder dem OFB kommt und
Athletinnen fast gleich stark wie ihre ménnlichen Kollegen medial repréasentiert werden:
LAllein in den letzten Jahren glaub ich, sei es jetzt bei Vereinen, sei es beim OFB, dass
du immer mehr so die Frauen mit reinnimmst.“ (C7, Abs. 20) Forderungen nach
realitatsnahen Darstellungen von Frauen im Sport, weg von sexualisierten, stereotypen
Darstellungen, werden auch hier geduf3ert: ,Dass es immer mehr in die Realitat geht und
dass eben Frauen auch stark dargestellt werden. Und das muss jetzt nicht irgendwie der
Fokus auf irgendwelchen Sexualisierungen liegen oder so.“ (C10, Abs. 20) Eine
Teilnehmerin merkt jedoch an, dass Frauen, die den patriarchalen Schénheitsidealen

oder gesellschaftlichen Schdnheitsnormen entsprechen, viel eher Medienprasenz
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bekommen: ,Es ist auch leider ein groRes Thema, auch die Madels fur die
Medientermine oder so werden meist ausgesucht, die halt hiibsch sind. Ich wirde sagen
meistens blonde Haare, eher schlanker, eher diese weiblichen Typen, sage ich mal. Ich

glaube, Paradebeispiel ware zum Beispiel eine Julia Quinn.“ (C8, Abs. 40)

Die Teilnehmerinnen geben an, dass die Darstellung der Athletinnen einen negativen
Einfluss auf ihre Kérperwahrnehmung hat, sei es in Bezug auf Erndhrung, das eigene
Korperbild oder den Druck, einen perfekten Korper haben zu mussen. Sie erklaren, dass
das von den Medien vermittelte Bild von Athletinnen in der Sportwerbung einen grofl3en
Einfluss hat: ,Die Madels legen sehr viel Wert darauf: Was nehmen sie vom Spiel? Was
brauchen sie noch im Spiel? Das ist schon ein grof3er Trend worden. Ja. Und das hat
natirlich sicher den Hintergrund, dass eben in den Medien so gepusht wird.“ (C3, Abs,
65)

Die Darstellung der Athletinnen in der Werbung ist laut der Meinung der Athletinnen sehr
realitdtsnah, aber nicht fur alle stimmt die Darstellung mit der persénlichen Realitat als
Athletin Uberein: ,Also die werden schon sehr in Szene gesetzt, was jetzt eher wenig mit
Sport zu tun hat.” (C7, Abs. 18)

Einigkeit herrscht bei der Meinung Uber die Diversitat: hier besteht noch viel Raum fir
Verbesserungen. Die Athletinnen sind der Ansicht, dass nicht nur Frauen mit idealen
Kdrpern in der Werbung gezeigt werden sollen, sondern verschiedene Kérpertypen
reprasentiert werden muissen. Ebenso sollte die Diversitat im Allgemeinen gefordert
werden, um Offenheit und Inklusion im Sport zu unterstitzen: ,Wahrscheinlich, einfach
fuhlen sich dann viele Leute nicht inkludiert, dass irgendwie auch dadurch eine Barriere
entstehen kann. Und man halt nicht das Gefuhl gibt, dass alle in dem Bereich jetzt
willkommen sind.“ (C10, Abs. 36)

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass - trotz fortbestehender
Geschlechterstereotype in der Darstellung - Athletinnen eine positive Veranderung im
Vergleich zur Vergangenheit bemerken. Die Sichtbarkeit von Sportlerinnen wird
groftenteils positiv bewertet, dennoch besteht der Wunsch nach realistischeren
Darstellungen und einem Bruch mit stereotypen, sexualisierten Bildern. Die Athletinnen
auRern Bedenken Uber den negativen Einfluss der Werbung auf ihr Kérperbild und
erkennen eine Diskrepanz zwischen der medialen Darstellung und ihrer eigenen
Realitat. Es besteht ein dringender Handlungsbedarf zur Verbesserung der Diversitat in
der Werbung, sowohl hinsichtlich verschiedener Kdrpertypen als auch der allgemeinen

Vielfalt, um Offenheit und Integration im Sport zu férdern.
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Einstellung zur Kkorperzentrierten Darstellung von Athletinnen in der
(Sport)Werbung

Die Haltung der Athletinnen zu kdrperzentrierten Darstellungen der Athletinnen in der
(Sport)\Werbung variiert deutlich. Anhand der Aussagen der Interviewpartnerinnen
wurden vier Hauptkategorien identifiziert: Ubereinstimmung mit der personlichen
Realitat, sexuelle Subjektivierung, Authentizitdt und die Einstellung zur sexualisierten

korperzentrierten Darstellung.

Die Halfte der Befragten sieht keine Ubereinstimmung mit der personlichen Realitét als
Sportlerin und ihrer eigenen Darstellung in den Medien: ,Nein, wiirde es nicht machen.
Also ich wirde es mir vielleicht anschauen und was wirklich zu machen wéare, aber ich
wirde jetzt nicht so hinstellen, als wéare ich, weil3 ich nicht eine sexy Frau. Sondern es
geht um Sport und der Sport soll dann klar im Fokus stehen.” (C9, Abs. 80) Wenige
sehen es als Ansporn fir ihren eigenen Koérper: ,Aber prinzipiell bin ich ein bisschen
neidisch und ja, denke mir, was halt so drinnen wére, das ist anspornend eigentlich.”
(C6, Abs. 62) Fir eine Person ist eine korperzentrierte Darstellung der eigenen
Normalitat entsprechend (C3, Abs. 71).

Die personliche Entscheidung, sich sexy zu prasentieren, die damit verbundene
sexuelle Subjektivierung sté3t ebenfalls auf unterschiedliche Meinungen. Zur
Erhebung wurde den Athletinnen ein Statement prasentiert, in dem ein
Medienunternehmen auf die individuelle Entscheidung einer Athletin hinweist, sich auf
sexualisierte Weise zu zeigen. Einige Teilnehmerinnen sind der Ansicht, dass
Sportlerinnen selbst entscheiden kdnnen, wie sie sich prasentieren. Andererseits
betonen die Athletinnen, dass die Entscheidung einer sexualisierten Darstellung
moglicherweise von anderen Personen getroffen wird, oder die Sportlerinnen aus
finanziellen Grinden zur sexualisierten Darstellung zustimmen. Generell fallt es den
Interviewpartnerinnen schwer, die personliche Entscheidung der Athletinnen zu

bewerten, da sie die Sportlerinnen nicht persdnlich kennen.

,Und ja, ich denk’ mir dann halt ja, das muss die Sportlerin wissen, ob sie das machen

will. Weil ich denk’, sie kann selber entscheiden, ob sie das machen will.“ (C2, Abs. 51)

LAIso, wenn das wirklich sehr sexuell ausgelegt ist, dann gibt es sicher gewisse
Frauentypen, die das gern mitmachen. Aber ob sie es dann privat machen wirden, weil3
ich nicht.” (C3, Abs. 81)

,Zum Beispiel als Einzelsportlerin bist du oft darauf angewiesen und vielleicht auf
Sponsoring, auf die Marken. Und dass du dann vielleicht auch Angst hast, wenn du das

jetzt nicht machst, du das so, dass du dann Sponsoring verlierst oder auch im Sport. Das
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ist vielleicht, weil3 nicht, die Managerin, die dann irgendwie was Schlechtes sagt, wenn
du das jetzt ablehnen wiirdest.” (C7, Abs. 71)

,Wenn man jetzt den finanziellen Aspekt einnimmt, also mit einnimmt, dann auf alle Félle,
weil wenn jetzt die Frau abhéngig davon ist und sagt, die braucht das Geld, weil sonst
kann ich mir, keine Ahnung, die nachste Fahrt beim Tennis oder so nicht leisten, weil du
halt auch abhéngig davon bist.“ (C7, Abs. 74)

Die Einstellung zur authentischen korperzentrierten Darstellung betont die Mdglichkeit,
dass die Athletinnen sowohl weiblich als auch authentisch dargestellt werden kénnen,
vorausgesetzt, dies entspricht dem Charakter ihrer Sportart. Einige Teilnehmerinnen
sehen jedoch die korperzentrierte Darstellung als nicht authentisch an. Zudem wird
hervorgehoben, dass die Authentizitat durch die Vielfalt der prasentierten Kdrperformen
entsteht. Es besteht jedoch die Besorgnis, dass trotz einer authentischen
korperzentrierten Darstellung die Sportlerinnen weiterhin aufgrund ihres Aussehens und

nicht aufgrund ihrer Leistung in den Medien prasentiert werden kdnnten.
»,Ne, aus meiner Sicht ist es dann nicht authentisch.” (C6, Abs. 71)

LAndererseits wére es mal cool, wenn man mal die Sportlerinnen zeigt, die vielleicht ein
bisschen mehr an den Beinen oder am Bauch haben, damit einfach wirklich die Breite
dargestellt wird.” (C5, Abs. 62)

,Kann man jetzt nicht vergleichen mit Sportarten wie FuBball, wo man ein langes oder
weites Shirt und weitere Hose anhat. Aber es gibt naturlich Sportarten, vor allem im
Leichtathletik oder Volleyball, wo man schon sehr knapp angezogen ist. Ich find’ das in

Ordnung, aber entspricht halt nicht allen Sportarten oder Frauen.” (C5, Abs. 74)

,Und die Spielerin hat vielleicht am meisten Social-Media-Abonnenten, deswegen
nehme ich die Spielerin. Aber ja, eigentlich sollte das nicht so sein, das Aussehen halt
vor sportlicher Leistung steht.”“ (C7, Abs. 62)

Die Meinungen zu sexualisierten korperzentrierten Darstellungen sind gespalten.
Einige lehnen sie ab, wahrend andere sie als akzeptabel betrachten. Drei Athletinnen
betonen jedoch, dass Athletinnen in der Sportwerbung frei dartiber entscheiden kénnen,

wie sie sich prasentieren méchten.
sIch find’ das alles zu extrem oder dass es irgendwie stérend ist.“ (C9, Abs. 70)

»Ich kenne noch jemanden, zum Beispiel eine Ful3ballerin, die sehr von ihrem Aussehen
und ihrem Kérper und ja, die von ihrem Kérper profitiert und den auch dementsprechend
prasentiert. Und meine ganzen Kolleginnen sind da sehr, sehr streng. Die sind voll

dagegen und finden das dann: ja und sie verkauft ihren Kdrper fir blablabla oder. Oder
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macht so sexy Posen so. Ich bin da eh okay. Es ist ihr Leben und das hat jetzt nichts mit
FuBball zu tun. Wenn sie das machen will und sie € 35.000 fiir ein Foto kriegt, wo man
mal ein bisschen Hintern sieht, halt nicht nackt, aber halt so posiert halt, dann ist es fir
mich okay, weil das ist ihr Ding und es interessiert mich einfach nicht. Das ist ihr Ding
und sie soll das machen, wenn sie das machen méchte. Fur den einen ist es schlimm,
fur sie ist es vielleicht gar nicht schlimm und sie ist komplett im Reinen mit sich selbst.”
(C8, Abs. 82)

Zusammenfassend zeigen die Einstellungen von Sportlerinnen zur kdrperzentrierten
Darstellung in der (Sport)Werbung eine Vielfalt an Meinungen. Wéhrend einige
Athletinnen durchaus eine Ubereinstimmung der personlichen Realitat mit dieser Art der
Darstellung sehen, empfinden andere keine entsprechende Verbindung. Manche
Teilnehmerinnen betonen die Notwendigkeit, den Fokus in der Darstellung starker auf
den Sport zu lenken, wahrend andere die Darstellung als Inspirationsquelle fir ihre
eigene korperliche Form betrachten. Die persdnliche Entscheidung zur subjektiven
Sexualisierung wird unterschiedlich interpretiert, wobei einige betonen, dass
Sportlerinnen selbst Gber ihre Darstellung entscheiden konnen, wéhrend andere
Bedenken hinsichtlich auRerer Einflisse und finanzieller Abhangigkeiten aufl3ern. Die
Diskussion Uber die Authentizitat der kérperbetonten Darstellung zeigt unterschiedliche
Ansichten, wobei einige sie als feminin und authentisch betrachten, wahrend andere sie
als unauthentisch empfinden, insbesondere wenn sie nicht mit der jeweiligen Sportart
Ubereinstimmt. Die Meinungen Uber sexualisierte Bilder sind gespalten - einige lehnen
sie ab, andere akzeptieren sie als personliche Entscheidung der Athletinnen, solange

sie innerhalb des Rahmens der Sportwerbung bleiben.

Persdnlicher Einfluss auf Darstellung in der (Sport)Werbung

Die befragten Athletinnen berichten Uber unterschiedliche Erfahrungen beziglich ihres
personlichen Einflusses auf ihre Darstellung in der Werbung. Einige geben an, dass sie
bestimmte Gestaltungsfreiheiten genieRen, darunter die Wahl ihrer Ausdrucksweise,
Kdrperhaltung, Mimik, Garderobe und Make-Up. Andere wiederum schildern
Situationen, in denen trotz ihrer Bitte um ein natlrliches Erscheinungsbild ein
unauthentisches Make-Up verwendet wurde. Insgesamt zeigt sich ein klarer Unterschied
in der Freiheit der Mitgestaltung der Werbung zwischen den Athletinnen. Authentizit&t

und individuelle Praferenzen spielen dabei ebenfalls eine bedeutende Rolle.

slch glaub’, zu einem gewissen Punkt, hat man Einfluss, aber natiirlich halt nicht die

ganze, du kannst nicht die ganze Werbung umdrehen, logischerweise.” (C2, Abs. 61)
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LAIso bei unserer Torfrau letztes Jahr, die hat zum Beispiel gesagt, sie méchte nicht viel
geschminkt werden und trotzdem hat es eine Maske geben. Und sie ist jetzt dieser
natlrliche Mensch. Sie schminkt sich sonst nicht, hochstens einmal die Augenbrauen,
vielleicht ein bissi die Wimpern und die haben sie dann trotzdem in die Maske gesetzt
und gleich vollgas angepinselt und sie hat sich halt eigentlich selber gedacht ‘okay, ja

bitte natiirlich’, weil sie das halt ist und das war aber wurscht,“ (C5, Abs. 90)

,Ja schon sehr viel. Also wir haben da viel Freiheiten. Aber es ist so, wir machen das,
was wir wollen. Wenn wir etwas nicht wollen, dann werden wir nicht gezwungen oder
sonstiges.”“ (C9, Abs. 84)

5.3 Feminismus

Die Kategorie Feminismus umfasst verschiedene Kategorien, darunter die personliche
Definition, den Stellenwert des Themas im Leben der Befragten und die Art der

Kommunikation feministischer Werte.

Die Befragten bieten unterschiedliche Interpretationen von Feminismus an. Einige
verstehen darunter den Einsatz fir gleiche Rechte und Chancen fir alle Geschlechter.
Andere betonen den Kampf fur Frauenrechte oder die Gleichberechtigung von Frauen
und Mannern. Einige sehen Feminismus im Zusammenhang mit der Présenz und

Berlicksichtigung von Frauen in verschiedenen Bereichen.

Llch wiirde es jetzt in Verbindung setzen mit Gleichberechtigung zu den Ménnern. Ja,

das ist eigentlich mein Hauptschlagwort dazu.” (C5, Abs. 28)

,Dass Frauen oder unabhéngig eigentlich, dass egal ob es Manner oder Frauen sind,
sie sich fur die Stellung der Frau in der Gesellschaft einsetzen und dass man probiert so
die Ungleichheit, die in den letzten Jahrhunderten Jahrzehnten entstanden ist, probiert

auszugleichen und sich dafiir einzusetzen.” (C7, Abs. 32)

LIch finde das voll schwer zu definieren, weil ich finde Feminismus soll nichts sein, wo
du denkst, du kannst dich als Frau dariber stellen lber alles. Sondern ich find’,
Feminismus sollt’ auf das abzielen, dass du einfach zwischen Mé&nnern und Frauen
einfach eine Gleichberechtigung erzielst, bzw. halt die gleichen Mdglichkeiten, die
gleiche Infrastruktur, den gleichen Gehalt, bei gleicher Leistung erzielen kannst.” (C11,
Abs. 30)

Die Bewertung des Stellenwerts des Feminismus im Leben der Befragten variiert
deutlich. Einige Teilnehmerinnen geben an, dass Feminismus fur sie eine geringere
Bedeutung hat, wéhrend andere betonen, dass das Thema in ihrem Leben eine

wesentliche Rolle einnimmt, insbesondere im Kontext ihres Sports, dem Frauenfu3ball.
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Einige betrachten Feminismus als unverzichtbar, um Vorurteile und Benachteiligungen
zu bekadmpfen, wahrend andere feststellen, dass es in ihrem Leben nur wenig

Beriihrungspunkte mit dem Thema gibt.

»,Ich muss sagen, bei mir selber spielt es eigentlich ned wirklich eine Rolle.” (C3, Abs.
41)

,Viel. Es ist einfach auch ein sensibles Thema, weil man wurde von klein auf immer
wieder damit konfrontiert, sei es Blicke, Worte, Vorurteile oder diese standigen
Vergleiche. Frauenful3ball ist nicht wie so schnell wie Mannerfu3ball, nicht so gut wie
Mannerfullball. Wieso schaut man Frauen, immer diese, immer dieselben Spriiche.” (C8,
Abs. 48)

~Sehr viel eigentlich. Weil eben gerade dadurch also im Frauenful3ball ja, musst du
immer ein bisschen ausfahren glaub ich, weil im Endeffekt gibt es sehr wenige Leute,
die das gleich sehen.” (C11, Abs. 32)

Durch die Interviewaussagen wird klar, dass die Athletinnen diverse feministische
Werte vertreten. Dazu gehoren unter anderem Forderungen nach gleicher Bezahlung,
erhohter Sichtbarkeit im Sport, der Kampfgeist fir Gleichberechtigung, die Einforderung

von Chancengleichheit sowie die Betonung der Sichtbarkeit durch sportliche Leistungen.

,...die gleichen Mdglichkeiten, die gleiche Infrastruktur, den gleichen Gehalt, bei gleicher

Leistung erzielen kannst.” (C11, Abs. 30)

,Nattrlich kann man es dndern mit Werbung. Da bin ich schon der Meinung, dass man

das Ganze ein bisschen pushen kann.“ (C5, Abs. 32)
»Gleichberechtigung zu den M&nnern.” (C5, Abs. 28)

»ES sollte immer mehr in Richtung Gleichbehandlung gehen und ich finde, das geht in

die richtige Richtung. Aber halt in einem sehr langsamen Tempo.” (C9, Abs. 42)

,Also Werte, die ich grundsétzlich vertrete, ist, dass ich der Meinung bin, dass man sich
einfach durch Qualitét durchsetzen muss. Das klingt jetzt so bléd, aber ich halt, ich fihl’
mich nicht diskriminiert, in irgendeiner Form. Und ich pack’ es gar nicht, wenn eine Frau
sich zum Beispiel fachlich nicht durchsetzt und dann sagt: ‘Ist nur, weil ich eine Frau bin.’
Ich hasse das, wirklich, da werde ich heil3, wenn ich an das denke. Also ich bin einfach

der Meinung, dass man sich als Frau in die Position bringen muss.“ (C2, Abs. 31)

Die Art der Kommunikation feministischer Werte variiert unter den Befragten. Einige
geben an, dass sie sich aktiv fir Feminismus einsetzen, insbesondere im Kontext der
Gleichberechtigung und Frauenrechte. Andere wiederum unterstiitzen diese Werte
zwar, nehmen jedoch keine aktive Rolle im Kampf dafiir ein. Die Art der Kommunikation

reicht von sozialen Medien bis hin zu persdnlichen Gesprachen, wobei die Praferenzen
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der Athletinnen hier stark variieren. Zudem sind die Auffassungen dartiber, ob und in
welchem Umfang feministische Werte kommuniziert werden sollten, sehr

unterschiedlich, was die Vielschichtigkeit dieses Themas nochmals verdeutlicht.

