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Hinweis

In der vorliegenden Magisterarbeit sollen schon allein aufgrund der Thematik sowohl
Frauen als auch Mianner korrekt angesprochen werden. Die Doppelnennung stellt dabei
die eindeutigste und hoflichste Variante der sprachlichen Gleichstellung dar. Auf die
Verwendung des Binnen-I mochte ich verzichten, da die Anwendung des groflen I im
Inneren eines Wortes nicht den deutschen Rechtschreibregeln entspricht.' Der ménnliche
Genus wird auch nicht als Oberbegriff verwendet, wenn sowohl Frauen als auch Ménner
angesprochen werden sollen. Stattdessen sollen Frauen und Ménner gleichberechtigt,
gleichwertig und fair benannt werden, wobei der weibliche Genus stets vor dem
minnlichen genannt werden soll. Diese bewusst frauengerechte Sprache hat die
Sichtbarmachung von Frauen zum Ziel. Dieses Vorgehen soll die Existenz und
Bedeutung von Frauen in unserer Gesellschaft sprachlich sichtbar machen und die

Perspektive auf die Frau verindern.”

' Vgl. Duden 2011, 0.S.
? Vgl. Tromel-Plétz 2010, 757



Vorwort

Die Thematiken Kinder und Geschlechterrollen beschéftigen mich schon sehr lange. Es
fiel mir schon immer schwer zu verstehen warum junge Menschen bereits so frith durch
verschiedene Einflussfaktoren in klassische Geschlechterrollen gedringt werden. Eine
ganz bestimmte Situation hat mich schlieBlich dazu bewegt, mich ndher mit dieser
Problematik zu beschéftigen: Vor zwei Jahren sa3 ich auf dem Weg in die Arbeit in der
U-Bahn neben einer Mutter mit ihren zwei Kindern, einem Madchen und einem Junge.
Als die Mutter ihre Kinder fragte als was sie sich bei der Faschingsfeier im Kindergarten
verkleiden wollen, sagte der kleine Junge, dass er ebenso wie seine Schwester als
Prinzessin gehen mochte. Man konnte dem Jungen direkt ansehen, wie sehr er seine grof3e
Schwester anhimmelte und zu ihr als Vorbild hochsah. Seine Schwester sagte nichts,
lichelte ihn dafiir aber umso liebevoller an. Gerithrt von der eben zufillig
aufgeschnappten Gesprachssituation, verstorte mich die Antwort der Mutter umso mehr:
,Du bist doch nicht schwul!“. Die Wendung die diese Unterhaltung nahm verargerte mich
maBlos und bis heute ldsst sie mich nicht mehr los. Das Interesse flir das Thema Kinder
und Geschlechterrollen war unwiderruflich geweckt. Warum diirfen Kinder nicht
unabhdngig von ihrem Geschlecht beliebige Rollen einnehmen? Warum ist die
Ubernahme einer weiblichen Geschlechterrolle durch das minnliche Geschlecht noch
immer ein gesellschaftliches Tabu? Und wer bestimmt welche Rolle welchem Geschlecht
zugeschrieben wird? Im Rahmen meines Studiums der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaften wurde in diesem Zusammenhang immer wieder die
Rolle der Medien bei der Gestaltung der Gesellschaft thematisiert. Beispielsweise
reflektiert die Werbung traditionelle Rollenklischees unserer Gesellschaft, wodurch diese
verstarkt und dadurch auch zur Norm werden. Frauen und Ménner werden durch dieses
mediale Vorgehen unbewusst beeinflusst.” Im Zuge der kritischen Auseinandersetzung
mit dieser Thematik fiel die Spielzeugwerbung fiir Kinder besonders negativ auf. Mir
wurde schnell bewusst wie unglaublich stereotyp die klassische Werbung fiir
Spielzeugzeug aufbereitet wird. Als ich schlieflich von einem geschlechterneutralen
Spielzeugkatalog aus Schweden gelesen hatte, stand das Thema fiir meine Magisterarbeit

endgiiltig fest. Ich wollte herausfinden, ob geschlechterneutrale Spielzeugwerbung auch

? Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 3f



in Osterreich Anklang finden wiirde und ob diese vielleicht sogar einen Beitrag zum

Abbau von stereotypen Geschlechterrollen leisten konnte.



I Einleitung

Heutzutage ist Werbung ein fester Bestandteil unserer Konsumgesellschaft, in der einem
rasant wachsenden Bevolkerungsanteil immer groBlere Mengen an Giitern zugénglich
gemacht werden sollen.* Werbung hat in diesem Zusammenhang die Funktion und das
Ziel, mit allen erdenklichen Mitteln potenzielle Kéuferinnen und Kéufer zu beeinflussen
um die Konsumbereitschaft gegeniiber den beworbenen Produkten und Dienstleistungen

zu wecken.’

In der Werbung werden jedoch nach wie vor die klassischen Geschlechterstereotype iiber
Frauen und Minner aufgegriffen. Frauen werden liberwiegend im Zusammenhang mit
dem privaten Bereich gezeigt und in der Regel weniger intelligent und abhidngig vom
Mann. Méinner werden hingegen hédufiger dem 6ffentlichen Bereich zugeordnet. Dieses
Bild spiegelt zum Teil auch die Meinungen in der Osterreichischen Gesellschaft wider.
Obwohl es immer wieder Versuche gibt die tief verwurzelte traditionelle Rollenaufteilung
zwischen Frauen und Minnern aufzubrechen, wird in Osterreich von einem Drittel der
Bevolkerung weiterhin das klassische Familienbild bevorzugt: Ménner erndhren die
Familie, wihrend sich Frauen um die Kinder und den Haushalt kiimmern.® Die ungleiche
Verteilung von Erwerbs- und Betreuungsarbeit ist unweigerlich mit der Ubernahme
traditioneller Geschlechterrollen verbunden.” Die Werbung reflektiert einerseits dieses
verfestigte Geschlechterrollendenken in der Gesellschaft, andererseits werden diese
strikten Rollenzuweisungen durch die Werbung immer wieder bestitigt und dadurch auch

zur Norm.?

Keine Werbung arbeitet jedoch dermafBen intensiv mit Geschlechterstereotypen und
Geschlechterrollen wie die Spielzeugwerbung fiir Kinder und das obwohl Kinder im
Vergleich zu Erwachsenen noch viel stirker beeinflussbar sind. Sie {ibernehmen

Stereotype iliber Frauen und Minner in ihre eigenen Vorstellungen und imitieren

* Vgl. Haupt 2003, 27

> Vgl. Sowinski 1998, 10

% Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 5
" Vgl. Tertinegg 2015, 0.S.

¥ Vgl. Schwentner 2009, 2



Geschlechterrollen die ihnen in der Werbung vorgelebt werden. Durch die Werbung
werden ihnen die traditionellen Geschlechterrollen somit regelrecht aufgezwungen.’
Skandinavische Lénder wie Schweden oder Norwegen, die in der Gleichstellung von
Frauen und Ménnern ohnehin bereits eine Vorreiterstellung in Europa einnehmen, haben
die potenzielle Gefahr, die fiir junge Menschen von der Werbung ausgeht, lingst erkannt
und versuchen Kinder durch strenge Gesetze davor zu schiitzen.'® Zudem wurde 2012 in
Schweden erstmals ein geschlechterneutraler Spielzeugkatalog verbreitet, da Kinder
durch Spielzeugwerbung nicht in traditionelle Geschlechterrollen gezwingt werden
sollen.'" Mit diesem geschlechterneutralen Spielzeugkatalog wird sich der empirische

Teil dieser Magisterarbeit beschiftigen.

Aus dem Thema der Geschlechterstereotype und -rollen in Verbindung mit
Spielzeugwerbung lésst sich ein hochst interessantes Forschungsgebiet erschlieBen. Da es
bereits einige Untersuchungen iiber die Verwendung von Geschlechterrollen in der
Werbung fiir Kinder gibt, aber bisher keine Forschung iiber die Einstellungen beziiglich
geschlechterneutraler Werbung, hat es sich diese Arbeit zum Ziel gesetzt, diese
Forschungsliicke zu schlieBen. Deshalb wird sich diese Magisterarbeit eingehend mit
Begriffsdefinitionen rund um die Thematik Geschlecht, Geschlechterstereotypen und -
rollen, sowie Geschlechterrollenidentitdt und Sexismus aber auch Geschlechterneutralitét
beschiftigen. AnschlieBend wird sich diese Arbeit mit einigen psychologischen Theorien,
die versuchen die Entwicklung von Geschlechtstypisierungen bei Kindern zu erkliren,
ndher auseinandersetzen. Ein weiterer wichtiger Punkt wird zudem die theoretische
Abhandlung des Zusammenhanges zwischen Kindern und Medien sein. Grundsétzlich ist
auch zu klaren was Kindermarketing und Kinderwerbung sind, wie Werbungen fiir
Kinder aufgebaut sind und welche Geschlechterstereotype darin aufgegriffen werden.
Dabei wird auch die Rezeption und Ubernahme der stereotypen Inhalte von
Spielzeugwerbungen theoretisch abgehandelt werden. In diesem Zusammenhang
erscheint es auch relevant, die Werbekompetenz von Kindern ndher zu beleuchten.
AnschlieBend sollen Vergleiche zwischen Osterreich, wo traditionelle Werte noch eine

sehr groBle Rolle spielen, und Schweden, einem Vorreiter in Sachen Gleichstellung,

? Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 4
1% Vgl. Koch 2006, 22f
"' Vgl. Bomsdorf 2012, 0.S.



gezogen werden.'” Der Unterschied der rechtlichen Rahmenbedingungen dieser Léander
fiir den Schutz von Kindern vor medialen Inhalten stellt ebenfalls einen wichtigen Aspekt
dieser Arbeit dar. AuBlerdem soll die unterschiedliche Aufbereitung der Werbung in

Osterreich und Schweden detailliert anhand von Beispielen erklirt werden.

Um diese Magisterarbeit nicht nur rein deskriptiv zu behandeln, hat es sich diese Arbeit
auBerdem zum Ziel gesetzt anhand eines Fragenbogens herauszufinden welche
Meinungen in der Osterreichischen Gesellschaft gegeniiber Spielzeugwerbungen, die
geschlechterneutral gestaltet wurden, vorherrschen. Es stellt sich die Frage ob die
Probandinnen und Probanden der Idee einer geschlechterneutralen Spielzeugwerbung
positiv gegeniiberstehen oder ob Kinderwerbungen mit derartigen Inhalten kategorisch
abgelehnt werden. Interessant wird in diesem Zusammenhang sein herauszufinden, ob
bereits ein Bewusstsein iiber die klischeehafte Darstellung von Geschlechterstereotypen
besteht. Wichtig erscheint zudem welche Faktoren ausschlaggebend fiir die Bevorzugung
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber der geschlechterstereotypen Variante
sind. AbschlieBend soll erortert werden ob geschlechterneutrale Spielzeugwerbung dazu
beitragen konnte tradierte stereotype Geschlechterrollen in unserer Gesellschaft
abzubauen, indem die jlingsten Mitglieder der Osterreichischen Gesellschaft so wie jene in
Schweden bereits von klein auf andere Rollenkonstellationen kennenlernen sowie diese

befiirworten oder eventuell sogar selbst anstreben.

12 Vgl. Swedish Institute 2013, 1



II Theoretischer Teil

1. Begriffsdefinitionen

1.1. Geschlecht

Das Geschlecht eines Individuums kann sowohl unter biologischen als auch unter
sozialen Aspekten definiert werden. Das biologische Geschlecht, auch ,,sex* genannt,
kann tiber das genetische Geschlecht bzw. die Geschlechtschromosomenpaare oder {iber
die imneren und &duBleren  Geschlechtsmerkmale  bestimmt werden. Das
Identitatsgeschlecht stimmt in den meisten Féllen mit dem biologischen Geschlecht
iiberein. Das soziale Geschlecht bzw. ,,Gender” ist ein Konstrukt aus biologischen,
sozialen und psychologischen Aspekten der Geschlechterrolle und  der

Geschlechtsidentitit.'*

Das Geschlecht beeinflusst nicht nur die biologische und sexuelle Entwicklung eines
Menschen, sondern ist zudem auch entscheidend fiir seine psychosoziale Entwicklung.
Die Geschlechtszugehorigkeit erhilt eine zentrale Bedeutung, wenn der Mensch nicht
mehr aufgrund seiner individuellen Féahigkeiten und Eigenschaften wahrgenommen wird,
sondern aufgrund seiner Mitgliedschaft in einer sozialen Kategorie. Diese
Kategorisierungen fiihren schlieBlich dazu, dass ganz spezifische Erwartungen
hervorgerufen werden, die als Stereotype bzw. Wahrscheinlichkeitserwartungen wirken
und als Rollenerwartungen einen normativen Charakter erhalten.”” Die im jeweiligen
gesellschaftlichen Kontext erlernten und zugeschriebenen Geschlechterstereotypen und
Geschlechterrollen sind Konstrukte, die sich im Laufe der menschlichen Entwicklung
herausgebildet haben und somit historisch gewachsen und tief verwurzelt sind. Stereotype
und daraus resultierende Geschlechterrollen sind jedoch politisch gestaltbar und deshalb

keineswegs als unverinderbar zu betrachten bzw. als gegeben hinzunehmen. '®

'3 Fiir néhere Informationen zum biologischen Geschlecht, Geschlechtsidentitit und Geschlechterrolle siche
auch Kap. 1.4. zu Geschlechtsidentitdt und Geschlechterrollenidentitat.

'* Vgl. Schlick/Bruder/Luczak 2010, 89f

' Vgl. Alfermann 1996, 7

'® Vgl. Schlick/Bruder/Luczak 2010, 89f



1.2. Geschlechterstereotype

Der Journalist Walter Lippmann fiihrte 1922 erstmals den Begriff ,,Stereotyp* ein und
beschrieb Stereotype als ,pictures in our head“.'” Dorothee Alfermann definiert
Stereotype als ,,verbreitete und allgemeine Annahmen iiber die relevanten Eigenschaften
einer Personengruppe®.'® Im Laufe der Sozialisation werden Stereotype als kognitive
Wissensbestinde erworben.' Es erfolgt somit eine Generalisierung iiber eine bestimmte
Personengruppe, indem allen Mitgliedern dieser Gruppe identische Merkmale und
Eigenschaften zugeschrieben werden.”” Diese Annahmen und Uberzeugungen iiber die
Menschen einer Kategorie werden als Stereotype bezeichnet. Diese kognitiven
Wissensbestdinde werden durch einen Kategorisierungsprozess im Laufe der
Sozialisation, wie zum Beispiel durch eigene Beobachtungen, Aussagen anderer Personen
oder liber die Medien erworben. Menschen werden aufgrund bestimmter Eigenschaften
wie zum Beispiel Alter, Hautfarbe oder biologisches Geschlecht in Kategorien
eingeordnet. Diese Kategorisierung entlastet das kognitive System, indem die
Komplexitdt der Welt in erfassbare Einheiten reduziert wird und dient somit der

Alltagsbewiltigung.?'

Autostereotype beziehen sich auf die eigene Gruppe, wihrend sich Heterostereotype auf
Angehérige einer Fremdgruppe beziehen.”” Die Unterscheidung von Personen innerhalb
einer Kategorie wird unterschdtzt, wihrend die zwischen Personen verschiedener
Kategorien iiberschitzt wird.”> Gegebenen Variationen unter den Mitgliedern innerhalb
einer Kategorie wird kaum Beachtung geschenkt, denn wenn die jeweiligen Kategorien
einmal mit bestimmten Eigenschaften verkniipft sind, sind die Stereotype resistent

. . . 24
gegeniiber Verdnderungen aufgrund neuer Informationen.

' Lippmann 1922, zitiert nach Aronson/Wilson/Akert 2004, 485
'® Alfermann 1995, 30

"% Vgl. Alfermann 1996, 9

2 Vgl. Aronson/Wilson/Akert 2004, 486

21 Vgl. Alfermann 1995, 30

2 Vgl. Ganter 1997, 4

2 Vgl. Alfermann 1995, 30

* Vgl. Aronson/Wilson/Akert 2004, 486



Unterschieden werden muss zudem auch zwischen dem kognitiven Stereotyp und dem
affektiv-emotionalen Vorurteil. Der Begriff Vorurteil bezeichnet die allgemeine Struktur
von Einstellungen und ihre affektive, emotionale Komponente. Vorurteile konnen zwar
positive und negative Affekte umfassen, dennoch weist das Wort Vorurteil im
Sprachgebrauch generell eher auf negative Einstellungen hin. Somit sind Vorurteile als
feindselige oder negative Einstellungen gegeniiber Mitgliedern einer bestimmten
Kategorie bzw. Gruppe zu verstehen. Diese negativen Einstellungen gegeniiber
bestimmten Individuen basieren auf der bloBen Mitgliedschaft in einer Gruppe und
werden der Gruppe als Ganzes zugeschrieben. Vom Vorurteil abweichende, individuelle
Besonderheiten werden nicht bemerkt bzw. ignoriert.”> Vorurteile sind demnach
Einstellungen, bei denen die Bewertung einer jeweiligen Gruppe und ihrer Mitglieder im
Vordergrund steht, wihrend Stereotype Wahrscheinlichkeitsurteile bzw. Meinungen {iber
die Merkmale, Eigenschaften oder Attribute von Personen sind, die bestimmten
Kategorien bzw. Gruppen zugeordnet werden. Sowohl Vorurteile als auch Stereotype
iiber Personen bestimmter Gruppen bestehen aufgrund der Zugehorigkeit zu der

jeweiligen Gruppe.**

Innerhalb der verschiedenen Kulturen sind sich Stereotype meist bemerkenswert
dhnlich.”” Stereotype dienen nimlich nicht nur der kognitiven Verarbeitung, sondern
erfiillen auch eine motivationale Funktion, deren Aufgabe es ist, die bestehende
gesellschaftliche Wert- und Rangordnung zu rechtfertigen, aufrechtzuerhalten und zu
schiitzen. So kann in einer Gesellschaft, in der geistige Arbeit hoher bewertet wird als
korperliche Arbeit, das Stereotyp der eher praktisch veranlagten Frau dazu ausgeniitzt
werden um die bestehende Diskriminierung von Frauen weiterhin zu rechtfertigen.
AuBerdem spiegeln Stereotype die Tendenz wider, die Kategorie der man selbst angehort
hoher zu bewerten als Fremdgruppen. Dominante Gruppen einer Kultur haben folglich
positivere Stereotype als weniger dominante. Sehr deutlich zeigt sich das in unserer
Gesellschaft anhand der Geschlechterstereotype, wo dem ménnlichen Stereotyp mehr
positive Eigenschaften zugesprochen werden als dem weiblichen. Dem minnlichen
Stereotyp werden Eigenschaften wie Aktivitit, Kompetenz, Leistungsstreben und

Durchsetzungsvermogen zugeschrieben, das weibliche Stereotyp ist hingegen durch

% Vgl. Aronson/Wilson/Akert 2004, 485
% Vgl. Ganter 1997, 4ff
7 Vgl. Aronson/Wilson/Akert 2004, 485



Emotionalitit, Soziabilitit, Passivitit und praktischer Intelligenz gekennzeichnet.?® Dies
sind einengende, alltagsfremde, verkiirzte Symbole gesellschaftlicher Vorstellungen
dessen, was als typisch ,,weiblich® und typisch ,,méinnlich“ verstanden wird. Die
Diskrepanz zwischen Geschlechterstereotypen und der tatsdchlichen Realitét ist jedoch

viel gréBer und widerspriichlicher.*®

1.3. Geschlechterrollen

Geschlechterrollen gehen aufgrund ihres praskriptiven Charakters einen Schritt weiter als
es Geschlechterstereotype tun. Das bedeutet, wihrend Geschlechterstereotype typische
Eigenschaften von Frauen und Ménnern beschreiben und lediglich wie
Wabhrscheinlichkeitsannahmen wirken, die dadurch den weiteren Handlungsverlauf
steuern konnen, beinhalten Geschlechterrollen auch die normativen Erwartungen
bestimmter Eigenschaften und definieren Verhaltensregeln. Die Rolle steht fiir eine
Position, an deren Inhaberin bzw. Inhaber bestimmte Erwartungen gerichtet werden.
Diese Position kann sowohl erworben als auch zugeschrieben werden. Geschlechterrollen
werden jedoch immer zugeschrieben, sie sind omniprasent, zeitlich und universal immer
vorhanden. Allerdings treten Geschlechterrollen abhdngig vom Kontext mehr oder

weniger hervor.”

Die Geschlechterrollen und die damit verbundenen normativen Erwartungen an die
Inhaberinnen und Inhaber werden 1987 von Alice Eagly als ,zentrale Ursache fiir
Geschlechtsunterschiede 1m sozialen Handeln* angefiihrt. Geschlechterdifferenzen
entstehen somit aus den unterschiedlichen Rollen, die Frauen und Ménner im privaten
und Offentlichen Bereich einnehmen. Das weibliche Stereotyp entspricht demnach der
expressiven Rolle, das ménnliche der instrumentellen: Ménner sind vor allem in der
beruflichen Sphédre tdtig. Somit kristallisiert sich fir Ménner die Rollenerwartung des

Familienerndhrers heraus. Obwohl viele Frauen mittlerweile ebenfalls einer

2 Vgl. Alfermann 1995, 30ff
% Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 4
% Vgl. Alfermann 1996, 31ff



Erwerbsarbeit im auflerhduslichen Bereich nachgehen, ist thre primédre Rolle immer noch

auf ihre Funktion als Ehefrau und Mutter konzentriert.>!

Geschlechterrollenerwartungen beziehen sich eher auf allgemeine Eigenschaften und
Fahigkeiten und unterscheiden sich deshalb von spezifischen Rollen. Allerdings haben
Geschlechterrollenerwartungen in vielen Kontexten eine starke Wirkung auf
Wahrnehmungen und Handlungen. Beispielweise haben Geschlechterrollen unter
anderem groflen Einfluss im beruflichen Alltag, in dem sie eigentlich unbedeutend sein
sollten und tragen somit stark zu der Gestaltung von spezifischen Rollen bei. So kommt
es auch, dass Geschlechterrollen und spezifische Rollen miteinander korrelieren bzw.
konkordant sind: Von Miannern werden beispielsweise dieselben Qualifikationen wie von
einer Fiihrungspersonlichkeit erwartet, wie Unabhingigkeit und Dominanz, weshalb
Fihrungspositionen vorwiegend von Mainnern besetzt werden.
Geschlechterrollenerwartungen sind daher verbindliche Regeln sowohl fiir die familidre

und berufliche Arbeitsteilung, als auch fiir den sozialen Umgang.*

Geschlechterrollen sind dhnlich wie Stereotype nur kognitive Konstrukte, die abhéngig
sind von den personlichen Einstellungen iiber die Angemessenheit von
Geschlechterrollen und der tatsichlichen Ubernahme dieser Erwartungen in das eigene
Rollenrepertoire bzw. dem Wunsch negative Sanktionen zu vermeiden indem den
sozialen Erwartungen entsprochen wird. Personen die das Geschlechterschema als
vorrangiges Beurteilungs- und Einteilungskriterium fiir sich selbst aber auch fiir andere
anwenden, haben eine geschlechterschematische Denkweise. Sie neigen auch eher dazu
sich geschlechtertypisch zu verhalten. Es gibt aber auch geschlechteraschematisch
denkende Personen, deren Einordnung von Informationen nicht vorrangig nach
Geschlechterkategorien verlduft. Sie sind zudem weniger motiviert sich entsprechend den

typischen Geschlechterrollen zu verhalten.”

1 Vgl. Alfermann 1996, 31f
2 Vgl. ebd. 1996, 32f
3 Vgl. ebd. 1996, 33f
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1.4. Geschlechtsidentitiat und Geschlechterrollenidentitit

Deaux, Stewart sowie Spence verstehen unter Geschlechtsidentitdt ,,im weiten Sinne ein
System von Aspekten des Selbst, die mit der Geschlechtskategorie in Verbindung stehen,
also z.B. die Selbstwahrnehmung von geschlechtstypischen Eigenschaften, Priaferenzen
oder Zugehérigkeiten zu sozialen Gruppen“.’* Vorwiegend fallen das bei der Geburt
identifizierte und zugeschriebene biologische Geschlecht (sex) und die
Geschlechtsidentitit zusammen. Die Entwicklung einer stabilen weiblichen oder
ménnlichen Geschlechtsidentitdt stellt eine unverzichtbare Etappe in der menschlichen
Entwicklung dar, die etwa um das flinfte Lebensjahr erreicht wird. Spétestens beim
Schuleintritt iibernehmen Kinder ihre eigene biologisch fundierte Geschlechtsidentitdt
und erkennen gleichzeitig, dass diese konstant und unverdnderlich ist. Die korrekte
Wahrnehmung des anderen Geschlechts gelingt mit etwa zwei bis drei Jahren. Die

Geschlechtsidentitit von Erwachsenen konnen Kinder sogar noch frither richtig

zuweisen.>’

Kinder erwerben neben ihrer Geschlechtsidentitidt auch eine psychologisch und sozial
bedingte Geschlechterrollenidentitit.’® Die Geschlechterrollenidentitit oder auch Gender
genannt, ist das ,,Ergebnis komplexer sozialer Prozesse in Abgrenzung zum biologischen
Geschlecht, welches als sex bezeichnet wird“>” Sie resultiert aus der Ubernahme von als
weiblich und/oder ménnlich definierten Attributen, Verhaltensweisen, interpersonale
Vorlieben und duBeren Symbolen wie Kleidung, Haarschnitt oder Schmuck.”® Der Begriff
der Geschlechterrollenidentitdt bezeichnet somit nicht nur die Selbstwahrnehmung von
Frauen und Minnern, sondern auch die daraus resultierende Ubernahme von
gesellschaftlichem Rollenverhalten.” Die Geschlechterrollenidentitit geht somit iiber den
unverzichtbaren Entwicklungsschritt des Wissens tiber das biologische Geschlecht hinaus
indem kognitive Erkenntnisse iiber Geschlechterrollenerwartungen angeeignet werden.

Wenn diese Handlungsweisen, Einstellungen und Priferenzen in das eigene Selbstbild

* Eckes 2010, 179

% Vgl. Alfermann 1996, 57f
* Vgl. ebd. 1996, 58

37 Rétter 2014, 13

¥ Vgl. Alfermann 1996, 58
% Vgl. Rétter 2014, 13f
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eines Individuums iibernommen werden, spricht man von Geschlechterrollenidentitit. Sie

ist kein unvermeidlicher Entwicklungsbestandteil, spielt aber dennoch eine groBe Rolle.*

Doing Gender bezieht die konstruktivistische Komponente der Geschlechterrollen-
identitdt ein. Wenn Individuen bestimmte geschlechterrollenspezifische Handlungen
ausfiihren, die mit ihrem eigenen biologischen Geschlecht korrelieren, bezeichnet man
diesen Prozess als Doing Gender. Erledigt eine Frau beispielsweise den Haushalt
demonstriert sie eine Frau zu sein bzw. handelt sie entsprechend ithrem Geschlecht. Im
Kontext des Doing Gender konnte man in diesem Fall vom Geschlecht als soziale

Konstruktion sprechen.*!