»,Na, negativ. Also, ich vertrete es nicht wirklich. Also, es ist fiir mich okay, ich spiele
Frauenful3ball, zu dem stehe ich auch, es ist fiir mich nicht schlechter wie M&nnerfu3ball.
Wir sind halt Frauen, das muss man natirlich sehen, unsere kdrperlichen Komponenten.
Aber ich setze mich jetzt nicht extra dafiir ein und poste das auf Social Media.” (C4, Abs.
30)

,Ja. Na, ich finde das extrem wichtig, auch wenn man jetzt vor allem eine Person des
offentlichen Lebens ist, dass man halt einfach auch solche Sachen thematisiert.
Vielleicht nicht so oft, weil ja doch, es gibt so viele Themen und wenn man fir jedes
Thema irgendwie was postet, dann geht es ja gar nicht mehr priméar um den Sport. Aber
ich finde, ich personlich finde sowas wichtig und mach das auch gerne mal. Also sei es
Rassismus oder eben solche heiklen Themen. Und privat oder bzw. persénlich immer,
wenn das irgendwo Thema ist, dann muss ich auch sagen, dann geht bei mir der Puls
auch bissl héher.” (C8, Abs. 54)

»Ja, ja okay irgendwie dann so so richtig aktiv mache ich dafiir jetzt nichts. Das einzige
eben, dass ich vor allem jetzt in Bezug auf meine Sportart, dass ich halt schon recht viel

irgendwie diskutiere oder so.” (C10, Abs. 46)
,AIso mich hat noch nie jemand danach gefragt, aber definitiv ja.” (C22, Abs. 38)

Zusammenfassend ergibt sich ein facettenreiches Bild der Einstellungen von Athletinnen
zum Feminismus. Eine differenzierte Palette von Ansichten wird sichtbar, wobei einige
Athletinnen dem Thema wenig Aufmerksamkeit schenken wund ihm keinen
herausragenden Stellenwert in ihrem Leben beimessen. Hingegen betrachten andere
den Feminismus als bedeutsam, insbesondere im Kontext des FrauenfulRballs. Die
Definition des Feminismus variiert ebenfalls, von der Férderung gleicher Rechte und
Chancen fiur alle bis hin  zum Kampf fir Frauenrechte oder die
Geschlechtergleichstellung. Die kommunizierten feministischen Werte, darunter
Gleichberechtigung, Sichtbarkeit und Chancengleichheit, werden von den Athletinnen
aktiv unterstiitzt. |hre Vermittlung erfolgt auf vielfaltige Weise, von personlichen
Gesprachen bis zur Nutzung sozialer Medien. Es bestehen auch unterschiedliche
Ansichten dartber, ob und wie feministische Werte kommuniziert werden sollten, was
die Komplexitat dieses Themas verdeutlicht und die Notwendigkeit einer weiteren

Untersuchung unterstreicht.
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5.4 Rolle des Feminismus im Sport

Die Athletinnen zeigen ein deutliches Bewusstsein fur die Herausforderungen und
Fortschritte im Bereich der Gleichberechtigung und des Empowerments im Frauensport.
Sie betrachten den Feminismus als eine bedeutende Kraft, die den Frauensport in
verschiedenen Dimensionen pragt. Dies zeigt sich insbesondere in den Bemuhungen
um strukturelle Veranderungen, wie dem Kampf fur gleiche Bezahlung, der Kritik an

der Struktur der Frauenbundesliga und dem Streben nach Gleichberechtigung.

»Ilch meine, FulBball war bis in die 70er phasenweise verboten und ich glaube, dass sich
da erst sehr viel einfach entwickeln muss. Wenn man Uberlegt, Giber welche Zeit der
Mannersport sich hat entwickeln kdnnen, glaube ich, dass der Frauensport noch schon
eine Weile brauchen wird, bis er irgendwo auch dahinkommt. Und ich glaube, dass wir

auf einem guten Weg sind.” (C6, Abs. 38)

~Maéanner sind halt die, die viel mehr verdienen, weil es halt vielleicht gefragter ist in der
breiten Offentlichkeit und so. Das ist halt, bei Chancengleichheit, da sind wir schon noch
ein Stiickerl weg dann.” (C4, Abs. 37)

Der Feminismus fungiert als Initiator flr positive Veranderungen im Frauensport und
starkt das Gemeinschaftsgefiihl unter Sportlerinnen. Trotz wahrgenommener
Fortschritte im FrauenfuBball wird betont, dass weitere Unterstlitzung erforderlich ist,

insbesondere von grof3en Organisationen wie der UEFA.

,Und es hat sich sehr viel getan in den letzten Jahren. Also wenn ich mir tberleg’, mit
16, wie ich angefangen hab’, da war die die erste Damenmeisterschaft in Salzburg. Also
das ist eigentlich eh schon ein weiter Weg bis dorthin, wo wir jetzt sind, oder ist eh schon
sehr viel passiert, aber trotzdem braucht es immer noch mehr Unterstiitzung. Aber dann
eben auch sehr von den GrofRen wie UEFA, einfach von den Leadern da oben, dass die

das mehr unterstiitzen. Die gro3en Firmen.” (C3, Abs. 57)

Die mediale Prasenz von Frauen im Sport ist im Vergleich zu Mannerful3ball stark
ausbauféahig, wobei der Feminismus als treibende Kraft fir mehr Sichtbarkeit anerkannt
wird. Es wird die dringende Forderung nach gezielter Unterstiitzung fir Frauen im
FuRRball betont, um ihre Prasenz in den Medien zu steigern und eine gleichberechtigte

Darstellung zu gewéhrleisten.

,Sie sind immer noch, was die mediale Prasenz betrifft sicher im Hintertreffen. Aber

ohne den Feminismus wéren sie nicht da, wo wir schon sind.“ (C1, Abs. 38)

,Dass sie da noch prdasenter werden, eben ned nur in der Werbung, mit sehr viel Projekte

aul3erhalb. Aber gerade von der UEFA wird das sehr unterstiitzt. Ich glaube, das braucht
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einfach jetzt noch ein bisschen Zeit, bis wir das wirklich so umgesetzt haben.” (C3, Abs,
57)

Auch bezlglich der Darstellung der Athletinnen gehen die Meinungen auseinander. Es
wird sowohl das Fehlen eines spirbaren Einflusses des Feminismus als auch eine
deutliche Beeinflussung durch feministische Ideen hin zu einem realistischeren Bild der

Athletinnen wahrgenommen.

»...dass man von den Klischees und Stereotypen ein bisschen weggeht. Und eben
dadurch wahrscheinlich realitdtsnaher wird. Und die da, also die Werbedarstellung, auch
das darstellt, was der Realitat entspricht.” (C10, Abs. 52)

sEinfach die Denkweise, dass Frauen kein Objekt sind, sondern dass die genauso was

leisten und das genauso anerkannt werden soll.“ (C11, Abs. 40)

Die Bedeutung des Feminismus fiur das Empowerment wird als unerlasslich erachtet,
wobei Sportlerinnen sich als Vorbilder verstehen und den Fokus auf Leistungen anstelle
auRerlicher Merkmale legen. Obwohl Fortschritte bei der Gleichberechtigung im Sport
erzielt wurden, bestehen nach wie vor Einkommensunterschiede und historische

Herausforderungen.

,Und wenn es zum Beispiel, ja, um so Sachen wie Equal Pay oder so geht, da ist ja so
der Feminismus dieser Ansto3 und deswegen ist es ja im Sport dann halt auch
notwendig, dass halt Frauen in der Werbung reprasentiert werden, dass du halt tber
solche Sachen sprichst und wahrscheinlich, wenn die Marken, die Vereine nicht so ein
bisschen dazu gedrangt werden wirden, weil halt nicht so viel Geld dahinter steckt ware

es wahrscheinlich dann eher weniger.” (C7, Abs. 50)

Zusammengefasst kann festgehalten werden, dass der Feminismus im Frauensport von
den Befragten als maRRgebliche, treibende Kraft fur strukturelle Veranderungen, mediale
Prasenz, Empowerment und Gleichberechtigung angesehen wird. Die Sportlerinnen
erkennen die bedeutende Rolle des Feminismus im Frauensport an und sind sich der
Herausforderungen und erzielten Fortschritte hinsichtlich der Gleichstellung und dem
Empowerment bewusst. Der Einfluss des Feminismus erstreckt sich auf verschiedene
Dimensionen des Frauensports, einschlie3lich struktureller Veranderungen wie dem
Forderung nach Equal Pay und der Kritik an strukturellen Nachteilen. Trotz der
wahrgenommenen Fortschritte wird die Notwendigkeit weiterer Unterstiitzung betont,
insbesondere seitens grofRer Organisationen wie der UEFA. Der Feminismus dient als
Impulsgeber fir positive Veranderungen und starkt das Gemeinschaftsgefuhl unter den
Sportlerinnen. Die Medienprasenz von Frauen im Ful3ball wird im Vergleich zum Bereich
der Manner als ausbaufahig wahrgenommen, wobei der Feminismus als Wegbereiter fur

eine verstarkte Sichtbarkeit anerkannt wird. Ebenso wird der Feminismus als Anstol3 zu
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einer realistischeren Darstellung der Athletinnen in den Medien angesehen. Es wird die
dringende Forderung nach verstarkter Unterstitzung, insbesondere durch grof3e
Organisationen, unterstrichen, um die mediale Prasenz von Frauen im FuRball zu
steigern. Trotz sichtbarer Fortschritte in der Gleichstellung im Sport bleiben

Einkommensunterschiede und historische Herausforderungen bestehen.

5.5 Empowerment
Definition

Empowerment wird von den Athletinnen auf unterschiedliche Weise interpretiert. Es
umfasst das Streben nach Gleichberechtigung und Chancengleichheit fir alle, die
Starkung individueller Personlichkeiten, die Forderung weiblicher Sportlerinnen, die
Betonung personlicher Starken und des Selbstbewusstseins, sowie die Demonstration
von innerer und auBerer Starke. Diese Definitionen stehen im Einklang mit den
grundlegenden Konzepten des Empowerments, die darauf abzielen, Frauen zu

ermachtigen und ihre individuellen Fahigkeiten und Potenziale zu férdern.
.Fur alle dieselben Mdglichkeiten und Chancen zu schaffen.“ (C1, Abs. 64)
.Starke, Selbstbewusstsein, Einstehen.” (C8, Abs. 94)

,Einfach die Gleichberechtigung im Sport und in vielen anderen Bereichen auch dass,
ja, Gleichberechtigung einfach.” (C3, Abs. 87)

,Dass du prinzipiell die Starke, egal ob koérperlich oder mental, von Frauen bzw. die
Leistung von Frauen hervorhebst. Bzw. das, was sie leisten, einfach versuchst

darzustellen und das einfach aufzuzeigen vielleicht.“ (C11, Abs. 72)

Ereignisse

Die Ereignisse, die von den Befragten als Empowerment erlebt werden, beziehen sich
auf verschiedene Aspekte des Frauenful3balls, die zur Starkung und Forderung der
Position von Frauen im Sport beitragen. Ein bedeutendes Ereignis war die
Europameisterschaft 2021 in England, die durch die Unterstitzung und
Charakterisierung der Teams das Zusammengehdrigkeitsgefihl und die Identifikation
der Spielerinnen starkte. Zudem wird die zunehmende Prasenz des Frauenful3balls in
den Medien in den letzten Jahren ebenfalls als bedeutsam angesehen, da sie zu einer
breiteren Sichtbarkeit und Anerkennung des Frauensports fuhrt. Des Weiteren spielen
die Anerkennung und Unterstitzung seitens der Vereine und Verbande eine wichtige

Rolle, da sie die Integration und Forderung des Frauenfuf3balls vorantreiben. Die

62



verstarkte Ubertragung von FrauenfuRRballspielen im Fernsehen fiihrt zu einer groReren

Zuganglichkeit und Wertschatzung des Frauensports beitragt.

»Ich denke zum Beispiel an die letzten GroRRereignisse, die waren, im Frauenful3ball zum
Beispiel EM 2021 in England, ist flir mich ein sehr gutes Beispiel, weil da einfach das
extrem gepusht worden ist, die Teams sehr unterstiitzt worden sind. Weil3 ich nicht,
Shootings organisiert worden sind, dass man die Charaktere in den Vordergrund stellt.”
(C2, Abs. 65)

....dass die Vereine wie der OFB, dass die sich so sehr einsetzen, dass das irgendwann
einfach in die hthere Ebene kommt, dass dort die Frauen unterstitzt werden.“ (C3, Abs.
89)

Sportlerinnen erleben Empowerment im Alltag durch personliche Erfolge,
Unterstitzung seitens der Vereine, Anerkennung und Lob von anderen Mannschaften,
die Mdoglichkeit, den Hauptplatz fir das Training zu nutzen, und das Interesse der

Zuschauer. Manche Athletinnen nehmen jedoch im Alltag kein Empowerment wahr.

»LAuch so kleine Sachen wie: ‘Okay, ihr dirft heute am Dienstag, weil eben alle
Mannschaften trainieren, den ganzen Platz haben oder ihr durft den Hauptplatz nutzen’,

das sind so Privilegien, wo man dann halt dann halt so ,yay cool* (C5, Abs. 96).

»Einfach durch, durch irgendwie Leute, die zuschauen bei den Matches, wenn irgendwie
viele da sind.” (C10, Abs. 84)

Wahrnehmung von Empowerment in der Sportwerbung und von Sportmarken

Die Wahrnehmung von Empowerment in der Sportwerbung, insbesondere von
Marken wie Nike, wird in der Studie Uberwiegend positiv bewertet. Nike wird fiir seine
Betonung von Diversitat und die Férderung von Frauen in unterschiedlichen Sportarten
gelobt. Auch andere Marken wie Under Armour und Puma werden als positive Beispiele
hervorgehoben, wenn es um die Sichtbarkeit von Frauen in der Werbung geht. Die
Livelbertragungen von Spielen, die Prasenz in den sozialen Medien und die
Veranstaltung von Media Days werden ebenfalls als positive Entwicklungen
wahrgenommen, die dazu beitragen, die Pradsenz und Anerkennung von Sportlerinnen
Zu steigern. Einige Athletinnen nehmen aber auch kein Empowerment Uber die

Sportwerbung wahr.

L2Under Armour zum Beispiel macht sehr gute Werbung. Auch mit Frauen wie Laura
Freigang zum Beispiel. Die hangt in verschiedenen Stores oder sonst irgendwas. Die

machen mit ihr sehr viel. Nike finde ich auch, macht da sehr gute Arbeit. Puma macht es
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auch, ich finde generell, dass das jetzt in den Brands so ist, dass die jetzt viel mehr auch

fur die Frauen, auf die Frauen setzen.” (C8, Abs. 100)

Die Wahrnehmung der Authentizitat von Empowerment in der Sportwerbung hangt
stark von der personlichen Vertrautheit mit den Athletinnen sowie den individuellen
Erfahrungen und Werten ab. Empowerment wird Uberwiegend authentisch
wahrgenommen, besonders von den Teilnehmerinnen, die personliche oder berufliche
Beziehungen zu den beworbenen Sportlerinnen haben. Andere betonen, dass die
Authentizitat je nach Werbung und Sportart variieren kann. Es ist auch wichtig
anzumerken, dass selbst unrealistischere Darstellungen in der Werbung positive
Auswirkungen haben kdnnen. Solche Darstellungen kénnen Frauen dazu ermutigen,
sich gut zu fuhlen und Neues auszuprobieren, auch wenn sie nichtimmer als authentisch

wahrgenommen werden.

LAber ja, in dem Sinne authentisch ist es nicht unbedingt, weil ja schon ein Einfluss
dahinter ist. Aber finde es irgendwie nicht schlimm, wenn man damit einfach das
Empowerment erreichen kann. Also wie es dann passiert, ist doch irgendwie egal. Wenn
das jetzt ein bissi realitatsfern ist, wenn ich es damit erreiche, dass sich eine andere Frau
gut flhlt oder was ausprobiert, was sie sonst nicht tun wiirde, dann hat es seinen Zweck
erreicht.” (C5, Abs. 84)

»~Schon sehr authentisch. Ich tue das auch immer teilen und supporten und also das ist

dann immer ... auch, wenn es nicht um mein Team geht.” (C8, Abs. 102)

»Ich glaube je nach Werbung. Also mal mehr, mal weniger. Also, ich glaube, es kommt
darauf an, wer das macht.” (C11, Abs. 50)

In Zusammenfassung ist Empowerment fur Athletinnen ein facettenreiches Konzept, das
Chancengleichheit, personliche Entwicklung, Unterstiitzung im Sport und die Betonung
individueller Starken umfasst. Ereignisse wie die Europameisterschaft 2021 und die
verstarkte Medienberichterstattung fordern das Empowerment im Frauenful3ball. Im
Alltag erleben Sportlerinnen Empowerment vor allem durch personliche Erfolge,
Unterstiitzung seitens der Vereine und Anerkennung der Zuschauer. Die Sportwerbung
von Marken wie Nike, die die Vielfalt und Forderung von Frauen betonen, wird positiv
hervorgehoben. Empowerment wird als authentisch wahrgenommen, insbesondere
wenn die Sportlerinnen persénlich bekannt sind. Es wird betont, dass die Authentizitat in
der Werbung variieren kann, aber auch unrealistischere Darstellungen Frauen ermutigen

konnen, neue Dinge auszuprobieren.
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5.6 Femvertising

Wahrnehmung von Femvertising (Femvertising von Marken, Wahrnehmung)

Die Sportlerinnen aufRerten sich tUberwiegend positiv Uber Werbekampagnen unter der
Verwendung des Marketingansatzes Femvertising, insbesondere von renommierten
Marken wie Nike, die fiir ihre flhrende Rolle und ihren Einfluss in Sachen Vielfalt gelobt
wird. Der Werbeauftritt des Unternehmens wird von den Befragten grundsatzlich als
authentisch und effektiv wahrgenommen, insbesondere wenn er Frauen zeigt, die sich
fir eine Sache einsetzen oder in einem sportlichen Kontext kdmpfen. Die Betonung der
Starke der Frauen in der Werbung sorgt fir Euphorie und wird als Unterstiitzung des
Frauenful3balls und des Feminismus wahrgenommen. Einige Befragte betonen auch die
Bedeutung von Vielfalt in der Werbung, wéahrend andere darauf hinweisen, dass die
Authentizitat je nach Marke und Werbung variieren kann. Insgesamt wird die positive
Einstellung zum Frauensport in der Werbung betont, wobei Authentizitat und Vielfalt als
entscheidende Faktoren angesehen werden. Einige Teilnehmerinnen nehmen jedoch
keine besondere Wirkung von Femvertising wahr und betrachten es als weniger relevant

fur ihre personliche Einstellung und Wahrnehmung.

»Ich weil3 nicht, ich finde bei Werbungen ist das irgendwie schwierig, weil ich glaube, das
spricht zwar irgendwie jeden ein bisschen an, aber es ist halt fir viele auch sehr weit
weg. Also, ich weil jetzt, dass ich nicht aussehe wie ein Profisportler, deswegen, weil3

ich nicht, spricht mich das jetzt zum Beispiel nicht so an.” (C4, Abs. 83)
»,Die Werbung von Nike. Die sind so malRgebend dafiir.“ (C11, Abs. 80)

LAIso bei Nike wér es mir aufgefallen, dass es um einiges besser ist. Aber ja,
grundsatzlich hast du jetzt schon so die Modeltypen in Leggins und Sport BH, die da ihre
Pilates Ubungen machen oder so. Aber wie gesagt, Nike ist als positives Beispiel glaube

ich, dass die schon ziemlich auf Diversitét setzen.” (C7, Abs. 28)

Bekanntheit (Never Settle, Never Done; Dream With Us)

Zur Erhebung der Wahrnehmung, Einstellung und der Perspektive auf Werbespots unter
Verwendung des Marketingansatzes Femvertising wurden die Teilnehmerinnen
gebeten, sich zwei Werbespots der Sportmarke Nike anzusehen. Der Werbespot “Never
Settle, Never Done® war keiner Athletin bekannt, obwohl eine Vermutung uber eine
Ahnlichkeit zu einem anderem Werbespot gedulRert wurde. Der Werbespot ,Dream With

Us“ war nur einer Athletin bekannt.

“Nein, den kenne ich nicht.” (C3, Abs. 96)
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“Ich glaub’, dass ich den schon mal gesehen habe. Also, der kam mir in Teilen bekannt

vor. Aber ich habe den glaub ich schon mal gesehen.” (C6, Abs. 110)

In den nachfolgenden Kategorien werden die Erkenntnisse der Untersuchung

dargestellt.

Message

Die Athleten auf3ern sich Uberwiegend positiv Uber den ersten Werbespot ,,Never
Settle, Never Done“. Sie finden ihn ansprechend, motivierend und humorvoll. Die
Botschaft des Werbespots wird als positiv empfunden, insbesondere die Betonung der
Vielfalt und die Darstellung von Frauen mit unterschiedlichem Hintergrund und aus
verschiedenen Lebensumstanden. Die Kombination aus jungen Madchen als potenzielle
Vorbilder und bekannten Spielerinnen wird als gelungen empfunden. Die Sportlerinnen
erkennen in dem Werbespot Aussagen und Botschaften, die sie als positiv wahrnehmen.
Insgesamt wird der ,ansprechend und gut produziert” beschrieben, wobei einzelne
Elemente wie die Darstellung des Durchbrechens in den Mannersport besonders

hervorgehoben werden.
LEristcool, es geht ab. Es ist funky. Es macht Spal3. Motiviert. Geféllt mir.“ (C1, Abs. 80)

LAIso ich find’ ihn cool, mir gefallt er. Weil ich glaube, dass er haltirgendwie die Message
hat, dass Frauen, also ich finde, dass da extrem diese Diversitat drinnen war und dass
quasi Frauen, egal welcher Herkunft oder egal welcher Umstande, wahrscheinlicher
generell Leute, egal welcher Umstande. Aber in dem Fall finde ich cool, dass Frauen

hergenommen werden, um das Ganze zu verkérpern.“ (C2, Abs. 72)

Die Reaktionen der Teilnehmerinnen auf den zweiten Werbespot ,,Dream With Us*“
fallen ernster aus, dennoch empfinden sie ihn als auRerst motivierend und berthrend.
Insbesondere die Schlussszene, in der die Frauen ins Stadion rennen, sorgt fur
Géansehaut. Die Botschaft des Spots, dass Traume gar nicht verriickt genug sein kdnnen
und dass Frauen alles erreichen konnen, findet bei den Befragten grof3en Anklang. Die
Sportlerinnen schétzen die Vielfalt der angesprochenen Gruppen, nicht nur im FufR3ball,
und sehen den Spot als Ermutigung, ihre Traume zu verfolgen. Auch der Fokus auf junge
Madchen als potenzielle Vorreiterinnen und die Darstellung der Entwicklung im
Frauenful3ball werden positiv bewertet. Im Vergleich zum ersten Werbespot wird der
zweite Werbespot als ansprechender und stéarker im Sinne des Empowerments
wahrgenommen. Einige Teilnehmerinnen reflektieren auch dber die mogliche
Wahrnehmung des Spots in der Mannerwelt und betonen dessen positive Ermutigung

fur Frauen.
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,Die letzte Szene, wo sie ins Stadion einlaufen, ist. Ja. Macht so ein bisschen
Génsehaut.” (C1, Abs. 102)

,Er ist auch cool, er zeigt so ein bisschen die Entwicklung mehr oder weniger im
FrauenfulR3ball, was entstanden ist in den letzten Jahren. Dass man alles erreichen kann,

wenn man daran glaubt.” (C9, Abs. 130)

LIch finde, dass der wesentlich mehr fiir Empowerment steht, bzw. dass du da halt den
Unterschied noch siehst, bzw. dass sie halt auf den Unterschied hinaus wollen zwischen
den Geschlechtern.” (C11, Abs. 110)

Meinung zur Darstellung der Athletinnen

Die Bewertung der Darstellung von Athletinnen im Rahmen des Marketingansatzes
Femvertising in beiden Nike-Werbespots kann in die Kategorien Diversitat, personliche
Meinung, Ubereinstimmung mit der Realitat als Athletin und Authentizitat unterteilt

werden.

Der Werbespot ,Never Settle, Never Done“ findet sehr positiven Anklang. Die
Teilnehmerinnen betonen die Diversitdt der Darstellung von Sportlerinnen in dem
Werbespot. Besonders hervorgehoben wird die Tatsache, dass nicht nur
Spitzensportlerinnen gezeigt werden, sondern auch Frauen unterschiedlichen Alters,
unterschiedlicher Kérperformen und Stile. Diese Vielfalt wird als erfrischend und nicht
stereotyp wahrgenommen. Einige Teilnehmerinnen betonen die realistische Darstellung
von Sportlerinnen unterschiedlicher Hautfarbe in verschiedenen Situationen, die
Meinungen Uber die Realitditsnédhe des Werbespots variieren jedoch. Wéahrend einige
Elemente als recht realistisch betrachtet werden, erscheinen andere Aspekte
Ubertrieben. Die gezeigten Sportlerinnen werden Uberwiegend authentisch bewertet,
und es wird hervorgehoben, dass ihre Handlungen und Emotionen echt und
leidenschatftlich wirken. Insgesamt empfinden die Interviewpartnerinnen die Darstellung
der Sportlerinnen als gelungen und ansprechend, auch wenn einzelne Aspekte als

realitatsfern wahrgenommen werden.

,ES werden eben auch wieder verschiedene athletische Personen verwendet. Also egal
ob es noch jinger sind, alter sind, trainiert sind oder noch nicht so trainiert sind. Also das

haben sie auch wieder eine gro3e Vielfalt reingelegt.” (C3, Abs. 100)

~Mega, dass Frauenful3ball so in Szene gesetzt wird und in so vielen Facetten, das ist
cool.“(C5, Abs. 105)
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,Gibt es wahrscheinlich immer wieder, dass man ja einfach zum Kicken trifft. Und ich
finde mich definitiv. Also, eben in verschiedensten Gruppen und ist glaube ich schon

sehr realistisch. Das kann man schon so darstellen glaube ich.” (C4, Abs. 100)

es ist halt wahrscheinlich eher so, dieser Street-FuRball irgendwie dargestellt so. Also
es ist jetzt nicht unbedingt jetzt meine Vorstellung als Vereinsathletin so ist es ja
irgendwie mehr eben dieser Gassen-Ful3ball oder wie man das wie man das halt nennt.
(C10, Abs. 101)

realitditsnahe war es jetzt nicht, also solche Sachen oder solche Aktionen hat man im
normalen Ful3ball nicht. (C9, Abs. 111)

,Die Athletinnen selber sind eh sehr authentisch dargestellt.“ (C11, Abs. 91)

Positiv bewerten die befragten Sportlerinnen die Vielfalt in der Darstellung der
Sportlerinnen im zweiten Werbespot ,Dream With Us”. Sie betonen die
unterschiedlichen Charaktere, Korpertypen, Hautfarben und Altersgruppen. Die
individuellen Standpunkte zum Werbespot variieren, einige Teilnehmerinnen erwdhnen,
dass der Spot besonders fir junge Madchen ansprechend und motivierend wirken
konnte. Die Realitatsndhe des Werbespots wird unterschiedlich bewertet: Einige
Elemente, wie zum Beispiel das gemeinsame Ful3ballspielen, werden als realistisch
eingestuft, andere, wie zum Beispiel Bélle auf der Rolltreppe zu passen, als eher
Ubertrieben. Im direkten Vergleich zum ersten Werbespot ,Never Settle, Never Done”
wird eine ahnliche Vielfalt und Abwechslung festgestellt, wobei der zweite Werbespot
maoglicherweise mehr die professionelle Seite des Sports anspricht. Die Sportlerinnen
bewerten die Authentizitdit insgesamt positiv und finden, dass die gezeigten
Sportlerinnen echt und leidenschaftlich wirken. Die motivierende Wirkung fir junge
Madchen wird besonders hervorgehoben, und die Darstellung von Traumen und Zielen

wird als ansprechend und authentisch empfunden.

LAuch da waren wieder unterschiedlichste Leute irgendwie beteiligt, unterschiedlichster
Herkunft.“ (C10, Abs. 120)

~Sehr gut, denn es sind gut dargestellt worden. Da ist nichts zu sagen.” (C9, Abs. 132)

,Eigentlich schon, ja. Also jetzt da im FuR3ball, oder auch, ja, also sicher wiirden jetzt da
nie, keine Ahnung, Madels auf der Rolltreppe Bélle zuwerfen. Also, das waren Dinge,
die fernab waren von der Realitat. Aber grundsatzlich von der Darstellung schon.“ (C9,
Abs. 119)

sich finde, dass es eine richtig gute Motivation ist, definitiv. Authentisch schon.” (C11,
Abs. 116)
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Wahrnehmung des Femvertisings im Werbespot ,,Never Settle, Never Done*

Die Wahrnehmung des Femvertising im Werbespot ,,Never Settle, Never Done*
hinsichtlich feministischer Botschaften variiert unter den Befragten. Einige
Teilnehmerinnen erkennen keine eindeutig feministischen Botschaften oder sehen sie
als nicht vorhanden und empfinden dabei die Darstellung der Athletinnen als neutral.
Andere sehen die Werbung als einen progressiven Schritt im Feminismus, da sie Frauen
in diversen Rollen und Tatigkeiten prasentiert, die traditionelle Geschlechterstereotypen
hinterfragen. Es wird zudem auf die Vielfalt der dargestellten Frauen hingewiesen,
sowohl hinsichtlich ihrer Kérperformen als ihres kulturellen Hintergrunds. Die
Hervorhebung von Empowerment wird von einigen als motivierend und inspirierend
empfunden, wahrend andere diesen Aspekt eher weniger wahrnehmen. Hervorzuheben
ist hier die Ansicht einer Athletin, welche vermutet: ,Also ich glaube, dass das
Empowerment vielleicht auch dadurch kommt, dass es wirklich einfach mal ein Spot ist,
der genau so, hatte ich ja vorhin schon gesagt, auch mit Jungs oder Mannern gedreht
hatte werden kénnen. Vielleicht in der Vergangenheit auch &hnlich schon mit Jungs oder
Méannern gemacht wurde und ich glaube, dass das irgendwo schon auch so ein bisschen

Empowerment ist, dass man das eben jetzt genau so nur mit Frauen und Médels macht.
(C6, Abs. 105)

Die Sexualisierung der Darstellung wird von den meisten Befragten abgelehnt, obwonhl
betont wird, dass die Vielfalt in Kleidung und Kdrpertyp die Werbung nicht in einem
sexualisierten Kontext erscheinen lasst. Beziglich der Kérperzentriertheit zeigen sich
gemischte Meinungen; wahrend einige Befragte bestimmte Szenen durchaus als
korperzentriert empfinden, verneinen dies andere und betonen die Vielfalt der

dargestellten Frauen.

»---dass man nicht in so diese Vor- oder Rollenzuschreibungen darstellt wird irgendwie,
sondern dass Frauen halt auch mal schirch reden und irgendwie Emotionen zeigen und
s0.“(C11, Abs. 113)

,Und die Schauspieler oder Darsteller waren schon auch, schon auch sehr divers. Ich
habe jetzt auch unterschiedliche irgendwie Figuren, also Kérper, Figuren und
unterschiedliche, also Leute unterschiedlicher kultureller Herkunft und so.“ (C10, Abs.
93)

»Ja klar, in manchen Szenen wird getanzt mit Bauch frei. Kann man jetzt sagen: ‘Okay,
das konnte was sein, was eher sexuell ist, aber nicht sehr viel Szene wo drauf

eingegangen wird’.“ (C3, Abs. 108)
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LZiemlich neutral dargestellt und nicht irgendwie auf irgendwas Koérperliches oder so
bezogen.” (C7, Abs. 95)

Die Aussagen zur Wahrnehmung des Femvertising im Werbespot ,,Dream With Us*
verdeutlichen das Vorhandensein feministischer Botschaften. Empowerment wird
eindeutig von den Befragten wahrgenommen, wobei die Starkung von Frauen und das
Uberwinden von Geschlechterstereotypen hervorgehoben werden. Das Vorkommen der
Vielfalt von Personen, sowohl kulturell als auch in Bezug auf Hautfarbe und Charakter,
wird positiv erwahnt. Die Botschaft des Spots wird klar aufgenommen: Frauen kénnen
erfolgreich im Sport sein und fur Gleichberechtigung kampfen. Bezlglich einer etwaigen
Sexualisierung sehen die Interviewpartnerinnen keine Anzeichen, die Hervorhebung des
Korpers wird als zurtckhaltend empfunden. Insgesamt werden die dargestellten

feministischen und diversitatsfordernden Botschaften sehr positiv aufgefasst.

,Ganz klar angesprochen, so wie sie auch zeigen, dass auch Méadels so was kénnen,
glaube ich. Haben die gesagt, oder? Irgendwie auch so bezogen auf den Frauensport,
dass Frauen genauso sein konnen wie Manner oder eben sowas Ahnliches, habe ich
herausgehort.” (C8, Abs. 145)

,Die Vielfalt von den Personen ist natlrlich auch wieder drinnen, also die kulturelle
Vielfalt.“ (C3, Abs. 117)

LIch finde halt, dass du halt schon raus hérst, dass du nicht nur darum, dafiir eine Sportart
machst, dass du in dem Sport die Beste bist, sondern auch dafir, dass du halt fir die
Rechte von Frauen bzw. eben fir Feminismus und Empowerment stehst und k&dmpfen

musst eigentlich. Also dass du eigentlich zwei Sachen machst.“ (C11, Abs 112)
»,Na nehm ich ned wahr, also ich finds ohne Sexualisierung.” (C2, Abs 95)

»Ich meine, ich glaube, beim Sport ist irgendwo immer eine Fokussierung auf den Kérper.
Aber ich wirde jetzt nicht speziell irgendwie wahrnehmen, weil er doch auch irgendwie
von Perspektiven, die weit weg waren oder so. Also das war dann doch nicht so
korperzentriert.“ (C10, 126)

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Reaktion der Sportlerinnen auf die
beiden Werbespots unterschiedlich war. Beim ersten Werbespot “Never Settle, Never
Done" wurden der positive Zuspruch und die Wertschétzung fur die Vielfalt der
dargestellten Sportlerinnen deutlich. Der Spot wurde als motivierend und unterhaltsam
empfunden, insbesondere aufgrund der Betonung von Diversitat und der Darstellung von
Frauen unterschiedlichen Hintergrunds. Auch die Mischung aus jungen Madchen und
etablierten Spielerinnen wurde gelobt, und der Spot erhielt insgesamt positive

Resonanz.
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Im Gegensatz dazu wurde der zweite Werbespot "Dream With Us" als ernsthafter, aber
dennoch auferst motivierend wahrgenommen. Die emotionale Tiefe, insbesondere in
der Schlussszene mit dem Einlauf ins Stadion, wurde betont. Die Botschaft, dass
Traume keine Grenzen kennen und Frauen alles erreichen kdnnen, stiel3 auf positives
Feedback. Der Spot wurde als ansprechender und starker im Sinne von Empowerment

wahrgenommen.

In Bezug auf die Darstellung von Sportlerinnen im Rahmen des Femvertisingansatzes
wurde die Vielfalt positiv bewertet. Die Authentizitdt der dargestellten Sportlerinnen
wurde Uberwiegend positiv. wahrgenommen, obwohl die Meinungen dber den
Realitdtsbezug variieren. Feministische Botschaften wurden im zweiten Werbespot
deutlicher wahrgenommen als im ersten, wobei Empowerment positiv hervorgehoben
wurde und Sexualisierung abgelehnt wurde. Insgesamt wurde die Vielfalt und Diversitéat

in beiden Werbespots als positiv empfunden.

5.7 Allgemeines zur Darstellung von Athletinnen in der (Sport-

)Werbung und im Frauensport

Meinung

Die allgemeine Meinung zur Darstellung der Athletinnen in der (Sport-)Werbung lasst
sich als positiv, jedoch als ausbaufahig zusammenfassen. Insbesondere wird eine
positive Tendenz in der Darstellung von Athletinnen durch renommierte Marken
wahrgenommen. Dennoch wird darauf hingewiesen, dass noch Raum fur
Verbesserungen besteht, insbesondere hinsichtlich der Prdsenz von Frauen und
Athletinnen in der Werbung sowie der Verfiigbarkeit entsprechender Kampagnen.
AulRRerdem wird auf eine unzureichende mediale Prédsenz hingewiesen. Der Wunsch
nach innovativen, kreativen Ansatzen in der Sportwerbung, um den Frauensport besser

zu prasentieren, sowie mehr Unterstiitzung seitens des OFB.

LAIso im Allgemeinen ist, dass man da glaube ich, deutlich mehr noch machen kann,
dass deutlich mehr noch méglich ist.“ (C6, Abs. 128)

»Jetzt so allgemein, um den Frauensport jetzt mehr ins Rampenlicht zu riicken, tberlegt
man sich einfach viel zu wenig und vielleicht nicht gescheit. Ich weil3 nicht. Zum Beispiel
bei Nike haben die fast nur gute Werbungen, also kenne ich fast keine einzige, eigentlich
keine einzige, die jetzt nicht gut ist. Aber ich glaube auch eben, wenn man das nétige
Team hat oder sich nicht genug darum kiimmert oder sich auseinandersetzt einfach.

Dann frage ich mich halt, wie so eine Marke wie Nike das schafft, aber ein Verband, ein
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FuRballverband ist nicht eine richtige, das ganze Konzept, halt eine Kampagne machen
kann.” (C8, Abs. 149)

,Nach der Europameisterschaft. Und dann ist es auch im Social-Media-Bereich ein
bisschen bergab gegangen. Es gibt viele Sachen, die werden nicht mehr gemacht, die
friher, die jetzt vor zwei Jahren irgendwie noch gemacht wurden. Und eben auch vom
OFB aus werden einfach Frauenspiele nicht so beworben wie die Médnnerspiele.“ (C10,
Abs. 132)

Veradnderungsvorschlage in der Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung

Die Teilnehmerinnen fordern eine authentischere Darstellung des Frauensports in der
Werbung, ohne dabei die Athletinnen zu sexualisieren. Beziglich einer Ver&nderung der
Darstellung bevorzugen die Befragten Szenen, die Frauen in Erfolgssituationen oder bei

realistischer Sportausiibung zeigen.

,Ja eben. Ich wiirde es wie gesagt authentisch darstellen, das heil3t (iberhéht: Weg von
eben sexualisierten Szenen, sondern halt auch mehr die Szenen fokussieren, wo Frauen
was erreichen, wo Frauen ihren Sport austiben, wo Frauen in ihrem Sportgewand sind,
in dem sie am Sportplatz stehen, in welchem Sport auch immer. Also ich wirde nunmehr
in die Richtung gehen, wie jetzt zum Beispiel dieser zweite Werbespot war.“ (C2, Abs.
101)

,Da wiirde ich wieder die Commerzbank als Beispiel nehmen. Ich wiirde mich daran
orientieren, weil sie versuchen, ganz klar bewusst bestimmte Punkte in ihren
Werbespots einzubeziehen. Und sie sprechen auch von den Qualitaten, dass vielleicht
das deutsche Nationalteam der Frauen mehr als die Manner erreicht hat, denn sie sind
glaube ich siebenmal Weltmeister oder Europameister oder was auch immer geworden.
Und solche Sachen, mit solchen hard facts halt einfach. Ja, in dieser Werbung wird so

vieles thematisiert. Das ist wirklich so gut.” (C8, Abs. 151)

Rolle der Sportwerbung fur Chancengleichheit

Die Befragten erkennen, dass Sportwerbung einen signifikanten Einfluss auf die
Forderung der Chancengleichheit im Sport haben kann. Dabei wird die Bedeutung von
Sponsoren im Ful3ball betont, da eine verstarkte Prasenz von Frauen in der Werbung
moglicherweise zu einer finanziellen Unterstutzung des Frauenfuf3balls fihren kdnnte.
Sportwerbung erzeugt Aufmerksamkeit und hat die Mdglichkeit, gesellschaftliche
Veranderungen anzustof3en, besonders in Bezug auf die Geschlechtergleichstellung im

Sport. Unternehmen prasentieren und unterstitzen in ihren Werbekampagnen
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bestimmte Sportarten, und tragen somit dazu bei, das Interesse und die Beteiligung von
Frauen in diesen Sportarten zu férdern. Laut den Befragten kdnnte eine vermehrte
Darstellung von Frauen in der Sportwerbung auerdem das Interesse von weiblichen
Athletinnen jeder Altersgruppe am Sport wecken und zu einer grundsatzlichen, breiteren

Beteiligung von Frauen im Sport fihren.

Trotz der bedeutenden Rolle von Sportwerbung flr die Chancengleichheit wird betont,
dass auch alternative Ansatze erforderlich sind, wie beispielsweise die Abkehr von
direkten Vergleichen zwischen Manner- und Frauensport. Eine vermehrte Darstellung
von Frauen in der Sportwerbung konnte aul3erdem dazu beitragen, die Prasenz von
Frauen im Sport zu normalisieren und somit die Chancengleichheit zu fordern. Eine
intensive Auseinandersetzung mit Sportwerbung koénnte helfen, Stereotypen zu
durchbrechen und neue narrative Ansatze zu etablieren. Es ist jedoch wichtig
anzumerken, dass Verdnderungen Zeit bendétigen und kontinuierlich verfolgt werden

mussen.

,Ja, ich glaube definitiv, dass sie etwas verandern kann, weil sehr viel, ich meine FulZball

lebt mitunter natiirlich sehr viel von Sponsoren.“ (C3, Abs. 135)

,Je mehr du halt Frauen in der Werbung représentierst, vielleicht desto mehr Médels
beginnen den Sport auszulben, desto besser wird dann auch der Sport, weil du eine ja
grolRere Auswahl, sag ich jetzt mal, an anderen Sportlerinnen hast. Und ja, wenn du
dann mehr Qualitat hast, dass du danach vielleicht bessere Méglichkeiten bekommest,
bessere Infrastruktur, bekommst mehr Geld, hast mehr Zuschauer, es ist wahrscheinlich
dann auch so ein Kreislauf. Also deswegen vielleicht, dass die Werbung da so einen

kleinen Prozentsatz hat, der was auslésen kann.” (C7, Abs. 133)

Veranderung des Frauensports durch allgemein gesteigerte Medienprasenz

Die Ruckmeldungen der befragten Athletinnen verdeutlichen, dass eine gesteigerte
Medienprasenz des Frauensports als treibende Kraft fur positive Verdnderungen im
Frauenful3ball fungieren kdnnte. Die damit einhergehende gesteigerte Aufmerksamkeit
wird direkt mit einer erhéhten finanziellen Unterstlitzung in Verbindung gebracht, welche
sowohl den FrauenfuRball als auch den Frauensport insgesamt férdern und strukturelle

Anpassungen unterstiitzen konnte.

Eine Zunahme der Medienprasenz konnte nicht nur zu einer verstarkten
Berichterstattung und einem groReren Interesse an Frauensport fihren, sondern auch
das Interesse potenzieller Sponsoren wecken. Diese gesteigerte Aufmerksamkeit
seitens der Sponsoren kdnnte wiederum die Professionalisierung des Frauensports

vorantreiben und die Strukturen im Frauenfuf3ball verbessern, um bessere Bedingungen
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fir Spielerinnen zu schaffen. Gleichzeitig konnte so die Wahrnehmung von Frauen im

Sport beeinflusst und die 6ffentliche Meinung verandert werden.