1.5. Konvergenzmodell

Lange Zeit galt es als unbestritten, dass Femininitdt und Maskulinitdt zwei Pole wéren,
die sich gegenseitig ausschlieBen. Geschlechterrollenidentitit sei nur auf einer der beiden
Dimensionen anzusiedeln, entweder miénnlich oder weiblich. Maskulinitdt umfasse
demnach jene Charakteristika, die als typisch ménnlich anzusehen sind und folglich dem
ménnlichen Stereotyp und der méinnlichen Rolle zuzuordnen sind. Mit Femininitdt wéren
im Gegenzug jene Eigenschaften gemeint, die als typisch fiir Frauen anzusehen sind und
somit zum weiblichen Stereotyp und der weiblichen Rolle gehdren. Ein gelungenes
Ergebnis der Geschlechterrollenentwicklung in diesem Kontext wire, dass sich weibliche
Individuen feminine Charakteristika und Verhaltensdispositionen aneignen und
ménnliche Individuen maskuline Eigenschaften erwerben. Dieser traditionelle Ansatz
sieht diese geschlechtstypische Entwicklung und damit die hohe Korrelation zwischen
biologischem und  psychologischem  Geschlecht als gesunde, gelungene
Personlichkeitsentwicklung an. Dieses Modell galt nicht nur als wissenschaftliches
sondern auch als gesellschaftliches Ideal. Frauen und Minner hatten unterschiedliche

Rollen zu erfiillen, erginzten sich gegenseitig und vervollstindigten somit das System.*?

40 Vgl. Alfermann 1996, 58
1 Vgl. Rétter 2014, 14
2 Vgl. Alfermann 1995, 36
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1.6. Androgynie-Konzept

Das Androgynie-Konzept geht davon aus, dass es mindestens zwei Dimensionen der
psychologischen Geschlechtsrollenorientierung gibt, eine Femininitits- und eine
Maskulinitdtsdimension. Jedes Individuum kann, unabhingig von seinem biologischen
Geschlecht, jeden beliebigen Punkt auf diesen beiden Dimensionen einnehmen. Anhand
dieser zweidimensionalen Betrachtung gehen vier Personentypen hervor: Die Maskulinen
schitzen sich als hoch maskulin und niedrig feminin ein, wihrend sich die Femininen als
hoch feminin und niedrig maskulin beschreiben. Der dritte Typ sind die Indifferenten®,
die sich sowohl auf der ménnlichen, als auch auf der weiblichen Dimension als niedrig
einschdtzen. Die Androgynen schreiben sich sowohl positive maskuline als auch positive
weibliche Eigenschaften zu. Diese Kombination von weiblichen und ménnlichen
Eigenschaften in ein und demselben Individuum wird als erstrebenswertes Ziel in der
jeweiligen Personlichkeitsentwicklung und Sozialisation in unserer Gesellschaft
angesehen, wodurch in Folge traditionelle Geschlechterrollengrenzen aufgebrochen

44
werden sollen.

Frauen und Minner sollen nach dem Androgynie-Konzept Rollen somit nicht aufgrund
thres Geschlechts, sondern individuell nach ihren Wiinschen und Fihigkeiten {ibernehmen
und gestalten. Wiahrend bei der biologisch fundierten Geschlechtsidentitit die Kriterien
klar definiert sind, gibt es bei der Geschlechterrollenidentitdt viel mehr Mdglichkeiten.
Ein feminines Selbstbild kann zugleich mit maskulinen Eigenschaften einhergehen und
umgekehrt. Beispiele dafiir wéren eine fullballspielende Krankenschwester oder ein

4
boxender Hausmann.*’

* Vgl. Alfermann 1996, 60: Alfermann bezeichnet sie auch als Unbestimmte bzw. Undifferenzierte.
* Vgl. Alfermann 1995, 37
* Vgl. Alfermann 1996, 58ff
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1.7. Sexismus

Swim und Cambell verstehen unter Sexismus ,,geschlechtsbezogene Stereotype, Affekte
und Verhaltensweisen, die einen ungleichen sozialen Status von Frauen und Ménnern zur
Folge haben“.*® Diese Definition versteht sowohl Frauen als auch Minner als mogliche
Opfer von Sexismus. Da Frauen jedoch eine untergeordnete Stellung in der
Geschlechterhierarchie einnehmen, konzentriert sich das Forschungsinteresse mit
wenigen Ausnahmen vor allem auf Sexismus der Frauen betrifft.*’ Sexismus wird
juristisch ,,als Diskriminierung aufgrund des Geschlechts* definiert. Das bedeutet, es liegt
eine ,,Ungleichbehandlung ohne sachliche Rechtfertigung vor.** Sexistische Werbung
wire in diesem Zusammenhang ,,die Darstellung von geschlechterbezogenen Vorurteilen
und Verhaltensweisen, die eine Personengruppe (...) gegeniiber einer anderen sozial
abwertet.* Somit ist die mediale Stereotypisierung von weiblichen und ménnlichen
Individuen in der Werbung menschenrechtlich betrachtet eine ausdriickliche

,Diskriminierung aufgrund des Geschlechts*.*

Den Ausgangspunkt in der Sexismusforschung bildet das Konzept des offenen bzw.
traditionellen Sexismus. Man spricht von offenem Sexismus wenn stereotype
Geschlechterunterschiede betont und klassische Geschlechterrollen befiirwortet werden,
sowie die Meinung {iiber die Minderwertigkeit der Frau im Vergleich zum Mann
vorherrscht. Mit dem Neosexismus bzw. modernen Sexismus wurde ein alternatives
sowie neueres Konzept entwickelt, das sich damit auseinandersetzt, dass Frauen nach wie

vor diskriminiert werden, dies jedoch geleugnet wird.”'

Bei der Bewertung von Frauen sind sowohl moderne als auch traditionelle Formen
sexistischer Annahmen negativ konnotiert. Geschlechterstereotypen sind aber keineswegs
immer negativ. Aufgrund der wechselseitigen Abhédngigkeit von Frauen und Ménnern

haben weibliche Geschlechterstereotypen auch Merkmalsinhalte, die eindeutig positiv

¢ Eckes 2010, 179

47 Vgl. ebd. 2010, 183

* Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 3
* Ebd. 2012, 3

Vgl ebd. 2012, 3

1 Vgl. Eckes 2010, 183
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bewertet werden konnen. Diese Diskrepanz wird als ,,Diskriminierungs-Zuneigungs-
Paradox* bezeichnet: Frauen werden einerseits weiterhin Diskriminierungen ausgesetzt,
andererseits bekommen sie auch viele positive Einschitzungen. Hiufig sind diese

.. . o 2
Gesamtbewertungen sogar positiver als die der Méanner.’

Das Diskriminierungs-Zuneigungs-Paradox verschwindet bei der ,Theorie des
ambivalenten Sexismus* bei der Sexismus durch ein duales Bewertungskonzept geprigt
wird. Diese Struktur setzt sich aus hostilen, ablehnenden, feindseligen Einstellungen und
benevolenten, subjektiv positiven Einstellungen zusammen. Die Theorie des
ambivalenten Sexismus geht davon aus, dass die strukturelle Macht des ménnlichen
Geschlechts den hostilen Sexismus schiirt. Der benevolente Sexismus wird andererseits
durch die Abhédngigkeit zwischen Frauen und Minnern in interpersonellen Beziehungen
gefordert. Bei der Benevolenz kommt es zu einer Belohnung der Frau wenn sie ihre
traditionelle Geschlechterrolle erfiillt bzw. zu einer Begrenzung und Reduktion der Frau
auf klar definierte geschlechtstypische Rollen.” Bei all diesen Sexismen kann man
entweder von einer verdeckten oder verschliisselten bzw. offenen Abwertung des

weiblichen Geschlechts gegeniiber dem ménnlichen oder umgekehrt sprechen.™

1.8. Geschlechterneutralitat

Geschlechterneutralitidt bedeutet, dass entweder keines der beiden Geschlechter (weiblich
und ménnlich) oder beide Geschlechter unterschiedslos betroffen sind.”> Die Theorie der
Geschlechterneutralitit sondert sich von der traditionellen Denkweise iiber die
Unterschiede der Geschlechter ab und geht davon aus, dass jeder Mensch sdmtliche
Chancen, Rechte und Pflichten haben sollte, ohne durch sein Geschlecht in irgendeiner
Form eingeschrankt zu werden. Allerdings handelt es sich hierbei um ein
gesellschaftliches Problem, da das Geschlecht nicht als irrelevant betrachtet werden kann,

solange unsere Gesellschaft dem Geschlecht weiterhin eine so hohe Relevanz zuspricht.>

32 Vgl. Eckes 2010, 183

3 Vgl. ebd. 2010, 183f

> Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 23
33 Vgl. Duden 2013, 1

%% Vgl. Mansfield 2006, 2f
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Die Losung liegt hier in der Uberwindung der klassischen Unterscheidung von Menschen
nach Geschlecht und in der Schaffung eines Bewusstseins daflir was in einem Menschen
steckt, was sie oder er kann und tun mochte unabhingig von ihrem oder seinem
Geschlecht. In einer geschlechterneutralen Gesellschaft miissen dabei vor allem die
Vorurteile gegeniiber Frauen abgebaut werden, wodurch im Endeffekt eine vollige
Gleichberechtigung von Frauen und Minnern auf allen Ebenen geschaffen werden kann.
Frauen sollen somit die gleichen Optionen wie Ménner haben. Damit ist jedoch nicht
gemeint, dass sie genauso eine Arbeit verrichten wenn sie Hausfrauen sind und zu Hause
bleiben. Eine Erwerbsarbeit im auBerhduslichen Bereich bringt nicht nur finanzielle
Unabhéngigkeit, sondern auch mehr Aufmerksamkeit und mehr Freiheiten als die Arbeit
zu Hause und ermdglicht in Folge dessen auch viel mehr Moglichkeiten. Der Begriff
Moglichkeit ist im Zusammenhang mit Geschlechterneutralitdt das wichtigste Schlagwort
einer geschlechterneutralen Gesellschaft. Eine Hausfrau die immer zu Hause ist und sich
alleine um die Kinder kiimmern muss, wihrend ihr Mann den ganzen Tag abwesend ist
und in auBerhduslichen Aktivitdten eingebunden ist, die zudem lukrativ und interessanter
sind, hat nicht nur stindig allein die Sorge um die Kinder zu tragen sondern ist auch rund
um die Uhr beschiftigt. Viele Moglichkeiten sind hier nicht offen. Deshalb bedeutet die
Gleichheit der Geschlechter theoretisch zugleich auch die Unabhédngigkeit der Frau von
threm Mann und den Kindern. Komplette Freiheit ist selbstverstdndlich nicht moglich,
vor allem wenn Frauen eine Familie wollen. Aber um ein Maximum an realisierbarer
Freiheit zu erreichen, miissen Frauen die Moglichkeit haben das gleiche Leben wie
Minner fithren zu koénnen, wéhrend die Ménner im Gegenzug aber auch die gleiche
Moglichkeit haben, mehr Hausarbeit zu erledigen, sich um die Kinder zu kiimmern und
somit auch mehr traditionelle Frauenrollen {bernehmen zu koénnen. In einer
geschlechterneutralen Gesellschaft miissen beide Partner somit nicht nur die gleichen
Moglichkeiten haben, sondern auch in der Lage sein gleichwertig Teile ihrer Freiheit zu
opfern.”” Sowohl Frauen als auch Manner sollen sich nach ihren eigenen Vorstellungen
und Wiinschen entwickeln und sich nicht durch Geschlechterstereotypen oder
Erwartungen und Normen der Gesellschaft in eine bestimmte Geschlechterrolle gedréngt

fiihlen.>®

37 Vgl. Mansfield 2006, 2f
¥ Vgl. Maas 2012, 1
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2. Entwicklung der Geschlechtstypisierung von Kindern

,Das Zusammenwirken von biologischen, sozialen und psychischen Prozessen der
Geschlechterdifferenzierung wird als Geschlechtstypisierung bezeichnet“.” Die
Geschlechtstypisierung unterliegt Entwicklungsprozessen sowie dem sozialen Einfluss.
Das soziale Umfeld spielt bei der Geschlechtstypisierung eine starke Rolle.
Soziokulturelle Einflussquellen wie Gleichaltrige, Geschwister, Eltern und Medien
definieren was es bedeutet sich wie ein Midchen oder ein Junge zu verhalten.”” Die
Erkenntnis tliber die eigene biologische Geschlechterkategorie stellt eine zentrale Etappe
in der frilhkindlichen Entwicklung dar. Geschlechterstereotype sind in jeder Kultur
Bestandteil des Alltagswissens und werden schon in frithen Jahren erworben. Bereits mit
drei Jahren konnen Kinder Aussagen iiber typisch weibliche und typisch ménnliche

] .
®" Im Prozess des Heranwachsens lassen sich

Eigenschaften und Merkmale machen.
zwischen den Geschlechtern auch unterschiedliche Verhaltensmuster beobachten. Bereits
in sehr jungen Jahren zeigen sich oft Tendenzen, dass Jungen hiufig mit Autos und
Konstruktionsspielzeug spielen, wihrend Médchen in der Regel Puppen bevorzugen.
Aullerdem unterscheiden sich die Geschlechter untereinander meist auch stark, was die
,Madchenhaftigkeit bzw. ,Jungenhaftigkeit ihres Verhaltens betrifft. Viele
psychologische Theorien beschiftigen sich mit der Festigung und Ausdifferenzierung
geschlechtsspezifischer Verhaltensweisen. Sie untersuchen die unterschiedlichen
Interessen, Verhaltensrepertoires und Beschiftigungsvorlieben zwischen Méadchen und
Jungen, zudem versuchen diese Theorien die Ursachen flir die Herausbildung
unterschiedlicher Geschlechterrollen zu erkldren. Im Zentrum des Interesses dieser
Theorien stehen dabei vor allem die Einflisse der Eltern, anderer Personen und der
Medien auf die Geschlechterrollenentwicklung. Aber auch die soziologischen und

biologischen Einflussfaktoren spielen bei der Geschlechterdifferenzierung eine wichtige

Rolle.®

%% Eckes 2010, 180

9 vgl. ebd. 2010, 180

1 Vgl. Alfermann 1995, 31f
62 Vgl. Kasten 1996, 20f
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2.1. Soziale Lerntheorie

Die soziale Lerntheorie geht davon aus, dass Geschlechtstypisierungen bei Kindern ein
Resultat geschlechtsbezogener Verhaltensdifferenzierungen und Erziehungspraktiken der
sozialen Umwelt sind. Wenn die soziale Umwelt das Geschlecht nicht als Grundlage fiir
unterschiedliches Verhalten ihnen gegeniiber heranziehen wiirde, kime es bei Kindern
nicht zu einer Geschlechtstypisierung. Fiir die Ausbildung eines geschlechtstypischen
Verhaltens gelten dieselben Lerngesetze wie auch fiir die Entwicklung anderer
Verhaltensweisen, wie zum Beispiel direkte oder indirekte Verstirkung,
Reizgeneralisierung und -diskriminierung oder Lernen durch Beobachtung. Der
kontinuierliche Aufbau geschlechtstypischen Verhaltens lasst sich als Anndherung an die
Standards der sozialen Umwelt ausdriicken. Die soziale Lerntheorie liefert zwei
Erkldrungsmodelle zur Ausbildung von Geschlechtstypisierungen: die

Bekriftigungstheorie und die Imitationstheorie.

2.1.1. Bekriftigungstheorie

Die Bekriftigungstheorie geht davon aus, dass die Entwicklung einer
Geschlechtstypisierung auf unterschiedliche Verhaltenskontingenzen zurlickzufiihren
sind. In Abhédngigkeit vom Geschlecht wird das gleiche Verhalten unterschiedlich
beantwortet.”* Bei Midchen und Jungen werden bereits im Kleinkindalter jene
Verhaltensweisen bekréftigt, die ihrem jeweiligen Geschlecht zugeordnet sind. Durch
Lob, Anerkennung, Zustimmung und Belohnungen erlernen die Kinder
geschlechtsspezifisches Verhalten. Verhaltensweisen die hingegen dem anderen
Geschlecht zugeordnet werden bzw. als unangemessen fiir das jeweilige Geschlecht
gelten werden nicht bekréftig, ignoriert und im schlimmsten Fall sogar bestraft. Haufig
zeigen sich verschiedene Formen von Bestrafung wie Missbilligung, Verbote, Kritik,

Liebesentzug oder andere negative Sanktionen.®’

8 Vgl. Trautner 1991, 370f
 Vgl. ebd. 1991, 371
65 Vgl. Kasten 1996, 21f
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Die Interaktionspartner, wie beispielsweise die Eltern, Spielkameradinnen und
Spielkameraden aber auch Pddagoginnen und Pddagogen unterstiitzen die Herausbildung
geschlechtsspezifischer Verhaltensweisen indem sie sich Jungen und Méadchen gegeniiber
vollig unterschiedlich verhalten. Dieses unterschiedliche Verhalten der Bezugspersonen
beeinflusst Méadchen und Jungen in verschiedene Richtungen und spielt eine sehr
wichtige Rolle beim Erwerb von geschlechtsspezifischen Verhaltensweisen der Kinder.®
Je mehr das Kind fiir geschlechtstypisches Verhalten bestirkt und fiir
geschlechtsuntypisches Verhalten sanktioniert wird, desto stdrker erfolgt eine Anpassung

der Geschlechterrolle an die Norm der jeweiligen Gesellschaft.’

Von Maidchen und Jungen werden unterschiedliche geschlechtsspezifische
Verhaltensweisen erwartet: Jungen werden darin bestdrkt sich durchzusetzen und gegen
sich selbst und andere hart zu sein. Sie miissen tapfer und stark sein und sich behaupten
konnen. Zudem werden Aggressionen bei Jungen eher toleriert als bei Mddchen. Buben
diirfen keine Schwiche zeigen und nicht weinen, da von Jungen ein gewisses Mal3 an
Aftektkontrolle und Unabhingigkeit erwartet wird. Im Gegensatz dazu werden bei
Maidchen Trénen eher geduldet als bei Jungen. Von ihnen werden Eigenschaften wie
Nachgiebigkeit, Weichheit, Ordentlichkeit und Anpassungsfiahigkeit erwartet. Sie werden

dazu ermuntert gesittet und gefiihlsbetont zu sein.®®

Von den Kindern wird nicht nur geschlechtstypisches Verhalten verlangt, sondern die
Interaktionspartner verhalten sich gegeniiber Madchen und Jungen auch unterschiedlich.
Diese Erwartungen an das jeweilige Geschlecht werden durch positive bzw. negative
Bekriftigung verstirkt. Die jeweiligen Bekréftigungsmuster fiihren dazu, dass die
Geschlechtstypisierung des Verhaltens zunimmt.”” Wenn sich beispielsweise ein Junge
das Knie aufschligt, daraufhin in Trdnen ausbricht und die Mutter versucht ihn zu
beruhigen indem sie sagt: ,,HOr auf zu weinen, du bist doch kein Maddchen.*, handelt es
sich um eine negative Bekriftigung der traditionellen Geschlechtsrollenklischees. Durch

thre Reaktion vermittelt die Mutter ihrem Sohn, dass Tridnen fiir einen Jungen

% vgl. Kasten 1996, 22ff
7 Vgl. Trautner 1991, 371
6% Vgl. Kasten 1996, 22

% Vgl. Trautner 1991, 372
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unangebracht sind und er in dieser Situation somit ein geschlechtsunangemessenes

Verhalten zeigt.”

Im Kindergarten werden Méadchen und Jungen durch die Ausstattung, die anderen Kinder,
aber auch durch die Pddagoginnen und Pidagogen dazu angeregt, sich fast ausschlieflich
mit geschlechtsspezifischem Spielzeug, gemeinsam mit anderen Kindern des gleichen
Geschlechts, zu beschiftigen. In diesem Fall erfolgt eine bestindige und ausfiihrliche

positive Bekriftigung der traditionellen Geschlechterrollen.”"

Auch wenn sich in den letzten Jahrzehnten ein Trend hin zum Aufbrechen der klassischen
Rollenklischees zeigt, werden von den Eltern meist unbewusst Handlungen gesetzt die
weiterhin die traditionellen Geschlechterrollen unterstiitzen. Geschlechtsspezifische
Rollenerwartungen werden beispielsweise durch die angebotene Kleidung, das Spielzeug
oder die Biicher gefordert. Méddchen werden bevorzugt mit rosa Kleidern und Rocken,
Puppen und Bastelutensilien, sowie mit Biichern liber Pferde ausgestattet, wihrend Buben
vor allem in hellblau und Hosen gekleidet werden, sowie Experimentierspiele und Autos

zum Spielen sowie Biicher iiber Cowboys und Indianer zum Lesen bekommen.’

2.1.2. Imitationstheorie

Die Imitationstheorie geht davon aus, dass Kinder ihr geschlechtsspezifisches Verhalten
durch Beobachtung und Nachahmung gleichgeschlechtlicher Individuen und deren
geschlechtsangemessenem Verhalten ibernehmen. Die Imitation fiihrt zur Herausbildung
einer Geschlechtertypisierung. Einen wichtigen Aspekt spielen hier auch die
Verhaltenskonsequenzen, also ob das beobachtete Modellverhalten erfolgreich ist oder
nicht bzw. auf Kritik oder Anerkennung stof3t, eine positive oder negative Bekréftigung
erhilt, weshalb diese Theorie stark mit der Bekriftigungstheorie verbunden ist.

Nachgeahmt wird insbesondere erfolgreiches Modellverhalten. Beispielsweise imitieren

0 Vgl. Kasten 1996, 23f
"' Vgl. ebd. 1996, 24f
2 Vgl. ebd. 1996, 25ff
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Kinder bestimmte Geschlechterrollen eher, wenn diese von Modellen mit hohen Status”
demonstriert werden und deren Modellverhalten zudem erfolgreich ist.”*
Ausschlaggebend dafiir ob das latent gelernte Verhalten spéter in einer dhnlichen
Situation ebenfalls angewendet wird, ist somit die am Modell beobachtete positive
Bekriftigung. Neben den realen Modellen wie den Eltern kénnen auch symbolische
Modelle  wie  beispielsweise  Zeichentrickfiguren  die  Ausbildung  von

geschlechtstypischem Verhalten beeinflussen.”

Die Theorie geht davon aus, dass, obwohl Kinder im Laufe des Heranwachsens die
Gelegenheit haben sowohl weibliche als auch ménnliche Modelle zu beobachten, sie eher
dazu neigen das Verhalten gleichgeschlechtlicher Modelle zu iibernehmen.’® Die
Kernannahme der Imitationstheorie ist somit, dass junge Madchen vor allem ihre Miitter
und andere weibliche Vorbilder nachahmen, wihrend Jungen eher das Verhalten ihrer

Viiter und anderer ménnlicher Vorbilder iibernehmen.’’

2.2. Identifikationstheorie

Die Identifikationstheorie geht auf die psychoanalytische Theorie von Sigmund Freud
zuriick und nimmt an, dass bei der Entwicklung von geschlechtstypischem Verhalten die
Primirbeziehungen eine groBe Rolle spielen.”® Die Geschlechtstypisierung erfolgt somit
weniger durch Bekréftigung, Beobachtung oder Nachahmung typisch weiblicher und
typisch mannlicher Verhaltensweisen.”’ Innerhalb der ersten Lebensjahre entwickelt sich
zwischen den Kindern und ihren wichtigsten Bezugspersonen, die in der Regel Mutter
und Vater sind, eine intensive geflihlsmidfige Bindung. Diese enge Beziehung ist die
Grundlage fiir die Ubernahme innerer Haltungen vom gleichgeschlechtlichen Elternteil.

Maidchen identifizieren sich mit ihren Miittern und Jungen mit ihren Vitern. Das Kind

3 Vgl. Kasten 1996, 29: Modelle mit einem hohen sozialen Status wiren in diesem Zusammenhang
beispielsweise die Eltern oder éltere Geschlechtsgenossinnen und Geschlechtsgenossen.

" Vgl. ebd. 1996, 29

* Vgl. Trautner 1991, 376

% Vgl. ebd. 1991, 376

" Vgl. Kasten 1996, 29

8 Vgl. ebd. 1996, 33

" Vgl. Trautner 1979, 66
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erlebt sich selbst somit innerlich identisch oder dhnlich mit der Mutter oder dem Vater.
Diese Theorie geht davon aus, dass nicht nur duflere Verhaltensmuster libernommen
werden, sondern dass das Gefiihl der Identifikation das Kind dazu bringt innere

Werthaltungen und Einstellungen vom gleichgeschlechtlichen Elternteil zu iibernehmen.*

2.3. Kognitive Theorien

Die kognitive Theorie geht davon aus, dass geschlechtstypisches Verhalten vor allem
durch die Kategorisierung in zwei Geschlechter sowie durch die Selbstklassifikation in
weiblich oder ménnlich gelernt wird. Daher werden der Einfluss von
Geschlechterschemata, kognitiver Reife und die Art der Informationsverarbeitung viel
stirker in Betracht gezogen.® ,Die Geschlechterrollenentwicklung ist somit das Ergebnis
der aktiven Auseinandersetzung des Individuums mit seiner Umwelt, die zunéchst in
kognitive Konstruktionen der Geschlechter miindet (...) und dann darauf autbauend
Selbstbild und Verhalten beeinfluBt(!)“.** Die wichtigsten Ansitze der kognitiven Theorie

sind die kognitiven Entwicklungstheorien sowie die Geschlechterschematatheorien.®

2.3.1. Kognitive Entwicklungstheorien

Die kognitiven Entwicklungstheorien nehmen an, dass die kognitive Entwicklung und die
Geschlechterrollenentwicklung parallel verlaufen. Allerdings sind die kognitiven
Konzepte dabei eine notwendige Voraussetzung fiir die Geschlechterrollenentwicklung.
Das bedeutet, sobald die kognitive Entwicklung weiter ausgebildet wird, sind auch
Fortschritte in der Geschlechterrollenentwicklung moglich. Die einflussreichste kognitive
Entwicklungstheorie ist von Lawrence Kohlberg (1966/1974): Ausgangspunkt dieser
Theorie ist zundchst die Ausbildung einer stabilen Geschlechtsidentitdt. Die Entwicklung
von Zuordnungsregeln wie Geschlechterstereotypen und -rollenerwartungen oder die

,Kategorisierung der sozialen Umwelt* in weiblich und méannlich sind dabei wichtige

%0 ygl. Kasten 1996, 33

81 ygl. Alfermann 1996, 70
52 Ebd. 1996, 70

8 Vgl. ebd. 1996, 70
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Etappen. Die Bildung von Gruppenkategorien ist in diesem Zusammenhang ebenfalls ein
wichtiger Vorgang. Kinder beginnen sich einer bestimmten Geschlechtergruppe
zuzuordnen und nehmen zugleich eine ,,Ingroup-Favorisierung® und eine ,,Outgroup-
Diskriminierung® vor. Es wird angenommen, dass aufgrund der Zuordnung zu einem
bestimmten Geschlecht diese Geschlechtergruppe meist positiver bewertet wird als die
andere Geschlechtergruppe. Aus der Erkenntnis iliber die eigene Geschlechtsidentitét
resultiert zudem das Interesse die geschlechtstypischen Rollenerwartungen und
Eigenschaften, die der eigenen Geschlechtergruppe zugeordnet werden, zu iibernehmen.
Mit dem Erwerb der eigenen Geschlechtsidentitit kommt es bei Kindern somit
automatisch auch zum Erwerb der mit dem jeweiligen Geschlecht verbundenen

Verhaltensweisen und Einstellungen.