LJAlles wird sich verdndern. Es wiirde mehr Breite geben, es wiirde... das Level wird’
steigen. Das ist ja jetzt schon enorm gestiegen. Gleichzeitig wirde das Interesse steigen,
mehr Geld wurde hineinflie3en, groRere Stadien, mehr Geld fir die Madels. Gleichzeitig
kann man noch mehr Sportlerinnen kaufen. Das starkt wiederum das Interesse des
Berufs. Was wiederum zu mehr fuhrt. Es wéare einfach eine Spirale, die sich immer weiter
hoch pushen wirde. Die einfach nur irgendwo starten muss. Und deswegen sage ich:
Irgendwer, der einfach zu viel Geld hat und nicht weil3, was sie damit machen sollen. Ich
weil3 nicht, wieso die das nicht einfach startet.” (C8, Abs. 155)

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Athletinnen eine positive Entwicklung
in der Darstellung von Sportlerinnen in der (Sport-)Werbung erkennen, wahrend sie
gleichzeitig Moglichkeiten zur Verbesserung aufzeigen. Besonders im Frauenful3ball,
der immer noch mit einem Mangel an Medienprasenz zu kampfen hat, wird eine
verstarkte Reprasentation von Frauen und Sportlerinnen gefordert. Darlber hinaus
auRern die Interviewpartnerinnen den Wunsch nach kreativeren Ansatzen und einer
breiteren Vielfalt in der Darstellung des Frauensports. Zu den vorgeschlagenen
Veranderungen gehdrt auRerdem eine authentische, nicht sexualisierte Darstellung von
Frauen in der Sportwerbung, die durch Szenen mit Frauen in Erfolgssituationen und
realistischer Sportpraxis veranschaulicht wird. Die Befragten erkennen das Potenzial der
Sportwerbung fur die Forderung der Chancengleichheit, da sie Bewusstsein schafft und
einen gesellschaftlichen Wandel anregen kann. Eine verstarkte Medienprasenz im
Frauensport wird als treibende Kraft fur positive Veranderungen gesehen, da sie helfen
konnte, das Interesse, die Finanzierung und die Strukturen im Frauenfu3ball zu
verbessern. Dies kbénnte zu einer vermehrten Professionalisierung des Frauensports

fihren und sich positiv auf die Wahrnehmung von Frauen im Sport auswirken.

5.8 Abschlie3ende, allgemeine Gedanken

Zum Abschluss des Leitfaden-Interviews wurden die Athletinnen gebeten, ergénzende
Uberlegungen zum Thema zu &uRern. Sie hoben die Bedeutung und den Wert der
Betrachtung der Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung hervor. Die
Auseinandersetzung mit den Fragestellungen regte sie an, ihr Bewusstsein fur das
Thema zu scharfen und es auch nach auf3en hin noch weiter zu férdern. Darlber hinaus
zeigte sich verstarktes Interesse an mehr Informationen: ,/ch hab mich eigentlich mit

dem so fast noch nie auseinandergesetzt, wie wichtig das eigentlich ist, das Thema und
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wie wir selber da, was wir dazu selber beitragen kdnnen. Ja, und deswegen eigentlich

cool, da einfach mal mehr zu héren.” (C5, Abs. 150)

Eine Athletin, die bereits zuvor Anfragen fur Interviews zum Thema Darstellung von
Athletinnen erhalten hatte, betonte die Relevanz dieser Arbeit und die Bedeutung der
Beschaftigung mit diesem Thema: ,/ch finde es einfach gut, wenn sich Leute damit
befassen und eben desto mehr Leute. Jeder kann einen kleinen Beitrag dazu leisten.
Und ja, ich finde das gut und deswegen war das auch fur mich klar, dass ich da mich zur
Verfligung stelle.” (C8, Abs. 157)

Eine Athletin betonte, dass die Forderung nach Equal Pay nicht ausschlie3lich auf
monetare Gehdlter abzielt, sondern vielmehr auf den Erhalt gleicher Mdglichkeiten und
Infrastrukturen, wie sie mannlichen FuRRballspieler und Athleten bekommen: ,Das
Problem dabei ist aber, dass Frauen kein Equal Pay fordern, was ein Gehalt betrifft,
schon. Aber dass es Frauen prinzipiell mehr darum geht, was die Mdéglichkeiten und
Infrastruktur und so weiter betrifft.” (C22, Abs. 134)

6 Diskussion

Das Ziel dieser Arbeit ist es, die Wahrnehmung der Athletinnen hinsichtlich der
Darstellung von Sportlerinnen in der Sportwerbung unter dem Marketingansatz
Femvertising darzustellen. Ebenso sollen ihre Einstellung zur Darstellung sowie ihre
Perspektive darauf aufgezeigt werden. Nach der Darlegung aktueller Forschung und der
Einbettung dieser Studie im theoretischen Teil dieser Arbeit folgte die Zusammenfiihrung
und Diskussion von Theorie und Empirie. Dadurch sollen die Forschungsfragen
beantwortet, Hypothesen fir zukinftige Untersuchungen aufgestellt und ein Ausblick auf

mogliche weitere Forschungsrichtungen gegeben werden.

Die forschungsleitende Frage lautet: Wie nehmen Sportlerinnen selbst die Darstellung
von Athletinnen in der Sportwerbung unter dem Marketingansatz Femvertising wahr?
Dabei wird auch untersucht, inwiefern die Athletinnen den Marketingansatz Femvertising
als Empowerment flr die Athletin und den Frauensport wahrnehmen. Zusatzlich wird die
Rolle des Postfeminismus in diesem Kontext betrachtet. Die Beantwortung der
forschungsleitenden Frage wird durch die geordnete Beantwortung der

Forschungsfragen vorgenommen.

Im Folgenden wird die erste Forschungsfrage anhand der Ergebnisse und theoretischen

Grundlage dieser Arbeit umfassend beantwortet.

FF 1: Welche Meinung haben Athletinnen zur Darstellung von Sportlerinnen in der
Sportwerbung?
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Die gewonnenen Erkenntnisse zeigen ein facettenreiches Bild. Die befragten Athletinnen
erkennen zwar eine Entwicklung hin zu einer starkeren Betonung ihrer
Leistungsfahigkeit in der Werbung, jedoch bleibt die Kritik an der UbermaRigen
Fokussierung auf den Korper bestehen. Diese korperzentrierte Darstellung wird dabei
weniger als Empowerment, sondern vielmehr als Schwéchung der Athletinnen
wahrgenommen. Die anhaltende starke mannliche Dominanz und patriarchale
Strukturen im Sport konnten dazu fihren, dass Frauen oft auf ihr &uRReres
Erscheinungsbild reduziert werden, wahrend ihre sportliche Leistung in den Hintergrund
gedrangt wird. Dies spiegelt die Kontroverse in der Darstellung von Athletinnen wider,
wie sie von Toffoletti et. al. (2018) beschrieben wurde. Einerseits wird die mediale
Darstellung noch immer von ménnlichen Hierarchien im Sport beeinflusst, andererseits
bietet sie Frauen eine Plattform zur Starkung ihrer Selbstdarstellung tber ihren Korper.
Die kdrperzentrierte Darstellung wird dann als neutral oder als individuelle Entscheidung
der Athletinnen empfunden, wenn es um ihre persénliche Darstellung aulRerhalb des

Sports geht.

Die korperzentrierte Darstellung wird von Athletinnen nicht als Teil ihrer persénlichen
Realitat angesehen, und sie neigen kaum dazu, sich sexualisiert darzustellen. Diese
Erkenntnisse bestéatigen auch die Forschung von Wijnen und Weber (2019) in ihrer
Analyse der Social-Media-Kandle von  dsterreichischen und  deutschen

Wintersportlerinnen.

Es ist jedoch wichtig zu erwéhnen, dass Frauen, deren Kdrper den gesellschaftlichen
Schonheitsidealen entspricht, die Moglichkeit haben, ihren Korper als Kapital zu nutzen.
Auch Sportlerinnen machen sich diesen Vorteil zunutze. Die Kombination aus einem
trainierten Korper und dem ldealbild der patriarchalen Schénheit kann zu erhohter
Aufmerksamkeit in den sozialen Medien filhren, was die Chance auf mehr
Werbevertrage und erhdhte mediale Prasenz erhdht. Der Erfolg im Sport und in der
Selbstvermarktung tragt dazu bei, eine starke Préasenz und ein finanzielles Kapital zu
erlangen. Die Studien von Kane (2011), Knight und Giuliano (2001, 2003) sowie Krane
et al. (2010), die eine leistungsorientierte mediale Darstellung fir den Frauensport

fordern, werden durch die Ergebnisse dieser Studie bestatigt.

Die Tatsache, dass Athletinnen ihren Koérper als Kapital nutzen, ist vor dem Hintergrund
fehlender Strukturen fir Frauen im Sport nicht Gberraschend. In vielen Sportarten sind
Frauen nach wie vor benachteiligt und erhalten kaum mediale Aufmerksamkeit oder
Sponsoringvertrage. Die Nutzung des Korpers zur Steigerung der medialen
Aufmerksamkeit ist dabei zwar nicht forderlich fir den Frauensport an sich, bringt aber
Kapital oder auch Sponsoren. Es ist daher wichtig anzumerken, dass diese

korperzentrierten Darstellungen nicht nur das Bild der Athletinnen in der Offentlichkeit
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beeinflussen, sondern auch Auswirkungen auf den Sport selbst haben kdnnen. Wenn
der Fokus der Werbung primar auf dem Aussehen und nicht auf der Leistung liegt, kann
dies dazu fiihren, dass Frauen im Sport nicht ernst genommen werden und ihre
Leistungen nicht angemessen gewdrdigt werden. Dies kodnnte dazu beitragen,
bestehende Geschlechterungleichheiten im Sport zu verstdrken, da sich das
Ungleichgewicht zwischen Mannern und Frauen im Sport Uber den Korper, die Macht
und das Geschlecht ausdriickt (Gugutzer, 2011, S. 34ff).

Dariber hinaus spielen auch 6konomische Faktoren eine Rolle. Athletinnen,
insbesondere solche, die nicht tber starke finanzielle Riicklagen verfiigen, kdnnten dazu
neigen, sich auf eine sexualisierte Darstellung einzulassen, um mehr Aufmerksamkeit
und Sponsoring zu erhalten. Dies wirft Fragen nach der tatsachlichen Freiwilligkeit und
Selbstbestimmung dieser Entscheidungen auf, insbesondere wenn Sponsoren oder
Werbepartner bestimmte Erwartungen an das Erscheinungsbild der Athletinnen haben.
Auf diese Thematik der sexuellen Subjektivierung wird in einem spateren Absatz naher

eingegangen.

Basierend auf diesen Erkenntnissen Iasst sich argumentieren, dass eine kérperzentrierte
und sexualisierte Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung nicht nur ethisch
fragwdrdig ist, sondern auch langfristig schadliche Auswirkungen auf den Frauensport
haben kann. Stattdessen sollten Werbestrategien entwickelt werden, die die sportliche
Leistung und die Vielfalt der Athletinnen in den Vordergrund stellen, um einen Beitrag
zur Uberwindung von Geschlechterungleichheiten im Sport zu leisten und ein
authentisches und positives Bild von Frauen im Sport zu vermitteln. Als
vielversprechende Marketingstrategie erweist sich hierbei das Femvertising, auf das in

der dritten Forschungsfrage naher eingegangen wird.

Die vollstandige Darstellung der Diversitat an Spielerinnen im Fuf3ball bleibt in den
Medien oft aus, da Marken dazu neigen, sich auf erfolgreiche Athletinnen mit grof3er
medialer Reichweite zu konzentrieren. Hierbei handelt es sich keineswegs um ein neues
Phanomen, da Marken in erster Linie zum Ziel haben, ihre Produkte und
Dienstleistungen zu vermarkten und die Férderung von Athleten oft nur als sekundarer
Nutzen betrachtet wird. Trotzdem zeigt die Analyse der Medienprdsenz, dass der
sportliche Erfolg und das Image oder der Einflussbereich in den sozialen Medien
zusatzliche Faktoren darstellen. Insgesamt lasst sich feststellen, dass die Darstellung
der Vielfalt von Athletinnen in der Werbung heutzutage diverser ist als noch vor etwa

zehn Jahren, was als eine positive Entwicklung betrachtet werden kann.

Werbung fungiert oft als Spiegelbild fiir gesellschaftliche Debatten, bei den befragten
Athletinnen wird der Feminismus jedoch haufig als wenig authentisch wahrgenommen.

Zu starke Appelle an die Rezipienten mit feministischen Werten tragen dazu bei, dass
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die Glaubwirdigkeit des Feminismus in der Werbung beeintréchtigt wird. Obwohl es
positiv ist, den Feminismus anzusprechen und zu betonen, wird deutlich, dass eine
UbermaRige Betonung und Ubertriebene Darstellungen das Bild verzerren kénnen. Den
Athletinnen erscheint es bedeutsamer, dass Erfolge im realen Leben durch individuelle
Leistungen erzielt werden, anstatt dass ein verzerrtes Bild des Feminismus Uber die

Werbung vermittelt wird.
Aus dieser Diskussion ergeben sich folgende Hypothesen fur zukinftige Forschungen:

FF1 H1: Je leistungszentrierter die Darstellung der Athletinnen ist, desto weniger
korperzentriert wird die mediale Darstellung der Athletinnen in der Sportwerbung

wahrgenommen.

FF1 H2: Je korperzentrierter die Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung,

weniger Macht bezogen ist die Darstellung der Athletinnen in der Sportwerbung.

FF1 H3: Je starker der feministische Apell in der Werbung, desto weniger authentisch

wird die Darstellung der Athletin in der Sportwerbung wahrgenommen.

FF1 H4: Je diverser das dargestellte Bild von Athletinnen in der Sportwerbung, desto
mehr Empowerment erfahren die Athletinnen durch die Werbung.

FF1 H5: Je mehr die Leistung von Athletinnen in der medialen Berichterstattung steht,
desto weniger kommt es zu sexualisierten medialen Darstellungen von Athletinnen in

Sportwerbungen.

Im Folgenden wird die zweite Forschungsfrage ausfihrlich behandelt und diskutiert.

FF 2: Wie authentisch nehmen die Athletinnen selbst die Darstellung der Sportlerinnen
in der Sportwerbung wahr?

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Darstellung von Athletinnen in der Werbung
Uberwiegend als authentisch wahrgenommen wird, insbesondere wenn sie mit der
Personlichkeit der Sportlerin Ubereinstimmt und eine natirliche und ungestellte
Darstellung bietet. Die Verwendung von Sportkleidung, die der jeweiligen Sportart
entspricht, wird dabei als authentisch angesehen, wahrend sexualisierte Darstellungen
als nicht authentisch empfunden werden, da sie nicht mit der persénlichen Realitat der

Athletinnen Ubereinstimmen.

Forschungen von Becker-Herby (2016) und Abitbol und Sternadori (2016) legen nahe,
dass Authentizitat ein entscheidender Faktor fir Unternehmen in Bezug auf Marke,

Markenphilosophie und entsprechende Werbemalinahmen ist. Insbesondere wird
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Femvertising als neuer Ansatz zur authentischen Werbekommunikation betrachtet. Des
Weiteren deuten die Ergebnisse darauf hin, dass eine authentische Darstellung von
Diversitat in den Kdrperformen der Athletinnen die Authentizitat der Werbung erhdht.
Allerdings besteht eine Diskrepanz zwischen der kérperzentrierten Darstellung und der
sportlichen Leistung der Athletinnen, da der Fokus auf dem Korper die sportliche
Leistung in den Hintergrund drangt und die Werbung an Authentizitat verliert.

Feministische Werte werden von den Athletinnen wahrgenommen, jedoch teils weniger
authentisch. Es wird darauf hingewiesen, dass feministische Werte wie
Chancengleichheit und Empowerment zwar positiv wahrgenommen werden, jedoch eine
Diskrepanz zwischen der Wahrnehmung feministischer Werte und dem tatsachlichen
Engagement fiir diese Werte besteht. Auf diese Thematik wird in der Beantwortung der

vierten Forschungsfrage genauer eingegangen.
Aus dieser Diskussion ergeben sich folgende Hypothesen fiir zukiinftige Forschungen:

FF2 H1: Authentische Darstellungen in Femvertising-Kampagnen wirken sich positiv auf

die Wahrnehmung von Marken aus.

FF2 H2: Je diverser die dargestellten Athletinnen in der Sportwerbung sind, desto

authentischer wird Sportwerbung wahrgenommen.

Forschungsfrage 3 widmet sich speziell dem Marketingansatz Femvertising in der
Sportwerbung.

FF 3: Welche Ansichten vertreten Athletinnen gegenuber Sportwerbung unter der
Verwendung des Marketingansatzes Femvertising? (- Femuvertising,
Wahrnehmung und Meinung)

Die Ergebnisse zeigen, dass Athletinnen, obwohl sie kaum mit dem Marketingansatz
Femvertising in der Sportwerbung vertraut sind, dennoch ein Empowerment in der
Werbung wahrnehmen. Die Studie von Rodriguez und Sepulveda (2022) konnte nicht
bestétigen, ob Werbungen mit Empowerment als Femvertising erkannt werden. Diese
Feststellung erdffnet Raum fur weitere Diskussionen Uber die Wirksamkeit und den

Einfluss von Femvertising auf die Wahrnehmung und Meinungen der Athletinnen.

Femvertising betont die Unabhangigkeit und Selbstbestimmung von Frauen und zielt
darauf ab, Selbstbewusstsein zu prasentieren, ohne Stereotype zu bedienen (Catalano,
2002). Einige Athletinnen betrachten Femvertising positiv als Wegbereiter fir die
Gleichberechtigung der Geschlechter. Diese zentralen Aspekte werden in dieser
Untersuchung bestatigt: Fir die Athletinnen stellt Femvertising ein deutliches

Empowerment dar, das dem Frauensport und den Athletinnen neue
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Darstellungsmaoglichkeiten ertffnet. Femvertising wird auch als ein starkes Instrument
betrachtet, das einen gesellschaftlichen und positiven Wandel zur Starkung der Frauen
herbeifihren kann (Varghese & Kumar, 2022). Allerdings ist zu beachten, dass
Femvertising auch als Ausnutzung des Feminismus fir kapitalistische Ziele von
Unternehmen und Marken interpretiert werden kann. Diese vielschichtigen Perspektiven
unterstreichen die Komplexitat des Themas und die Notwendigkeit einer differenzierten

Betrachtungsweise.

Es ist von erheblicher Bedeutung anzumerken, dass Femvertising, obwohl es primér
darauf abzielt, Produkte zu verkaufen, dennoch das Potenzial besitzt, transformative
Auswirkungen auf die Gesellschaft zu haben, indem es Frauen neue Wege der
Darstellung und Selbstverwirklichung im Sport eroffnet. Die Forderung von
Selbstverwirklichung, Selbstakzeptanz und Selbstermachtigung von Frauen durch
Femvertising kann als Schritt hin zu einem gesellschaftlichen Wandel zur Starkung der
Frauen interpretiert werden. Es sei ebenso darauf hingewiesen, dass Femvertising nicht
unbedingt erforderlich wéare, wenn patriarchale Schénheitsideale, stereotype
Geschlechterbilder oder die vorherrschende mannliche Dominanz im Sport
grundséatzlich anders oder nicht existent waren. Femvertising-Kampagnen waren nicht
notwendig, wenn patriarchale Hierarchien und die mannliche Dominanz im Sport nicht
prasent waren. Dies wirft die Frage auf, ob Femvertising tatsachlich darauf abzielt, die
Unabhéngigkeit, Selbstbestimmung und Eigenmacht der Frauen zu stérken (Akestam et

al., 2017, S. 796), oder letztlich nur darauf, Produkte zu verkaufen.

Die Studie von Rodriguez und Sepulveda (2022) zeigt, dass Rezipientinnen stereotype
Formulierungen und traditionelle Schénheitsideale negativ wahrnehmen, wahrend sie
Frauen in ihrer Darstellung nicht objektivieren und inspirierende Botschaften positiv
aufnehmen. Diese Botschaften werden auch als Empowerment wahrgenommen. In den
gezeigten Femvertising Werbespots werden nicht direkt stereotype Darstellungen
vordergriindig wahrgenommen. Angesichts der Ergebnisse dieser Erhebung kann der
Studie von Rodriguez und Sepulveda (2022) zugestimmt werden. Insbesondere die
Botschaften beider gezeigter Werbespots dieser Studie versprechen den Athletinnen
Empowerment und die klare Botschaft, dass Frauen im Sport erfolgreich sein kénnen

und fur Gleichberechtigung kampfen sollen.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass die Athletinnen Empowerment im
Femvertising, auch durch das Brechen von geschlechterstereotypen Darstellungen
sowie durch die Vielfalt der dargestellten Frauen erfahren. Sexualisierung wird bei der
Darstellung fir ein Empowerment klar abgelehnt. Dabei ist anzumerken, dass die
Ergebnisse kaum eine Wahrnehmung einer sexualisierten Darstellung in den

Werbespots mit dem Marketingansatz Femvertising aufweisen.
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Die Darstellung von Athletinnen in Werbungen mit Femvertising zeichnet sich durch eine
Entstereotypisierung, Entsexualisierung und Vielfalt aus, die die Diversitat der Frauen in
unserer Gesellschaft betont. Obwohl diese Darstellungen oft inszeniert sind, vermitteln
sie dennoch ein Gefuihl von Authentizitat und Leidenschaft, was dazu beitragt, dass die
Botschaft des Werbespots bei den Athletinnen wirksam ankommt. Bezlglich der
sexualisierten Darstellung kann festgestellt werden, dass diese Form der Darstellung in
dieser Studie klar verneint wird und von den Athletinnen im Sport ebenfalls klar
abgelehnt wird. Die Erkenntnisse von Toffoletti et al. (2018), wonach Athletinnen trotz
steigender Leistungsstarke und Aufmerksamkeit fir den Frauensport weiterhin stereotyp
und korperzentriert sexualisiert dargestellt werden, konnten in dieser Studie nicht
bestétigt werden. Athletinnen Uben jedoch Kritik an der sexualisierten Darstellung, da

die steigende Leistungsfahigkeit der Athletinnen dabei oft im Hintergrund bleibt.