2.3.2. Geschlechterschematatheorien

Die Geschlechterschematatheorien legen den Fokus nicht nur auf die kognitiven
Entwicklungsprozesse sondern auch auf die sozialen Einfliisse, die indirekt auch die
Geschlechterrollenentwicklung beeinflussen. Diese Theorien gehen davon aus, dass
Kinder ein kognitives Geschlechterschema entwickeln, welches die Aufgabe hat die
Wahrnehmung nach geschlechtstypischen Kriterien zu organisieren und zu lenken.
Ankommende Informationen werden nach ithrem geschlechtstypischen Gehalt in dieses
Schema eingeordnet und bekommen somit bestimmte Bedeutungen zugeordnet, wie
»typisch weiblich® oder ,typisch ménnlich“. Die Informationen miissen aber nicht
zwingend in das Geschlechterschema eingeordnet werden, da jedes Individuum
verschiedene Schemata lernt und die Anordnung somit nach verschiedenen Schemata
erfolgen kann. Beispielweise konnen Berufe nach dem Geschlechterschema geordnet
werden, also in typisch weibliche und typisch ménnliche Berufe. Die Anordnung kann
aber auch aschematisch erfolgen, beispielsweise nach dem Alphabet. Es wire aber auch
eine Anordnung nach einem Ausbildungsschema moglich. Je nach Kontext und Situation
konnen sich auch der Inhalt und die Bedeutung der Schemata &ndern. Auch
interindividuell konnen Schemata variieren. Wichtig ist allerdings die Verfligbarkeit und

Bedeutung eines Schemas, denn Individuen unterscheiden sich vor allem darin welche

¥ Vgl. Alfermann 1996, 70f
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Bedeutung sie den einzelnen Schemata fiir ihre Informationsselektion und -verarbeitung
geben. Somit neigen jene Menschen zu geschlechterschematischen Denkweisen fiir die

das Geschlechterschema besondere Bedeutsamkeit besitzt.*’

Das  Geschlechterschemata  entwickelt zudem  motivationale  Effekte. Die
Geschlechterschematikerinnen und Geschlechterschematiker haben gelernt, dass bei der
Informationsverarbeitung das Geschlecht ein wichtiges Unterscheidungsmerkmal
darstellt. Da Kinder sich entsprechend der sozialen Erwartungen, die an sie gerichtet
werden, entwickeln mochten, sind geschlechterschematisch denkende Kinder auch
motiviert ihr Verhalten an der Norm auszurichten und geschlechtstypische Eigenschaften
und Verhaltensweisen in das eigene Selbstbild und Verhaltensrepertoire zu libernehmen.
Die Entwicklung von Aschematikerinnen und Aschematikern erfolgt nach anderen
Kriterien, da diese wenig Bereitschaft zeigen ihr Verhaltensrepertoire und Selbstbild an
das Geschlechterschema anzupassen. lhre soziale Umgebung schreibt dem
Geschlechterschema nur eine untergeordnete Bedeutung Zu.
Geschlechterschematatheorien gehen somit davon aus, dass die Erwartungen der sozialen
Umgebung einen hohen Stellenwert haben, da die Annahme besteht, dass das soziale
Umfeld von Kindern sowohl den Inhalt als auch die Bedeutung des Geschlechterschemas

stark beeinflusst.®

% Vgl. Alfermann 1996, 73 ff
% vgl. ebd. 1996, 75
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3. Werbung

3.1. Kinderwerbung

Werbung ,,wird definiert als versuchte Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussung mittels
besonderer Kommunikationsmittel. Diese Definition grenzt Werbung von anderen
Formen der Beeinflussung ab, bei denen keine Werbemittel eingesetzt werden“.®” Sie ist
aber nicht einfach nur mit Beeinflussung gleichzusetzen, sondern stellt vielmehr einen
systematischen ,,Versuch der Beeinflussung® dar.®® Werbung ist ein Teil des Marketings
und bezieht sich in der Regel auf ein konkretes Produkt. Sie ist zudem zeitlich und
spezifisch begrenzt.* Unter Werbung wird iiblicherweise vor allem die Absatzwerbung
verstanden und meint somit die Realisierung von auf den Verkauf gerichteten
Meinungsbeeinflussungen. Fiir andere Zielsetzungen in denen es nicht um
Absatzleistungen geht, wie beispielsweise Werbung fiir politische Parteien, ist der

Werbebegriff in politische Werbung zu spezifizieren.”

Werbung, insbesondere Anzeigenwerbung, darf nicht als katalogartige Darbietung von
Waren verstanden werden. Sie versucht vielmehr, die beworbenen Produkte gemal3 der
Marketingstrategie hervorzuheben und in bestimmte Zusammenhinge einzuordnen.’’
Werbung hat dabei vor allem das Ziel Aufmerksamkeit zu erregen um neue
Konsumbediirfnisse bei den potenziellen Kiuferinnen und Kiufern zu schiiren.”® Das
zentrale Ziel der Werbung ist vor allem das beworbene Produkt moglichst begehrenswert
darzustellen und somit einen Anreiz zum Kauf zu vermitteln.”” Der Kaufanreiz soll vor
allem durch die mit dem beworbenen Werbeobjekt direkt oder indirekt verkniipften
Lebensstile, Hoffnungen und Gefiihle ausgelost werden und weniger durch das Produkt

selbst. Werbung vermittelt zudem Werte, gibt Orientierung und Hilfestellungen.”* Durch

87 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, 671

% Vgl. ebd. 2013, 671

% Vgl. Omkt-Onlinemarketing 0.J., 0.S.

% Vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 671
*!' Vgl. Sowinski 1998, 32

92 Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 3

% Vgl. Felser 2007, 9

% Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 3
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diese Technik soll der Bekanntheitsgrad des Werbeobjekts erhoht und die

Konsumbereitschaft dem Produkt gegeniiber geweckt werden.”

Werbung arbeitet
aullerdem mit leicht verstdndlichen, kulturellen Zeichen, verdndert sie oder setzt sie neu
zusammen und gestaltet dadurch die individuellen und kulturellen Vorstellungen

innerhalb unserer Gesellschaft mit.”¢

Die Erwartungen der Konsumentinnen und Konsumenten an die Werbung geht jedoch
weit lber die Befriedigung von Informationsbediirfnissen hinaus. Von der
Konsumentinnen- und Konsumentenseite hat die Werbung nach Kroeber-Riel und

Groppel-Klein vier Funktionen®’:

Zeitvertreib und Unterhaltung

Werbung wird liberwiegend aufgrund der unterhaltenden Komponente konsumiert. Auch
wenn Werbung lediglich zur Unterhaltung aufgenommen wird, kann das durchaus auch
zu einschneidenden gesellschaftlichen Effekten fiihren. Werbung trdgt ndmlich zur
Sozialisierung der Menschen bei und prégt die Einstellungen und Emotionen von Kindern
und Erwachsenen indem Stereotype und Geschlechterrollen bekréftigt werden. Werbung
ist somit an der Entwicklung des Weltbildes und am Wertewandel der Gesellschaft

beteiligt.”

Emotionale Erlebnisse

Im Zusammenhang mit der eben erwidhnten Unterhaltungsfunktion zeigt sich auch die
,vVermittlung emotionaler Erlebnisse. Selbst wenn der Inhalt der Werbung bei den
Konsumentinnen und Konsumenten nicht auf Interesse stoBt, reagieren diese aufgrund
thres Aktivierungspotenzials beinahe automatisch auf emotionale Inhalte in der

Werbung.”

 Vgl. Sowinski 1998, 32

% Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 3

7 Vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 673
% Vgl. ebd. 2013, 674

% Vgl. ebd. 2013, 674
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Informationen fiir Entscheidungen

Bei der aktiven Suche nach Informationen kann die Kaufentscheidung der
Konsumentinnen und Konsumenten durch die Informationen in der Werbung erleichtert
werden. Werbung hat somit eine Informationsfunktion die von den Produktherstellern zur
Verfligung gestellt wird und in Abhédngigkeit von den Informationsbediirfnissen der
Konsumentinnen und Konsumenten auch in Anspruch genommen wird. Meistens werden
die Informationen von den Rezipientinnen und Rezipienten jedoch vernachlissigt,
besonders unter ,,Low-Involvement-Bedingungen®, wie beim beildufigen Ansehen von
Werbeblocken. Deshalb diirfen Informationen in der Werbung nicht einfach nur
aufgezihlt, sondern sollten auch gewissermallen inszeniert werden, damit diese im

Gediichtnis behalten werden. '

Normen und Verhaltensmodelle

Dem Kaufverhalten geht in den meisten Fillen kein extensiver Entscheidungsprozess
voraus. Ein Kauf geschieht oft aus Gewohnheit oder wird affektiv gesteuert. Da der
Informationsbedarf unter diesen Umstinden &uBerst gering ist, stellt die Werbung den
Konsumentinnen und Konsumenten fertige Verhaltensmodelle und Normen zur
Verfiigung. Verhaltensmuster werden von den Rezipientinnen und Rezipienten gelernt
und ohne weitere Reflektion angewendet, da die Ubernahme dieser Modelle nicht
aufgrund rationaler Problemlosungsprozesse erfolgt. Eigene Entscheidungen werden
dadurch vereinfacht bzw. substituiert durch die Ubernahme von in der Werbung gezeigten
Verhaltensnormen. Die Konsumentinnen und Konsumenten bevorzugen die Orientierung

am Verhalten anderer und somit die Verkiirzung der eigenen Entscheidungsprozesse.'”’

Auch Kinder sind dem hohen direkten aber auch indirekten Werbedruck ausgesetzt der

vom Werbe- und Konsummarkt ausgeht.'®

Unter Kinderwerbung werden alle
Werbungen verstanden, in denen entweder ein Kinderprodukt beworben wird oder in
denen Kinder als Darstellerinnen und Darsteller mitwirken bzw. beides.

Kinderwerbeanzeigen sind jene Anzeigen, in denen filir Kinderprodukte wie

19 vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, 674
191 Vgl. ebd. 2013, 674ff
192 y/g]. Charlton/Neumann-Braun/Aufenanger/Hoffmann-Riem 1995, 38

27



beispielsweise Spielzeug oder Siiigkeiten geworben wird. In den meisten Féllen steht bei
Kinderwerbung jedoch Spielzeug im Vordergrund.'” Die Werbemethoden fiir
Kinderwerbung unterscheiden sich prinzipiell nicht von denen die fiir den

Erwachsenenmarkt Verwendung finden.'%*

Die Werbetreibenden unterscheiden fiir ihre kinderspezifischen Werbungen zwischen drei
verschiedenen Zielgruppen: Maédchenspezifische Werbungen, Jungenspezifische
Werbungen und unspezifische Werbungen die sowohl Maéadchen als auch Jungen
ansprechen sollen. Die grofle Mehrheit der Werbungen richtet sich an Méadchen und
Jungen, dennoch werden die Maidchen weitaus héufiger stereotyp innerhalb der
klassischen Rollenklischees dargestellt. Diese geschlechtsspezifische Ausrichtung der
Kinderwerbung kann beispielweise anhand des Produktes an sich oder der
Produktprisentation festgestellt werden, aber auch die Machart der Werbung oder die
Auswahl und Présentation der jungen Protagonistinnen und Protagonisten verrét oft viel
iber das Aufgreifen von Geschlechterstereotypen. Bei Werbespots kann auch die
Hintergrundmusik einen Hinweis auf die Verwendung von Geschlechterstereotypen

liefern.'®

Werbung kann allerdings nur so sexistisch sein wie die Mitglieder einer
Gesellschaft, denen das beworbene Produkt verkauft werden soll. Wenn sich die
Konsumentinnen und Konsumenten von Werbung mit stereotypenhaften Darstellungen
nicht mehr angesprochen fithlen, wird es auch keine Werbung mit traditionellen

Rollenklischees mehr geben.'"

3.2. Kindermarketing

Unter Marketing bzw. Absatzpolitik werden ,,alle Entscheidungen, die primér die aktive
Gestaltung der Absatzbedingungen eines Unternehmens zum Gegenstand haben, und
deren Realisation verstanden®.'”” Marketing richtet sich nicht auf einzelne Produkte aus,

sondern bezeichnet eine langfristig ausgerichtete Gesamtstrategie, von der Marktanalyse

19 Vgl. Aufenanger 1997, 33ff

19 Vgl. Charlton/Neumann-Braun/Aufenanger/Hoffmann-Riem 1995, 38
193 vg]. Baacke/Sander/Vollbrecht/Kommer 1999, 302

1% Vg]. Heinz 2010, 1

' Bécker/Helm 2003, 7
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bis hin zum Vertrieb des Produktes. Es umfasst alle EinzelmaBBnahmen, die dafiir
zustdndig sind Produktlinien, Konsumenten und Marken zusammenzubringen. Marketing
ist somit sowohl langfristig ausgerichtet als auch breit angelegt.'” Unternehmen
versuchen durch Marketing den potenziellen Abnehmerinnen und Abnehmern ihrer
Produkte ein Angebot anzubieten. Dieses Angebot soll dadurch den vergleichbaren
Angeboten der konkurrierenden Anbieter am Markt vorgezogen werden und zugleich
einen ausreichenden Ertrag flir den Anbieter erbringen. Marketing wird sowohl von
Herstellerinnen und Herstellern von Konsum- und Industriegiitern betrieben, als auch von
Unternehmen, die Dienstleistungen wie Handel, Transport, Ausbildung oder
Bankgeschiafte im Wettbewerb gegen Entgelt anbieten. Somit konnen alle
Organisationen, die ,,mit Hilfe des erwerbswirtschaftlichen Prinzips gesteuert werden®,
Absatzpolitik betreiben. Dennoch haben Unternehmen die Konsumgiiter vermarkten und
produzieren, wie zum Beispiel die Spielzeugindustrie, ihre Anstrengungen in der

Absatzpolitik vergleichsweise bisher am besten ausgebildet.'”

Kindermarketing, eine Sonderform des Marketings, ,,sollte jede Art der Anstrengung
eines Marketers umfassen, die Bediirfnisse der Zielgruppe Kinder zu erkennen, zu
wecken und zu befriedigen, mit der Zielsetzung, die Kinder selbst zum Konsum
anzuregen, ithre Einflussnahme auf Kaufentscheidungen Dritter herbeizufiihren und die

Bildung einer Zukunftsloyalitit zu erreichen.'"

Kindermarketing ist eine relativ neue Spezialisierung im Marketing und hat
unterschiedliche Entstehungsgriinde. Der Entwicklungsverlauf des Bevdlkerungsbildes
sorgte bei Marketingfachleuten und Unternehmen fiir ein Uberdenken ihrer bisherigen
Zielgruppen. Ebenso fiihrte die Verdnderung der allgemeinen Marktbedingungen zu der
Erschlieung eines Kinder- und Jugendsegments, da sich die Anbieterinnen und Anbieter
immer mehr mit Problemen wie der Marktsittigung und der Marktdifferenzierung
konfrontiert sahen. Die gesittigten Markte filhrten ndmlich unter anderem dazu, dass
Unternehmen ihr Marktpotenzial weitestgehend ausgeschopft haben und es moderner
Marketingkonzepte bedarf, welche ein Denken in Zielgruppen erfordert. Die

Unternehmen waren gezwungen den Absatzmarkt neu zu definieren und diesen

1% V/g]. Omkt-Onlinemarketing 0.J., 0.S.
19 vgl. Bocker/Helm 2003, 7f
1% Opalka 2003, 93
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systematisch in einzelne Marktsegmente, wie zum Beispiel Pensionistinnen und
Pensionisten oder Kinder, aufzuteilen. Aber auch die verdanderte
Kommunikationslandschaft fiihrte zur Entwicklung des Kindermarketing. Kinder haben
mittlerweile unbegrenzten Zugang zu den Medien. Fernsehen, Printmedien, Internet und
andere Kommunikationsformen bieten unendlich viele Moglichkeiten um Produkte fiir

. 111
Kinder zu bewerben.

Die Zielgruppe Kind wird im Marketing, nach dem jeweiligen Entwicklungsstand und
den damit verbundenen Bediirfnissen, in verschiedene Gruppen unterteilt, denn umso
praziser diese Unterscheidung getroffen wird, desto genauer kann die Werbung an die
unterstellten entwicklungsspezifischen Wiinsche und Bediirfnisse von Kindern angepasst
werden. Es werden aber auch Unterteilungen hinsichtlich des Bildungs- und
Einkommensniveaus der Eltern bzw. des sozio0konomischen Hintergrundes der Kinder
getroffen, aber auch der Lebensstil der Kinder, ausgedriickt in sportlicher Aktivitit oder

Modebewusstsein, konnen vom Marketing als Kategorien herangezogen werden.''

Laut der Meinung von James McNeal, einem amerikanischer Kindermarketingexperten,
sind Kinder fiir das Marketing sogar die wichtigste Zielgruppe. Kinder besitzen als
Zielgruppe fiir Marketingzwecke einen strategischen Wert hinsichtlich der langfristigen
Entwicklung eines Unternehmens, da sie als Kundinnen und Kunden langfristig an
Marken und Produkte gebunden werden. Marketing investiert somit langfristig in Kinder,
da sie diese als umsatzgenerierende zukiinftige Kunden erhalten wollen. Laut einer Studie
des Bauer-Verlages sind 70 % der Markenfestlegung mit 18 Jahren bereits abgeschlossen,
weshalb Unternehmen so frith wie moglich versuchen die Markenbindung bei Kindern zu

etablieren. Die Bindung an SiiBigkeitenmarken findet dabei am frithesten statt.'"

Kinder sind nicht nur wichtig fiir die Markenbindung, denn sie beeinflussen auch ihre
Eltern bei Konsumentscheidungen, indem sie dahingehend auf sie einwirken ganz
bestimmte Produkte zu kaufen. Zudem beeinflussen sich gleichaltrige Kinder je nach
sozialer Position auch gegenseitig. Wahrend in den 50er Jahren vor allem die Mutter in

der Werbung als Hauptverantwortliche fiir den Konsum ihrer Kinder angesprochen

" Vgl. Opalka 2003, 11f
12 vgl. Effertz 2008, 35f
'3 Vgl. ebd. 2008, 122ff
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wurde, hat sich dieses Verhalten des Marketings mittlerweile gedndert, da Kinder
heutzutage direkt angesprochen werden. Kinder konnen gegeniiber ihren Eltern dufBBerst
bestimmend sein und durch Bitten, Betteln und Quengeln starken Druck aufbauen. Junge
Menschen lernen von klein auf, dass subtile Methoden wie Trotzigkeit gegeniiber ihren
Eltern relativ schnell zum Erfolg filhren. Wenn durch Kindermarketing nicht mehr die
entscheidungsberechtigten Eltern, sondern die Kinder direkt angesprochen werden,
steigert dies den Verkaufserfolg multiplikativ. Dieser Erfolg resultiert unter anderem auch
durch das erzeugte Image der Werbeindustrie, Heranwachsende als eigenstdndige,
autonome, kritische und souverdne Konsumenten anzusprechen. Das finanzielle Potenzial
von Kindern steigt zunehmend, zudem konnen Kinder groftenteils autonom iiber ihr
Taschengeld verfiigen. 54 % der 6-9-Jéhrigen und 80 % der 10-13-Jahrigen kénnen
eigenverantwortlich ihr Geld ausgeben ohne vorher ihre Eltern fragen zu miissen. Aus
einer Befragung geht hervor, dass diese Selbststindigkeit von Kindern auch von den

Eltern befiirwortet wird.!™

Die Heranwachsenden besitzen somit selbst Kaufkraft und haben auch Zugriff auf das
Geld ihrer Eltern, indem sie sie nicht nur dahingehend beeinflussen bestimmte
Kinderprodukte zu kaufen, sondern auch bei groBBeren Anschaffungen wie Computer oder
Fernseher ein groes Mitspracherecht haben. Die Einflussgrole der Kinder wurde von
den Unternehmen léngst erkannt und geht mittlerweile so weit, dass auf Kindersendern
Erwachsenenprodukte wie Autos beworben werden um die Kinder zur Beeinflussung
ithrer Eltern zu motivieren. In der Marketingfachsprache spricht man deshalb sogar von
dem Einfluss-Markt der Kinder. Eine Studie aus den USA besagt, dass bereits 89 % der
Eltern ihre Kinder bei der Auswahl von Produkten um ihre Meinung fragen. Eltern
iiberlassen Kindern immer oOfter die Produktauswahl, auch bei groferen Kiufen wie
Autos, da sie den Heranwachsenden unterstellen, stdrker in technologische Neuerungen

. . .11
und aktuelle Trends involviert zu sein.'>

Im Zuge des Heranwachsens nimmt auch die Bedeutung des sozialen Umfelds zu. Die
Peergroup von Kindern, die aus Bezugspersonen, Freunden und Bekannten besteht, wird
fiir Kinder im weiteren Reifungsprozess immer wichtiger als ihre Eltern. Zudem definiert

die Peergroup die Konsumstandards. Da gleichaltrige Kinder sich vor allem gegenseitig

114 Vgl. Effertz 2008, 122ff
'3 Vgl. ebd. 2008, 132ff

31



beeinflussen und aneinander orientieren, sowie sich gegenseitig um neue Spielzeuge
beneiden, beeinflussen vor allem die Meinungsfiihrer unter den Kindern indirekt auch die
Kéaufe fremder Familien. Da Kinder nicht nur durch Werbung beeinflusst werden,
fungieren Kinder, die eine wichtige soziale Position inne haben, durch Direktmarketing
als verldngerter Arm der Spielzeugindustrie. Marketingfirmen suchen deshalb schon
strategisch auf Schulhofen nach den Meinungsfithrern unter den Kindern, um diese

. e . . . . . 11
dahingehend zu iiberreden ein neues Produkt im Freundeskreis einzufiihren.''®

3.3. Marketingstrategien fiir Kinder

Bediirfnisansprache

Der starke und natiirliche Egozentrismus, welchen jedes Kind besitzt, driickt sich
zundchst in dem Bediirfnis vom ,,Haben-wollen* materieller Dinge aus. Der einzige
Beriihrungspunkt von Kindern mit ihrer Umwelt sind anfangs lediglich ihre eigenen
Bediirfnisse. Eine sehr wirksame Mdoglichkeit des Kindermarketings ist der Versuch diese
typischen Bediirfnisse von Kindern anzusprechen. Wenn diese Ansprache gelingt, wird

das beworbene Produkt vom Kind als eine Art Belohnung angesehen werden.'!”

Kinder fiihlen sich besonders stark zu Produkten hingezogen die sie angeblich stirker
machen oder durch die sie sogar libernatiirliche Krifte bekommen. Ein Beispiel dafiir
wiéren zum Beispiel die Conflakes ,,Kelloggs Frosties* fiir Kinder, die versprechen den
Tiger in ithnen zu wecken. Aullerdem weisen Kinderprodukte auch oft sensorische
Eigenschaften auf, wodurch sich Kinder aufgrund ihrer Bediirfnisse wie Neugierde, Spiel
und Erlebnis noch stirker angesprochen fiihlen: Diese Produkte sind bunt oder sogar in
den geschlechtsspezifischen Farben, konnen besondere Kunststiicke oder Gerdusche
machen, verdndern die Farbe oder schmecken besonders siif}. Die Produkte werden mit
zunehmendem Alter der Zielgruppe immer komplexer, sodass auch Videospiele und

Handys eine immer gréBere Rolle spielen.''®

¢ Vgl. Effertz 2008, 136f
7 Vgl. ebd. 2008, 401
'8 Vgl. ebd. 2008, 401
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Da Kinder einen natiirlichen Spieltrieb haben, gibt es viele Produkte in zwei Versionen.
Eine normale Ausfiihrung fiir Erwachsene und eine filir Kinder, die ein kindliches Design
hat und zudem auch als Spielzeug benutzt werden kann. Diese Strategie wird als
»lranstoying” bezeichnet. Ein Beispiel daflir wiren Shampoos deren Deckel eine
Tierfigur darstellt. Werbung und Spiel kommen aber auch direkt in Form von
Preisausschreiben oder Gewinnspielen zusammen. Durch =zeitlich begrenzte
Sammelaktionen oder Clubmitgliedschaften in Kindercommunities im Internet niitzen
Unternehmen das kindliche Bediirtnis, einer Peergruppe anzugehoren und akzeptiert zu
werden, wirkungsvoll aus und konnen zudem langfristige Bindungen mit den Kindern
erreichen. AuBBerdem sind Heranwachsende bei Kombinationen aus Werbung und Spiel

sehr aktiv und merken sich die Informationen aus diesen Werbungen besonders gut.'”

Eine weitere Bediirfnisansprache ist die Stimulation des Sammeltriebes, der zum Beispiel
bei den Uberraschungseiern stark im Vordergrund steht. Bei ilteren Kindern zeigt sich
der Sammeltrieb bei der Aufreihung von geleerten alkoholischen Getridnkeflaschen, die
nicht nur eine dekorative Funktion erflillen, sondern auch eine Darstellungsfunktion
haben, indem diese Erwachsenenprodukte als eine Art Trophde das Gefiihl von Reife

gegeniiber den Peers zeigen soll und deshalb stolz zur Schau gestellt werden.'*

Die typischen Geschlechterstereotypen werden ebenfalls als Ansprachekonzept fiir
Heranwachsende genutzt. Da Kinder das Bediirfnis haben sich entsprechend den
Erwartungen ihrer Umwelt zu verhalten, hat diese Marketingmethode grofen Erfolg.
Zudem haben Kinder auch ein grof3es Bediirfnis Erwachsene nachzuahmen. Prominente
Personen iibernehmen oft eine Verbindungsfunktion zu der Erwachsenenwelt, da Kinder

ihre Idole nachahmen und die gleichen Produkte wie diese konsumieren wollen.'?!
Alterskomprimierung
Im Konkurrenzwettlauf um neue Kunden versuchen Unternehmen Kinder, die Kunden

von morgen, so frith wie moglich zu erreichen und eine Bindung an bestimmte Marken

herzustellen. Das grundlegende Prinzip des Kindermarketings besteht im Wecken des

"9 vgl. Effertz 2008, 401ff
120 Vgl. ebd.2008, 404f
121 Vgl. ebd. 2008, 403ff
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Bediirfnisses nach dem beworbenen Produkt. Dieser Mechanismus kann vom Marketing
beeinflusst werden, indem fiir junge Kinder Produkte beworben werden, die urspriinglich
fiir éltere Kinder oder sogar Erwachsene angedacht waren. Produkte und Marken fiir
dltere Kinder und Erwachsene sind aufgrund der durch Werbung geweckten Wiinsche
auch fiir jiingere Kinder relevant. Kinder werden durch diese Vermarktungsstrategie
somit erwachsener gemacht als sie tatsdchlich sind. Diese Marketingstrategie der

Alterskomprimierung, auch ,,Kagoy—Konzept“122

genannt, entstand in den 90er Jahren als
die neuen Medien im Leben der Kinder einen immer gréferen Stellenwert einnahmen und
Kinder zudem auch verstirkt als intelligente und autonome Konsumentinnen und

12
Konsumenten wahrgenommen wurden.'*?

Durch diese Alterskomprimierung in der Werbung, verdndert sich auch die
Selbstwahrnehmung der Heranwachsenden, die dadurch denken sie wiren tatsdchlich
reifer und  erwachsener. Diese  falsche  Selbstwahrnehmung  filhrt zu
Auseinandersetzungen und Konflikten mit den Erziehungsberechtigten, da Kinder
Konsumverbote durch die Eltern als FEinschrankung ihrer personlichen Freiheit
empfinden. Die Werbung greift dadurch bewusst in den Konflikt zwischen Kindern und
Eltern ein, indem Kinder in ihrer Selbstiiberschitzung bestitigt werden und ihnen das
Gefiihl vermittelt wird von den Eltern nicht verstanden sondern lediglich bestraft zu
werden. Werbung suggeriert Kindern, sie als reife und verniinftige Konsumenten ernst zu
nehmen und stérkt und bestétigt ithren von den Eltern angeblich unterschitzen Reifegrad.
Mit dieser Strategie, Kinder darin zu unterstiitzen gegen ihre Eltern zu rebellieren,
entwickelt sich eine ,,Antierwachsenenhaltung®. Besonders Anbieterinnen und Anbieter

ungesunder Produkte wie Fast Food bedienen sich hiufig dieser Marketingstrategie.'*

122 Effertz 2008, 409: ,,Kids Are Getting Older Younger“-Konzept
123 Vgl. ebd. 2008, 409
124 Vgl. ebd. 2008, 410f
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Nice try, mum ...
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Abbildung 1: McDonald‘s Werbung '»

Werbung ldsst Kinder glauben besser als ithre Eltern zu wissen was gut fiir sie wére und
fiihrt dadurch zu gegen die Erziehungsberechtigten gerichtetem, antisozialem Verhalten.
Einerseits argumentiert die Werbeindustrie die Ausbildung von Werbekompetenz bei
Kindern zu unterstiitzen, andererseits versucht sie mit allen Mitteln die Autoritit von
Eltern zu untergraben. Da die Heranwachsenden grofles Interesse an der
Erwachsenenwelt haben wund sich stark daran orientieren, konsumieren sie
dementsprechend auch neugierig Werbung fiir Erwachsene. Unternehmen die gefdhrliche
Giiter herstellen, konnen somit 6ffentlich verkiinden, keine Werbung direkt an Kinder zu
richten, da lediglich Erwachsene angesprochen werden, erreichen Kinder aber trotzdem,
sogar noch effektiver. Diese passive, gefdhrliche Werbung fiir Kinder wird von der

Industrie dabei als ,,Streuverlust* abgetan.]26

Duales Marketing

Duales Marketing bezeichnet duale Ansprachestrategien bei denen fiir das gleiche
Produkt Kinder und Eltern separat angesprochen werden. Das Ziel bei dieser
Vorgehensweise ist das Auflosen der Vorurteile der Eltern gegeniiber dem Produkt bei
gleichzeitigem Hervorrufen eines Konsumbediirfnisses bei den Kindern. Diese Strategie

wird als Gegensatz zur ,Kagoy-Strategie® verstanden, obwohl auch Kombinationen

125 The Design Inspiration 2009, 0.S.
126 ygl. Effertz 2008, 411f
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beider Strategien mdglich sind. Eltern wurden urspriinglich als Gate-Keeper fiir den
Konsum ihrer Kinder betrachtet. Mit steigender Autonomie und den zunehmenden
finanziellen Mitteln kam es zur Ausbildung der dualen Marketingstrategie. Beispielsweise
werden ungesunde, extrem zuckerhaltige Siiligkeiten mit Werbeslogans wie ,,Vitamine
und Naschen* oder ,,die Extra Portion Milch* ausgestattet um den Erziehungsberechtigten
das Gefiihl zu geben, dass diese Siifigkeiten eine wertvolle und gesunde Komponente
beinhalten. Die Werbeslogans geben den Kindern Argumentationshilfen um ihren
Wunsch nach diesen Siiligkeiten durchzusetzen, wéhrend gleichermallen das elterliche

Gewissen beruhigt wird, indem Zweifel zerstreut werden.'?’

Das Problem an dieser Art der Werbeargumentation ist, dass Kinder oft noch nicht in der
Lage sind Werbung zu durchschauen und tatséchlich davon ausgehen, Milchschnitten
seien aufgrund des hohen Michgehalts besonders gesund, da der hohe Zuckeranteil nicht
angesprochen wird. Derartige Marketingmethoden sind Kindern meist noch fremd und
filhren deshalb zu Problemen. Nutella wurde in den 80er Jahren sogar von einem
Mediziner beworben, der iiber den hohen Calcium-Gehalt in dem Brotaufstrich spricht
und wie gut dieser doch fiir den Knochenaufbau wire. Dass es sich bei dem Mediziner
allerdings lediglich um einen Schauspieler handelt ist den Kindern meist nicht bewusst
und erfordert Aufkldrung durch die Erziehungsberechtigten. Allerdings zeigt sich hier der
,,Confirmation Bias“: Sowohl die Kinder als auch die Eltern sind selten dazu bereit ihre
Gewohnheiten zu dndern, weshalb sie sich durch derartige Werbeaussagen in ihren

bisherigen Annahmen bestirkt fithlen und diese nur ungern hinterfragen wollen.'*®
Produktbiindelung

Wenn sich eine Marke erst einmal etabliert hat, kann sie auf alle méglichen Produkte und
deren Variationen angewandt werden. Beispielsweise existieren von der Marke ,,Star
Wars* unter anderem Spielzeug, Fast Food, Sammelkarten, Bettwische, Kleidung und
vieles mehr.'” ,oer immaterielle Markenwert und dessen Image werden zum

Produktbestandteil."*” Wenn bei den Kindern eine Markenbindung erreicht wurde,

127 v gl. Effertz 2008, 412f
128 Vgl. ebd. 2008, 402ff
129 Vgl. ebd. 2008, 414

1% Ebd. 2008, 414
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ermoglicht dieser Markenwert andere Preissetzungsmoglichkeiten. Es lassen sich aber
auch Kombinationen zwischen verschiedenen Marken feststellen. Diese Kooperationen
fiihren zu einem gesteigerten Nachfrageverhalten der Kinder. Beispielsweise lassen sich
die Marken Star Wars oder Barbie auch auf die Marke McDonalds iibertragen, indem den
Kindermentis fiir Jungen kleine Star Wars Spielzeugfiguren und fiir Middchen Barbie-
Accessoires beigegeben werden. Dieses sogenannte ,.Bundling® steigert den Gewinn
zweier unterschiedlicher Marken temporédr enorm. Die Spielzeugmarke Lego versuchte
ebenfalls aufgrund des andauernden groflen Nachfrageriickgangs mit der Strategie der
Produktbiindelung Kinder wieder mehr fiir die Marke Lego zu begeistern, indem eine

131

Spielzeugserie mit nachbaubaren Star Wars Raumschiffen konzipiert wurde.” Fiir

Midchen stellt Lego stattdessen Prinzessinnen-Schlsser von Disney bereit.'**

Ausnutzung von Kindernetzwerken

Das Marketing versucht Kinder nicht nur iiber die klassischen Medien zu erreichen,
sondern nutzt auch die Netzwerke von Kindern aus. Buzz-Marketing ist besonders
wirksam bei der Verstarkung der Werbewirkung durch Freundschaften und andere soziale
Kontakte der Kinder. Mit Buzz-Marketing ist die aktive Mund-zu-Mund Propaganda im
sozialen Umfeld der Kinder gemeint. Die Werbeindustrie versucht beispielsweise
besonders beliebte Kinder einer Schule mit Probeprodukten von sich zu iiberzeugen.
Aufgrund ihrer sozialen Stellung und dem engen Kontakt zu Gleichaltrigen bringen die
beliebten Kinder durch ihre Position als Meinungsfithrer andere Kinder dazu diese
Produkte ebenfalls zu kaufen. Es kommt sogar vor, dass Unternehmen Kinder dazu
auffordern im Freundeskreis vermehrt iiber ein bestimmtes Produkt zu sprechen um die
Wahrnehmungssphire der anderen Kinder um dieses Produkt zu erweitern. Diese
Methode ist vor allem deshalb so erfolgreich, weil Kinder die Verkaufsintention dahinter

oft noch nicht erkennen. '

131 vgl. Effertz 2008, 414f
132 ygl. LEGO 2015b, 1
133 vgl. Effertz 2008, 416ff
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Product Placement und Sponsoring

Wenn Produkte bei Events oder in einem Film gezeigt werden und somit ,,in einem nicht
als Werbung erkenntlichen Zusammenhang* stehen, wird das als ,,Product-Placement
bezeichnet. Diese Marketingstrategie funktioniert besonders gut, da vor allem Kinder aber
auch FErwachsene Product-Placement nicht als Werbung wahrnehmen. Wenn
beispielsweise Prominente im Fernsehen ein bestimmtes Produkt konsumieren, erweckt
das den Eindruck einer Alltagssituation, die einen Einblick in die Privatsphire der
Prominenten bietet, die die Rolle von Meinungsfithrerinnen und Meinungsfiihrern

einnehmen.'**

Ein weiteres wirkungsvolles Product-Placement ist das sogenannte ,,Advergaming*
sowohl im Offline- als auch im Onlinebereich. Unternehmen nutzen Onlinespiele um
Kinder auf ihre Homepages zu locken. AuBerdem soll durch dieses Vorgehen ein
Bewusstsein fiir die Marke ausgebildet werden, da auf den Internetseiten und auch in den
Spielen Werbung fiir die Marke gemacht wird, indem zum Beispiel Logos eingeblendet

1
werden. '

Sponsoring ist eine ebenso wirkungsvolle MaBnahme um Kinder zu erreichen wie
Product-Placement und bezeichnet die direkte Verkniipfung konkreter Produkte mit
Anwendungsbeispielen. Darunter fallen beispielsweise gesponserte Malwettbewerbe,
Sportveranstaltungen von Firmen die SiBigkeiten herstellen oder gesponserte
Klassenfahrten. In Deutschland kommt es Ofters vor, dass bei geringen finanziellen
Mitteln immer Ofters der Fall eintritt, dass Schulen mit der Industrie zusammenarbeiten
und Sponsoring in Anspruch nehmen. Schulwerbung gehdrt zu der Below-the-line-
Werbung. Die Schiilerinnen und Schiiler kénnen in diesem Zusammenhang als
»gefangene Horerschaft bezeichnet werden, die sich der Werbung lediglich durch
Schulschwinzen entziehen konnen. In den USA findet man auf den FuBbodden der

Turnhallen in Highschools sogar Firmenlogos.'*

13 Vgl. Effertz 2008, 420
133 Vgl. ebd. 2008, 421
136 Vgl. ebd. 2008, 421ff
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Informationskampagnen

Die letzte Marketingstrategie fiir die Zielgruppe Kind ist eine Entkréftungsmethode in
Form sportlicher, kultureller oder sozial engagierter Informationskampagnen. Diese
Kampagnen sollen sowohl bei den Kindern als auch bei den Eltern den Eindruck
erwecken, dass den verantwortlichen Unternehmen die Gesundheit und korperliche
Verfassung der Kinder tatsdchlich wichtig wire. Es werden bewusst Verbindungen zu
Kultur- und Sportveranstaltungen hergestellt, um ungesunde oder sogar gefdahrliche
Produkte gesiinder erscheinen zu lassen als sie wirklich sind und somit im besten Fall

auch noch einen Imagewechsel herbeizufiihren."?’

Beispielsweise bietet das Fast Food Restaurant ,,Burger King* auf seiner Internetseite
einen Kalorienrechner an, McDonalds eine Niahrwerttabelle, dennoch schaden diese nicht
dem Umsatz. Stattdessen wird den Heranwachsenden suggeriert, dass diese
Restaurantketten besonders viel Wert auf eine ausgewogene und gesunde Erndhrung
legen. AuBerdem betont McDonalds immer wieder die Qualitdt seiner Produkte und
erweitert seine Produktauswahl zunehmend um Salate und Fruchtbecher. Das bedeutet
allerdings nicht, dass die Burger in diesen Restaurants gesund sind und zu einer
ausgewogenen Erndhrung beitragen. In den USA findet man sogar in
Kinderkrankenhdusern zunehmend McDonalds-Restaurants. Durch diese enge
Verbindung zwischen Krankenpflege und Fast Food wird Kindern vor allem der Eindruck

vermittelt, dass es sich dabei um besonders gesunde Produkte handelt.'*®

137 Vgl. Effertz 2008, 426
1% Vgl. ebd. 2008, 431
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4. Kinder und Werbung

4.1. Zielgruppe Kind

Da sich diese Magisterarbeit vorrangig mit Kindern beschiftigt, ist eine genaue Definition
eben dieser unumgénglich. ,,Kind“ bzw. ,Jugend* sind weder in der Osterreichischen
Gesetzgebung noch im wissenschaftlichen Diskurs einheitliche Begriffe. Fiir Kinder und
Jugendliche gibt es in der Osterreichischen Rechtsordnung unterschiedliche
Altersdefinitionen.'” So gilt beispielsweise gemiB der UN-Kinderrechtskonvention jede
Person als Kind, ,die das 18. Lebensjahr noch nicht vollendet hat, soweit die

Volljahrigkeit nach dem auf das Kind anzuwendende Recht nicht frither eintritt.'*’

Auch innerhalb der Osterreichischen Bundeslinder gibt es im Rahmen der
Jugendschutzgesetze Unterschiede in den jeweiligen Definitionen: Wéhrend man im
Burgenland, in Niederdsterreich und Wien nur von jungen Menschen spricht, die
,LPersonen bis zum vollendeten 18. Lebensjahr bezeichnen, unterscheidet man
beispielsweise in Kérnten, in der Steiermark, in Tirol und Vorarlberg zwischen Kindern
und Jugendlichen. Als Kinder werden in Kérnten, Steiermark und Tirol ,,Personen bis
zum vollendeten 14. Lebensjahr bezeichnet. Jugendliche sind in diesen Bundeslindern
,Personen ab dem vollendeten 14. bis zum vollendeten 18. Lebensjahr*. In Salzburg

! Laut

hingegen gelten Personen nur ,,bis zum vollendeten 12. Lebensjahr* als Kinder.
dem Osterreichischen Werberat werden alle ,,Personen vor Vollendung des zwdlften
Lebensjahres“ als Kinder verstanden.'*> Da sich diese Arbeit mit Spielzeugwerbung fiir
Kinder beschiftigt, gilt fiir diese Arbeit die Altersdefinition von Kindern laut dem

Osterreichischen Werberat.

Die Marketingzielgruppe Kind nimmt in unserer Gesellschaft eine zunehmende
Bedeutung ein. Der Markt der Kinder wurde von Unternehmen und der Marktforschung

lange Zeit vernachldssigt. Die bevorzugte Zielgruppe war stets die Bevdlkerungsgruppe

1% Vgl. Bundesministerium fiir Familien und Jugend 2007, o.S.

" Ebd. 2007, 0.S.

141 Bundeskanzleramt - HELP-Redaktion 2014, 0.S.: ,,Verheiratete, Zivil- und Wehrdiener unter 18 Jahren
gelten als Erwachsene.*

142 Osterreichischer Werberat 2009, 9
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iiber 14 Jahre, da die Mitglieder dieser Gruppe bereits iiber Geld verfiigen und deshalb
potenzielle Kédufer sind. Mittlerweile haben sich die Heranwachsenden verdndert und der

Kinder- und Jugendmarkt ist aus Unternchmenssicht ein wichtiges Segment geworden.'*?

Biologische und gesellschaftliche Verdnderungen spielen eine erhebliche Rolle in Bezug
auf die zunehmende Bedeutung von Kindermarketing: Die biologische und
psychologische Entwicklung von Kindern verlagert sich zunehmend vor. Dadurch wird
auch die Eigenstandigkeit und Urteilsfahigkeit der Kinder gefordert. Zudem hat sich der
Erziehungsstil der Eltern qualitativ verdndert. Autoritdre und patriarchalische Strukturen
wurden durch wesentlich demokratischere und tolerantere ersetzt. Die Eltern haben das
Verhalten gegeniiber ihren Kindern verdndert und gewidhren diesen mehr Freiheit und
Entscheidungskompetenz. Bei der Familienplanung wird zunehmend nur noch zu einem
Kind tendiert. Die Einzelkinder erfahren dadurch mehr Zuwendung und Beachtung durch
thre Eltern. Die Zahl der Alleinerzieherinnen und Alleinerzieher steigt stetig. Dieser
Umstand und die zunehmende Erwerbstétigkeit von Miittern tragen ebenfalls zur immer
frither einsetzenden Eigenverantwortlichkeit bei. Zudem steigen das Pro-Kopf-
Einkommen in den Familien sowie der Bildungsstand. Das hohere Bildungsniveau fiihrt
zu einem gesteigerten analytischen und kritischen Denken der Kinder, die sich dadurch zu

einer noch anspruchsvolleren Zielgruppe entwickeln.'**

4.2. Konsumkindheit

Der Alltag von Kindern ist tief durchdrungen von der Konsumkultur. Die Kindheit
befindet sich in einem gravierenden Prozess totaler und umfassender
Kommerzialisierung.'*> Kinder verfiigen bereits sehr frith tiber, fiir ihre Verhiltnisse,
grofle Geldmengen, die sie zum Konsum von Produkten niitzen. Sie haben zudem schon
ganz bestimmte Markenpréferenzen die sie gegeniiber ihren Eltern durchzusetzen wissen.
Eine Studie aus den USA belegt sogar, dass iiber 50 % der Kinder selbst entscheiden,
welche Marken bei Spielzeug, SiiBigkeiten und Kleidung gewidhlt werden. Entweder

uberreden Kinder ihre Eltern bestimmte Produkte zu kaufen oder sie treten bereits selber

14> Vgl. Opalka 2003, 9
144 Vgl. ebd. 2003, 15ff
143 Vgl. Charlton/Neumann-Braun/Aufenanger/Hoffmann-Riem 1995, 38
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als Kéauferinnen und Kaufer in unserer Konsumkultur in Erscheinung. Eine Beratung
durch Erwachsene ist meist nicht notwendig bzw. unerwiinscht da Kinder sehr friih
eigene Auswahlkriterien entwickeln. Wihrend Erwachsene von der uniiberschaubaren
Produktfiille eines Spielwarengeschiftes meist iiberfordert sind, kennen sich Kinder bei
Variationen, Preisen, Spielanleitungen oft sehr gut aus. Sie sind genau unterrichtet {iber
die jeweiligen Modetrends in denen sich die Spielzeugbranche bewegt bzw. die sie sogar
selbst kreiert hat. Kinder sind sogar in der Lage Preisvergleiche anzustellen, wodurch
thnen ,die Prinzipien der Profitokonomie* verdeutlicht werden. Vor allem
GroBstadtkinder wissen tliber die billigsten Umschlagplitze Bescheid und nutzen diese
auch. So setzt sich auch ihr Orientierungsvermodgen aus dem Wissen iiber die Standorte
der Konsumplidtze zusammen, denn die Anhaltspunkte fiir einen Stadtplan sind fiir sie
Spielwarengeschéfte, Zeitschriftenldden und Supermérkte. Kinder machen sehr friih die
Erfahrung, dass sie zumindest als Kunden in der Konsumgesellschaft ernst genommen
werden. Da Kinder von klein auf somit Teilnehmer und Mitglieder des Kaufmarktes sind
und ein hoher Prozentsatz von ihnen auch iiber eigenes Taschengeld verfiigt und die Hohe
des Taschengeldes mit zunehmendem Alter sogar steigt, werden Kinder als eigene

Zielgruppe in der Werbung angesprochen.'*

4.3. Medienkindheit

Heutzutage spricht man von einer Informationsgesellschaft statt von einer
Industriegesellschaft, da mit den neuen Massenmedien ein sozialer Wandel vollzogen
wurde und sowohl die Vernetzung als auch die Ubertragung von Symbolsystemen einen
immer relevanteren Stellenwert in unserer Gesellschaft einnimmt.'*’ Der Begriff
Massenmedien bezeichnet dabei ,,die Weitergabe von Botschaften aller Art und Genres
mit unterschiedlichen Programmen und Programmformen an ein anonymes, miteinander
nicht verbundenes, darum disperses (...) Publikum*.'"* Zu diesem Publikum zéhlen auch
Kinder, die immer frither beginnen an der Massenkommunikation teilzunehmen. Sie
niitzen Printmedien wie Biicher, Zeitungen und Zeitschriften, verfiigen oft auch iiber ein

eigenes Radio und einen Fernseher. Kinder gehen zudem ins Kino und haben immer

146 Vgl. Baacke 1999b, 94ff
147 Vgl. ebd. 1999b, 97
%8 Ebd. 1999b, 97
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frither ein eigenes Mobiltelefon, das sie ausgiebig verwenden. Auch die neuen Medien
erlauben den Kindern ganz neue Moglichkeiten: Das Internet erlaubt Kindern
Interaktivitdt und damit den Austausch zwischen Empfinger und Sender. AuBerdem
werden Vernetzung und weltweite Globalisierung durch die neuen Medien gefordert und
ermoOglichen Kindern dadurch vollig neue Chancen, indem ein grenzenloser Austausch

moglich wird.'*

Durch die Medien kommt es zudem zu einer modernen Vergesellschaftung der Kindheit,
die diese gleichzeitig auflost, da wichtige Trennungen zwischen der Kinder- und der
Erwachsenenwelt aufgehoben werden. Kinder haben durch die Medien freien Zugang zu
der ganzen Erwachsenenwelt. Durch die multimediale Aufbereitung werden sdmtliche
Themen unmittelbar allgegenwirtig. Kinder sind nicht mehr vor der AuBBenwelt geschiitzt,
da die Thematiken der AuBBenwelt sowohl fiir Kinder als auch fiir Erwachsene gleich nah
zugénglich sind. Internationale Spielzeughersteller haben mittlerweile auch eingesehen,
dass sich auch die Erwachsenenwelt zur Kinderwelt hin auflost. Beispielsweise finden
Erwachsene zunehmend Gefallen an Videospielen, die in ihrer Entstehungszeit vor allem
fir Kinder und Jugendliche gedacht waren. So werden auch Filme mittlerweile fiir
verschiedene Altersgruppen gestaltet, beispielsweise indem in Kinderfilmen immer 6fters
Witze eingebaut werden, die Kinder noch gar nicht verstehen konnen, Erwachsene jedoch

zum Schmunzeln bringen."°

Vom Markt her wachsen Kauf- und Medienkonsum immer mehr zusammen. Die
kindliche Lebenswelt verwirklicht sich in einer Kultur fiir Kinder und in dem massenhaft

51 Kinderkultur

verbreiteten Spielzeug in dem sich die Kinderkulturideologie verbirgt.
bezeichnet die gemeinsamen Erfahrungen von Gleichaltrigen mit Medien und Markt.
Dadurch finden Ablosungsprozesse statt, da Kinder sich durch semantische Diskrepanzen
von thren Eltern separieren und lieber mit anderen Gleichaltrigen unter sich bleiben.
Erwachsenen bleibt diese Kinderkultur meist verschlossen und fremd. In Bezug auf den

Konsummarkt kommt es somit zu einer Verschmelzung der Kultur der Kinder und der

Kultur fiir Kinder.'>?

149 Vgl. Baacke 1999b, 97

130 vgl. ebd. 1999b, 101

131 Vgl. ebd. 1999b, 99

132 ygl. Baacke/Sander/Vollbrecht/Kommer 1999, 20
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Die Spielzeughersteller beziehen sich bei der Produktion der Spielwaren auf die
Erlebnisse von Kindern und vor allem auf ihre Erlebnisse als Medienkinder. Am Beispiel
der Spielzeugmarke LEGO kann man erkennen, dass das weit verbreitete
Spielzeugprogramm zunehmend auf aktuelle Filme wie ,,Star Wars“ abzielt.'”® Die
Produktpalette von LEGO reicht dabei von Raumschiffen bis hin zu kompletten
Weltennachbildungen und Minifiguren sdmtlicher Charaktere aus dem Originalfilm."*
Die Spielwelt der Kinder wird somit von den fiktiven medialen Szenarien durchdrungen.
Aber auch umgekehrt zeigt sich, dass Kinder gelernt haben die Strukturen und Tricks der
Werbung fiir ihre eigenen Wiinsche zu verwenden. So wird beispielsweise eine gute Note
von den Kindern als Grund fiir den Kauf eines neuen Spielzeugs herangezogen. Kinder
konnen sich somit im Verbundsystem, welches Konsum und Medien eingegangen sind,

souverin bewegen obwohl sie gleichzeitig in diesem System gefangen sind.">

4.4. Kausalitit zwischen Werbung und Zielgruppe Kind

Werbung wirkt auf Kinder ganz anders als auf Erwachsene, da sich Heranwachsende als
duBerst anfillig fiir werbliche Inhalte erweisen. Es zeigt sich ein eindeutig positiver
Effekt der Werbung auf das Kaufverhalten von Kindern. Der Wunsch nach einem
Produkt und der dazugehdrigen Werbung sind eng miteinander verbunden. Viele
Experimente beweisen, dass sich Kinder nach vorangegangener Werbung systematisch

fiir das beworbene Produkt entscheiden.'®

Jingere Kinder haben oft Schwierigkeiten dabei Werbung vom normalen Programm zu
unterscheiden. Durch die Anndherung von Programm und Werbung und die Nutzung
dhnlicher oder sogar gleicher Gestaltungsmittel fillt die Differenzierung zunehmend
schwieriger. Die Féahigkeit, Werbung als solche zu erkennen und in Folge dessen deren
Glaubwiirdigkeit einzuschitzen, nimmt mit dem Alter zu und ist im Schnitt erst ab dem

12. Lebensjahr voll ausgebildet. Deswegen wire es vor allem fiir jiingere Kinder von

133 Vgl. Baacke 1999b, 100
13 Vgl. LEGO 2015a, 0.S.
133 v gl. Baacke 1999b, 100
136 vgl. Effertz 2008, 157f
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Vorteil Werbung als solche durchschaubarer zu gestalten und die Trennung von

Programm und Werbung deutlicher darzustellen."”’