Strukturelle Ungleichheiten zwischen Manner- und FrauenfuR3ball werden oft als Grund
fur die schwache Darstellung der Leistung der FuRBballerinnen herausgestellt. Angesichts
der ausbleibenden Unterstiitzung durch Manner in Ful3ballverbanden wie der FIFA oder
UEFA uberrascht es nicht, dass der Fokus in der Darstellung nicht unbedingt auf der
Leistung der Athletinnen liegt. Frauen muissen laut FIFA-Prasident Gianni Infantino
Manner erst von ihrer Leistungsstarke tGberzeugen, bevor sie Zugang zu den historisch
mannlich dominierten Verbanden des MannerfuRballs erhalten. Dies erklart auch, warum
Frauen weiterhin fur Gleichberechtigung und Chancengleichheit kdmpfen. In kleineren
FuRRballvereinen steigt die Anerkennung fiir die Leistung der Athletinnen bereits durch
kleine Gesten, Fuf3ballerinnen bekommen beispielsweise das Hauptfeld fur das Training

von ihren mannlichen Kollegen tberlassen.

In der Darstellung von Athletinnen wird haufig die Botschaft der Macht zur Veranderung
verwendet, laut den Ergebnissen wird diese jedoch nicht direkt wahrgenommen. Durch
das Aufbrechen von traditionellen Sportarten oder das Erreichen von Meilensteinen
kénnen bestehende Ansichten gegenlber Athletinnen und dem Frauensport verandert
werden. Diese Erkenntnisse bestatigen die Studie von Brifio et al. (2017), die darauf
hinweist, dass Athletinnen durch Femvertising Macht oder Empowerment fir sich selbst,
den Sport und junge Madchen erkennen konnen. Dabei werden Sportmarken,
insbesondere Nike, immer wieder als Vorreiter genannt. Nike setzt laut den Ergebnissen
Diversitat erfolgreich in ihren einflussreichen Werbungen um. Nike spricht nicht nur tber
Empowerment, sondern setzt postfeministische Werte flr Frauen um, die sich im

Femvertising und den wahrgenommenen Werten widerspiegeln.

Studien zur Rezeptions- und Wirkungsforschung des Femvertisings, wie die von Kane
(2011), Knight und Giuliano (2001, 2003) sowie Krane et al. (2010), belegen den

negativen Einfluss der sexualisierten medialen Préasentation von Sportlerinnen und
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zeigen auch die damit verbundene Missachtung der Leistungsfahigkeit und sportlichen
Leistung der Athletinnen auf. Eine quantitative Rezeptions- und Wirkungsforschung
kénnte ein detaillierteres Bild beziglich der Wahrnehmung der Athletinnen von
sexualisierten medialen Darstellungen von Athletinnen liefern. Denn fir Athletinnen ist
die sexualisierte Darstellung ihres Korpers ein Konflikt, wie sich auch in den Ergebnissen
dieser Studie zeigt. In Verbindung mit der Sportart wird die sexualisierte Darstellung
weitgehend abgelehnt. Ohne Verbindung der Werbung zur Sportart bleibt es den
Athletinnen mehr oder weniger selbst tiberlassen, wie sie sich medial prasentieren. Hier
sind spezifische Forschungen notwendig, um die Grenzen zu erheben, wann
sexualisierte mediale Darstellungen als Athletin vertretbar sind und wann sie von

Athletinnen abgelehnt werden.

Die Diskussion um Femvertising versus Femwashing thematisiert die Frage, ob die
kapitalistischen Ziele der Werbung die eigentlichen Absichten der Athletinnen
beeintrachtigen. Obwohl die Athletinnen die Inszeniertheit der Werbung erkennen,
widerspricht dies nicht den Erkenntnissen von Baxter (2015) und Murray (2013), die eine
Ausnutzung des Feminismus in der Werbung fir die kapitalistischen Ziele von Marken
und Produkten identifizieren. Dennoch ist festzuhalten, dass Marken und Unternehmen
trotz der ihnen zugeschriebenen Unterstiitzung und des Empowerments flr Athletinnen,
Frauen und den Frauensport letztendlich weiterhin kapitalistische Ziele verfolgen, indem
sie Produkte verkaufen wollen und missen. So wird Frauen Macht, Selbstdisziplin und
Empowerment tGber ein Produkt verliehen, wahrend Marken auf erfolgreiche Athletinnen

mit hoher medialer Reichweite setzen.

Ein Beispiel hierfur ist der Werbespot ,Never Settle, Never Done* von Nike (Nike, 2022),
der sich das Ziel gesetzt hat, Veranderungen in den Bereichen Gleichberechtigung,
Empowerment, Chancen und Diversitat im Frauensport herbeizufiihren. Dennoch bleibt
Nike eine Sportmarke und kein Ful3ballverband, wie die FIFA oder UEFA, die tatsachlich
strukturelle Veranderungen im Sport bewirken kdnnten. Infolgedessen verkauft Nike
Frauen und Athletinnen ein Empowerment Uber ihre Produkte. Dies bestatigt die
Beobachtung von Zeisler (2016), dass Frauen der Vermarktung von Empowerment in
der Werbung mit Femvertising skeptisch gegeniberstehen, da Unternehmen die
Marketingpsychologie des Empowerments nutzen, um Gewinne zu erzielen, und nicht,

um tatsachliche strukturelle Veranderungen im Sport herbeizufiihren.

Die bemerkenswerte positive Wirkung von Femvertising auf junge Madchen wird durch
inspirierende Botschaften vermittelt, die sie ermutigen, patriarchale Grenzen im Sport zu
Uberwinden und ihre Traume zu verwirklichen. Diese Erkenntnis wird von den befragten
Athletinnen in beiden Werbespots von Nike, ,Never Settle, Never Done“ und ,Dream

With Us® die in dieser Studie als Beispiele fir Femvertising gezeigt wurden,
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wahrgenommen. Es ist von grof3er Bedeutung, dass junge Madchen diese Ermutigung
erhalten, um patriarchale Grenzen und die mannliche Dominanz im Sport zu Uberwinden.
Das unterstreicht die Rolle von Femvertising als Instrument zur Foérderung von

Gleichberechtigung und Empowerment, gerade bei jungen Frauen und Madchen.

Die gezeigten Kampagnen von Nike, insbesondere ,Dream With Us®, vermitteln den
Athletinnen ein starkes Empowerment durch die Darstellung realistischer Momente, wie
das Eindringen von Athletinnen in den Mannersport, den Fokus auf junge Madchen als
potenzielle Vorreiterinnen und die Darstellung der Entwicklung im Frauenfuf3ball.
Besonders ,Dream With Us" betont die Botschaft, dass Frauen als Erste etwas
Bahnbrechendes im Sport erreichen kdnnen und so Vorbilder und Leader fiir die nachste
Generation werden konnen. Die Visualisierung dieses Empowerments und der
Moglichkeiten fur Frauen und Athletinnen ist in unserer Gesellschaft weiterhin von grof3er
Bedeutung und Notwendigkeit. Werbung dient als Instrument zur Inszenierung von
Szenen und spiegelt nicht immer die Realitat wider. Ihr Hauptzweck ist es, Produkte zu
verkaufen, und daher muss sie in der kurzen Zeit, die in einem Werbespot zur Verfliigung
steht, mit oft stereotypen und tiberzeichneten Darstellungen Personen, Charaktere, und
Situationen verstandlich machen. Daher ist es nachvollziehbar, dass Werbung nicht
immer realistisch oder realitdtsnah sein kann. Beide Werbespots dieser Studie wurden
jedoch als realistisch bewertet. Die Athletinnen in den Werbespots wurden tberwiegend
als authentisch wahrgenommen, sie wirkten laut den Ergebnissen echt und
leidenschatftlich. Angesichts dessen liegt die Schlussfolgerung nahe, dass Nike die
Sportart und den Kampf der Frauen fir Gleichberechtigung und Empowerment
realistisch umgesetzt hat. Zwar entsprechen nicht alle Situationen jeder personlichen
Realitat, aber im Grof3en und Ganzen findet die Botschaft des Werbespots bei den

Athletinnen Anklang.

Im Femvertising stehen laut Liu und Shao (2022) die Selbstverwirklichung,
Selbstakzeptanz und Selbstermachtigung von Frauen im Mittelpunkt. Zu dieser
Schlussfolgerung gelangt auch diese Arbeit. Insgesamt verdeutlichen die Ergebnisse die
Potenziale und Herausforderungen von Femvertising in der Sportwerbung und legen
nahe, dass weitere Forschung erforderlich ist, um die langfristigen Auswirkungen dieses
Marketingansatzes auf die Wahrnehmung und Meinungen der Athletinnen besser zu
verstehen. Die Ergebnisse verdeutlichen die Potenziale und Herausforderungen von
Femvertising in der Sportwerbung und zeigen, dass weitere Forschung erforderlich ist,
um die langfristigen Auswirkungen dieses Marketingansatzes sowie die
Wahrnehmungen und Meinungen der Athletinnen besser zu verstehen. Denn laut den
Ergebnissen dieser Studie erfahren die Athletinnen Empowerment in erster Linie durch
mannliche Kollegen und Fans, groRe Sportereignisse und weitaus weniger tber die

Werbung.
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Die Perspektive der Athletinnen kann Werbemachenden helfen, die Darstellung der
Athletinnen zu verbessern und ihnen durch Werbung mit dem Marketingansatz
Femvertising mehr Empowerment zu vermitteln. Strukturelle Veranderungen im
Frauensport sind noétig, um eine gleichwertige Wahrnehmung im Vergleich zum
Mannersport zu erreichen. Dies erfordert, dass Athletinnen die historische mannliche
Dominanz, besonders im FuBRball, durchbrechen, um Chancengerechtigkeit zu

erreichen.
Aus dieser Diskussion ergeben sich folgende Hypothesen fir zukinftige Forschungen:

FF3 H1: Je mehr Athletinnen im Marketingansatz Femvertising Uber ihre Leistung
dargestellt werden, desto mehr Empowerment nehmen die Athletinnen durch die

Werbung wabhr.

FF3 H2: Je prasenter Athletinnen kapitalistischer Ziele von Marken kennen, desto

weniger nehmen Athletinnen ein Empowerment durch deren Werbung wabhr.

FF3 H3: Athletinnen nehmen eine Machtposition durch die Vorreiterrolle in der medialen

Darstellung durch den Marketingansatz Femvertising wabhr.

FF3 H4: Je sexualisierter die Athletinnen in der Werbung mit Femvertising dargestellt
werden, desto kritischer aufRern sich Athletinnen tber diese Darstellung in Bezug auf

den Frauensport.

Forschungsfrage 4 widmet sich der Wahrnehmung postfeministischer Darstellungen der
Geschlechterbilder, insbesondere im Kontext der Sportwerbung, durch Athletinnen.
Dabei sollen auch generelle Ansichten zum Postfeminismus im Sport sowie zum Einfluss
des Feminismus auf den Sport allgemein betrachtet werden.

FF 4. Inwiefern nehmen Athletinnen den Postfeminismus als Einfluss auf die Darstellung
von Athletinnen in der Sportwerbung wahr?

Die Geschlechterdarstellung von Athletinnen in der Sportwerbung konzentriert sich
hauptsachlich auf ihre Weiblichkeit und ihr Frausein, wobei ihre sportliche Leistung oft in
den Hintergrund gedrangt wird. Trotzdem identifizieren sich viele Athletinnen als
Feministinnen und vertreten feministische Werte, auch wenn sie sich mdglicherweise
nicht ausfihrlich mit dem Feminismus auseinandersetzen. Dies deutet darauf hin, dass
feministische ldeen im Frauensport prasent sind, aber nicht immer explizit diskutiert

werden.
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Hypothesen beziglich des Geschlechterbewusstseins und der Chancengleichheit im
Sport bleiben bestehen, wahrend weiterhin eine kritische Betrachtung der sexuellen
Subjektivierung von Athletinnen in der Werbung erforderlich ist. Trotz der
wahrgenommenen Fortschritte im Frauensport bleiben Herausforderungen wie

Einkommensunterschiede und historische Ungleichheiten bestehen.

In Bezug auf die Einkommensunterschiede stellt sich die Frage, ob die sexuelle
Subjektivierung von Athletinnen tatsachlich selbstbestimmt oder eher auf notwendige
kapitalistische Ziele oder die Steigerung medialer Prasenz zurtickzufthren ist. In diesem
Zusammenhang gewinnt der Postfeminismus als theoretischer Rahmen an Bedeutung.
Wahrend er die individuelle Entscheidungsfreiheit betont, wird gleichzeitig kritisiert, dass
diese Freiheit oft durch gesellschaftliche Erwartungen und ©6konomische Zwange

eingeschrankt wird.

Es ist wichtig zu hinterfragen, ob die sexualisierte Darstellung von Athletinnen wirklich
als Ausdruck ihrer individuellen Freiheit angesehen werden kann oder ob sie eher einem
externen Druck unterliegt, der auf Geschlechterstereotypen und 6konomischen Anreizen
beruht. Diese Fragen sind entscheidend fir ein tieferes Verstandnis der Wahrnehmung
von postfeministischen Darstellungen im Frauensport und ihrer Auswirkungen auf die

Athletinnen.

Die Ergebnisse legen nahe, dass die freie Entscheidung, sich sexualisiert zu
prasentieren, im Zusammenhang mit dem Sport negativ wahrgenommen wird. Im
Gegensatz dazu zeigen die Untersuchungen, dass Athletinnen es eher als ihre freie
Entscheidung betrachten, sich auRerhalb des Sports medial sexy zu préasentieren. Die
Verbindung zwischen Frauensport und einer sexy medialen Darstellung der Athletinnen
wird jedoch kritisiert, da die Leistung im Frauensport im Vordergrund stehen sollte, nicht

der Korper der Athletinnen.

Die sexuelle Subjektivierung in Werbungen fiir den Frauensport wird daher weiterhin
kritisch betrachtet, da das Image der gesamten Sportart davon abhangen kann. Weniger
Kritik wird an der personlichen bzw. privaten medialen Darstellung der Athletinnen
geduRert. Es ergibt sich somit eine Abgrenzung fir die sexuelle Darstellung von
Athletinnen, abhangig davon, ob in der jeweiligen Darstellung ein Bezug zum

Frauensport besteht oder nicht.

Die befragten Sportlerinnen nehmen feministische Werte in der Darstellung von
Athletinnen in der Sportwerbung wahr, betrachten sie teilweise als authentisch und
teilweise als weniger authentisch. Insbesondere werden Werte wie Chancengleichheit,
der Kampf fiir Equal Pay und Empowerment positiv wahrgenommen. Doch besteht eine
Diskrepanz zwischen der Wahrnehmung feministischer Werte und dem tatsachlichen

Engagement fur diese Werte. Dieser Umstand konnte auf die Komplexitdt des
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Postfeminismus und die unterschiedlichen Perspektiven zum Feminismus
zuruckzufuhren sein, wie von Gill (2012) und McRobbie (2010) beschrieben.

Rosalind Gill (2012) hebt die Diskrepanz im Postfeminismus zwischen einem
feministischen und antifeministischen Diskurs hervor. Auch die Betrachtung im
Postfeminismus, dass der Feminismus nicht mehr so stark von den jungen Generationen
aufgegriffen und unterstiitzt wird, tragt zur Diskussion bei. Wenn feministische Werte in
der Werbung dargestellt werden, kdnnte fir Frauen das Bild entstehen, dass sie bereits
viele Werte erkampft haben. Die Ergebnisse dieser Studie verglichen mit McRobbies
(2010) Ansicht bestatigen, dass Frauen ein falscher Feminismus verkauft wird und sie
laut den Ergebnissen weniger fir feministische Werte kampfen oder wie auch diese

Studie zeigt, sich wenige Athletinnen mit dem Feminismus auseinandersetzen.

Einige sehen den Feminismus in der Werbung als richtungsweisend fir die
Gleichberechtigung der Geschlechter, wahrend andere eine Ausnhutzung des
Feminismus in der Werbung fiir kapitalistische Ziele wahrnehmen. Die mediale
Darstellung von Frauen wird haufig von feministischen Bewegungen beeinflusst, um
aktuelle gesellschaftliche Debatten einzubeziehen und Produkte zu vermarkten, wobei
jedoch weiterhin eine Diskriminierung aufgrund wenig vorhandener Intersektionalitét in
der Darstellung von Frauen besteht. Der Postfeminismus kampft gegen diese
Diskriminierung an und hat laut den Ergebnissen dieser Studie erfolgreich zu einer
diverseren Wahrnehmung von Frauenbildern beigetragen. Dennoch dominieren in der

Praxis haufig sportlich erfolgreiche und medial bekannte Spielerinnen die Prasenz.

Veranderungen in der Werbung beziiglich feministischer Anliegen und Kampfe werden
wahrgenommen, wobei weniger stereotype Darstellungen, kampferische Darstellungen
von Athletinnen und kaum Kkorperzentrierte oder sexualisierte Darstellungen
hervorstechen. Dennoch verandert Werbung grundsatzlich wenig an gesellschaftlichen
Situationen, sondern spiegelt eher den Kampf der Frauen fur mehr Gleichberechtigung
wider. Diese Aussage in Verbindung mit dem Marketingansatz Femvertising kann laut
den Ergebnissen nicht zu 100% bestatigt werden, da Femvertising zwar positive

Veranderungen bewirkt, jedoch nicht die gesamte gesellschaftliche Realitat verandert.

Der Postfeminismus als Reaktion auf die Errungenschaften des feministischen
Aktivismus der 60er und 70er Jahre wird als Riickgang bereits erkampfter feministischer
Werte wahrgenommen. Es besteht die Tendenz, dass Frauen denken, sie hatten bereits
viele feministische Anliegen erlangt, obwohl der Kampf fir Chancengleichheit und

Empowerment im Postfeminismus noch nicht vorbei ist.

Die Sportlerinnen erkennen die Rolle des Feminismus im Frauensport an und sind sich
der Herausforderungen und Fortschritte in Bezug auf Gleichstellung und Empowerment

bewusst. Der Einfluss des Feminismus erstreckt sich auf verschiedene Dimensionen des
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Frauensports, einschlieB3lich struktureller Verdnderungen wie dem Kampf um Equal Pay
und der Kritik an strukturellen Nachteilen. Er dient auRerdem als Impulsgeber flr positive
Veranderungen und starkt das Gemeinschaftsgefliihl der Sportlerinnen. Trotz der
wahrgenommenen Fortschritte wird hervorgehoben, dass weitere Unterstiitzung
erforderlich ist, insbesondere von groRen Organisationen wie der UEFA, auch, um die
Medienprasenz von Frauen im Fuf3ball zu fordern, die im Vergleich zum Mannerful3ball
als schwach wahrgenommen wird. Der Feminismus wird als treibende Kraft fir mehr
Sichtbarkeit betont. Bezlglich der Darstellung wird Feminismus als Impuls zu einem
realistischeren Bild der Athletinnen angesehen. Obwohl Fortschritte bei der
Gleichstellung im Sport sichtbar sind, bleiben Einkommensunterschiede und historische

Herausforderungen bestehen.

Derzeit besteht im FrauenfuBball noch immer eine Ungleichheit der Chancen, und es
mangelt teilweise an einem gesellschaftlichen Bewusstsein daflir, dass es sich bei
FuBball nicht ausschlieBlich um eine mannliche Sportart handelt. Selbst in der
Sprachgebung ist weiterhin eine Dominanz mannlicher Konnotationen erkennbar. Es
wird nahezu ausschliellich vom ,Frauenfu3ball" gesprochen, um den FuRballsport zu
beschreiben, der von Frauen betrieben wird, wahrend der Sport, der von M&nnern
ausgefuhrt wird, einfach als ,Fuball" bezeichnet wird. Das wirft die Frage auf, warum
der Sport nicht fur beide Geschlechter gleichermalien als ,FuRball" bezeichnet wird oder
warum nicht zwischen ,Mannerfuf3ball” und ,FrauenfuRball” unterschieden wird. Es wéare
winschenswert, wenn sich die FIFA, UEFA und FuR3ballverbande weltweit mit dieser
Thematik auseinandersetzen wirden, und die Athletinnen durch gezielte strukturelle
Veranderungen und Verbesserungen auf dem Weg zur Chancengleichheit unterstitzen,
bevor FIFA-Prasident Gianni Infantino den FulRballerinnen erklart, welche

Herausforderungen sie zu bewaéltigen haben.
Aus dieser Diskussion ergeben sich folgende Hypothesen fiir zukiinftige Forschungen:

FF4 H1: Je starker sich Athletinnen mit dem Feminismus identifizieren, desto positiver

werden dargestellte postfeministische Werte in der Werbung wahrgenommen.

FF4 H2: Je sexualisierter eine Athletin in der Werbung fir den Frauensport dargestellt

wird, desto negativer wird die Werbung von Athletinnen wahrgenommen.

FF4 H3: Athletinnen nehmen Feminismus als ein starkes Werkzeug fur den Kampf

gegen strukturelle Ungleichheiten wahr.

87



7 Fazit

Diese Studie hat mittels qualitativer Leitfadeninterviews erforscht, welche
Wahrnehmung, Einstellung und Perspektive Athletinnen selbst auf den Marketingansatz
Femvertising in der Sportwerbung haben. Dies wurde bereits ausfihrlich in der
Diskussion dieser Arbeit dargestellt. Festgehalten werden kann, dass Femvertising ein
starkes Tool ist, um Athletinnen ein Empowerment zu geben und sie weg von

stereotypen oder stark kdrperzentrierten Darstellungen zu lenken.
7.1 Theoretische Schlussfolgerung

In dieser Studie zeigt sich, dass im Sport strukturelle Nachteile fir Frauen im Vergleich
zu Méannern weiterhin bestehen. Die Euphorie jahrelanger patriarchaler Hierarchien im
Sport aufzubrechen hélt sich derzeit in Grenzen, wenn man auf die Aussagen des Fifa-
Prasidenten Gianni Infantino blickt. Denn in seinen Augen sollen die Frauen kdmpfen,
um die Manner von ihrer Starke und Leistungsfahigkeit zu Gberzeugen (Staiger, 2023).
Machen Frauen das nicht schon seit vielen Jahren und sind Frauen nicht bereits

leistungsféahige und starke Athletinnen?