Werbung ist in unserer Gesellschaft unvermeidbar und mittlerweile auch in die
Alltagskultur von Kindern eingedrungen. Sie wird von ihnen bereits als
selbstverstindlicher und unverzichtbarer Bestandteil ihrer Sozialisation empfunden.'”®
Wie Werbung und die Bedeutung des beworbenen Produktes oder Dienstleistung jedoch
wahrgenommen und bewertet werden, hingt sehr stark von der Aufklarung durch die
Bezugspersonen und im Freundeskreis ab. Dennoch spielt das Alter der Kinder bei der
Bewertung der Werbung die grofite Rolle. Es konnte empirisch nachgewiesen werden,
dass die Intentionen von Werbung von Kindern unter fiinf Jahren kaum erfasst werden
kann. Im Alter von sieben Jahren glauben Kinder noch, dass Werbung lediglich
informieren will und in der Werbung zum Grofteil die Wahrheit vermittelt wird. Sie
verstehen jedoch bereits, dass durch Werbung versucht wird etwas zu verkaufen. Mit 11
bis 12 Jahren sind Kinder in der Lage diese Absicht auf sich selbst zu beziehen. Kinder
erkennen in diesem Alter, dass sie selbst als potenzielle Kundinnen und Kunden zum

Kauf des Produktes iiberredet werden sollen.'’

Laut einer Studie von Dieter Baacke haben zwei Drittel der untersuchten Kinder zur
Werbung durchaus eine positive Grundeinstellung.'® Diese positive Grundeinstellung
nimmt allerdings mit zunehmendem Alter ab. Bei den jiingeren Kindern griindet sich die
Beliebtheit von Werbung auf der kurzen, verstdndlichen Erzeugung von Aufmerksamkeit
mit Hilfe sprachlicher und optischer Merkmale. Viele Kinder kennen meist die
popularsten Werbespriiche auswendig und verwenden diese sogar in ihrer
Alltagskommunikation. Bei élteren Kindern ist dagegen lustige und witzige Werbung

sehr beliebt.'®!

Die von der Werbung transportierten Stereotype werden als Gefahrdungspotenzial fiir

Kinder betrachtet, da sie von ihnen rezipiert werden. Aufgrund der Annahmen der

137 Vgl. Aufenanger 1997, 30f
138 Vgl. Baacke 1997, 18

1% Vgl. Aufenanger 1997, 29f
190 vgl. Baacke 1997, 18f

11 Vgl. Aufenanger 1997, 29
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Lerntheorie vermutet Baacke, dass die Stereotype von Kindern in die eigenen
Einstellungen iibernommen werden.'®> Durch Werbung werden somit die Vorstellungen
von Frauen, Maidchen, Maénnern und Jungen und deren geschlechtsspezifische
Verhaltensweisen bewusst gepriagt. Die Werbung schafft somit ein verzerrtes Abbild der
Realitdt und konstruiert parallel ein Vorbild, dem man sich nur schwer entziehen kann.
Wenn diese Ideale von der Gesellschaft iibernommen werden, aber Kinder diese nicht
erfiillen konnen, fiihrt das Erleben dieser Diskrepanz zwischen dem eigenen Selbstbild
und der idealen gesellschaftlichen Norm zu einer Zerstorung des positiven

Selbstwertgefiihls von Kindern.'®®

Im Zuge des Heranwachsens bilden Kinder die notwendigen Fahigkeiten heraus um
kompetent mit Werbung umgehen zu konnen. Dennoch ist es schwierig bestimmte
Entwicklungsschritte und -probleme einer bestimmten Altersgruppe zuzuordnen. So
konnen spezifische Einschnitte im Leben eines Kindes wie beispielsweise die bewusste
Differenzierung zwischen Programm und Werbung nicht genau mit einem bestimmten
Datum zusammenfallen. Beispielsweise gibt es 6-Jahrige die mit einem 4-Jdhrigen
verwechselt werden konnen oder 8-Jihrige die sowohl korperlich als auch geistig eher
einem 12-Jahrigen gleichen. Kein Kind gleicht dem anderen und jedes Kind kann den fiir
seine Altersgruppe gestellten Entwicklungsaufgaben hinterherhinken oder vorauseilen
oder auf den unterschiedlichen Dimensionen wie Motorik, Intelligenz oder Emotionalitét
vollig divergente Kompetenzen vorweisen. Die folgende Einordnungen von Kindern in
die Kategorien 0-5-Jahrige und 6-12-Jdhrige sind demnach nur als ungefdhre

Markierungen bzw. allgemeine abstrakte Bezeichnungen zu verstehen.'®*

4.4.1. Kinder im Alter von 0-5 Jahren

Kinder im Alter von 0-5 Jahren sind schon vielfiltig von Medien wie Bilderbiichern,
Radio und Fernseher umgeben. Da sogar in den Kinderzimmern vermehrt auch eigene
Fernseher, Radios und Zeitschriften vorzufinden sind, spricht Baacke sogar von der

Gleichsetzung des Kinderzimmers mit dem Medienzimmer. Da auflerhalb des vertrauten

12 yg]. Baacke/Sander/Vollbrecht/Kommer 1999, 20
193 v gl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 3
194 Vgl. Baacke 1999b, 56
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Heimes der offentliche Raum fiir Kinder zunehmend geféhrlicher wird, haben Kinder
immer hiufiger die Gelegenheit zuhause Medien zu konsumieren und dadurch mediale
Inhalte aufzunehmen. Medien sind im Familienleben allgegenwirtig, sie begleiten Kinder
beim Spielen und auch Vorschuleinrichtungen haben eine medienpddagogische
Ausstattung. Versuche, Vorschuleinrichtungen als eine fernsehfreie Zone zu schiitzen,
wurden bereits vor vielen Jahren aufgegeben. Auch Kindergérten sind durchdrungen von
den Medien und deren gewichtiger Bedeutung. Medienfreie Orte gibt es nicht einmal
mehr fiir die jlingsten Mitglieder der Gesellschaft und vor allem wollen kleine Kinder
auch gar nicht auf Medien verzichten.'® Es gibt somit keinen Ort an dem Kinder nicht die
stindige Gegenwartigkeit von Medien erfahren. Baacke meint sogar, dass der ,,Einzug der
Medienwelten hinein in die Kinderzimmer ,die groBte soziale und kulturelle
Errungenschaft und zugleich Herausforderung iiberhaupt* wire.'®® Die Lebenswelten von
Kindern unterliegen jedoch einem sténdigen sozialen Wandel. Die kindliche Medienwelt

kann somit nicht als iiberdauernde und festgefiigte Einheit definiert werden.'®’

Das Bilderbuch ist vor allem fiir ganz kleine Kinder das am meisten genutzte Medium.
86% der 3-Jdhrigen sehen sich tédglich Bilderbiicher an. Die Beschiftigung mit
Bilderbiichern nimmt jedoch im Laufe des Heranwachsens ab und erfihrt in der
Grundschule wieder einen Aufschwung wenn Kinder allméhlich beginnen lesen zu
lernen. Die Nutzung von Bilderbiichern hdngt jedoch auch stark von der sozialen Schicht
und dem Bildungsinteresse der Eltern ab, den Kindern Vorleseerfahrung zu vermitteln. So
greifen Kinder aus der Oberschicht weitaus ofter zu Bilderbiichern als Kinder aus der
Unterschicht. Vorlesen hat nicht nur eine kulturelle Tradition, sondern erfordert auch
hohe Interaktivitit zwischen Eltern und Kindern, weshalb die Qualitit des aktiven
Kommunizierens, der Bewertung und der strukturellen Hilfeleistung auch stark von dem

Bildungshintergrund der Eltern abhingt.'®

Kinder beginnen durchschnittlich ab dem dritten Lebensjahr aktiv fernzusehen.'® Der

Fernsehapparat zieht bereits sehr junge Kinder zunehmend in seinen Bann. Fast jeder

195 Vgl. Baacke 1999a, 356f
1% Ebd. 1999a, 350f

17 Vgl. ebd. 1999a, 350f

1% Vgl. ebd. 1999a, 357ff

199 ygl. KIM-Studie 2012, 18
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Haushalt besitzt heutzutage mindestens einen Fernseher. 90 % der Heranwachsenden
geben an téglich fernzusehen, zudem zdhlen Inhalte die im Fernsehen gesehen wurden zu
den wichtigsten Gespriachsthemen im Freundeskreis. Fernsehen ist aulerdem jene
Aktivitdt die Eltern am meisten mit ithren Kindern teilen. Kinder eignen sich in diesem
Zusammenhang zudem die Fernsehgewohnheiten der Eltern an. Eltern ermuntern Kinder
auflerdem aktiv zum Fernsehen indem der Fernseher als Babysitter-Ersatz genutzt wird
und sie sich somit selbst Ruhezeiten verschaffen konnen. Die durchschnittliche
Fernsehdauer der 3-5-Jéhrigen betrigt 76 Minuten, wadhrend 6-9-Jihrige bereits 91
Minuten vor dem Fernseher verbringen. Allgemein gilt, je dlter das Kind ist, desto mehr
nimmt die Fernsehnutzung zu. Jiingere Kinder sehen kiirzer und seltener fern als &ltere
Kinder. Allerdings ist eine kontinuierliche Zunahme der Fernsehdauer bei der jiingsten
Altersgruppe zu verzeichnen, was vor allem auch am zunehmenden Fernsehangebot fiir

junge Zuschauerinnen und Zuschauer liegt.'”’

Mediale Inhalte, von Bilderbiichern bis hin zum Fernsehen, sind ein grofler Bestandteil
kindlicher =~ Wahrnehmungsprozesse und vermischen sich zudem mit den
Wirklichkeitsbildern der Kinder. Kleine Kinder konsumieren Medien weniger aufgrund
von Langeweile, sondern weil sie vor allem neugierig auf Welterfahrung sind. Die
Medienerfahrungen im privaten Raum werden ein Bestandteil der realen Erfahrungen und
somit auch ein Teil des kulturellen Kapitals. Die Medien haben zudem das
Wahrnehmungsrepertoire von Kindern immens erweitert, da diese von klein auf vollig
unterschiedliche Codierungen, wie Buchstabentexte und Bilder kennenlernen, die zudem

ein wichtiges Element ihrer symbolisierten Umwelt werden.'”’

Eine komplizierte Aufgabe fiir Kinder dieser Altersgruppe ist in diesem Zusammenhang
die Unterscheidung zwischen Realitdt und Fiktion. Kinder zwischen 0 und 5 Jahren
konnen den Unterschied kaum feststellen, da alle Wahrnehmungen gleichzeitig auch
Bestandteile ihrer persénlichen Erfahrungssituationen sind. Kinder beginnen in den ersten
Lebensjahren verschiedene Strategien in der Steuerung ihrer Rezeption zu entwickeln. Es
gibt zwei unterschiedliche Arten der Rezeption, die ,In-lusion” und die ,Illusion®.
Wihrend die Rezipientinnen und Rezipienten bei der In-lusion Abstand zum medialen

Inhalt nehmen und sich iiber den illusiondren Charakter des Gesehenen bewusst sind,

170 v gl. Baacke 1999a, 363ff
" Vgl. ebd. 1999a, 355ff
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tauchen sie bei der illusiven Rezeption der Medieninhalte ohne Distanz in das gezeigte
Geschehen ein. Kinder miissen somit lernen mediale Inhalte in-lusiv zu konsumieren und
beispielsweise fiktive Darstellungen in der Werbung von der selbst erfahrenen und
erlebten Realitdt zu unterscheiden. Anfangs werden Medieninhalte in das eigene
Wirklichkeitsbild der Kinder {ibernommen, doch im Laufe der weiteren Entwicklung
kommt es zu einer ,reflexiv-distanzierten Haltung®. Die Unterscheidung zwischen
[llusion und In-lusion kénnen Kinder sehr friih erlernen. Entscheidend ist dabei die friihe
und stetige Forderung durch die wichtigsten Bezugspersonen, die den Kindern dabei
helfen die Zusammenhinge zu verstehen. In diesem Zusammenhang ist jedoch zu
beachten, dass die Lebenswelten von Kindern und Erwachsenen in Bezug auf die
Deutungsebenen villig unterschiedlich sind: Kinder beziehen sich unmittelbar auf eigene
Gefithle und Erfahrungen, wihrend Erwachsene sich beispielsweise von fiktiven
Medieninhalten distanzieren konnen, die nicht automatisch in das eigene Leben zu

. . 172
iibertragen sind."’

4.4.2. Kinder im Alter von 6-12 Jahren

Heutzutage haben Heranwachsende zwischen 6-12 Jahren in ihrem Haushalt eine
beachtliche Medienausstattung. Kinder in diesem Alter haben in ihrem Zuhause fast alle
sowohl ein Handy als auch einen Fernseher. Auch Internetzugang sowie ein Computer
sind in beinahe allen Haushalten vorhanden. In den meisten Haushalten stehen ein Radio,
ein DVD-und CD- Player zur Verfligung. Viele Familien besitzen eine stationére
und/oder mobile Spielkonsole. 41 % aller Haushalte haben zudem ein Abonnement einer

Tageszeitung.'”

Kinder in diesem Alter besitzen selbst eine geringere Anzahl von Mediengeréten.
Jede/jeder zweite Heranwachsende hat eine eigenes Mobiltelefon sowie eine
Spielkonsole. Sehr viele Kinder besitzen zudem einen MP3-Player und jede/jeder Dritte
hat sogar einen eigenen Fernseher. Allerdings besitzt nur jeder fiinfte Heranwachsende
einen Laptop oder Computer. Einen Tablet-PC hat sogar nur ein Prozent der Kinder und

bildet damit das absolute Schlusslicht in der Medienausstattung von Heranwachsenden.

172 Vgl. Baacke 1999a, 353f
'3 Vgl. KIM-Studie 2012, 8
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Bei der Medienausstattung gibt es jedoch einige Unterschiede hinsichtlich des
Geschlechts des Kindes. Jungen weisen eine hohere Medienausstattungsquote bei
Spielkonsolen auf, wahrend Maddchen haufiger einen CD-Player und eine Digitalkamera
haben. Interessanterweise zeigt sich bei einigen Gerdten ein deutlich riickldufiger Trend.
So besitzen immer weniger Kinder eine Spielkonsole oder einen Fernseher, wéhrend die

Anzahl von Computern und Internetzugang in den Kinderzimmern steigt.'™*

Die Freizeit von Kindern im Alter von 6-12 Jahren wird ebenfalls bereits stark vom
Medienkonsum dominiert. Mehr als die Hélfte ihrer Freizeit verbringen Heranwachsende
mit Medien. Fernsehen wird von fast allen Kindern als tégliche Freizeitbeschéftigung
angegeben, auch das Radio und das Surfen im Internet ist eine regelmiflige
Freizeitbeschiftigung von Heranwachsenden im Alter von 6-12 Jahren.'”” Comic Hefte
sind ebenfalls sehr beliebt bei unter 10-Jdhrigen, wéihrend Jugendzeitschriften und -
magazine erst bei Kindern mit 11 Jahren eine zunehmende Rolle spielen.'”® Kinder sind
primdr an sozialen Beziehungen (Soziale Netzwerke wie Facebook oder Instagram),
affektiven Bewdéltigungen (Spielfilme und Soap Operas) und Computerspielen sowie
Apps interessiert. Bei Volksschulkindern steht soziales Lernen somit im Vordergrund,

wihrend Medien erst im Jugendalter auch als ein Raum der Leistung erlebt werden.'”’

Nach wie vor ist bei Kindern zwischen 6-12 Jahren das Fernsehen das wichtigste Medium
und aktuell deutet auch wenig darauf hin, dass sich in naher Zukunft etwas daran dndern
wird. 79 % aller 6-12-Jdhrigen geben an jeden Tag fernzusehen. Meistens wird fiir eine
bestimmte Sendung eingeschaltet, wobei die Nachfrage unter Kindern stark variiert. Je
nach Geschlecht gibt es ebenfalls starke Differenzen bei den Themenpréiferenzen. Zu den
Lieblingssendungen der Kinder zédhlen sowohl Sendungen aus dem Kinder- als auch aus
dem Erwachsenenprogramm.'”® Denn Kinder geben sich in diesem Alter nicht mehr nur
mit den Programmen zufrieden, die eigens flir ihre Altersgruppe entwickelt wurden.
Bereits mit acht Jahren beginnen Kinder zunehmend sich vom Kinderprogramm

abzuwenden und immer mehr Interesse an Unterhaltungsshows und Kriminalfilmen zu

174 Vgl. KIM-Studie 2012, 8f
'3 Vgl. ebd. 2012, 10

176 Vgl. Baacke 1999b, 299
"7 Vgl. ebd. 1999b, 98

178 Vgl. KIM-Studie 2012, 18

50



zeigen. Grund fiir diese starke Neugierde fiir das Erwachsenenprogramm ist die soziale
Wirklichkeit, die das Fernsehen repréisentiert, wovon Kinder nicht ausgeschlossen werden

wollen.'”

In diesem Zusammenhang ist es nicht verwunderlich, dass das Fernsehen auch als
Werbetrdager dominiert. Werbung ist mittlerweile unweigerlich auch ein Bestandteil der
Kinderkultur geworden. Kinder sind schon sehr friih in der Lage bestimmte Werbespots
und die dazugehorige Marke zu erkennen, bevor diese iiberhaupt genannt wird. Zudem
entwickeln Kinder schnell eigene Priferenzen fiir die unterschiedlichen Werbearten.'®
Kinder kommen mit Werbung die direkt auf sie zugeschnitten wurde, wie beispielsweise
Spielzeugwerbung, im Fernsehen, im Internet oder in Spielzeugkatalogen in Beriihrung.
Vor allem diese Medien werden laut der KIM-Studie 2012 eher alleine und somit ohne
die Eltern konsumiert."' Kinder unter sechs Jahren konnen den Zweck von Werbung
jedoch meist noch nicht erkennen. Sie betrachten sowohl einen Zeichentrickfilm als auch
eine Werbesendung als redaktionellen Beitrag. Diese unkritische Gleichsetzung wird
jedoch ungefihr ab dem Grundschulalter von einem ,protokritischen Werbeurteil*
abgelost. Das bedeutet, dass noch keine eigenen Meinungen entwickelt werden, jedoch
Standpunkte, Einschdtzungen und Wertungen der Eltern iibernommen werden. Erst mit
ungefdhr 12 Jahren kann man bei Kindern von einem eigenstindigen, kritischen

Werbeurteil, auch Werbekompetenz genannt, ausgehen.'™®

17 Vgl. Baacke 1999b, 98f
180 vgl. ebd. 1999b, 319

181 vgl. KIM-Studie 2012, 14
182 Vgl. Baacke 1999b, 321f
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5.  Werbekompetenz

Kinder werden von klein auf von den Medien und im Besonderen von der Werbung
angesprochen. Werbung fungiert als Vermittler zwischen dem kindlichen Verbraucher
und dem Konsumangebot. Sie kann nicht von der Wahrnehmung ausgegrenzt werden. Da
vor allem Kinder oft noch nicht in der Lage sind zwischen dem redaktionellen Inhalt und
der Werbung zu unterscheiden bzw. die Absicht der Werbung noch nicht erkennen,
konnen andere Informationen nicht von der Werbung abgetrennt werden. Sowohl die zur
Erziehung verpflichteten Erwachsenen als auch die Pddagoginnen und Pddagogen miissen
zwischen der Werbung und dem folgenden Medienhandeln der Kinder vermitteln. Durch
diese Herausforderungen ergeben sich ganz spezielle medienpiddagogische
Aufgabenbereiche und Handlungsfelder. Die medienpiddagogische Einflussnahme besteht
dabei nicht nur aus dem Versuch Kinder von Werbung fernzuhalten.'®® Viel mehr miissen
die Heranwachsenden lernen sich in einer durch Werbung stark beeinflussten Umwelt
sozialverantwortlich, selbstbestimmt, sachgerecht und vor allem kompetent zu

184
verhalten.'®

5.1. Kompetenz

Kompetenz kann im péddagogischen Sinn ,als Zustidndigkeit fiir die personale
Selbstverwirklichung bezeichnet* werden und ist somit eine Grundvoraussetzung der
Erziehung."®> In diesem pidagogischen Zusammenhang lisst sich Kompetenz in
,.,kommunikative Kompetenz*, ,»Medienkompetenz und spezifischer n

»Werbekompetenz* ausdifferenzieren. 186

'3 Vgl. Baacke/Sander/Vollbrecht/Kommer 1999, 51

"% Vgl. Tulodziecki 1991, zitiert nach Baacke/Sander/Vollbrecht/Kommer 1999, 51
185 Vgl. BsShm 2000, 309

'% Vgl. Baacke/Sander/Vollbrecht/Kommer 1999, 17
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5.2. Kommunikative Kompetenz

Der Begriff der Kompetenz wurde 1973 von Dieter Baacke in den Diskurs der
Medienpddagogik eingebracht. Baacke libernimmt den Begriff der ,kommunikativen
Kompetenz®“ dabei von Habermas. Dieser unterstellt den Menschen sowohl eine
linguistische als auch eine kommunikative Kompetenz, die die Verstindigung zwischen
thnen ermdglicht. Kommunikative Kompetenz stellt nach Habermas somit eine
Voraussetzung fiir ideale Sprechsituationen und herrschaftsfreie Diskurse dar.'®’ Laut
Baacke soll kommunikative Kompetenz sowohl angestrebt als auch vorausgesetzt werden
und ,besteht in der Fidhigkeit des Menschen, variable Verhaltensschemata zu
« 188

produzieren®. Die Kommunikationskompetenz soll dabei zu Konfliktlosungen

beitragen mit dem Ziel ungerechtfertigte Herrschaft aufzuheben.'®’

Laut Bohm liegt der pddagogische Sinn des Begriffs kommunikative Kompetenz ,,in der
Verflechtung der linguistischen Bedeutung, dem sozialen Gebrauch bzw.
Gebrauchenkonnen der sprachl. Fahigkeiten, der kritischen Distanzierung von der
Kommunikationssituation und dem Wissen um den Kommunikationsgegenstand."”® In
der medienpddagogischen Praxis versteht Schorb unter kommunikativer Kompetenz die
Féahigkeit eines Menschen ,,Kommunikation in Form und Inhalt reflektierend und bewusst
so zu nutzen, dass er, mit oder ohne Einsatz von Medien, seine Lebenswelt handelnd mit

gestaltet.""

5.3. Medienkompetenz

Heutzutage wird der Alltag zunehmend mediatisiert. Aufgrund medialer
Weiterentwicklungen und Fortschritte dndern sich Medienangebote, sowie konvergente
Kommunikationsformen und Technologien stdndig und stellen Kinder und

Heranwachsende sowie Erwachsene vor neue, sich wandelnde, Herausforderungen. Ein

187 Vgl. Tulodziecki 2011, 20

'8 Baacke 1973, zitiert nach Tulodziecki 2011, 21

'8 Vgl. Baacke 1973, zitiert nach Tulodziecki 2011, 21
10 Bshm 2000, 309

"' Schorb 2005, 257
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kompetenter Umgang mit Medien ist somit mehr denn je eine unumgingliche
Anforderung im Zusammenhang mit den allgemeinen Sozialisations- und
Entwicklungsprozessen.'®> Medienkompetenz kann somit als aktuelle Reduktion sowie
auch als Aktualisierung des kommunikativen Kompetenzbegriffes verstanden werden.'*?
Wihrend mit kommunikativer Kompetenz ,,die Beherrschung der Kommunikation ihrer
Implikate und Regeln zur Gestaltung eines gleichberechtigten sozialen wie individuellen
Lebens* gemeint ist, beschriankt sich die Medienkompetenz auf das ,.kommunikative
Handeln mit Medien®.'* Medienkompetenz beschreibt somit ,,die individuelle und
gesellschaftliche Handlungsfahigkeit der Menschen verbunden mit der gezielten

Aneignung und Nutzung der Medien®."”

Im Bielefelder Medienkompetenzmodell wird ,,Medienkompetenz als eine individuelle
Fahigkeit des Umgangs mit Medien, die eigenaktiv im Altersverlauf ausgebildet wird,
gleichzeitig aber auch in Abhdngigkeit zu sozialisatorischen Faktoren der Umwelt und zu
spezifischen (padagogischen) Foérderungen und Forderungen steht* definiert.’”® In
Anlehnung an die Definition von Baacke wird Medienkompetenz in vier Kategorien
gegliedert, die den Oberkategorien der Vermittlung und der Zielorientierung zugeordnet

1
werden'”’:

Vermittlung

Die Kategorie der Medienkritik geht davon aus, dass jeder Mensch in der Lage sein sollte
,problematische gesellschaftliche Prozesse* analytisch angemessen zu erfassen. Dieses
analytische Wissen sollte er folglich in einem reflexiven Prozess sowohl auf sich selbst,
als auch auf sein mediales Handeln anwenden kénnen.'*® Bei der analytischen Dimension
der Medienkritik geht es vor allem um das Erfassen der Motive und Zusammenhédnge

medialer Vorgénge. Beispielsweise konnte das bedeuten, den Wirklichkeitsgehalt in den

192 ygl. Siiss/Lampert/Wijnen 2013, 121

193 vgl. Schorb 2005, 257

1% Ebd. 2005, 258

%3 Ebd. 2005, 258

1% Treumann/Meister/Sander/Burkatzki/Hagedorn/Kammerer/Strotmann/Wegener 2007, 33
7 Vgl. ebd. 2007, 33

18 Vgl. Baacke 1996, 120
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Nachrichten richtig einschédtzen zu konnen. Ein Beispiel fiir die Dimension der Reflexion
ist die Einschitzung des Wahrheitsgehaltes von Werbung.'”” Dies erfordert ,eine
Abwigung zwischen eigenen Anspruchshaltungen und den (normativen) Anspriichen an
adiquate mediale Darstellungsformen®.*” Die ethische Dimension der Medienkritik
bezieht sich darauf, ob die Rezipientinnen und Rezipienten Werturteile iiber mediale

Inhalte und Medien an sich fillen konnen.”!

Die analytische und ethische
Auseinandersetzung mit den medialen Angeboten sowie die Reflexion auf die eigene

Person sind nach Baacke die wichtigsten Indizien der Dimension Medienkritik.>**

Baacke zufolge ist eine weitere wichtige Kategorie, die den kompetenten Umgang mit
Medien ermoglicht, die der Medienkunde: Es bedarf gewisser Vorkenntnisse tiber Medien
sowie iiber ihre Wirkungen, Funktionsweisen und dkonomischen Hintergriinde.””® Das
Wissen tiber die aktuellen Mediensysteme betrifft einerseits die ,,informative Dimension®,
die klassische Wissensbestinde umfasst, zum Beispiel welche Programmgenres es gibt

204 Andererseits ist damit aber auch die

oder was ein duales Rundfunksystem ist.
»instrumentell-qualifikatorische Dimension® gemeint, die technische Fihigkeiten im
medialen Umgang bezeichnet. Darunter wird beispielsweise die Fertigkeit verstanden,
neue Gerite auch effektiv bedienen zu konnen bzw. sich in die Handhabung neuer

. . . . 2
Medientechnologien einzuarbeiten.?”

Zielorientierung

Die Medien zu bedienen bzw. fiir die eigenen Bediirfnisse nutzen zu konnen, wie
beispielsweise im Internet Bestellungen durchzufiihren, ist laut Baacke eine wichtige
Kategorie der Medienkompetenz.”*® Er spaltet die Kategorie Mediennutzung in zwei

weitere Dimensionen, die rezeptive Anwendungs- und die interaktive Nutzungs-

199 Vgl. Treumann/Meister/Sander/Burkatzki/Hagedorn/Kammerer/Strotmann/Wegener 2007, 33
2% Ebd. 2007, 33

21 ygl. ebd. 2007, 33

292 ygl. Siiss/Lampert/Wijnen 2013, 128

293 ygl. ebd. 2013, 128

29 yVgl. Baacke 1996, 120

293 ygl. Treumann/Meister/Sander/Burkatzki/Hagedorn/Kdmmerer/Strotmann/Wegener 2007, 33
296 yg. Siiss/Lampert/Wijnen 2013, 128
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Dimension.”” Bei der rezeptiv-anwendenden Dimension geht es vor allem um die
Nutzungsgewohnheiten von Medien bzw. die Fiahigkeit die rezipierten Inhalte zu
verarbeiten und in das eigene Bildungsrepertoire aufzunehmen.”® Interaktive Nutzung
bedeutet in diesem Zusammenhang aktiv zu handeln bzw. zu antworten. Beispielsweise
wird den Rezipientinnen und Rezipienten ein Produkt im Internet prisentiert und sie sind

gleichzeitig auch in der Lage dieses zu bestellen.””

Die vierte Kategorie der Medienkompetenz ist die der Mediengestaltung. Auch sie ldsst
sich unterteilen in eine innovative Dimension, die Weiterentwicklungen und
Verdnderungen des medialen Systems beinhaltet, sowie in eine kreative Dimension, mit
der vor allem #sthetische Verdnderungen gemeint sind.*'’ Im Zusammenhang mit der
Mediengestaltung impliziert medienkompetentes Handeln aber auch die Fahigkeit Medien
so zu nutzen, um eigene Perspektiven und Meinungen zu dulleren und dadurch auch einen

aktiven Beitrag an gesellschaftlichen Prozessen mittels Medien zu leisten.?"!

5.4. Medienerziehung

Es gibt einige Faktoren die die Medienkompetenz beeinflussen. Vor allem das Alter und
das Bildungsniveau haben groflen FEinfluss auf den Umgang von Menschen mit
Medien.*'? | Je ilter und je geringer der Bildungshintergrund, desto weniger werden
mediale Maoglichkeiten genutzt, was sich wiederum auch auf die anderen
Kompetenzbereiche auswirkt“.?"> Kinder und Jugendliche sind im technischen medialen
Umgang ihren Eltern meist iiberlegen. Dennoch ist die Unterstiitzung und Begleitung
durch die Eltern sehr wichtig. Beispielsweise konnen die Eltern ihren Kindern bei der
Einschidtzung der Glaubwiirdigkeit medialer Inhalte und der Ausbildung einer kritisch-

reflexiven Einstellung gegeniiber medial vermittelter Inhalte helfen. Untersuchungen

27 ygl. Baacke 1996, 120

298 ygl. Treumann/Meister/Sander/Burkatzki/Hagedorn/Kadmmerer/Strotmann/Wegener 2007, 33
299 ygl. Baacke 1996, 120

219 ygl. ebd. 1996, 120

211 ygl. Siiss/Lampert/Wijnen 2013, 128

212 ygl. ebd. 2013, 130

" Ebd. 2013, 130
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zeigten, dass bei der Vermittlung von Medienkompetenz den Eltern die grofite

Einflusswirkung zugesprochen wird.*"

Medienerziechung meint eben jenes piddagogische ,Handeln, das zur richtigen, d.h.
kritisch-reflexiven Aneignung der Medien anleiten soll“.*'> Erziehung die auf einen
kompetenten Umgang mit Medien abzielt findet trotz ihrer Wichtigkeit viel zu selten statt
und wenn doch tut sie dies meist unter erschwerten sowie komplizierten Bedingungen.
Erwachsene bauen vor allem auf die Selbstsozialisation der Kinder, da diese wie bereits
erwdhnt in bestimmten technischen Bereichen oft mehr Kompetenzen als die
Erwachsenen vorweisen konnen. Diese sind durch den Umstand, dass sie den neuen
Medien und Technologien hinterherhinken, derart verunsichert, dass sie versuchen die

Thematik der Medienkompetenz zu vermeiden.*'®

5.5. Werbekompetenz

Fir die Rezipientinnen und Rezipienten wird es zunehmend schwieriger zwischen
Programm und Werbung zu differenzieren. Es kommt zu einer inhaltlichen und formalen
Angleichung zwischen Programm und Werbung, weshalb es fiir die Zuschauerinnen und
Zuschauer nicht einfach ist den werblichen Charakter sofort zu durchschauen. Diese
Mischung aus Werbung und Programminhalten erfordert von den Rezipientinnen und
Rezipienten die Fahigkeit kompetent mit Werbung umzugehen und damit ein hohes Maf3
an Werbekompetenz. Je nach Mediensozialisation, Alter und Bildung lassen sich hier
groBe Unterschiede feststellen. AuBerst bedenklich erscheint es deshalb, dass sich gerade
die Werbung fiir Kinder in ihrer Gestaltung am stirksten an die Programmelemente

anlehnt.?!’

Das Alter, sowie die kognitiven und sozialen Dispositionen von Kindern haben einen
wesentlichen Einfluss auf die kindliche Werbekompetenz. Allerdings entwickelt sich

Werbekompetenz nicht beildufig mit zunehmendem Alter, denn auch iltere Kinder

1% ygl. Genner/Siiss/Waller/Willemse/Hipeli 2013, 7
*'3 Schorb 2005, 240

216 ygl. Siiss/Lampert/Wijnen 2013 , 28

217 Vgl. Neuf 2005, 417
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konnen die Intention von Werbung nicht immer durchschauen. Deshalb bleibt es die
Herausforderung der Medienpddagogik, Kinder dabei zu unterstiitzen einen kompetenten
Umgang mit Werbung auszubilden und ihnen bei der Deutung der vermittelten
Botschaften durch die Werbung zu helfen. Kinder sollen vor den Gefahren der Werbung
jedoch nicht geschiitzt werden, indem sie vor der Werbung bewahrt werden. Vielmehr
miissen Kinder die Féhigkeit erwerben, sich kritisch und selbststindig mit
Werbebotschaften auseinanderzusetzen. Abhingig von dem Alter und der Bildung der

Kinder zeigt sich folgende Niveaudifferenzierung der Werbekompetenz.*'®

Die erste Stufe der Werbekompetenz bezeichnet ,,die Fiahigkeit, aufgrund formaler und
inhaltlicher Analysekriterien®, wie beispielsweise des Kaufappells, der Produkt- oder
Markenzentriertheit, Werbung von ihrem Umfeld zu differenzieren und bestimmte
Analysekriterien als werbliche Inhalte zu identifizieren. Bei der zweiten Stufe geht es um
die Fahigkeit, zwischen werblichen Inhalten und objektiven Informationen iiber Produkte
zu unterscheiden. Objektive Informationen wiren beispielsweise die Anfithrung konkreter
Gegeniiberstellungen zwischen verschiedenen Produkten, welche bei der Werbung
entweder nur sehr ungenau ausfallen oder ganz fehlen. Die dritte Stufe bezeichnet das
Konnen, Werbung als Komponente der Marktwirtschaft zu begreifen und zugleich auch
zwischen den Funktionen der Massenmedien und den Aufgaben der Werbeindustrie zu
unterscheiden. Bei der vierten Stufe geht es um die Fihigkeit die vielfiltigen
Erscheinungsformen der Werbung sowie deren Techniken und Strategie wahrzunehmen

21
und zu benennen.*"’

Kinder verfliigen iiber Werbekompetenz wenn sie folgende Kompetenzdimensionen
beherrschen: Sie besitzen die Fahigkeit, den Zweck bzw. die grundlegende Funktion von
Werbung zu durchschauen, haben Interesse daran auch verschiedene Wege zu suchen die
versprochenen Eigenschaften der beworbenen Waren zu hinterfragen und zu iiberpriifen
und somit eine kritische Haltung gegeniiber Werbung einzunehmen. Zudem bilden sie
eigene Geschmacksurteile aus, die sie aufgrund eigener Erfahrungen und Interessen und
somit aulerhalb der Werbung entwickeln. In diesem Kontext miissen sie auch fahig sein

eigene Interessen an Produkten zu entfalten und sich dabei nicht nur an den Meinungen

2% yg]. Baacke/Sander/Vollbrecht/Kommer 1999, 73f
219 ygl. ebd. 1999, 74
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der Eltern oder im Freundeskreis zu orientieren. Aullerdem sind sie in der Lage Kriterien

fiir moralisch und #sthetisch qualitative Werbung zu entwerfen.”*

Die Ubernahme dieser Kompetenzdimensionen wird jedoch nicht automatisch im Zuge
des Heranwachsens ausgebildet. Der familidre und soziale Hintergrund der Kinder und
vor allem das gemeinsame Fernsehen mit den Erziehungsberechtigten, verbunden mit
gegenseitigem Austausch iiber das zuvor Gesehene, sind ungemein wichtige Bedingungen

fiir die Ausbildung von Werbekompetenz.?!

220 ygl. Baacke 1999b, 321
221 yVgl. ebd. 1999b, 322
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6. Kausalitit von Rollenverteilung, rechtlicher Rahmenbedingungen

und Geschlechterstereotypen im Landervergleich

Die Gestaltung der Werbung im deutschsprachigen Raum unterscheidet sich stark von der
in Skandinavien, besonders bei der Verwendung von Geschlechterstereotypen.
Beispielsweise wird eine Hautcreme fiir Mdnner von der Marke Dove in Deutschland und
Schweden vollig unterschiedlich beworben, obwohl diese Kosmetikmarke in der
Vergangenheit durchaus durch experimentelle und neuartige Werbung aufgefallen ist, als
zum Beispiel mit normalgewichtigen Frauen fiir Bodylotion geworben wurde. Die
Werbung fiir die Hautcreme wurde in Deutschland &uBerst sexistisch mit Frauen in
Dirndln und ausladenden Ausschnitten umgesetzt, wihrend die schwedische
Werbevariante desselben Produktes im gleichen Zeitraum vollig anders gestaltet wurde.
Anstatt grofler Briiste wird in der schwedischen Variante ein junger Mann gezeigt, der
begeistert und voller Freude mit seinem Kind tobt und spielt. Eine Erklarung fiir diese
vollig dichotome Umsetzung der Werbung fiir dasselbe Produkt im gleichen Zeitraum
liefert Suzanne Forsstrom, eine schwedisch-deutsche Journalistin. Threr Meinung nach
werden die Gesellschaft eines Landes sowie deren Kultur, Werte und Normen durch die
Werbung reflektiert. Zwischen der Osterreichischen und der schwedischen Gesellschaft
zeigen sich deutliche Differenzen, die sich in den Werbungen der jeweiligen Lidnder

. 222
verdeutlichen.

6.1. Rollenaufteilung in Osterreich

Von Gleichberechtigung zwischen Frauen und Minnern ist die Osterreichische
Gesellschaft noch weit entfernt. Zwar kehren immer mehr Miitter nach der Karenz wieder
in die Erwerbstdtigkeit zurlick, dennoch beschrianken sie sich meist auf geringfiigige
Arbeit oder Teilzeit, wihrend der Mann weiterhin Vollzeit arbeitet. Nach einer aktuellen
Untersuchung des Instituts fiir Soziologie an der Universitit Wien zeigt sich in Osterreich
folgendes Rollenmodell: Wihrend der Mann wie bereits erwdhnt immer schon Vollzeit
einer Erwerbstétigkeit nachgeht, stieg der Anteil der Frauen die Teilzeit oder geringfligig

arbeiten zwischen 1995 und 2013 von 11 % auf 25 % an. In diesem Zeitraum ging

222 Vgl. Schneeberger 2015, 1
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gleichzeitig auch die Anzahl der Frauen die keiner Erwerbstétigkeit nachgehen um
beinahe 50 % zuriick. Lediglich zwei Prozent aller Haushalte weisen kein traditionelles
Rollenmodell auf, in dem der Mann die Teilzeit- und die Frau die Vollzeitvariante
{ibernimmt. In Europa ist Osterreich an der Spitze der kollektiven und ausgepriigten
Ablehnung gegen arbeitende Miitter. Ungefihr 60 % der Osterreicherinnen und
Osterreicher sind gegen die Erwerbstitigkeit von Frauen mit kleinen Kindern, vor allem
wenn diese Vollzeit ausfillt. Das Modell, dass beide Elternteile in einer Familie Vollzeit
arbeiten und sich simtliche Aufgaben gleichberechtigt aufteilen, hat sich in Osterreich
bisher kaum durchgesetzt. Dies zeigt sich vor allem in der investierten Arbeitslast von
Frauen. Selbst wenn Miitter voll berufstétig sind, fallen thnen im Schnitt dennoch mehr

Aufgaben in den Bereichen Kinderbetreuung und Haushalt zu als den Vitern.**?

Bernhard Kalicki, Professor fiir frithkindliche Bildung, ist der Meinung, dass vor allem
Kinder Paare in die traditionelle Rollenaufteilung zuriickwerfen. Wiahrend vor der Geburt
eines Kindes sowohl die Frau als auch der Mann Vollzeit arbeiten, miissen spétestens bei
der Ankunft eines Kindes die Rollen neu verteilt werden. Dies fiihrt unweigerlich zu
Konflikten und der Frage welcher Elternteil welche Aufgaben iibernimmt. Da heutzutage
oft nicht mehr der starke Familienverband vorhanden ist, ist die groBte Entlastung fiir die
Mutter oder fiir den Vater der eigene Partner. Die neue Rolle, die Versorgung des Kindes,
lasst die Eltern sehr oft in die klassische Rollenaufteilung zuriickfallen obwohl diese bis
dahin meist gleichberechtigt und fortschrittlich mit der Arbeitsaufteilung umgingen: Der
Mann verdient weiterhin das Geld fiir die junge Familie, wahrend die Frau authort zu
arbeiten und sich stattdessen um den Haushalt und die Familie kiimmert. Kinderlose
egalitidre Paare erleiden ab der Ankunft eines Kindes trotz jeglichen Fortschrittes einen

Riickfall in traditionelle Rollenmuster.>**

Einerseits werden schon in der Schwangerschaft romantische Bilder von Elternschaft,
Mutterschaft und Familienleben gesponnen, die nach wie vor von traditionellen Bildern
durchzogen sind. Andererseits spielen aber auch 6konomische Griinde eine grofle Rolle
fiir den Riickfall in die klassische Rollenaufteilung. Im Durchschnitt sind Ménner ein
wenig dlter als ihre Partnerinnen, haben ihre Ausbildung bereits abgeschlossen, verdienen

mehr und sind die Karriereleiter schon weiter hochgeklettert. Zudem existiert in

22 Vgl. Leonhartsberger 2014, o.S.
224 Vgl. Mayr/Mayr 2014, o.S.
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Osterreich nach wie vor das Bild, dass Minner ihre Vollerwerbstitigkeit nicht abbrechen
und diese zur Normalbiografie eines Mannes gehort. Das bedeutet, obwohl in der
osterreichischen Gesellschaft ein Einstellungswandel hin zur Gleichberechtigung
stattfindet, zeigen sich nach wie vor starke klassische Rollenzuteilungen auf der

Verhaltensebene.?*

6.2. Rechtliche Rahmenbedingungen in Osterreich

Kinder werden von der Osterreichischen Rechtsordnung unter speziellen Schutz gestellt,
da diese aufgrund ihrer mangelnden Lebenserfahrung und begrenzter Reife besonders
schnell Opfer von Missbrduchen werden konnen. Aufgrund dieses Umstandes hat der
Osterreichische Werberat detaillierte Verhaltensregeln aufgestellt um Kinder zu schiitzen.
Wie Kinder auf werbliche Inhalte reagieren, sie wahrnehmen und verarbeiten hangt vor
allem von ihrer Lebenserfahrung und Reife ab. Deshalb wird im 0Osterreichischen
Selbstbeschrinkungskodex™® an alle Werbetreibenden appelliert, sich bei Werbung mit
Kindern und Werbung die sich direkt an Kinder richtet, padagogisch verantwortlich zu

22
verhalten.??’

In diesem Kodex wurde speziell darauf hingewiesen, dass Kinder zum Grofteil durch
Beobachtung und Nachahmung lernen, weshalb die Werbeschaffenden bestimmte
Verhaltensmuster nicht als nachahmenswert oder akzeptabel erscheinen oder darstellen
lassen diirfen. Ebenfalls darf die Vorstellungskraft von Kindern nicht missbraucht bzw.
iberfordert werden. Kinder diirfen durch Werbung zudem nicht irregefiihrt werden. Da
Kinder einen kleineren Wortschatz sowie weniger Erfahrung als Erwachsene haben und
nur Uber eingeschrinktes Wissen verfligen, muss die Werbung laut dem Osterreichischen

Werberat diesem Umstand durch vollstindige, klare und einfache Informationen

22 Vgl. Mayr/Mayr 2014, o.S.

226 yg]. Osterreichischer Werberat 2009, 1: In Osterreich existiert ein duales System um die
Werbewirtschaft zu beschrénken. Dieses System setzt sich aus Selbstbeschrinkungsrichtlinien und
gesetzlichen Regelungen zusammen. Die selbstdisziplinierenden MafBinahmen der Werbewirtschaft sind ein
Kernbereich um Verbraucherinnen und Verbraucher vor Fehlern in der Werbung zu schiitzen. Der
Osterreichische Selbstbeschriankungskodex dient somit, neben den gesetzlichen Regelungen, im Vorfeld der
Korrektur und Uberwachung von Fehlern.

227 Vgl. ebd. 2009, 9
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entgegenkommen. Die geringe Reife sowie der Mangel an Lebenserfahrung von Kindern
darf keinesfalls ausgeniitzt werden. Inhalte, Aussagen und Darstellungen sollten mit dem
jeweiligen Altersdurchschnitt der Zielgruppe zusammenpassen. Zudem darf Werbung mit

und fiir Kinder in keiner Form geschlechterdiskriminierend sein.***

Die Aufgabe der Werbetreibenden und der Gesellschaft muss es daher vor allem sein, die
Menschenrechte in Eigenverantwortung zu achten indem Werbungen mit stereotypen und
diskriminierenden Inhalten kritisiert und gedndert werden.**’ Stereotype und sexistische
Werbung ist in Osterreich jedoch nicht gesetzlich verboten. Werbeinhalte die mit
stereotypen Geschlechterrollen von Frauen und Ménnern arbeiten, kdonnen zurzeit nur
beim Osterreichischen Werberat durch eine Beschwerde angefochten werden. Die
folgenschwerste Sanktion im Zuge eines Beschwerdeverfahrens wire die Aufforderung
zur sofortigen Beendigung der Werbekampagne. Eine Absetzung der Werbekampagne
wird allerdings nur in den seltensten Féllen gefordert. Es ist fraglich welcher Grad an
stereotyper Aufbereitung in der Werbung notwendig ist um die sofortige Beendigung
dieser ~ Werbung  herbeizufiilhren.  Hier zeigt sich ein  Versagen der
Selbstregulationsmechanismen der Osterreichischen Werbewirtschaft, denn es gibt kein
unabhingiges Komitee, das fundiertes Wissen zu Geschlechterverhdltnissen
Diskriminierung und Sexismus besitzt.”*° Der Osterreichische Werberat verfiigt somit
eher iiber eine Symbolwirkung, da seine Entscheidungen fiir die Werbetreibenden nicht
bindend sind und er auch keine Sanktionsinstrumente besitzt, sondern abhdngig von der

Kooperationsbereitschaft der Werbeschaffenden ist.*’

,Durch die UN-Konvention zur Beseitigung jeder Form von Diskriminierung der Frau*
hat sich Osterreich ,unter anderem verfassungsrechtlich dazu verpflichtet (...) alle
geeigneten MaBnahmen zur Beseitigung der Diskriminierung (...) zu ergreifen.** Bei
den abschliefenden Bemerkungen des UNO Komitees im Jahr 2007 wurde sogar
angemerkt, dass man tiiber die tief verwurzelten traditionellen Rollenklischees von Frauen

und Ménnern in der Osterreichischen Gesellschaft und Familie sehr besorgt sei und das

228 ygl. Osterreichischer Werberat 2009, 9
22 Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 3
239 ygl. Schwentner 2009, 1f

2! Vgl. Heinz 2010, 1

232 Schwentner 2009, 2
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Komitee deshalb bei der Gleichstellungspolitik vor allem die Einbeziehung aller Medien
empfehle. Der  Vertrag von  Amsterdam  geht ebenfalls von  einer
Gleichstellungsperspektive auf allen Ebenen aus. Einen Schwerpunkt stellt in diesem
Zusammenhang die Beseitigung von Geschlechterrollen und Geschlechterstereotypen dar.
Judith Schwentner spricht sich in diesem Zusammenhang fiir die Einbeziehung der
Medien, insbesondere der Werbung aus, um Geschlechterstereotype erfolgreich abbauen

zu konnen.?*?

Mittlerweile gibt es sogar schon mehrere Initiativen und Organsiationen die sich aktiv
gegen diskriminierende und sexistische Werbeinhalte aussprechen. ,,Pinkstinks® ist
beispielsweise eine Kampagne gegen die ,,Pinkifizierung* der Werbung. Pinkifizierung
bedeutet in diesem Zusammenhang, dass vor allem Méidchen aber auch Jungen durch
bestimmte Werbeinhalte, Produkte und Marketingstrategien in traditionelle, limitierende
und stereotype Geschlechterrollen gedringt werden. Diese Zuweisung in vorgefertigte
Geschlechterrollen betrifft sowohl Madchen als auch Jungen, weshalb Initiativen wie
Pinkstinks diesem Trend in die falsche Richtung entgegenwirken mdchten und sich im
Zuge dessen fiir ein kritisches Medien- und Werbebewusstsein sowie alternative

Rollenbilder fiir Kinder einsetzt.?**

6.3. Geschlechterstereotype in der deutschsprachigen Werbung

In Osterreich wird man téglich mit Werbeinhalten konfrontiert, die duBerst stereotyp
gestaltet wurden. Diese Werbesujets verfestigen Geschlechterstereotype immer wieder
aufs Neue. Traditionelle Rollenzuschreibungen fithren jedoch dazu, dass
Geschlechterrollen und Stereotype gefordert werden. Durch klischeehafte Darstellungen
von Frauen und Minnern in der Werbung wird die bestehende gesellschaftliche

Stereotypisierung der Geschlechter somit noch verstirkt.*

33 ygl. Schwenter 2009, 2
% Vgl. Pinkstinks 0.J., 0.S.
233 Vgl. Schwentner 2009, 1
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Besonders in der Kinderwerbung werden hiufig tradierte Geschlechterstereotype bedient,
die aufgrund der stindigen Wiederholung einen normierenden Effekt haben.”*® Die in der
Werbung gezeigten Darstellungen von Frauen und Mainnern verfestigen bereits
bestehende Stereotype und Geschlechterrollen. Durch stereotype Werbung werden schon
bei Kindern falsche Weltbilder entwickelt und geprigt.>*’ Viele Werbungen fiir Kinder
sind von traditionellen Geschlechterrollen und -stereotypen durchzogen. Patriarchalische
Figuren dominieren und die einseitigen Bilder von Frauen und Minnern werden
reproduziert. Obwohl es immer wieder Versuche gibt die gesellschaftlichen Bedingungen
dahingehend zu veridndern, dass Frauen und Ménner Gleichberechtigung erfahren, werden
patriarchalische, traditionelle Geschlechterrollen und -stereotypen nach wie vor iber
werbliche Inhalte fiir Kinder transportiert.”*® Das bedeutet, solange Kindern stereotype
Geschlechterrollen in der Werbung vorgelebt werden und sie sich diese Stereotypen zum
Vorbild nehmen, werden in Folge dessen diese iiberholten, traditionellen

Geschlechterrollen von den Kindern verinnerlicht und somit auch aufrechterhalten.”*’

Die Werbung prigt dabei je nach Geschlecht verschiedene Differenzmuster.”** Das
bedeutet Méadchen und Jungen werden in der Werbung vollig unterschiedlich dargestellt.
Wenn sie getrennt voneinander dargestellt werden, werden auf sdmtlichen
Wahrnehmungsebenen, wie das Verhalten der Kinder, die verwendeten Farben oder
Worte, ausschlieBlich traditionelle Rollenklischees und Geschlechterstereotype vermittelt.
Die in der Werbung zugeschriebenen stereotypen Eigenschaften von Maidchen und
Jungen sind auffallend dichotom. Den Geschlechtern werden ganz bestimmte
Eigenschaften zugeschrieben. Es gibt keine Ubereinstimmungen zwischen den
Geschlechtern, im Gegenteil, es werden ausschlieBlich gegensétzliche Stereotype wie
Zusammenarbeit und Wettkampf, rosa und blau, hell und dunkel, schiichtern und mutig,

Puppen und Autos verwendet.**’

236 Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 4
27 Vgl. Aufenanger 1997, 30

28 Vgl. ebd. 1997, 41

239 Vgl. Pelzer 2009, 99

40 ygl. Baacke 1999b, 319

! Vgl. Pelzer 2009, 96ff
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Jungen nehmen in der Werbung Rollen wie Abenteurer, Helden oder Technik-,
Wissenschafts- und Autofans ein. Zudem sind sie mutig, tapfer und entschlossen sich fiir
das Gute und gegen das Bodse einzusetzen. Jungen messen sich untereinander im
Wettbewerb indem sie beispielsweise ihre Vorliebe fiir Technik in der Konstruktion
schnellerer und robusterer Rennwagen ausleben. Dieser Ehrgeiz den Sieg zu erringen
wird in der Werbung vor allem durch den Gesichtsausdruck der Jungen unterstrichen. Sie
blicken der Betrachterin bzw. dem Betrachter direkt in die Augen und wirken dabei ernst,
entschlossen und beinahe schon aggressiv. Werbung fiir Jungen ist auBerdem meist diister
und wird von dunklen Farben wie Blau, Schwarz, und Griin aber auch grellen Farben
dominiert, wodurch Spannung erzeugt werden soll. Vor allem Stérke und Machtstreben
werden in den Werbungen fiir Jungen nicht nur durch das inszenierte Geschehen sondern
auch durch Schlagworter und Produktnamen transportiert. Das Geschlechterstereotyp
vom minnlichen Machtstreben wird durch typisch ménnliche Adjektive wie ,,gro3* oder
,hei unterstiitzt. Zudem werden Symbole wie Explosionen, Feuer oder Maschinen

. . 242
verwendet um die Abenteuerlust von Jungen zu unterstreichen.