Die Werbung nutzt fir eine Starkung der Athletinnen in der Werbung hé&ufig den
Marketingansatz Femvertising. Femvertising und Postfeminismus haben in der
Darstellung von Frauen das gemeinsame Ziel: mehr Diversitdt, eine
Entstereotypisierung und eine Starkung der Frauen sowie eine Selbsterméchtigung tber
den eigenen Koérper zu entscheiden. Es zeigt sich, dass sexualisierte Darstellungen
weiterhin vorkommen und vorrangig Uber die sexualisierte Objektivierung im

Postfeminismus und die Macht Uber die eigene Kdrperdarstellung legitimiert werden.

Athletinnen lehnen die sexualisierte Kérperdarstellung im Zusammenhang mit
Frauensport klar ab. In der Vermarktung als Einzelsportlerin oder einzelne Athletin soll
es hingegen jeder Athletin selbst (iberlassen sein, wie sie sich medial prasentiert. Der
endstereotypisierten Darstellung von Athletinnen kann in dieser Studie zugestimmt
werden, jedoch nicht zu 100 %. Denn es kommt zu neuen Stereotypen, welche Uber die
Selbstdisziplin der Frau kommuniziert werden und diese fuhren wieder zu
Schonheitsidealen, welche Frauen erfullen missen. Der perfekt trainierte Koérper, ein
sexy Auftreten oder die wunderschén gestylten Haare stehen nun auch fiir ein
Empowerment und nicht nur fiir patriarchale stereotype Geschlechternormen.
Festgehalten werden kann aber, dass stereotype Darstellungen in der Darstellung von
Athletinnen in den gezeigten Sportwerbungen mit dem Marketingansatz Femvertising in
dieser Studie nicht wahrgenommen werden. Dennoch sollten Femvertising-Kampagnen
nicht auf patriarchalen Hierarchien und gesellschaftlichen Geschlechterungleichheiten

aufbauen, um dann Frauen mit dem Kauf des vermarkteten Produkts Empowerment und
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die Starke zu verkaufen, Geschlechterungleichheiten auszugleichen oder auch

aufbrechen zu kénnen.

Mehr Diversitat wird in Werbungen mit Femvertising deutlich wahrgenommen, jedoch
muss festgehalten werden, dass meist erfolgreiche Athletinnen ausgewéhlt werden,
wodurch die Diversitat sinkt. Somit ist die Diversitdt an Frauen und Athletinnen in der
Werbung nichtimmer gegeben. Hier besteht auch Potenzial in zukinftigen Forschungen,

noch diversere Werbungen einzubeziehen.

Empowerment fir Frauen und den Frauensport nehmen die Athletinnen wahr, weil
Frauen durch Werbungen mit Femvertising ermutigt werden, patriarchale Hierarchien
und Geschlechternormen aufzubrechen und weil kdrperzentrierte sowie sexualisierte
Darstellungen mit der Starke und Eigenmacht der Frauen als Power und nicht mehr als
sexuelle Objektivierung gesehen werden, sondern als sexuelle Subjektivierung, sprich
der eigenen Entscheidung der Athletin, sich sexualisiert und kérperbetont darzustellen.
Nike, als Vorreiter im heutigen gesellschaftlichen und sportlichen Empowerment fir
Frauen, tragt mit diversen Kampagnen dazu bei, dass die Wahrnehmung von
Sportlerinnen als starke und inspirierende Vorbilder gestarkt wird. Nike-Werbungen mit
Femvertising werden von den Athletinnen als Empowerment wahrgenommen und tragen
dazu bei, traditionelle Geschlechterstereotypen im Sport zu durchbrechen und die

Sichtbarkeit von Frauen im Sport zu erhdhen.

Im  Femvertising steht die Selbstverwirklichung, Selbstakzeptanz  und
Selbsterméachtigung von Frauen im Mittelpunkt. Ein starkes Tool fir den Frauensport
und Athletinnen. Jedoch sind im Frauensport ganz klar noch viele strukturelle
Veranderungen noétig, um auf das Niveau des Mannersports zu kommen. Doch zuerst
mussen die Athletinnen die historisch mannliche Dominanz, vor allem im Fuf3ball,
durchbrechen, um eine Chancengerechtigkeit zu erfahren. Das generierte Bild des
Frauensports und der Athletinnen in der Werbung kann hier ein starkes Tool sein, um
die Turen tatsachlich zu 6ffnen. Gianni Infantino sagte ja einst, dass die Frauen die
richtigen Kampfe k&mpfen sollen, und die Tiuren stiinden bereits lange offen (Staiger,
2023). Wie es scheint, zeigt sich immer mehr, dass die Turen bisher vielleicht eher nur
einen Spalt getffnet waren, um den Frauensport und vor allem FuRRball erst einmal zu
beobachten, um dann mehr und mehr zu unterstiitzen und den Athletinnen eine gerechte

Chance zu geben.

7.2 Methodische Schlussfolgerung

Die gewahlte Methode zur Erforschung der Forschungsfrage hat sich als zielfuhrend

herausgestellt. Durch die qualitativen Leitfadeninterviews ergaben sich tiefe Einblicke in
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die Gedanken und das Wissen der Teilnehmerinnen zum Forschungsthema. Mittels
gualitativer Inhaltsanalyse nach Mayring (2015) konnten die Inhalte und Aussagen der
Interviewteilnehmerinnen erfolgreich ausgewertet werden. In Bezug auf die Stichprobe
ergaben sich Einschrdnkungen aufgrund des geringen Wissens uber Sportwerbung,
kaum Erfahrungen mit Werbeproduktionen und der personlichen Auseinandersetzung
mit dem Bild von Athletinnen in der Sportwerbung an sich und dem Feminismus.
Zukunftige Forschungen kdnnten hier ansetzen und gezielt Athletinnen fir das Sample
heranziehen, welche mehr Erfahrung mit Werbungen haben und sich starker mit
Sportwerbung auseinandersetzen. Zudem waére der Zugang zu Profisportlerinnen,
welche mehr Erfahrungen mit Werbungen haben, fiir aussagekréftigere Ergebnisse von
groBem Interesse. Die fast ganzliche Unbekanntheit der gezeigten Femvertising-
Werbepots bringt auch die Frage nach bekannteren Femvertising-Kampagnen von
Marken hervor, welche in zuklnftigen Studien erforscht werden kdnnen. Die
Unbekanntheit der Nike-Werbespots aus dieser Studie ist jedoch auch ein Vorteil, denn
die Athletinnen konnten so unvoreingenommen ihre Wahrnehmungen und Einstellungen
dazu teilen. Dieser Punkt zeigt jedoch auch, dass gerade der Werbepot "Never Settle,
Never Done", welcher zur Frauenfu3ball-Europameisterschaft 2022 produziert und rund
um diese ausgestrahlt wurde, in Osterreich Athletinnen nicht erreicht hat. Mehr Diversitéat
kann in zukunftigen Forschungen bei der Diversitat der Stichprobe, aber auch bei der
Auswabhl der prasentierten und zu diskutierenden Werbungen in der Forschung erlangt
werden. Nicht nur Nike, sondern auch andere Sportmarken nutzen Femvertising in ihren
Werbungen, daher kdnnte ein Vergleich der Marken und ihren diversen Zugangen und
Umsetzungen des Femvertising aufschlussreiche Einblicke geben. Bei der Auswertung
ergibt sich durch die alleinige Durchfiihrung auch das Problem der Reliabilitdt. Mehrere
Codiererinnen konnten hier durch die Intercoderreliabilitdét eine noch bessere und
reliablere Analyse des erhobenen Datenmaterials garantieren. Diese Forschung begab
sich nicht so tief in die Wahrnehmung und Einstellungen von Athletinnen zu
Femvertising-Kampagnen, wie es durch eine gezieltere qualitative Abfrage rein zu
Femvertising-Werbungen erfolgen kbnnte. Eine weitere Mdglichkeit fir zukinftige
Forschungen ware auch eine Gruppendiskussion mit Fokusgruppen. Durch den
Austausch von Meinungen und Ansichten konnen die Teilnehmerinnen neue

Perspektiven darlegen und ihre Meinungen &ul3ern.

7.3 Praktische Relevanz der Befunde

Diese Untersuchung konnte Erkenntnisse darlegen, welche Unternehmen, Sportmarken,
Sportvereine, FuBballverbénde oder auch Werbemachende in zukiinftige Konzepte und

Umsetzungen in Sportwerbungen einbeziehen kénnen. Vor allem die Darstellung von
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Athletinnen kann authentischer, starker, realer, weniger stereotypisiert und
ansprechender fir Athletinnen und Kundinnen gestaltet werden. Gerade auch eine
starkere Leistungszentriertheit in der Werbung kann Athletinnen ein Empowerment
geben, denn so wird ihre Leistung und nicht ihr Frausein starker in den Vordergrund
gestellt. So kann auch die Gesellschaft die Starke und Leistungsfahigkeit der Athletinnen
wahrnehmen, und die Athletinnen bekommen so mehr Aufmerksamkeit fur ihre
erbrachten Leistungen, nicht aber fir ihren Korper oder ihr Aussehen. Mehr
Anerkennung der Leistungen durch Femvertising in der Werbung kann Sponsoren,
Werbepartner, Fans oder Zuschauer fiir den Frauensport bedeuten, wodurch mehr und
mehr strukturelle Ungleichheiten zum Mé&nnersport aufgebrochen werden kénnen. All
dies ware durch einen noch starkeren Einsatz des Femvertising in der Werbung als Tool
fur Chancengerechtigkeit moglich. Femvertising zeigt bereits einen guten Weg, um
Athletinnen und dem Frauensport nhoch mehr Empowerment und Anerkennung zu
verschaffen. Jedoch erst wenn Frauen kein Empowerment mehr brauchen und Grenzen
in der Werbung nicht mehr dargestellt werden mussen, weil sie fiir Athletinnen nicht mehr
vorhanden sind, ist eine Chancengerechtigkeit und eine Gleichwertigkeit des

Frauensports zum Mannersport gegeben.

7.4 Limitationen und Ausblick

Wie bereits in der Methodenschlussfolgerung erwahnt, wurde diese Studie von einer
Person durchgefiihrt, wodurch sich subjektive Wahrnehmungen und Blickwinkel in
dieser Studie zeigen kdnnen. Weiters ist auch auf eine subjektive Befangenheit der
Autorin selbst teilweise vorhanden, da sie sich kritisch mit den Themen Frauensport,
strukturelle Unterschiede zwischen Mannern und Frauen im Sport sowie der Darstellung
von Athletinnen auseinandersetzt. Daher setzte sich die Autorin auch kritisch mit ihrer
Position in Hinblick auf eine objektive Analyse und Darstellung der Ergebnisse wéahrend
der gesamten Studie auseinander, um die Objektivitdt wahrend der gesamten Studie zu
gewabhrleisten. Wie bereits zuvor erwahnt, ergeben sich diverse Ankniipfungspunkte fur
zuklnftige Studien. Denn der Marketingansatz Femvertising wurde, wie im Theorieteil
dieser Arbeit festgehalten, meist aus dem Blickwinkel der Rezipientinnen erhoben. Der
Blickwinkel dieser Forschung, die Wahrnehmung, Einstellung und Perspektive von
Athletinnen auf den Einsatz von Femvertising in der Sportwerbung zu erheben, war
dahingehend noch kaum erforscht. Das Potenzial, mit weiteren Forschungen ein noch
authentischeres, realeres und starkenderes Bild fur Athletinnen und den Frauensport
durch die Werbung zu schaffen, kann mit weiteren Studien fur Werbemachende und

Marken von grofdem Interesse sein.
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9 Anhang

Abstract Deutsch

Diese Studie untersucht das Empowerment von Sportlerinnen im Bereich des Sportmarketings
durch den Ansatz des Femvertising mit dem Ziel, Grenzen zu tberwinden und eine groR3ere
Autonomie und Selbstbewusstsein in der historisch patriarchalen und von Mannern
dominierten Sportwelt zu férdern. Das Ziel dieser Studie war die Erforschung der Frage: Wie
Sportlerinnen selbst die Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung unter dem
Marketingansatz Femvertising wahrnehmen? Angesichts der tberschneidenden Ziele von
Postfeminismus und Femvertising wurde auch eine Analyse des Postfeminismus integriert.
Mittels qualitativen Leitfadeninterviews wurden 11 FuRballspielerinnen befragt, darunter 3 aus
dem Osterreichischen Frauenfu3ball-Nationalteam und 7 aus verschiedenen Vereinen der 1.
Osterreichischen Frauenbundesliga, um ihre Wahrnehmungen und Einstellungen zu
Sportwerbungen mit dem Ansatz des Femvertising zu ermitteln. Die Interviews wurden
anschlieend transkribiert und nach der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse nach
Mayring codiert und ausgewertet. Hierbei wurde das Programm MaxQDA verwendet. Die
Ergebnisse zeigen, dass Femvertising mit einer Wahrnehmung von mehr Diversitat,
Empowerment, Darstellungen von Athletinnen, die weniger stereotyp und sexualisiert sind,
und starker auf die Leistung im Sport fokussiert sind, verbunden ist. Die Einstellungen der
Athletinnen sind positiv und motivieren sie, Grenzen zu Uberschreiten. Dennoch erkennen sie
weiterhin strukturelle Unterschiede im Vergleich zu ihren mannlichen Kollegen, die durch
leistungsorientiertere  Darstellungen angegangen werden konnten. Die Ergebnisse
unterstreichen jedoch, dass die Athletihnnen den anhaltenden Kampf um
Geschlechtergleichheit im patriarchalen System des Mannerful3balls anerkennen. Die
Aufmerksamkeit, die leistungsstarke Femvertising-Kampagnen erzeugen, starkt die
Athletinnen in ihrem Kampf fur Gleichberechtigung. Dennoch braucht es mehr als Werbung,
ein Spiegel gesellschaftlicher Debatten, um die historisch mannlich dominierte Sportlandschaft

in Bezug auf Frauen und Athletinnen effektiv zu verandern.
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Abstract Englisch

This study explores the empowerment of female athletes in the field of sports marketing
through the femvertising approach with the aim of overcoming boundaries and promoting
greater autonomy and self-confidence in the historically patriarchal and male-dominated sports
world. The aim of this study was to explore the question: How do female athletes themselves
perceive the portrayal of female athletes in sports advertising under the femvertising marketing
approach? Given the overlapping aims of postfeminism and femvertising, an analysis of
postfeminism was also integrated. Using qualitative guided interviews, 11 female soccer
players were interviewed, including 3 from the Austrian women's national soccer team and 7
from various clubs in the 1st Austrian Women's Bundesliga, to determine their perceptions and
attitudes towards sports advertising using the femvertising approach. The interviews were then
transcribed and coded and analyzed according to Mayring's content-structuring content
analysis. Therefor the MaxQDA program was used. The results show that femvertising is
associated with a perception of more diversity, empowerment, representations of female
athletes that are less stereotypical and sexualized and are more focused on performance in
sport. The attitudes of female athletes are positive and motivate them to push boundaries.
Nevertheless, they continue to recognize structural differences compared to their male
counterparts, which could be addressed through more performance-oriented representations.
However, the findings highlight that female athletes recognize the ongoing struggle for gender
equality in the patriarchal system of men's soccer. The attention generated by powerful
femvertising campaigns empowers female athletes in their fight for equality. However, it will
take more than advertising, a reflection of societal debates, to effectively change the historically

male-dominated sporting landscape in relation to women and female athletes.
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Anhang A: Leitfadeninterviews

Vorstellung und Information zum Vorgehen

Bedanken fir die Bereitschaft zum Interview und Vorstellung der eigenen Person.

Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Du kannst das Interview jederzeit abbrechen.

- Deine Teilnahme ist anonym, Deine Antworten kdnnen nicht auf Dich zurtckgefiihrt
werden. Das bedeutet ebenfalls, dass Dein personlicher Datensatz nach Abschluss der
Befragung fur uns nicht identifizierbar ist.

- Deine Daten werden ausschlieflich fur wissenschaftliche Zwecke verwendet.

- Die Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse. Ich behandle all Deine Daten
streng vertraulich.

- Einverstandniserklarung zur Aufzeichnung des Gespréchs einholen — auch schriftlich.

- Vorstellung der Fragestellung und des Ziels dieser Forschung — Wahrnehmung,
Einstellung und Perspektive der Athletinnen selbst zur medialen Darstellung von
Athletinnen in der Sportwerbung.

o ,Im ersten Kontakt konnte ich Dir bereits mein Thema kurz vorstellen. Wie bereits

erwahnt will ich die Wahrnehmung, Einstellung und Perspektive der Athletinnen selbst

zur medialen Darstellung von Athletinnen in der Sportwerbung erforschen. Um diese

Thematik besser verstehen zu kénnen, interessieren mich Deine subjektiven und

individuellen Erfahrungen, Ansichten und Deine Meinung. Zum Gesprach selbst, Du

kannst gerne spontan antworten, aber nimm Dir gerne auch die Zeit fir Deine Antwort.

Denn Du bist die ,Expertin“ auf dem Gebiet. Es gibt auch keine falschen Antworten,

deine individuelle Meinung und Antwort ist richtig. Bei Unklarheiten frag bitte jederzeit

nach. “

- Vorab fragen, ob Fragen bestehen und Klarheit schaffen.

Angaben zum Interview und zur Teilnehmerin:
Alter:

Geschlecht:

Wohnort:

Hochste Ausbildung:

Beschaftigungsstatus:

Werbeerfahrung:
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START DER AUFNAHME

Ice-Breaker Fragen

Checkpoints

Wie viele Jahre spielst Du bereits Ful3ball?

In welchem Verein hast Du begonnen FuR3ball zu spielen
und wie war Dein Weg bis zum jetzigen Verein?

Karriereweg

Personliche Realitat

Checkpoints

Was heif3t es fur Dich, eine Sportlerin und Ful3ballerin zu
sein?
Vertrittst Du bestimmte Werte als Sportlerin?

Definition Sportlerin
Werte als Sportlerin

Wahrnehmung der medialen Darstellung

Oft wirken Personen, wenn man sie sieht, nicht
authentisch und natirlich auf einen selbst. Bei dem
Gedanken an Dich selbst — Was heil3t es flir Dich
authentisch zu sein?

Was heifl3t es fur Dich, wenn eine Athletin in der Werbung
authentisch dargestellt ist?

Definition
Authentizitat
Definition
authentische
Darstellung einer
Athletin

Wenn Du an eine Sportwerbung fir Frauensport denkst,
wie werden Athletinnen deiner Meinung nach dargestellt?

Darstellung von
Athletinnen in der

Wie authentisch nimmst Du die Darstellung von Sportwerbung
Athletinnen in der Sportwerbung wahr? ¢ Authentizitat der
Entspricht die Darstellung von Athletinnen in der Darstellung
Sportwerbung Deiner Realitét als FuBballspielerin? | ® Realitatsnahe der
Darstellung
Wenn man nicht einmal 100 Jahre zurtickblickt durften | e Wahrnehmung
Frauen viele Sportarten nicht austben, Frauen wurden als stereotyper
schwaches Geschlecht gesehen und bis vor nicht all zu Geschlechterbilder in
langer Zeit sollten sie am besten hinter dem Herd stehen Sportwerbung
und die Kinder erziehen. e Meinung zu
stereotypen
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Hier hat sich vieles verandert, vor allem auch in und fir
den Frauensport.

Nimmst Du bei der Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung bestimmte stereotype Geschlechterbilder
wahr? (Geschlechterklischees, Vorurteile)

Wenn ja, welche?

Welche Meinung hast Du gegentber
Geschlechterstereotypen in der Darstellung von
Athletinnen in der Sportwerbung?

Inwiefern  haben sich  Geschlechterbilder von
Athletinnen in der Sportwerbung Deiner Meinung nach
Uber die letzten Jahre verandert?

Geschlechterbildern
in der Darstellung
von Athletinnen in
der Sportwerbung

e Wahrnehmung von
Wandel der
Geschlechterbilder

Ich vermute, in Deiner Ful3ballmannschaft gibt es viele
unterschiedliche Frauen, so wie es diese auch in unserer
Gesellschaft gibt. - Inwiefern nimmst Du diese Vielfalt an
Athletinnen in der Sportwerbung wahr? Athletinnen
unterschiedlichen Alters, Herkunft oder zum Beispiel auch
mannlicherem Aussehen

Welche Meinung hast Du zu dieser vorhandenen/
nicht vorhandenen Vielfalt an Athletinnen in der
Sportwerbung?

e Wahrnehmung von
diversem Frauenbild
in der Sportwerbung

e Meinung zu diversem
Frauenbild

Feminismus im Sport

Checkpoints

Was heifl3t fur Dich Feminismus?

Inwiefern spielt der Feminismus in Deinem Leben eine
Rolle?

Vertrittst Du bestimmte feministische Werte?
Vertrittst Du nach auf3en hin, also zum Beispiel auf
Social Media, feministische Werte?

Warum ist Dir die Kommunikation dieser Werte
nach Auf3en wichtig? Vorbildrolle

e Definition
Feminismus

e Rolle des
Feminismus

e Feministische Werte

e Reprasentation
feministischer Werte

Spielt der Feminismus Deiner Meinung nach im Sport eine
Rolle?

Was denkst Du uber die Chancengleichheit von Mannern
und Frauen im Sport spielt hier der Feminismus Deiner
Meinung nach eine Rolle?