Kinderwerbungen die sich speziell an Médchen richten orientieren sich sehr stark an der
klassischen Frauenrolle.**> Midchen werden in der Kinderwerbung vor allem entweder in
die Rolle der Prinzessin, Stylistin oder der Mutter, die sich liebevoll um ihre
Puppenkinder kiimmert, gedringt.*** Weibliche Heranwachsende iiben in der Werbung
Téatigkeiten aus, die {iiblicherweise mit Frauen in Verbindung gebracht werden, wie
Umsorgen, Fiittern, Putzen, sowie Frisieren und Schminken. Eigenschaften wie
Miitterlichkeit, Zuriickhaltung und Schonheit stehen dabei im Vordergrund.**® Midchen
treten im Gegensatz zu den Jungen in der Werbung nicht in einer Wettbewerbssituation
gegeneinander an, sondern spielen ausschlieBlich als beste Freundinnen miteinander. Sie
werden stets frohlich lachend, kichernd und unbeschwert dargestellt. Das weibliche
Stereotyp der Harmoniebediirftigkeit wird durch Bild und Text unterstiitzt. Zudem wird in
der Kinderwerbung fiir Mddchen eine liebevolle Atmosphére geschaffen, indem vor allem

. . 24
rosa Farbtone und Symbole wie Herzen verwendet werden.**’

2 Vgl. Pelzer 2009, 94
8 Vgl. Baacke 1999b, 319
2 Vgl. Pelzer 2009, 95
5 Vgl. Baacke 1999b, 319
246 ygl. Pelzer 2009, 95
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Jungen werden in der Werbung aktiv, sportlich, clever und gesprichig gezeigt. Sie
verhalten sich lebhaft und auffélliger als Middchen und sind gleichermaflen in ihrem
Zuhause wie auch auflerhalb der vertrauten Umgebung vorzufinden. Mddchen werden in
der Werbung komplett gegenteilig charakterisiert. Sie werden vor allem in einem
behiiteten Umfeld gezeigt, in der Nédhe der fiirsorglichen Mutter oder des gro3en klugen
Bruders. Sie verhalten sich meist still und ruhig, oft auch stumm und werden durch
Charaktereigenschaften wie Ungeschicktheit, Inaktivitit und Passivitdt beschrieben.
Stattdessen glidnzen sie durch ihr wunderschones Aussehen, haben lange blonde Haare
mit Schleifen und tragen niedliche Kleidung. Sie haben in der Werbung fast nie
Sportbekleidung an oder stechen durch sportliche Leistungen, besondere Féhigkeiten,
iiberragende Kompetenz oder Intelligenz hervor. Méadchen sind in der Werbung oft auch

nicht in der Lage mitzureden oder eigenstindig zu handeln.**’

In einer Einkaufssituation mit der Mutter werden Méddchen stumm, ruhig und unauftillig
dargestellt und stellen mehr Randfiguren dar, die belehrt werden miissen. Jungen werden
beim Einkaufen mit den Eltern hingegen als autonome, besserwissende und kluge Berater
der Erwachsenen dargestellt, die dufBlerst intelligent sind und eigenmichtig handeln.
Maidchen wird stattdessen eine gewisse Inkompetenz unterstellt. Sie konnen nicht
selbststidndig und intelligent handeln, sondern lediglich unter der Aufsicht der Eltern oder
des grofen, cleveren Bruders. Middchen diirfen die Einkaufssituation eigenstéindig nur im
Spiel erleben und das auch nur im behiiteten Umfeld des Zuhauses und zudem in der

Nihe der Mutter.>*®

Immer hiufiger werden auch Minner oder Jungen im Zusammenhang mit
Produktwerbungen fiir den Haushalt gezeigt. Auch hier werden die Jungen vorwiegend
autonomer als Midchen dargestellt, die beispielsweise fir die Mutter den Abwasch
erledigen, wenn diese krank ist. Médchen diirfen zwar auch im Haushalt mithelfen aber
nur unter der Aufsicht der Eltern. Wenn Kinder in der Werbung krank sind, miissen
Maidchen meist strikt das Bett hiiten und werden stets verletzlicher als die Jungen
dargestellt, die nach der Einnahme eines Lutschbonbons sofort wieder an der frischen

Luft spielen konnen.**’

7 Vgl. Paduschek 1995, 64f
8 Vgl. ebd. 1995, 62f
% Vgl. ebd. 1995, 63f
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In der Waschmittelwerbung werden ebenfalls sehr stark die Geschlechterstereotypen
aufgegriffen. Middchen machen sich vor allem im Haus oder dessen unmittelbarer
Umgebung, zum Beispiel auf der Terrasse, dreckig und beschmutzen nur aufgrund ihrer
Ungeschicklichkeit ihre hiibschen Kleidchen. Jungen werden bei der Verschmutzung
threr Kleidung fast ausschlieBlich auBlerhalb des Hauses, beim Spielen oder beim Sport,
gezeigt. Die Mutter nimmt in diesem Szenario die Rolle der flirsorglichen Hausfrau ein,

die ihren Tag mit nichts lieber verbringt als schmutzige Wésche zu waschen.*”’

Eine typische Verwendung weiblicher Geschlechterstereotypen findet man zum Beispiel
bei der ,,Polly Pocket“~-Werbung. Die kleine, perfekte Welt bei ,,Polly Pocket* suggeriert,
die sorgende und schiitzende Hand eines Miadchens zu brauchen. Dieses Spielzeug
besteht aus kleinen Teilen die in einer zusammenklappbaren Welt verstaubar sind,
wodurch der bei Méddchen gewlinschte Ordnungssinn unterstiitzt werden soll. Dieses
Spielzeug soll nicht die Selbsterfahrung, Welterprobung und Neugier fordern, sondern
bietet lediglich Reduktion und Selbstbeschrankung auf traditionelle Geschlechterrollen.
Durch festgeklebte Welten in einer kleinen zusammenklappbaren Schachtel zeigt sich
sehr stark eine Einschridnkung der kindlichen Fantasie. In der Barbie Werbung kommt es
zudem zu einer Idealisierung von Perfektionismus und Konsumorientierung. Die
Barbiepuppen werden in Werbungen nach wie vor in typisch weiblichen Rollenklischees
dargestellt. Sie werden als Hausfrau, Tierdrztin, Krankenschwester oder Prinzessin
dargestellt, sind immer perfekt gestylt, sexy und in jeder Hinsicht vollkommen.**' Sowohl
die Barbie-Werbung als auch das Spielzeug an sich vermitteln den Eindruck, dass junge
Midchen besonders viel Wert auf AuBerlichkeiten legen und sich hauptsichlich fiir
Make-up, Kleidung und Frisuren interessieren. Dieses Klischee der Eitelkeit wird durch
das Symbol des Spiegels visualisiert, kann aber auch ein Zeichen fiir den angeblichen

. . . . . 252
Wunsch von Midchen sein einmal ein Star oder Model sein zu wollen.

In der Werbung fiir Jungen werden typisch maéannliche FEigenschaften wie
Durchsetzungsvermégen und Selbstbehauptung in Kombination mit Aggressivitét
hervorgehoben. Beispielsweise die Spielzeugfiguren ,,Streex sind ménnliche Darsteller

die durch Kraft und Macht Probleme bewiltigen konnen, autonom handeln und nicht auf

230 ygl. Paduschek 1995, 64
31 Vgl. Aufenanger 1997, 41
32 Vgl. Pelzer 2009, 95
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Verstindigung und Kooperation mit anderen Akteuren angewiesen sind. Die Folgen ihrer

aggressiven Handlungen konnen sie sorglos vernachlissigen.*”

Wenn Midchen und Jungen in der Werbung gemeinsam spielen, werden in den meisten
Féllen interessanterweise keine auffilligen Geschlechterstereotype verwendet. Sobald
Kinder mit unterschiedlichem Geschlecht in einer Spielsituation gezeigt werden, spielt
Geschlecht kaum noch eine Rolle. Im Gegenteil, es kommt sogar zu einer Kombination
der Rollenklischees und die strengen Grenzen zwischen den Geschlechtern verschwinden.
So bestreiten Middchen und Jungen gemeinsam Abenteuer, aber nicht im gegenseitigen
Wettkampf sondern gemeinschaftlich, in einem harmonischen und ausgewogenen
Verhiltnis zueinander. Méadchen und Jungen haben an dem gleichen Produkt Interesse,
werden gleichberechtigt dargestellt und lachen gemeinsam. Voraussetzung fiir den
gleichberechtigten Umgang zwischen Maddchen und Jungen ist eben diese Authebung der
traditionellen Rollenzuteilung. Ihre soziale Rolle wird in dieser Konstellation nicht mehr
nur auf das Geschlecht beschrinkt, da sie vor allem in die Rolle eines Familienmitglieds
schliipfen, also als Tochter, Sohn, Schwester, Bruder oder einfach nur als beste
Freundinnen und Freunde.”* Dennoch gibt es aber auch noch immer Werbeanzeigen in

denen Jungen durch bestimmte Charaktereigenschaften dominieren oder hervorstechen.””

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass in der deutschsprachigen Kinderwerbung die
iiberholten und tradierten geschlechtsspezifischen Rollenzuschreibungen vermittelt und in
Folge dessen auch verfestigt werden. >>° Obwohl sich in der dsterreichischen Gesellschaft
in den letzten Jahrzehnten ein starker Wandel in Bezug auf die neuen Positionen von
Miittern und Vitern im Beruf aber auch innerhalb der Familienstruktur vollzog, finden
diese Verdnderungen keine Beachtung in der Werbung und vor allem nicht in der

Kinderwerbung.””’

3 Vgl. Aufenanger 1997, 41

3% Vgl. Pelzer 2009, 96

3 Vgl. Paduschek 1995, 65ff

236 ygl. Baacke 1999b, 320f

7 ygl. Baacke/Sander/Vollbrecht/Kommer 1999, 305f
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6.4. Rollenaufteilung in Schweden

Diese unbefriedigende Situation der Werbung in Osterreich verleitet dazu einen Blick auf
andere europiische Linder zu werfen.”® Schweden ist beispielsweise sehr engagiert
wenn es um die Gleichstellung von Frauen und Ménnern geht. In Schweden wurde die
Geschlechtergleichstellung weltweit bisher am besten angenommen und umgesetzt. Hier
versucht nicht nur die Politik ein faires Verhéltnis zwischen den Geschlechtern zu
schaffen, sondern auch innerhalb der Gesellschaft herrscht mittlerweile die feste
Uberzeugung, dass in allen Lebensbereichen zwischen Frauen und Minnern ein
ausgeglichenes Verhiltnis sowie die gleichen Rechte, Chancen und Pflichten bestehen

sollten.?*’

Der schwedische Leitgrundsatz der Geschlechtergerechtigkeit postuliert, dass alle
Individuen, unabhingig von ihrem biologischen oder sozialen Geschlecht, das Recht
besitzen, einer Erwerbstitigkeit nachzukommen um den personlichen Unterhalt zu
sichern, Familie und Karriere miteinander zu kombinieren, sowie ohne Angst vor
Ausbeutung leben zu konnen. Es geht dabei nicht um ein zahlenméBig ausgeglichenes
Verhiltnis zwischen Frauen und Maiannern in allen Lebensbereichen, sondern die
Erfahrungen und Fiahigkeiten von Frauen als auch von Minnern sollen bei
gesamtgesellschaftlichen Bemiihungen zur Verbesserung optimal genutzt werden.”* In
diesem Leitgrundsatz zeigt sich der Unterschied zu den meisten anderen europdischen
Landern, in denen die Versuche zur Gleichstellung von Frauen und Ménnern meist
lediglich das Ziel verfolgen, die Arbeitsmarktsituation von Frauen zu verbessern. In
Schweden wurde hingegen seit vielen Jahren konsequent ein politisches und
gesellschaftliches Leitbild verfolgt um die Gleichstellung von Frauen und Ménnern zu
verbessern. Bereits 1968 stellte Schweden in einem UNO-Bericht fest, dass Frauen und
Mainner die Féahigkeit besitzen miissen, zwei Rollen einzunehmen. Beide Partner miissen
die Chance haben einer Erwerbstitigkeit nachzugehen und gleichzeitig aktiv am

Familiengeschehen teilnehmen zu kénnen. >’

38 Vgl. Heinz 2010, 1

9 ygl. Swedish Institute 2013, 1
0 vgl. ebd. 2013, 1f

1 ygl. Austrup 1997, 52
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Schweden i1st laut Suzanne Forsstrom ein sehr weibliches Land. Eine Studie, die 53
Lander miteinander verglichen hat, ergab, dass Schweden den niedrigsten Wert auf dem
Mainnlichkeitsindex erreichte und mit 5 von 100 moglichen Punkten somit das
Schlusslicht bildet. Auf dem ersten Platz liegt Japan, Deutschland ist mit 66 Punkten
ebenfalls unter den ersten zehn maskulin gepriagten Lindern weltweit. Dieses Bild
spiegelt sich nicht nur in dem schwedischen Wertesystem und den Gesetzen wider,
sondern auch in der vollig anderen Bewertung von Geschlechterrollen. Die als klassisch
minnlich geltenden Eigenschaften wie Macht, Kraft, Erfolg, Zielstrebigkeit und
Wettbewerb werden in Schweden immer mehr durch weibliche Attribute wie

262
2 Erst vor

Gemeinschaft, Gleichberechtigung, Kooperation und Solidaritdt abgelost.
kurzem wurde in Schweden ein drittes, geschlechterneutrales Personalpronomen
eingefiihrt.”® Das geschlechterneutrale Personalpronomen hen ist ,ein neu geprigtes
Wort, das fiir viele eine Alternative fiir die geschlechtsspezifischen personlichen
Firworter hon (sie) und han (er) darstellt“.*** Dadurch wurde die Sprache auch
gleichzeitig fiir jene Menschen erweitert, die sich weder als weiblich noch als ménnlich

klassifizieren wollen.?®’

Kinder werden in Schweden als besonders schiitzenswert erachtet. Auch Heranwachsende
sollen ungeachtet von ithrem Geschlecht die Moglichkeit haben ,,sich zu einzigartigen
Individuen zu entwickeln, die alle die gleichen Chancen haben“.?*® Die Ausbildung eines
geschlechtergerechten  Bewusstseins  wird  immer stirker im  schwedischen
Bildungssystem integriert. Die Thematik der Geschlechtergleichstellung wird in

schwedischen Kindergirten und Schulen ausgiebig behandelt.*®’

Das bekannteste Beispiel
hierfiir ist die schwedische Vorschule ,,Egalia® in der den Kindern vor allem gelehrt wird,
dass das Geschlecht keine Rolle spielt und sie sich nicht durch Geschlechterstereotypen
und gesellschaftliche Erwartungen hinsichtlich ihres Geschlechts in tradierte
Geschlechterrollen driangen lassen sollen. In dieser Vorschule wird sehr darauf geachtet

die Kinder in Gleichheits- und Geschlechterfragen nicht zu beeinflussen. Beispielsweise

262 ygl. Schneeberger 2015, 2

263 ygl. Swedish Institute 2013, 2
*** Ebd. 2013, 2

* Vgl. ebd. 2013, 2

26 Ebd. 2013, 1

%7 ygl. Swedish Institute 2013, 1f
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findet man keine Maérchenbiicher in Egalia, da Marchen Geschlechterrollen vermitteln.
Stattdessen gibt es Geschichten iiber ein homosexuelles Giraffenpaar dessen sehnlichster
Wunsch es ist ein Krokodilbaby zu adoptieren. Kinder sollen dadurch andere
Familienmodelle und Lebensentwiirfe kennenlernen, als jene die sie in ithrem eigenen
familidren Umfeld vorgelebt bekommen. Die Erzieherinnen und Erzieher sagen zu den
Kindern Freunde und verzichten dabei auf Begriffe wie Midchen oder Jungen. Die
Pronomen sie und er werden ebenfalls nicht verwendet, stattdessen wird das
geschlechterneutrale Personalpronomen hen benutzt. Auch Personen von aufBlerhalb
werden in dieser Vorschule konsequent als hen bezeichnet. Beispielsweise sollen die
Kinder beim Installateur der die Waschbecken repariert nicht den Eindruck vermittelt
bekommen, dass Handwerker stets Ménner sein miissen. Traditionelle Kinderlieder
wurden ebenfalls auf das geschlechterneutrale Personalpronomen umgedichtet. Aullerdem
wird in Egalia bewusst mit Antistereotypen gearbeitet. Wenn beispielsweise iiber
Wissenschaft gesprochen wird, wird den Kindern das Bild einer Wissenschaftlerin
gezeigt. Dadurch sollen die Kinder lernen, dass sie spéter wirklich jeden Beruf ausiiben
konnen den sie wollen und ihr Geschlecht sie nicht von bestimmten Berufsgruppen

ausschlieBt.”®

6.5. Rechtliche Rahmenbedingungen in Schweden

Die skandinavischen Lander sind in vielerlei Hinsicht Vorreiter in Europa. Norwegen hat
beispielsweise in seinem Marketing-Gesetz das Verbot von sexistischer Werbung

2
verankert.®’

Wihrend sexistische Werbung im deutschsprachigen Raum v6llig normal
ist, wire sie in Schweden bereits ein Anlass um eine Beschwerde beim Werberat
einzureichen. Der schwedische Werberat ist weitaus strenger bei der Bewertung von
Werbungen als der Osterreichische Werberat. Aber nicht nur der schwedische Werberat,
sondern auch die Mitglieder der schwedischen Bevolkerung wirken aktiv bei der
Gestaltung der Werbung mit. In Schweden ist das Bewusstsein flir diskriminierende
Werbung und die damit verbundenen Geschlechterstereotypen bereits stark ausgebildet,

da viel mehr sexistische Werbungen von der Bevolkerung selbst angezeigt und gepriift

werden und im Zuge dessen auch in den Medien angeprangert werden. Stereotype

268 Vg]. Maas 2012, 1
29 ygl. Heinz 2010, 0.S.
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Werbung wird in Schweden viel publikumswirksamer hinterfragt und kritisiert. Eine
Werbung in der halbnackte Frauen in diskriminierender Weise dargestellt werden und wie

sie in Osterreich nach wie vor vorfindbar ist wiire in Schweden bereits unvorstellbar.>’°

Schweden nimmt in Europa eine Vorreiterstellung ein und hebt sich dadurch von Landern
wie Osterreich ab in denen es nur zusammenhanglose freiwillige und gesetzliche
Kontrollen fiir Kinderwerbung gibt. In Schweden ist Fernsehwerbung die sich direkt an
Kinder unter 12 Jahren wendet gesetzlich sogar strikt verboten.””' Beispiclsweise, wenn
sich Kinder in Schweden die beliebte Kinderzeichentrickserie ,,Pokemon‘ ansehen, horen
sic am Ende der Sendung nicht den Abschlusssatz, den man sonst in allen anderen
Landern auf der Welt hort ,,Gotta catch ‘em all.* - ,,Du musst sie alle fangen.*, da man in
Schweden der Meinung ist, dass bereits dieser Satz eine Schleichwerbung ist und Kinder
zum Kauf der Pokemon-Sammelkarten bewegen soll. Dieser rein kommerzielle Teil
wurde in Schweden somit aus der Zeichentrickserie gestrichen, da er einen Versto3 gegen
das Verbot von Werbung in Kinderprogrammen darstellt und den kommerziellen Druck

auf Kinder erhoht.>”?

Werbungen im Radio und im Fernsehen, die sich direkt an Heranwachsende unter 12
Jahren richten, sind in Schweden bereits seit dem Jahr 1991 gesetzlich untersagt. Zudem
ist wihrend des Programmes fiir Kinder jegliche Form von Werbeinhalten verboten. Ein
GroBteil der schwedischen Spielzeugherstellerinnen und -hersteller sprach sich bei der
Einfilhrung dieses Gesetzes deutlich fiir die neuen Regelungen aus, da diese die
Bekanntmachung und Vermarktung von Konkurrenzprodukten aus dem Ausland deutlich
erschweren. Schwedische Spielzeuganbieterinnen und -anbieter versuchen jedoch das
Verbot zu umgehen, indem sie bei englischen Programmen Sendezeit in Werbeblocken
kaufen um dort ihre Produkte zu bewerben, da die englischen Sender auch in Schweden

. 2
empfangen werden kénnen.””

27 ygl. Schneeberger 2015, 1

271 Vgl. Koch 2006, 22f

12 ygl. Wall Street Journal 2001, 0.S.
273 Vgl. Rother 2001, o.S.
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6.6. Geschlechterneutralitit in der schwedischen Werbung

Wie bereits erwdhnt unterscheidet sich die Werbung im deutschsprachigen Raum stark
von der in Schweden. Beispielsweise wirbt das Baumarktunternehmen ,,Bauhaus® in
Schweden fir Werkzeug mit gliicklichen Paaren, die Spall am gemeinsamen Basteln
haben. Sowohl die Frau als auch der Mann sind enthusiastisch und vor allem
gleichberechtigt an ihrem gemeinsamen Projekt beteiligt. Im Vergleich dazu wird
weibliche Begeisterung in der deutschen Werbung vollig anders dargestellt. In einer
Werbung fiir das Versandhaus ,,Bon Prix* steht eine Frau am Fenster ihrer Kiiche und
streicht ithrem Mann ein Brot, wihrend sie sehnsiichtig einer modisch gekleideten,
hiibschen jungen Frau nachsieht. Dieser Vergleich zeigt deutlich, dass Werbung die
jeweiligen Werte und Normen einer Gesellschaft reprasentiert. Wéhrend
deutschsprachige =~ Werbungen Geschlechterstereotype verfestigen, demonstrieren
schwedische Werbungen immer 6fter den Wunsch nach Gleichberechtigung zwischen
den Geschlechtern in der schwedischen Gesellschaft. Obwohl auch in Schweden nach wie
vor noch immer Sexismus in der Werbung vorzufinden ist, kommen
Geschlechterstereotypen in der deutschsprachigen Werbung wesentlich hdaufiger vor als in

Schweden.?”*

Im Jahr 2012 brachte die Spielzeugkette Top Toy erstmals einen geschlechterneutralen
Weihnachtskatalog heraus, da sich im Jahr 2008 eine besorgte Mutter bei dem beliebten
Spielzeuggeschift iiber die Abbildungen in dem Katalog beschwerte. Die Frau war der
Meinung, dass bei den Darstellungen der Kinder zu viele klassische Geschlechterrollen
aufgegriffen wurden. Die groflte nordeuropdische Ladenkette nahm sich die Sorgen der
Mutter zu Herzen und brachte deshalb im Jahr darauf einen geschlechterneutralen
Spielzeugkatalog heraus. Die Kommunikationschefin von Top Toy Anne Dorte Erstad
Jorgensen erkldrte, dass Kinder durch Spielzeugwerbung nicht in vorgefertigte

Geschlechterrollen gezwingt werden sollten.””

Die Spielzeugkette Top Toy hat Weihnachtskataloge fiir Danemark und Schweden bzw.
fiir Toys R Us und BR-Spielwaren produziert. Obwohl das Seitenlayout des Kataloges in

beiden Lidndern gleich war, wurde das Geschlecht der abgebildeten Kinder in der

27 Vgl. Schneeberger 2015, 1
3 Vgl. Bomsdorf 2012, 0.S.
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schwedischen Version getauscht. Beispielsweise wird im dénischen Spielzeugkatalog ein
Junge gezeigt der mit einem Spielzeug-Maschinengewehr zielt, wéhrend im
schwedischen Katalog der Junge durch ein Middchen ausgetauscht wurde. Auf der ,,Hello
Kitty*“-Seite wurde ebenfalls ein Madchen durch einen Jungen ersetzt. Jan Nyberg, der
Marketingdirektor von Top Toy begriindet diese Entscheidung damit, dass es mit dem
neuen Geschlechterdenken kein Richtig oder Falsch mehr gibt. Es gibt kein typisches

Midchen- oder Jungenspielzeug mehr, es gibt nur Spielzeug fiir Kinder.?’®
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Abbildung 2: Madchen mit Spielzeug-Maschinengewehr

Auf den Abbildungen in dem schwedischen Katalog sicht man Jungen die Puppen
frisieren und fohnen oder Miadchen mit dem Finger am Abzug einer Laserpistole.
Typische Geschlechterrollen wurden allerdings nicht nur einfach ausgetauscht, sondern
die Spielzeuge wurden mit beiden Geschlechtern, also sowohl mit Méadchen als auch mit

Jungen beworben, die mit den Spielsachen auch oft gemeinsam spielen.””®

76 yg]. RT News 2012, 0.S.
7T RT News 2012, 0.S.
"8 ygl. Bomsdorf 2012, 0.S.
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III Empirischer Teil

1. Forschungsfragen und Hypothesen

Um diese Magisterarbeit nicht nur rein deskriptiv zu behandeln, hat es sich diese Arbeit
zum Ziel gesetzt, die Einstellungen Osterreichischer Kinder, Eltern sowie Pddagoginnen
und Piddagogen gegeniiber Spielzeugwerbung, die geschlechterneutral gestaltet wurde, zu
erheben. Interessant wird in diesem Zusammenhang sein herauszufinden, ob bereits ein
Bewusstsein dariiber besteht, dass sich stereotyp gestaltete Spielzeugwerbung durchaus
negativ auf Kinder auswirken kann. Wichtig erscheint auch welche Aspekte
ausschlaggebend  fiir die = Akzeptanz, Beflrwortung bzw. Bevorzugung
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung sind. AbschlieBend stellt sich die Frage ob die
erwachsenen Probandinnen und Probanden sich vorstellen konnten, dass diese
geschlechterneutrale Variante der Spielzeugwerbung dazu beitragen konnte traditionelle
Geschlechterrollen aufzubrechen. Richtungsweisend fiir diese empirische Arbeit sind die

eben genannten Forschungsfragen die anschlieBend beantwortet werden sollen.