Was denkst Du Uber die Rolle des Feminismus, wenn es
um das Empowerment der Athletinnen in Sport geht?

e Rolle des
Feminismus im Sport

e Feminismus und
Chancengleichheit

e Feminismus und
Empowerment
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Feminismus in der medialen Darstellung

Checkpoints

Wenn Du an die Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung denkst, welche Rolle spielt hier der
Feminismus Deiner Meinung nach?

Gibt es feministische Werte, die Du in der
Sportwerbung fir den Frauensport wahrnimmst?
Wenn ja: Wie authentisch werden diese Werte
Deiner Meinung nach dargestellt?

e Rolle des
Feminismus auf
mediale Darstellung
von Athletinnen in
der Sportwerbung

e Wahrnehmung
Feministische Werte
in Sportwerbung

e Authentizitat in
Darstellung
feministischer Werte

Der Sport ist sehr kdrperzentriert, es geht um korperliche
Leistung, Kraft, Muskeln. Nimmst Du eine Fokussierung
auf den Korper in der Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung wahr?

Wenn ja, wie zeigt sich diese kdrperzentrierte
Darstellung?

Welche Einstellung hast Du gegeniber dieser
korperzentrierten Darstellung von Athletinnen in
der Sportwerbung?

Empfindest Du die Darstellung von Athletinnen
Uber ihren weiblichen Korper als Starkung der
Frau? (Empowerment)

Wie authentisch nimmst Du diese Starkung wahr?

Nimmst Du eine sexualisierte Darstellung der Koérper von
Athletinnen in der Sportwerbung wahr? (Sexy Posen, viel
nackte Haut, laszive Blicke ...)

Wenn ja, wie zeigt sich diese Sexualisierung?
Welche Einstellung hast Du gegeniber einer
sexualisierten Darstellung der Korper von
Athletinnen in der Sportwerbung?

Empfindest Du eine sexualisierte
Kdrperdarstellung von Athletinnen als
Empowerment?

Wie authentisch nimmst Du diese Starkung
(Empowerment) wahr?

e Wahrnehmung
korperzentrierte
Darstellung von
Athletinnen

e FEinstellung zu
korperzentrierter
Darstellung

e Empfinden von
Empowerment durch
korperzentrierte
Darstellung

e \Wahrnehmung der
Authentizitat des
korperzentrierten
Empowerments

e Wahrnehmung
sexualisierte
Darstellung

e Einstellung zu
Sexualisierung der
weiblichen Koérper

e Empowerment
Wahrnehmung durch
korperzentrierte
Darstellung

e Empfinden von
Empowerment durch
sexualisierte
Korperdarstellung

e Wahrnehmung der
Authentizitat des
sexualisierten
Empowerments
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Entspricht eine kdrperzentrierte Darstellung oder auch
eine sexy Darstellung Deiner Realitat als Frau und
Athletin, sprich wiirdest Du Dich privat auch so darstellen?

e Sexualisierte
Darstellung
entsprechend
personlicher Realitat

Wenn Du eine Athletin in der Sportwerbung siehst, die sich
sexy prasentiert und posiert, was denkst Du dann tber die
Aussage von den Werbemachenden: ,Die Athletin hat
selbst tber ihre Prasentation entschieden dirfen und sich
so prasentiert wie sie wollte®.
Was denkst du dartiber?
Wie ist Deine Meinung zur selbst gewdhlten
sexualisierten Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung?

Inwiefern hast Du einen Einfluss auf Deine Darstellung in
Sportwerbungen?

e Wahrnehmung der
sexuellen
Subjektivierung

e Meinung zur
sexuellen
Subjektivierung

e Choice und Einfluss
auf medialer
Darstellung

Wahrnehmung von Femvertising

Checkpoints

Zur Definition von Empowerment bitte ich Dich darum,
diesen Satz zu beenden:

Empowerment heifdt fir mich ...

e Definition
Empowerment

Gibt es ein bestimmtes Ereignis aus den letzten zwei
Jahren, in Bezug auf den Sport, in denen Du
Empowerment erfahren hast?

Wie erfahrst Du im Alltag als Athletin
Empowerment?

e Empowerment
Ereignis

e Alltagliches
Empowerment

Viele Unternehmen und Sportmarken setzen immer mehr
auf ein Female Empowerment in ihrer Werbung. Hast Du
als Sportlerin schon einmal ein Empowerment uber die
Sportwerbung wahrgenommen?

Wenn ja, wie und in welcher Form?

Wie authentisch war dieses Empowerment fir Dich
als Athletin?

e Wahrnehmung von
Empowerment Uber
Sportwerbung

e Authentizitat des
Empowerments

Video 1

NEVER SETTLE, NEVER DONE - Video-Clip zeigen

Was denkst Du Uber diesen Werbespot? Was ist Dir aus
dem Spot im Kopf hangen geblieben? Warum?

e Wahrnehmungen zur
Werbung
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Welche Meinung hast Du zur Darstellung der Athletinnen
im Werbespot?

Wie authentisch nimmst Du die Darstellung der
Athletinnen wahr?

Entspricht die Darstellung der Athletinnen im Spot
Deiner Realitat als Athletin?

Nimmst Du eine Fokussierung auf den Korper der
Athletinnen im Werbespot wahr?
Wenn ja, wie zeigt sich diese korperzentrierte
Darstellung?

Meinung zur
Darstellung
Authentizitat der
Darstellung
Realitatsnahe der
Darstellung

Wahrnehmung von
Kdperzentriertheit

Wahrnehmung von
sexualisierter

Darstellung
Nimmst Du eine sexualisierte Darstellung auf die Korper
der Athletinnen im Werbespot wahr? (Sexy Posen, viel
nackte Haut, laszive Blicke ...)
Wenn ja, wie zeigt sich diese Sexualisierung?
Inwiefern  Ubermittelt Dir dieser Werbespot ein Wahrnehmung
Empowerment als Athletin? Empowerment

Fuhist Du Dich gestarkt als Athletin?

Erkennst Du feministische Botschaften in diesem
Werbespot?

Wenn ja, welche?

Feminismus in
Werbespot
Feministische
Werte/Botschaften

Video 2

Dream With Us - Video-Clip zeigen

Was denkst Du Uber diesen Werbespot? Was ist Dir aus
dem Spot im Kopf hangen geblieben? Warum?

Wahrnehmungen zur
Werbung

Welche Meinung hast Du zur Darstellung der Athletinnen
im Werbespot?

Wie authentisch nimmst Du die Darstellung der
Athletinnen wahr?

Entspricht die Darstellung der Athletinnen im Spot
Deiner Realitat als Athletin?

Nimmst Du eine Fokussierung auf den Koérper der
Athletinnen im Werbespot wahr?
Wenn ja, wie zeigt sich diese korperzentrierte
Darstellung?

Meinung zur
Darstellung
Authentizitat der
Darstellung
Realitatsnahe der
Darstellung

Wahrnehmung von
Koperzentriertheit

Wahrnehmung von
sexualisierter
Darstellung
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Nimmst Du eine sexualisierte Darstellung der Kdrper der
Athletinnen im Werbespot wahr? (Sexy Posen, viel nackte
Haut, laszive Blicke ...)

Wenn ja, wie zeigt sich diese Sexualisierung?

Inwiefern  GObermittelt Dir dieser Werbespot ein
Empowerment als Athletin?

Fuhlst Du Dich gestarkt als Athletin?

e Wahrnehmung
Empowerment

Erkennst Du feministische Botschaften in diesem
Werbespot?

Wenn ja, welche?

e Feminismus in
Werbespot

e Feministische
Werte/Botschaften

Abschluss

Checkpoints

Welche Meinung hast Du zur Sportwerbung fur den
Frauensport im Allgemeinen?

Wenn Du die Darstellung von Athletinnen in der
Sportwerbung verédndern konntest, was wirdest Du
verandern?

Kann die Sportwerbung Deiner Meinung nach eine
Veranderung beim Thema Chancengleichheit zwischen
Mannern und Frauen im Sport bewirken? Wenn ja, wie und
welche Veranderung?

Wenn der Frauensport grundsatzlich mehr
Aufmerksamkeit vom Journalismus bis zur Werbung
bekommt, was wuirde sich dann Deiner Meinung nach im
Frauensport verandern?

e Meinung zu
Sportwerbung fur
Frauensport

e Verdnderungen in
Darstellung von
Athletinnen

e FEinfluss der
Sportwerbung auf
Chancengleichheit

e Veréanderungim
Frauensport durch
mehr mediale
Aufmerksamkeit

Gibt es abschlieRend noch etwas was du gerne sagen
mochtest, etwas was ich nicht gefragt habe aber dir wichtig
ist oder du unbedingt noch ergdnzen mdchtes?

Bedanken und verabschieden.

o Weitere
Informationen

Weitere Informationen
Dauer:
Interviewsituation:

Code Interviewpartnerin:
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Anhang B: Codebuch

1.2 Professionelle
Karriere
1.3 Bedeutung

Karriereweg.

1.2 Aussagen zur
Professionalisi
erung der
Karriere.

1.3 Aussagen zur
Bedeutung von
FuR3ball.

Hauptkategor | Subkategorie Definition Haupt- | Ankerbeispiel
ie und

Subkategorien
1. FulRball 1.1 Karriereweg 1.1 Aussagen zum | 1.1 "Ich habe

begonnen bei
Pfaffstatten, also bei
den Burschen. Habe
dann bis ich 14 bin
oder bis in die U 14.
Dann habe ich bei
den Burschen
gespielt. Ja, und dann
bin ich zu Altenmarkt
gewechselt. Die eben
damals, jetzt sind sie
abgestiegen, in der
Bundesliga gespielt
haben. Und da war
ich eben in der
zweiten Mannschaft,
in der zweiten Liga,
also eigentlich mitl14,
15 warichin
Altenmarkt. Und jetzt
war eben meine
zweite Saison bei der
Vienna in der
Bundesliga." (C10,
Abs. 4)

1.2 "ein Jahr spater
kam dann auch schon
die erste Einberufung
ins U17
Nationalteam, dann
U19, spateren dann
A-Team. Glaub 2017
war ich dann in A-
Team." (C8, Abs. 4)

1.3 "ich brauche
FuBball, ich kann
nicht ohne FuRRball.
Und ich habe schon
immer, Uberall, wo ich
hingegangen bin,
einen Ful3ball
mitgenommen.
Deswegen Ful3ball ist
fir mich mehr als nur
Spal3 oder ein Beruf."
(C8, Abs. 6)
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2. Werte als 2.1 Leistung 2.1 Aussagen zur 2.1 "Also gerade im
Athletin 2.2 Ehrgeiz Leistung als Teamsport denke ich
2.3 Vorreiterrolle Wert als mir, es ist wichtig,
2.4 Persodnlichkeits Athletin. dass jeder fUreinander
entwicklung 2.2 Aussagen zum | alles gibt und dass
2.5 Fair Play Ehrgeiz als man halt immer 100
Wert als % dabei ist.“ (C1, Abs.
Athletin. 8)
als Wert als Arpeltsvv_ll_le und
Athletin. gleichzeitig auch
2.4 Aussagen zur Ehrgeiz.” (C2, Abs. 9)
Personlichkeits | 2.3 "Also ich glaube
entwicklung als | grundsatzlich schon,
Wert als dass jede Athletin
Athletin. irgendwo sich dem
2.5 Aussagen zum | bewusst ist, dass sie
Fair Play als ein Vorbild sein kann,
Wert als eben dadurch, dass
Athletin. Sport auch
mannerdominiert ist."
(C2, Abs. 39)
2.4 "ich weil3 nicht, ob
ich mich durch den
FuRball so entwickelt
habe wie ich jetzt bin
oder ob ich einfach
schon so war und das
jetzt durch den
FulZball auslebe" (C1,
Abs 8)
2.5 "auf jeden Fall
Fairness" (C10, Abs
8)
3 Definition 3 Aussagen zur 3 "Mich nicht

Authentizitat

Definierung von
Authentizitat.

verstellen zu muissen,
wenn ich einfach mit
anderen Personen
spreche, dass ich
mich nicht verstellen
muss um woanders
besser riber zu
kommen, irgendwie
was anderes mache,
wie ich es sonst
machen wiirde. Und
einfach immer seiner
Linie treu bleiben.
(C5, Abs. 14)
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4 Authentisc
he

4.1 Personlichkeit /
Charakter

4.1 Aussagen zur
Personlichkeit als

4.1 "Kann ich schwer
einschatzen, weil ich

Darstellung 4.2 Normalitat authentisches halt die Personlichkeit
von 4.3Natdirlichkeit Merkmal in der dahinter in der Regel
Athletinnen Darstellung von nicht kenne." (C2,
in der Athletinnen. Abs 15)
Sportwerbun 4.2 Aussagen zur 4.2 "die
9 Normalitat als Korperdarstellung
authentisches generell von der
Merkmal in der Person nicht
Darstellung von Uberperfektionierst,
Athletinnen. sondern einfach
4.3 Aussagen zur LEUte jlch_dtenken, "
Natirlichkeit als 00?1/’ A?JS |i6norma '
authentisches ( , Abs 16)
Merkmal in der 4.3 "ich glaub das
Darstellung von merkt man bissi an
Athletinnen. der Gestik und Mimik,
ob man sich da
wieder verstellt oder
ob es einfach so
ruberkommt, als ware
es wirklich ernst
gemeint von der
Person." (C9, Abs.
14)
5 Wahrnehm | 5.1 AuReres 5.1 Aussagen zu 5.1 "ich wiirde sagen,
ung Erscheinungsbil | Wahrnehmungen dass das Aussehen
Athletinnen d des aulieren mehr eine Rolle spielt
in der 5.2 Préasenz der Erscheinungsbildes | bei den Frauen als
Werbung Leistungsstarke bei den Mannern."
22 \E/cr;:pt))g(\jve:srrment 52 Aussagen zur (CB:‘ Abs. 44
5'5 Authentisch Prz_alsenz der o 5..2 Qass man halt
' Leistungsfahigkeit. | wirklich komplett gar
5.6 Geschlechterste nicht auf die
reotyp 5.3 Aussagen zur Leistungsfahigkeit
5.7 Einflussfaktor Wahrnehmung )
) . eingeht. Was halt
Erfolg einer Vorbildrolle. .
5.8 Diversitat a_uch V\{lede_r
59 Feministische 5.4 Aussagen zur _e|gentI|ch nicht gut
Werte Wahrnehmung von | ist* (C6, Abs 59)
5.10 Inszenierung Empowerment. 5.3 "mit den jungen
in der 5.5 Aussagen zur Madels, die vielleicht
Werbung Wahrnehmung von | mal ein bissi

Authentizitat.

5.6. Aussagen zur
Wahrnehmung von
Geschlechterstereo

typen.

5.7 Aussagen zur
Wahrnehmung

besseres Vorbild
haben, wenn sie da
Frauen in der
Werbung sehen.”
(C7, Abs. 30)

5.4 "ich finde
ausgenommen Nike,
dass es prinzipiell in
Werbungen sehr sehr
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vom Einflussfaktor
Erfolg.

5.8 Aussagen zur
Wahrnehmung von
Diversitat.

5.9 Aussagen zur
Wahrnehmung
feministischer
Werte.

5.10 Aussagen zur
Wahrnehmung von
Inszenierung in der
Werbung.

oft immer nur um
Manner geht. Aber
ich finde es immer
schwierig, well
entweder du siehst
halt wirklich nur
Manner oder du
siehst halt wirklich,
(...), Empowerment
von Frauen." (C11,
Abs. 18)

5.5 "Schon eigentlich
sehr authentisch. (...)*
(C3, Abs. 23)

5.6 "Ja, ich finde, also
ich habe schon den
Eindruck, dass die
Darstellung ein
bisschen weggeht
von diesen weifl3en,
nichttraditionellen
oder konservativen
Ansichten, (...)* (c10,
Abs. 18)

5.7 "die sind alle aus
diesem Pool der
Spitzensportler wiirde
ich sagen und erfillen
diese Rolle, aber mir
fallen wenig
Werbungen ein wo
ein Breitensportler
irgendwas bewirbt
zum Beispiel." (C2,
Abs. 25)

5.8 "dass sie bei
Frauen noch mehr
auf Vielfalt achten als
bei Ma&nnern." (c11,
Abs. 124)

5.9 “Ich nehme das
selten wahr, dass da
was feministisch
ware“ (C4, Abs. 47)

5.10 "Natdrlich ist in
einer Werbung alles
immer ein bisschen

inszeniert" (C1, Abs.
12)

6 Meinung 6.1 Geschlechterste | 6.1 Aussagen zur 6.1 "Also, wie gesagt,
zur reotypen Meinung zu ich finde, dass es
Darstellung Darstellungen geschlechterstereo | einfach eh schon
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von
Athletinnen

6.2

6.3

6.4

6.5

Weibliche
Sichtbarkeit
Negativer
Einfluss der
Werbung auf
Kdrperwahrneh
mung
Ubereinstimmu
ng mit
personlicher
Realitat
Diversitat

typen
Darstellungen.

6.2 Aussagen zur
Wahrnehmung zu
weiblicher
Sichtbarkeit.

6.3 Aussagen zur
Wahrnehmung von
negativen
Einflussen der
Werbung auf die
Korperwahrnehmu
ng.

6.4 Aussagen zur
Ubereinstimmung
der Werbung mit
der personlichen
Realitat.

6.5 Aussagen zur
Wahrnehmung von
Diversitat.

sehr, sehr, sehr, sehr
gutist. Es gibtim
Allgemeinen, wenn es
um solche Sachen
geht, viel aufzuholen
beim Thema Frauen,
das ist jetzt nicht nur
im Sport so." (C4,
Abs. 20)

6.2 "ich finde, es
muss naturlich sehr
gewissenhaft Uberlegt
werden, wie man das
Ganze darstellt, weil
es kann halt leicht in
die eine oder andere
Richtung gehen und
ich glaube, da muss
man tatsachlich
aktuell noch sehr
aufpassen und
wirklich gut
Uiberlegen, wie man
das Ganze umsetzt."
(C6, Abs. 63)

6.3 "Gerade bei
Sportlerinnen ist das
Kdrperimage extremst
sensibel. (...) sehr
viele haben sehr
grof3e Probleme mit
ihrem Korper und mit
der Ernahrung
generell. Du solltest
es hald schon so
machen, dass so
generell, dass es
passt, dass es
ankommt, aber dass
du keinen Druck
auslost." (C11, Abs.
54)

6.4 "wenn ich an die
Professionalitat
denke, und auch an
gegnerische
Mannschaften, dann
ist das schon eher
Realitat. Ja.“ (C5,
Abs. 20)

6.5 "ich finde, dass es
gut ist. Warum sollte
irgendwer
ausgegrenzt werden,
nur weil er eine
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andere Hautfarbe hat

oder andere Herkunft

oder andere sexuelle

Neigungen.” (C9, Abs.
34)

7 Wahrnehm
ung der
korperzentrie
rten
Darstellung

7.1

7.2
7.3
7.4
7.5
7.6

Korperzentrierth
eit

Weiblichkeit
Sexualisierung
Authentizitat
Empowerment
Auswirkung auf
Frauensport

7.1 Aussagen zur
Wahrnehmung von
korperzentrierten
Darstellungen.

7.2 Aussagen zur
Wahrnehmung von
Weiblichkeit durch
die korperzentrierte
Darstellung.

7.3 Aussagen zur
Wahrnehmung von
sexualisierter
korperzentrierter
Darstellung.

7.4 Aussagen zur
Wahrnehmung von
authentischer
korperzentrierter
Darstellung.

7.5 Aussagen zur
Wahrnehmung von
Empowerment
durch
korperzentrierte
Darstellung.

7.6 Aussagen zur
Wahrnehmung von
Auswirkungen von
korperzentrierter
Darstellung auf den
Frauensport.

7.1 "glaube ich schon,
dass es sehr
korperzentriert ist, die
Werbung. Die haben
dann Tops, kurze
Hosen an, dass man
einfach den diinnen
Bauch sieht, wie gut
dieses Gewand
ausschaut an so
einem Korper. Ich
muss sagen, wie jetzt
diese Sportlerinnen
dann im Gesicht
ausschauen, das weild
ich eigentlich gar
nicht, weil es einfach
so zentriert ist auf den
Kdrper, (...) (C5, Abs.
60)

7.2 “dass die Marken,
ja, noch sehr darauf
achten, dass die
Spielerinnen auch in
deren Augen jetzt
immer sehr gut
ausschaut
insgesamt." (C7, Abs.
60)

7.3 ""Was ich Manner
denken, weil ich
nicht. Wahrscheinlich
etwas anderes. Aber
ich finde, im
athletischen Bereich
find ich geht es mir
mehr um Asthetik als
um Sexualitat selber."
(C11, Abs. 58)

7.4 "Ja, sowas finde
ich net authentisch
also. Oder will ich gar
nicht authentisch
finden, (...)* (C2, Abs.
55)

7.5 "Glaub schon fir
die Athletinnen selber,
ja." (C3, Abs. 75)
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7.6 "Das ist natirlich
ja sicher nicht
unbedingt forderlich
fur den Frauenfulball.
Fur den Frauensport
generell." (C1, Abs
52)

8Einstellung
zur
korperzentrie
rten
Darstellung

8.1

8.2

8.3

8.4
8.5

Personliche
Realitat
Sexuelle
Subjektivierung/
Statement
Authentizitat
Sexualisiert
Personlicher
Einfluss auf
Darstellung in
der Werbung

8.1 Aussagen zur
Einstellung zur
Ubereinstimmung
kérperzentrierter
Darstellungen zur
personlichen
Realitat.

8.2 Aussagen zur
Einstellung zu
sexueller
Subijektivierung in
der
kérperzentrierten
Darstellung.

8.3 Aussagen zur
Einstellung zur
Authentizitat
korperzentrierter
Darstellung.

8.4 Aussagen zur
Einstellung
sexualisierter
Darstellung in der
Werbung

8.5 Aussagen zur
Einstellung zum
persdnlichen
Einfluss auf die
Darstellung in der
Werbung in der
korperzentrierten
Darstellung.

8.1 "In Bezug auf
FuRball nein. Ich weil}
jetzt, nicht wenn der
Playboy anrufen wird,
weil? ich nicht, ob ich
nein sagen wirde."
(C8, Abs. 88)

8.2 "Ich glaube, also
denk mir dann auch
die Sportlerin, die in
der Werbung ist, wird
schon wissen, was sie
will und was sie nicht
will." (C2, Abs. 51)

8.3 "Wenn sie jetzt
der Typ ist, die sie
halt gern herrichtet
und die gern super
weiblich posiert, dann
ist das authentisch
und dann ist es
vollkommen okay.
Und man kriegt ja viel
Uber Social-Media
mit." (C1, Abs. 50)

8.4 du kannst es
machen, du kannst es
privat machen, du
kannst dich im
Playboy ausziehen,
du kannst keine
Ahnung was machen,
aber verknipft es
nicht mit dem Sport."
(C11, Abs. 68)

8.5 "Ja schon sehr
viel. Also wir haben
da viel Freiheiten.
Aber es ist so, wir
machen das, was wir
wollen. Wenn wir
etwas nicht wollen,
dann werden wir nicht
gezwungen oder
sonstiges.” (C9, Abs.
84)
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9Feminismus

9.1 Definition

9.2 Stellenwert im
Leben

9.3 Kommunikation
feministischer
Werte

9.1 Aussagen zur
Definition von
Feminismus.

9.2 Aussagen zum
Stellenwert des
Feminismus im
Leben.

9.3 Aussagen zur
Kommunikation
feministischer
Werte.

9.1 "Wenn man
extrem fur die Rechte
von Frauen kampft."
(C2, Abs. 27)

9.2 "Des spielt er
schon weil du
einerseits glaube ich
immer irgendwie
dabei bist, also das
immer bewusst oder
unbewusst ausulbst."
(C2, Abs. 29)

9.3 "(...) eigentlich
tberhaupt nicht nein."
(C7, Abs 36)

10 Feministis

10.1 Equal Pay

10.1 Aussagen zu

10.1 "Und ich finde

che Werte 10.2 Sichtbarkeit Equal Pay als das einzige, was ich
10.3 Chancengleichh | feministischen halt nicht so okay
eit Wert. finde ist, wenn es halt
10.4 Leistung gehaltstechnisch ein
10'.2 Aussagen ur Unterschied ist. Das
weiblichen ist eigentlich der
Sichtbarkeit als gk o
feministischen Haupt em |n" om
Wert. Bereich, (...)" (C4,
Abs. 28)
10.3 Aussagen zur «
Chancengleichheit é%ii _d?ss rr;jantzg)m
als feministischen DEISPIEl gendert. Las
Wert. ist sowas, wo |c_h mir
denkt, es tut keinem
10.4 Aussagen zur | weh. Aber es schafft
Leistung als doch immer ein
feministischen anderes Bild." (C1,
Wert. Abs. 32)
10.3
"Gleichberechtigung
zu den Méannern" (C5,
Abs. 28)
10.4 "Ich denke auch,
dass man als Frau
vielleicht gerade im
MénnerfulRball
weniger leicht
reinkommt, obwohl es
irgendwo ja nicht
heif3t, dass man
eigentlich schlechter
ist." (C6, Abs. 32)
11Rolle des 11.1 Strukturelle 11.1 Aussagen zur | 11.1 “ist eh schon
Feminismus Verénderung Rolle des sehr viel passiert,
im Sport Feminismus im aber trotzdem braucht
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11.2 Mediale
Prasenz

11.3 Empowerment

11.4 Gleichberechtig
ung/
Chancengleichh
eit

11.5 Darstellung der
Athletinnen

Sport bei
strukturellen
Veranderungen.

11.2 Aussagen zur
Rolle des
Feminismus im
Sport auf die
Medialen Prasenz.

11.3. Aussagen zur
Rolle des
Feminismus im
Sport auf das
Empowerment.

11.4 Aussagen zur
Rolle des
Feminismus im
Sport auf die
Gleichberechtigung
/
Chancengleichheit.

11.5 Aussagen zur
Rolle des
Feminismus im
Sport auf die
mediale
Darstellung von
Athletinnen.

es immer noch mehr
Unterstlitzung. Aber
dann eben auch sehr
von der grofRen wie
UEFA, einfach von
den Leaden da oben,
dass die das mehr
unterstlitzen. Die
grofRen Firmen." (C3,
Abs. 57)

11.2 "Und wenn
Frauen jetzt nicht, wie
gesagt, sie sind
immer noch, was die
mediale Prasenz
betrifft sicher im
Hintertreffen. Aber
ohne den
Feminismus waren
sie nicht da, wo wir
schon sind." (C1,
Abs. 38)

11.3 "bis es wirklich
SO weit ist, dass man
sagen kann es ist
annahernd
gleichberechtigt, dass
man da noch die
Frauen mehr pushen
kann und soll." (C3,
Abs 57)

11.4"Ja klar. Also da
sind wir weit weg von
Chancengleichheit
wurde ich sagen. Aber
weil sich das einfach
noch entwickeln
muss." (C4, Abs. 40)

11.5"Ja, auf die
Darstellung bezogen
ich hab jetzt grad
Uberlegt, na finde ich
nicht, also sehe ich
nicht, dass da
Feminismus irgendwie
eine grof3e Rolle
spielt.“ (C4, Abs. 45)

12 Empower
ment

12.1 Definition

12.2 Ereignis

12.3 Alltagliches
Empowerment
als Sportlerin

12.1 Aussagen zur
Definition von
Empowerment.

12.1 "Empowerment
heil3t fir mich, dass
man eben die Person
starkt und das, was
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12.4 Wahrnehmun
gin der
Sportwerbung
/ Nike &
Sportmarken
Authentizitat
in
Sportwerbung

12.5

12.2 Aussagen zu
Ereignissen mit
Empowerment.

12.3 Aussagen
zum alltaglichen
Empowerment als
Sportlerin.

12.4 Aussagen zur
Wahrnehmung von
Empowerment in

der Sportwerbung.

12.5 Aussagen zur
Authentizitat von
Empowerment in
der Sportwerbung.

sie macht." (C6, Abs.
79)

12.2 "dass der OFB
zum Beispiel, dass sie
schon sehr viel in
unsere Richtung
gemacht haben.”

(C11, Abs. 74)

12.3 "einfach durch,
durch irgendwie
Leute, die zuschauen
bei den Matches,
wenn irgendwie viele
da sind.” (C10, Abs.
84)

12.4 "Nike habe die
fast nur gute
Werbungen, also
kenne ich fast keine
einzige eigentlich
keine einzige, die
jetzt nicht gut ist.
Aber ich glaube auch
eben, wenn man das
notige Team hat oder
sich nicht genug
darum kiimmert oder
sich auseinandersetzt
einfach. Dann frage
ich mich halt, wie so
eine Marke wie Nike
das schafft, aber ein
Verband, ein
FuRballverband ist
nicht eine richtige,
das ganze Konzept,
halt eine Kampagne
machen kann." (C8,
Abs. 149)

12.5 "Ja schon auch
schon authentisch.
Vor allem, wenn man
irgendwie auch mit
Sportlerinnen
arbeitet. Ja, dann
finde ich das, finde
ich es schon auch
authentischer." (C10,
Abs. 88)

13 Femvertisi
ng

13.1Femvertising
von
Sportmarken

13.1 Aussagen zu
Femvertising von
Sportmarken.

13.1 "die Werbung
von Nike. Die sind so
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13.2Wahrnehmung

13.2 Aussagen zur
Wahrnehmung von
Femvertising.

maf3gebend dafur."
(C11, Abs. 109)

13.2 "Die Werbung
geht nur Uber sie.
Meistens vielleicht
beim Laufen, beim
keine Ahnung was,
wo du eben Muskeln
siehst, wo du die
Athletik siehst, wo du
auch was die Slogens
dazu betrifft, dass das
alles in die Richtung
gepusht wird, um halt
ihre Leistung zu
zeigen." (C11, Abs
80)

14 Femvertisi

ng
Bekanntheit

Werbespot 1

14.1Bekanntheit

14.2Gedanken/
Message

2 Werbespot

14.3Bekanntheit

14.4Gedanken/
Message

14.5 Vergleich von
Werbespot 2 zu

14.1 Aussagen zur
Bekanntheit von
Werbespot 1.

14.2 Aussagen zur
Message von
Werbespot 1.

14.3 Aussagen zur
Bekanntheit von
Werbespot 2.

14.4 Aussagen zur

14.1 "Na, hab ich
nicht gekannt.” (C7,
Abs. 91)

14.2 "Ganz cool
gemacht. Man
schauts sich gern an."
(C9, Abs. 105)

14.3 "Nein, den hab
ich ebenfalls nicht
gekannt." (C5, Abs.
120)

Werbespot 1 Message von
Werbespot 2. 14.4 "Also natiirlich
14.5 Aussagen d_ie _Ietzte Sz_ene, wo
zum Vergleich des S|_e||nsf Stadmrg
werbespot 2 mit | QR Diiee hen
dem Werbespot 1. Gansehaut.” (C1,
Abs. 102)
14.5"Also im
Vergleich zum Ersten
und der zweite besser
gefallen.” (C2, Abs.
89)
15 Meinung Spot 1: 15.1 Aussagen zur | 15.1 "Eben mit
tber 15.1Diversitat Meinung der jungen Leuten, ob
Darstellung 15.2Persbnliche dargestellten jung und alt, hiibsch,
der Meinung Diversitat in hasslich, dick, dinn,
Athletinnen 15.3Realitat Werbespot 1. schwarz, weil3. Von
mit 15.4Authentizitat dem her ist das gut

Femvertising
in der
Sportwerbun

g

Spot 2:
15.5Diversitat

15.2 Aussagen zur
persodnlichen
Meinung des
Femvertising in
Werbespot 1.

gemacht finde ich."
(C4, Abs 96)

15.2 "Also ich finde
grundsatzlich die
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15.6Personliche
Meinung

15.7Realitat
Ubereinstimmen
d

15.8Authentizitat

15.9Vergleich zum
1. Werbespot

15.3 Aussagen zur
Ubereinstimmung
mit der
persdnlichen
Realitat in
Werbespot 1.

15.4 Aussagen zur
Meinung Uber die
Authentizitat der
Darstellung des
Femvertising in
Werbespot 1.

15.5 Aussagen zur
Meinung der
dargestellten
Diversitat in
Werbespot 2.

15.6 Aussagen zur
persdnlichen
Meinung des
Femvertising in
Werbespot 2.

15.7 Aussagen zur
Ubereinstimmung
mit der
persodnlichen
Realitat in
Werbespot 2.

15.8 Aussagen zur
Meinung Uber die
Authentizitat der
Darstellung des
Femvertising in
Werbespot 2.

15.9 Aussagen
zum Vergleich von
Werbespot 2 zu
Werbespot 1.

Darstellung ist sehr
gut." (C3, Abs 100)

15.3 "Also Sie gehen
ja einfach her und
kicken einfach drauf
los, sag ich jetzt
einmal. Ja, es ist
wahrscheinlich," (C4,
Abs 100)

15.4 "Also ich finde,
es wirkt sehr
authentisch. Also, wie
gesagt es wirkt als
hatten sie sehr viel
SpalR am Ful3ball.
Einfach gemeinsam
sich treffen egal.”
(CC4, Abs. 92)

15.5 "auch da waren
wieder
unterschiedlichste
Leute irgendwie
beteiligt
unterschiedlichster
Herkunft." (C10, Abs.
120)

15.6 "Also war mir
jetzt nichts schlechtes
auf oder besonderes,
sag ich jetzt mal
aufgefallen." (C6, Abs
114)

15.7 "Eigentlich
schon, ja. Also jetzt
da im FuRRball, oder
auch, Ja, also sicher
wirden jetzt da nie
keine Ahnung Méadels
auf der Rolltreppe
Balle zu werfen. Also,
das waren Dinge die
fern ab waren von der
Realitat. Aber
grundsétzlich von der
Darstellung schon."
(C7, Abs. 119)

15.8 "Auf ihre Art
authentisch." (C1,
Abs. 106)

15.9"Und ja, also
eigentlich ziemlich
gleich wie beim
ersten." (C7, Abs 113)
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16 Wahrnehm
ung von
Femvertising
in der
Sportwerbun

g

Spot 1:

16.1Diversitat

16.2 Empowerment

16.3 Sexualisierung

16.4Kdrperzentriert

16.5Feministische
Botschaften

Spot 2:

16.6 Diversitat

16.7 Empowerment

16.8 Sexualisierung

16.9Kdrperzentriert

16.10 Feministische
Botschaften

16.1 Aussagen zur
Wahrnehmung der
dargestellten
Diversitat in
Werbespot 1.

16.2 Aussagen zur
Wahrnehmung von
Empowerment in
Werbespot 1.

16.3 Aussagen zur
Wahrnehmung von
sexualisierter
Darstellung der
Athletinnen in
Werbespot 1.

16.4 Aussagen zur
Wahrnehmung von
korperzentrierter
Darstellung der
Athletinnen in
Werbespot 1.

16.5 Aussagen zur
Wahrnehmung von
feministischen
Botschaften in
Werbespot 1.

16.6
Wahrnehmung der
dargestellten
Diversitat in
Werbespot 2.

16.7 Aussagen zur
Wahrnehmung von
Empowerment in
Werbespot 2.

16.8 Aussagen zur
Wahrnehmung von
sexualisierter
Darstellung der
Athletinnen in
Werbespot 2.

16.9 Aussagen zur
Wahrnehmung von
kérperzentrierter
Darstellung der
Athletinnen in
Werbespot 2.

16.10 Aussagen
zur Wahrnehmung
von feministischen

16.1 "Und die
Schauspieler oder
Darsteller waren
schon auch, schon
auch sehr diverser.
Ich habe jetzt auch
unterschiedliche
irgendwie Figuren,
also Korper, Figuren
und unterschiedliche,
also Leute
unterschiedlicher
kulturellen Herkunft
und so." (C10, Abs
93)

16.2 "Ja, der Slogan
ganz am Ende ist
naturlich stark
ausschlaggebend.
Und jetzt kommt
einfach Kraft riber."
(C1, Abs. 92)

16.3 "Nur dass alle
sehr dinn sind,
ansonsten aber nicht
finde ich. Ja der
Lutscher und die
blaue Zunge, kann
schon sein dass das
jemand anziehend
findet aber ich finde
es kindlich und
lassig." (5, Abs. 113)

16.4 "Eine
Fokussierung, na,
finde ich ned." (C4,
Abs 102)

16.5 "Nicht so
wirklich. Vielleicht das
shake it to the ground
Thema." (C3, Abs
112)

16.6 "Die Vielfalt von
den Personen ist
naturlich auch wieder
drinnen, also die
kulturell kulturelle
Vielfalt." (C3, Abs.
117)

16.7 "wobei ist eh
wieder Empowerment
dieses Pushen hald
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Botschaften in
Werbespot 2.

einfach auch von
Frauen." (C2, Abs.
97)

16.8 "Na nehm ich
ned wahr, also ich
finds ohne
Sexualisierung.” (C2,
Abs. 95)

16.9 "Na, wirde ich
jetzt ned sagen. Keine
spezielle
Fokussierung.” (C4,
Abs. 121)

16.10 "dass auch
gesagt wird, eigentlich
dass jeder einzelne
dazu beitragen kann,
dass Manner und
Frauen
gleichberechtigt sind."
(C10, Abs. 130)

17 Allgemein
Sportwerbun
gund

Frauensport

17.1Meinung
17.2Veranderung
Darstellung
17.3Rolle der
Sportwerbung
fur
Chancengleichh
eit
17.4Veranderungen
im Frauensport
mit gesteigerter
Medienprasenz

17.1 Aussagen zur
Meinung zur
Sportwerbung und
zum Frauensport.

17.2 Aussagen zu
persdnlichen
Veranderungen in
der Darstellung von
Athletinnen in der
Sportwerbung.

17.3 Aussagen zur
Rolle der
Sportwerbung fir
die
Chancengleichheit.
17.4 Aussagen zu
potentiellen
Veranderungen im
Frauensport durch
gesteigerte
mediale Prasenz.

17.1 "Positive
Einstellung. Weil ich
hald find das ja, das
gut ist, wonach auch
Frauen in der
Werbung prasent
sind, weil sie auch im
Sport présent sind.
Und das, finde ich, hat
sich in den letzten
Jahren sehr gut
entwickelt und das
find ich gut." (C2, Abs.
99)

17.2 "Ich wiirde
eigentlich wenig
verandern oder
eigentlich gar nichts
verandern, weil die
Athletinnen sind, wie
sie sind. Ich glaube,
das ist das woflr die
Athletinnen gefeiert
werden oder nicht
gefeiert werden, je
nachdem. Und wenn
sie so in der Werbung
dargestellt werden,
wie sie
wahrgenommen
warden dann ist ist
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auch okay." (C4, Abs.
144)

17.3 "Ja,auf jeden
Fall. Also irgendwo
sind wir natirlich auch
wirtschaftlich ist jede
Marke davon
abhangig, wer das ist.
Also mit was fiir
einem Sportler oder
Sportlerin sie
kooperieren. Dies
wiederum muss man
vorher halt eben die
mediale Prasenz fur
die Frauen schaffen.
Und wenn dann eine
Frau dargestellt wird.*
(C1, Abs, 124)

17.4 "Da ich finde,
dass du eine viel
grol3ere Basis hast,
was Verhandlungen
betrifft. Oder dass du
auch mehr Druck
ausliben kannst, z.B.
auf OFB, DFB, UEFA.
Dass du sagen
kannst, hor zu wir
haben so und so viele
Zuschauer, du musst
uns das und das
bieten, weil sonst
funktioniert das nicht.
Und die
Verhandlungsbasis
haben wir noch nicht
so wirklich." (C11,
Abs. 130)

18 Allgemein
e
abschlieRend
e Gedanken

18 Aussagen uber
allgemeinen
abschlieRenden
Gedanken zum
Thema.

18 "du bist jetzt
glaube ich die dritte
Anfrage, die ich
hinsichtlich dieses
Themas beantworte.
Und da geht es
wirklich auch immer
um Werbung und
sowas und auch um
Arbeiten und so und
um AuRendarstellung.
uUnd ich glaube da
ging es mehr um
Internet, Influencer
mafRig und sowas,
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AuRRendarstellung
nicht Werbung maRig.
Aber ja, ich finde es
einfach gut, wenn sich
Leute damit befassen
und eben desto mehr
Leute. Jeder kann
einen kleinen Beitrag
dazu leisten. Und ja,
ich finde das gut und
deswegen war das
auch fur mich klar,
dass ich da mich zur
Verfligung stelle.”
(C8, Abs. 157)
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Anhang C: Zustimmungs- und Datenschutzerklarung

Zustimmungserkldrung/Datenschutzmitteilung

Herzlichen Dank, dass Sie sich bereit erklart haben, als Expertin fir ein Gesprach fir die Abfassung

einer Masterarheit an der Universitat Wien zur Verflgung zu stehen.

Gemalk Datenschutzgesetz (§ 7 Abs 2 Ziffer 2 DSG) muss fir ein derartiges Interview lhre Zusgimmung
eingeholt werden, da die Aussagen unter einer anonymisierung des Namens in dieser Masterarbeit

verwendet (zitiert) werden.

Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Fallls Sie es wiinschen, erhalten Sie die Abschrift vor
der Verwendung zur Freigabe. Das Transkript des Interviews wird der Arheit im Anhang beigefligt.
Ahschlussarbeiten missen laut Universitétsgesetz verdffentlicht werden (durch Aufstellen in der

National- und Universit étshibliothek), sie sind liblicherweise auch online zugénglich.

Die Daten kdnnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuerfin hzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arheit fir Zwecke der Leistungsheurteilung eingesehen
werden, Die erhobenen Daten dirfen gemal Art 89 Abs 1 DSGVO grundsatzlich unbeschrankt
gespeichert werden. Die Video und Autio Aufnahmen werden nach der Transkiption nicht l&nger

gespeichert und geldscht.

Siekdnnen dieZustimmungzur Verwendungdieses Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen, die
his zu diesem Zeitpunkt in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings

rechtskonform und missen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weiters hesteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie tber die
erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung Léschung Einschrankung der
Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarheitung sowie des Rechts auf

Datenlibertragharkeit.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebunghaben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung Sattlecker Eva-Maria, a01607965@unet.univie.ac.at) Studentin der Publizistik- und

Kommunikationswissenschaften an der Universitét Wien, Lammgasse 1, 1080 Wien.

Fir grundsétzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGYO/FOG und studentischer
Farschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universit&t Wien, Dr. Daniel Stanonik,
LLM. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde hei der

Datenschutzhehdrde (bspw. lber dsh@dsh.gv.at).

Ich stimme der Yerwendung meiner personenbezogenen Daten im Rahmen der wissenschaftlichen

Arbeit hiermit zu.

Ort, Datum

Biiro Studienprases (buero.studienpraeses@ unvie.ac.at) Stand November 2018
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Alle weiteren Dateien fir die Anhangte: Anhang D: Interviews — Transkripte und

Anhang E: Codierte Passagen finden Sie unter folgenden Link: https:/ost.io/h3nc4/.
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