Aufbauend auf dem vorangegangen theoretischen Teil und den eben erwihnten
iibergeordneten Forschungsfragen ergeben sich folgende Hypothesen, die die Grundlage

der empirischen Studie bilden:

FF1: Welche Einstellungen haben 6sterreichische Eltern, Kinder sowie
Piadagoginnen und Padagogen gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung?

H1.1: Wenn Kinder, Eltern sowie Pddagoginnen und Padagogen geschlechterstereotype
Spielzeugwerbung sehen, dann sind sie sich dariiber bewusst, dass es sich um {ibertrieben

klischeehafte Darstellungen von Geschlechterrollen handelt.
H1.2: Je mehr Kinder, Eltern sowie Piddagoginnen und Péddagogen zu

geschlechterstereotypem Denken neigen, desto eher wird geschlechterstereotype

Spielzeugwerbung beflirwortet.
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H1.3: Wenn Eltern sowie Pddagoginnen und Padagogen selbst traditionelle
Geschlechterrollen  ausliben, dann neigen sie dazu  geschlechterstereotype

Spielzeugwerbung zu befiirworten.

FF2: Welche Faktoren sind ausschlaggebend fiir die Bevorzugung

geschlechterneutraler Spielzeugwerbung?

H2.1: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

H2.2: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Familienstand und der Bevorzugung
von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

H2.3: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Kinderanzahl und der Bevorzugung
von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber  geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

H2.4: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Alter und der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

H2.5: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Ausbildungsniveau und der
Bevorzugung von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber

geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung.

H2.6: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Beruf und der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

H2.7: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Wohnort und der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.
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H2.8: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der kritischen Betrachtung von Werbung
durch Kinder und der Bevorzugung von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung

gegentiiber geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung.

H2.9: Wenn Eltern sowie Pddagoginnen und Pddagogen die Aufkldrung ihrer Kindern
bzw. der Kinder die sie betreuen liber Stereotypen in der Werbung wichtig ist, dann

bevorzugen sie geschlechterneutrale Spielzeugwerbung.

FF3: Kann geschlechterneutrale Spielzeugwerbung dazu beitragen traditionelle

Geschlechterrollen abzubauen?

H3.1: Wenn Erwachsene geschlechterneutrale Spielzeugwerbung sehen, werden sie

geschlechterstereotype Spielzeugwerbung kritischer bewerten als zuvor.

H3.2: Wenn Kinder, Eltern sowie Pddagoginnen und Piadagogen geschlechterneutrale

Spielzeugwerbung sehen, kommt es zu einer Anderung der Spielzeugpriferenzen.

H3.3:  Wenn Eltern, Péadagoginnen und Péddagogen  geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung sehen, wird die Einflusswirkung der Spielzeugwerbung auf die

Spielzeugpriferenzen der Kinder hoher eingeschétzt als zuvor.

H3.4: Wenn Eltern sowie Péddagoginnen und Piddagogen geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung sehen, wird die Einflusswirkung der Spielzeugwerbung auf die

Rolleniibernahme von Kindern hoher eingeschétzt als zuvor.

H3.5: Wenn Kinder, Eltern sowie Pddagoginnen und Piddagogen geschlechterneutrale

Spielzeugwerbung sehen, werden sie weniger stereotyp iiber Frauen und Ménner denken.
H3.6: Wenn Kinder, Eltern sowie Piddagoginnen und Piddagogen geschlechterneutrale

Spielzeugwerbung sehen, werden sie Frauen und Ménner weniger den traditionellen

Geschlechterrollen zuordnen.
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2. Methode

Fir die Behandlung der Problemstellung erwies sich das quantitative
Forschungsinstrument des standardisierten Fragebogens am sinnvollsten, um reliable
sowie valide Aussagen iliber die Einstellungen einer bestimmten Gruppe in der
osterreichischen Gesellschaft treffen und somit zu einer Problemlosung beitragen zu

. 2
konnen.>”?

Bei der Methode des Fragebogens werden den Probandinnen und Probanden im Regelfall
sprachlich eindeutig strukturierte Fragen gestellt oder Feststellungen zur Beurteilung
vorgelegt. Das bedeutet, dass alle befragten Personen anhand derselben Merkmale
urteilen. Diese Fragen, Aussagen und Begriffe, welche den Befragten vorgelegt werden,
bezeichnet man als Items. Anhand dieser Items sollen anschlieBend Einschitzungen
erfolgen.” Die gestellten Untersuchungsfragen beziehen sich auf die zuvor aufgestellten
Hypothesen und Forschungsfragen, die sich aus der Theorie ergeben. Die Skalierung der

Antworten kann dabei in Form einer Nominal-, Ordinal- oder Intervallskala erfolgen.?*’

2.1. Auswahl der Stichprobe

Bei der Rekrutierung der Probandinnen und Probanden fiir diese Studie wurde ein

282 .
82 Bei der bewussten Auswahl werden

bewusstes Auswahlverfahren angewandt.
Merkmalstrager danach ausgewidhlt wie ,brauchbar® bzw. wie zentral ihre Untersuchung
fiir die Beantwortung der gewihlten Fragestellung ist“.**> Aufgrund der sehr spezifischen
Fragestellung, war die Auswahl von typischen Féllen angebracht. Als ,typisches
Merkmal®“ wurde die Kenntnis iiber die aktuelle Gestaltung der Spielzeugwerbung in
Osterreich an den Merkmalstrigern definiert und beruhte somit auf den vorangegangen

Hypothesen und Forschungsfragen sowie auf der theoretischen Vorkenntnis.”® Fiir die

27 Vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012, 79
%0 yg]. Mummendey/Grau 2014, 13

81 Vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012, 79f
2 vgl. ebd. 2012, 69

** Ebd. 2012, 69

% vgl. ebd. 2012, 70
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Auswahl der Stichprobe wurden somit Kinder und Personen, die im téglichen Umgang
mit Kindern im Alter von 0-12 Jahren zu tun haben, ausgewéhlt. Bei Personen die sich
aufgrund ihres Alters oder Kinderlosigkeit nicht mit der aktuellen Spielzeugwerbung
beschiftigen, bestand die Gefahr, dass sich diese auf ihre Erfahrungen mit der
Spielzeugwerbung von vor langer Zeit beziehen. Da sich diese Forschung jedoch mit der
aktuellen Spielzeugwerbung befasste, war es wichtig nur Probandinnen und Probanden zu
befragen, die mit der aktuellen Gestaltung von Spielzeugwerbung auch tatsdchlich

vertraut waren, um die Ergebnisse nicht zu verzerren.

Insgesamt wurden 208 Personen fiir die Befragung herangezogen. Befragt wurden 138
Eltern, Kindergartenpddagoginnen und -pddagogen, sowie Volksschullehrerinnen und
Volkschullehrer, aber auch einige Lehrerinnen und Lehrer aus dem Gymnasium und der
Hauptschule, sowie 70 Kinder. Bei den Lehrerinnen und Lehrern wurde vor allem darauf
geachtet, dass sie auch wirklich mit Kindern in der Altersgruppe von 6-12 Jahren arbeiten
und somit auch ein gewisses Gespiir fiir diese Altersgruppe mitbrachten. Auch bei den
befragten Eltern war es ein wichtiges Kriterium, dass sie keine Kinder iiber 12 Jahren
haben. Da sich die Werbemethoden rasant dndern, hitte es das Ergebnis verzerrt wenn
sich Eltern mit bereits erwachsenen Kindern an die Zeit zuriickerinnert hétten, als ihre
Kinder noch jlinger waren. Weiters wurde soweit wie mdoglich auf ein ausgewogenes
soziodemografisches Verhiltnis der Probandinnen und Probanden geachtet. Die
Auswertung der erhobenen Daten erfolgte anschlieBend anhand des Statistikprogrammes

SPSS.

2.2. Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen wurde in zwei Teile aufgeteilt, um etwaige Einstellungsverdnderungen
nach der Ansicht des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges messen zu konnen. Im
ersten Teil wurde eine allgemeine Abfrage des stereotypen Denkens sowie dem eigenen
Geschlechterrollenverhalten der Probandinnen und Probanden durchgefiihrt. Zudem
wurden die Einstellungen gegeniiber geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung erhoben.
Der zweite Teil des Fragebogens wurde den Befragten im Schnitt ein bis zwei Wochen
spiater zur Beantwortung vorgelegt. Vor Beginn der zweiten Befragung wurde den

Probandinnen und Probanden der geschlechterneutrale Spielzeugkatalog aus Schweden
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gezeigt. Anschliefend galt es diesen zu bewerten und auf seine Beflirwortung hin zu
iberpriifen. AuBerdem wurden die stereotypen Denkweisen erneut abgefragt um
mogliche Einstellungsverdnderungen messen zu konnen. In diesem Zusammenhang
erschien es sehr wichtig geniligend Zeit zwischen den beiden Befragungen vergehen zu
lassen um die Erinnerung an die bereits gestellten Fragen bzw. Antworten und somit eine

Beantwortung aus dem Gedéachtnis heraus auszuschlie3en.

Der erstellte Fragebogen enthilt sowohl geschlossene als auch offene Fragen, da sowohl
intersubjektive, statistisch nachvollziehbare als auch subjektive, individuelle Ergebnisse
erzielt werden sollten. Da der Forschungsbereich der geschlechterneutralen
Spielzeugwerbung in Bezug auf die osterreichische Gesellschaft bisher vollig unerforscht
war, waren offene Fragen unumgénglich. Die offenen Fragen sollten es den Probandinnen
und Probanden ermoglichen, sich zu einem spezifischen Bereich nach eigenem Ermessen
zu duflern und somit ihre subjektiven, individuellen Einschitzungen zu dieser Thematik
darzulegen. AuBerdem sollten durch dieses Vorgehen blinde Flecken in der Erhebung
vermieden werden. Die offenen Fragen fiihrten zu Antworten mit teils groferen
Textmengen, die vor der Auswertung der Ergebnisse durch eine Kategorisierung

quantifiziert wurden.”

Bei der Anzahl der skalierten Antwortvorgaben wurde fiir den Fragebogen der
Erwachsenen eine gerade Zahl gewéhlt, um die ,,Bequemlichkeit* einer Mittelkategorie,
bei der man nicht genau iiber die Frage nachdenken muss, auszuschlieBen. Da die Fragen
zum Teil eher heiklere Thematiken betreffen, wiirde eine Mittelkategorie nur eine
Moglichkeit bieten unliebsamen Fragen auszuweichen. Durch eine Skala mit einer
geraden Anzahl an Antwortmoglichkeiten mussten die erwachsenen Probandinnen und
Probanden konkrete Entscheidungen treffen. Bei dem Fragebogen fiir die Kinder wurde
hingegen eine Mittelkategorie eingefiigt, die mit ,,Weill nicht* kategorisiert wurde. Dies
war insofern wichtig, da sich beim Pretest herausstellte, dass sich vor allem die 3-5-
Jahrigen zu einigen Thematiken noch keine Meinung gebildet hatten und es ithnen daher
schwer fiel, dies auch spontan zu tun. Die Konstruktion und die Anzahl der
Antwortvorgaben wurden im Endeffekt so gestaltet, dass die Probandinnen und

Probanden nicht iiberfordert wurden. Es ging nicht darum eine moglichst grofle

8 Vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012, 81ff
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Differenziertheit aus den Antworten herauszuholen, sondern viel mehr darum, die

Antwortmdglichkeiten sinnvoll bewiltigen zu kénnen.

Um den Kindern die Beantwortung des Fragebogens zu erleichtern wurde fiir sie zudem
ein vereinfachter Fragebogen entworfen. AuBerdem musste das unterschiedliche
Verstdandnis von Stereotypen zwischen Kindern und Erwachsenen beriicksichtigt werden.
Beispielsweise wurden die Erwachsenen gefragt ob die Uberschrift ,,Die Werkzeugbank
fiir echte Kerle* Médchen aus dem Rollenspiel ,,Handwerken* kategorisch ausschlief3t.
Fir Kinder im Alter von 6-12 Jahren wire eine solche Fragestellung zu komplex
gewesen, weshalb sie einfach gefragt wurden: ,,Konnen Minner auch echte Kerle sein
wenn sie nicht gerne handwerken?“. Den Erwachsenen wurde aufgrund des bereits
vorhandenen Verstdndnisses von Stereotypen bewusst nicht dieselbe Frage wie den
Kindern gestellt, da in diesem Fall die Frage zu einfach gewesen wére und sich sozial

erwlinschte Antworten ergeben hitten, die in Folge dessen das Ergebnis verzerrt hétten.

Sowohl der Fragebogen fiir die Kinder als auch der fiir die Erwachsenen beinhaltete
zudem drei offene Fragen. Mehrfachantworten waren selbstverstdndlich moglich. Die
Auswertung der Antworten wurde anhand einer Kategorisierung vorgenommen, indem
einzelne Aussagen in Kategorien zusammengefasst wurden. Einige Probandinnen und
Probanden duBerten sich ndmlich beispielsweise sowohl positiv als auch negativ zu einer
Thematik, weshalb eine Aufteilung der Antworten in verschiedene Kategorien
unumginglich war. Zu #hnlichen Antworten wurden Uberkategorien gebildet um dadurch

. .. v q. 2
eine statistische Auswertung zu ermoglichen.?®’

2.3. Typische Probleme bei Fragebogen

Der Effekt der sozialen Erwiinschtheit bzw. der Konformitdt beeinflusst das
Antwortverhalten der Befragten. Dieses Phdnomen wird dadurch ausgeldst, indem
Probandinnen und Probanden versuchen sozial weniger akzeptierte Meinungen zu
vermeiden um sich nicht gegeniiber der vermuteten Mehrheitsmeinung zu isolieren. Die

Kommunikationsforscherinnen und -forscher wollen jedoch keine angepassten

2% Vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012, 85f
7 Vgl. Bergs-Winkels/Gieseke/Ludwig 2006, 29f
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Einstellungen der Befragten, sondern die wahren Meinungen der Probandinnen und
Probanden erfassen. Um verzerrte Antworten aufgrund sozialer Erwiinschtheit zu
vermeiden versuchte man in dieser Studie durch passende Frageformulierungen diesem

Problem entgegenzuwirken.”®

Neben diesem Phidnomen gibt es auch den kognitiven Ausstrahlungseffekt, der die
,Reihenfolge der Fragen im Fragebogen® betrifft. In Untersuchungen konnten
Ausstrahlungseffekte von bestimmten Fragen auf die nachfolgenden Fragen
nachgewiesen werden. Da Befragte es gewohnt sind logische Verkniipfungen
herzustellen, wird deren Antwortverhalten dadurch beeinflusst. Das bedeutet, dass durch
die Reihenfolge, in der die Fragen gestellt werden, eine inhaltliche Verkniipfung der
Sachverhalte erfolgt, die sich dann gleichsam auch auf die Beantwortung der Fragen
auswirkt.”®” Dieses Problem wurde auch bei der Konstruktion dieses Fragebogens
beachtet, da beispielsweise zuerst die eigene Ubernahme von Geschlechterrollen
abgefragt wurde und erst im nichsten Schritt Geschlechterrollen in der Spielzeugwerbung

zur Begutachtung vorgelegt wurden.

2.4. Ergebnisse des Pretests

Da fiir die Konstruktion eines Fragebogens keine allgemein geltenden Regeln existierten,
spielen Erfahrungen eine umso wichtigere Rolle. Es war deshalb absolut notwendig den
Fragebogen vor dem endgiiltigen Einsatz zu testen. Um Ungereimtheiten bereits vor der
Erhebung aus dem Weg zu rdumen fiillten bei einem sogenannten Pretest einige Personen
den Fragebogen probehalber aus. Der Aufbau des Fragebogens wurde gleichzeitig auf
Schliissigkeit und Logik gegengelesen und die Fragestellungen auf ihre Verstdndlichkeit

sowie Suggestibilitdt hin iiberpriift und anschliefend diskutiert.”°

Im Pretest wurde beispielsweise kritisch angemerkt, dass die Frage ,,Wer sollte die
Kinderbetreuung iibernehmen? irrefiihrend ist, da diese Frage an viele verschiedene

Faktoren wie beispielsweise unterschiedliches Gehalt zwischen Mann und Frau gekoppelt

288 Vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012, 88
9 Vgl. ebd. 2012, 86f
%0 g, Kirchhoff/Kuhnt/Lipp/Schlawin 2001, 24
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ist. Deshalb wurde zusitzlich ,,im Idealfall* eingefiigt um fiir die Befragten eine
Vorstellung zu schaffen, die von sdmtlichen Nebenfaktoren befreit ist. Die
Formulierungen stellten aufgrund gravierender Deutungsdifferenzen eine nicht zu
unterschitzende Fehlerquelle dar. Nachdem bei einem zweiten korrigierten Pretest die
Probandinnen und Probanden den Fragebogen ohne weitere Hilfestellung oder Fragen
ihrerseits selbststéindig beantworten konnten, wurden keine weiteren Anderungen mehr

291
vorgenommen. ?

1 ygl. Kirchhoff/Kuhnt/Lipp/Schlawin 2001, 24f
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3. Ergebnisvorstellung

3.1. Einstellungen gegeniiber geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung

Die erste Forschungsfrage befasst sich mit der Thematik welche Einstellungen
osterreichische Eltern, Kinder sowie Pddagoginnen und Péddagogen gegeniiber
geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung haben. Anhand folgender Hypothesen wurde

versucht diese Frage zu untersuchen:

HI1.1: Wenn Kinder, Eltern sowie Pddagoginnen und Pddagogen geschlechterstereotype
Spielzeugwerbung sehen, dann sind sie sich dariiber bewusst, dass es sich um tibertrieben

klischeehafte Darstellungen von Geschlechterrollen handelt.

H1.2: Je mehr Kinder, FEltern sowie Pddagoginnen und Pddagogen zu
geschlechterstereotypem Denken neigen, desto eher wird geschlechterstereotype

Spielzeugwerbung befiirwortet.

H1.3: Wenn Eltern sowie Pddagoginnen und Pddagogen selbst traditionelle
Geschlechterrollen  ausiiben, dann  neigen sie dazu  geschlechterstereotype

Spielzeugwerbung zu befiirworten.

Um diese Forschungsfrage beantworten zu koénnen war es wichtig sich zunéchst ein
allgemeines Bild iiber die bisherige Wahrnehmung von Spielzeugwerbung fiir Kinder zu
verschaffen. Deshalb wurde am Anfang der Befragung erhoben wie kritisch bzw.
unkritisch Spielzeugwerbung von den Probandinnen und Probanden bislang konsumiert
wurde. Es erfolgte somit bereits zu Beginn der Befragung eine Abfrage ob ein
Bewusstsein dariiber besteht, dass die klassische Spielzeugwerbung mit weiblichen und
minnlichen Rollenklischees arbeitet. Erst bei den darauffolgenden Fragen wurden den
Befragten auffallend geschlechterstereotype Spielzeugwerbungen fiir Midchen und

Jungen gezeigt, die es anschlieBend zu bewerten galt.
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Bewusstsein iiber die Aufbereitung der klassischen

Spielzeugwerbung
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Einfiihrend wurde somit die bloBe Erinnerung an die Darstellung von Kindern in der
klassischen Spielzeugwerbung abgefragt: 89,9 % der erwachsenen Probandinnen und
Probanden waren sich durchaus {iber die unterschiedliche Darstellung von Méadchen und
Jungen in der Spielzeugwerbung, Méddchen schiichtern und zuriickhaltend sowie Jungen
selbstbewusst und neugierig, bewusst. Weitere 68,1 % gaben an, dass Méddchen in der
Spielzeugwerbung meist mit typisch weiblichen Spielsachen wie Puppen und
Puppenkiichen abgebildet werden. Bei der Spielzeugwerbung fiir Jungen wussten sogar
73,9 % dariiber Bescheid, dass Jungen in der Spielzeugwerbung meist mit typisch
minnlichen Spielsachen wie Autos oder Werkzeugbédnken gezeigt werden. Der GroBteil
der Erwachsenen hatte somit bereits zu Beginn der Befragung durchaus ein Bewusstsein
dafiir, dass Médchen und Jungen in der Spielzeugwerbung nicht nur unterschiedlich
dargestellt, sondern dass sie vor allem mit geschlechtsspezifischem Spielzeug in

Verbindung gebracht werden.
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Erwachsenenbefragung: Die klassische Spielzeugwerbung arbeitet mit klischeehaften Rollenbildern von

M:idchen und Jungen.
Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente
Giiltig ~ Trifft voll zu 25 18,1 18,1 18,1
Trifft eher zu 43 31,2 31,2 493
Trifft eher nicht zu 52 37,7 37,7 87,0
Trifft nicht zu 18 13,0 13,0 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 1: Haufigkeitstabelle der Variable klischeehafte Rollenbilder (Erwachsene)

AnschlieBend wurde die Wahrnehmung der stereotypen Aufbereitung von
Spielzeugwerbung abgefragt. 49,3 %, nur knapp die Haélfte der erwachsenen
Probandinnen und Probanden, wussten, dass die Spielzeugwerbung mit klischeehaften
Rollenbildern von Midchen und Jungen arbeitet. Unter diesen 49,3 % waren sogar nur
lediglich 18,1 % die dem voll und ganz zustimmen konnten. Allerdings sollte auch nicht
unerwihnt bleiben, dass nur 13 % der Erwachsenen die klischeehafte Darstellung von

Rollenbildern in der Spielzeugwerbung génzlich abstreiten konnten.

Auch Kinder wurden befragt um herauszufinden wie kritisch bzw. unkritisch die
Spielzeugwerbung bislang von thnen konsumiert wurde. Unter ihnen waren sich 62,9 %
iiber die unterschiedliche Darstellung von Méadchen und Jungen in der Spielzeugwerbung
bewusst. Somit wussten zu Beginn der Befragung prozentual mehr Erwachsene als
Kinder dariiber Bescheid, dass beispielsweise Méddchen oft schiichtern, Jungen hingegen
selbstbewusst abgebildet werden. 82,9 % der Kinder gaben zudem an, dass Médchen
meist mit typisch weiblichen Spielsachen wie Puppen und Puppenkiichen gezeigt werden,
wihrend 77,1 % der Meinung waren, dass Jungen in der Spielzeugwerbung oft mit

typisch médnnlichem Spielzeug wie Werkzeugbdnken in Verbindung gebracht werden.

Kinderbefragung: In der Spielzeugwerbung werden Midchen oft als Mutter und Jungen als Handwerker

abgebildet.
Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente
Giiltig  Ja 51 72,9 72,9 72,9
Nein 19 27,1 27,1 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 2: Haufigkeitstabelle der Variable klischeehafte Rollenbilder (Kinder)
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Auch die Kinder wurden iiber ihre bisherige Wahrnehmung der stereotypen Aufbereitung
von Spielzeugwerbung befragt. 72,9 % der Kinder waren sich durchaus dariiber bewusst,
dass Méddchen und Jungen in der Spielzeugwerbung in bestimmten Geschlechterrollen

abgebildet werden.
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HIl.1: Wenn  Kinder, Eltern sowie Pdidagoginnen und  Pddagogen
geschlechterstereotype Werbung sehen, dann sind sie sich dariiber bewusst, dass es

sich um iibertrieben klischeehafte Darstellungen von Geschlechterrollen handelt.

Um die Einstellungen gegeniiber einer konkreten geschlechterstereotypen
Spielzeugwerbung zu erfassen wurden den Probandinnen und Probanden zwei
verschiedene Spielzeugwerbungen vorgelegt, die anschlieBend in Bezug auf verschiedene
Aspekte wie zum Beispiel geschlechtsspezifisches Spielzeug, Farbgebung,
geschlechtsspezifische Vermarktung, Uberschrift und klischeehafte Darstellung von
Geschlechterstereotypen beurteilt werden sollten. Zu diesem Zweck wurden zwei
Spielzeugwerbungen, darunter eine fiir Madchen und eine flir Jungen, ausgewihlt, die

besonders stark mit traditionellen Geschlechterstereotypen arbeiten.

Die Spielzeugwerbung fiir Miadchen orientiert sich auf sadmtlichen Ebenen an den
klassischen weiblichen Geschlechterstereotypen: Ein hiibsches, unschuldig aussehendes
Midchen mit blonden Locken umsorgt

| Little
licbevoll eine kleine Kinderpuppe. Das Bild 4Fe)'AZ PUPPE uyp KINDERWAGEN

wird von rosa und lila Farbtonen dominiert. iz KLEINE MAM;S voy MORGEN!
Wie Pelzer bereits festgestellt hat, soll durch + & § P f#

» - e
eine solche Farbgebung und die Verwendung ;
von Symbolen wie Herzen eine liebevolle
Atmosphdre geschaffen und somit das
weibliche Stereotyp der  Harmonie-
bediirftigkeit unterstrichen werden.”*> Die
Uberschrift  iibertrifft =~ die  stercotype Wl (rih, o8 SR
Darstellung  jedoch nochmal um ein
Vielfaches: ,,Puppe und Kinderwagen fiir
kleine Mamis von Morgen®. Durch Aussagen
wie diese werden junge Miadchen bereits von P ———
klein auf in traditionelle Frauenrollen e

gedréingt. Abbildung 4: Spielzeugwerbung fiir Miidchen

2 ygl. Pelzer 2009, 95
293 yTech 2014, 38f
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Die Uberschrift suggeriert, dass es der grofte Wunsch jedes Midchens wire, spiter
einmal eine kleine Familie zu haben um diese in der sicheren Umgebung der eigenen vier
Winde zu umsorgen und zu verwdhnen. Jungen werden durch diese Uberschrift als
potenzielle Interessenten fiir Puppe und Kinderwagen und somit aus dem Rollenspiel
,Elternschaft® prinzipiell ausgeschlossen, da diese nur die ,,Mamis von Morgen* und

nicht auch die ,,Papis von Morgen* anspricht.

Geschlechtsspezifisches Spielzeug

Erwachsenenbefragung: Das beworbene Spielzeug ist auch fiir Jungen geeignet.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giltig  Trifft voll zu 10 7,2 7,2 7,2

Trifft eher zu 25 18,1 18,1 25,4

Trifft eher nicht zu 55 39,9 39,9 65,2

Trifft nicht zu 48 34,8 34,8 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 3: Haufigkeitstabelle der Variable geschlechtsspezifisches Spielzeug Madchenwerbung (Erwachsene)

Bei der Frage ob die beworbenen Spielsachen wie Puppe, Kinderwagen und Bettchen
auch fiir Jungen geeignet wiren, gaben 74,7 % der befragten Erwachsenen an, dass das

eher nicht oder gar nicht der Fall wére.

Kinderbefragung: Spielzeug wie Puppen und Kinderwiigen sind nur etwas fiir Méidchen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 32 45,7 45,7 45,7

Weif} nicht 5 7,1 7,1 52,9

Nein 33 47,1 47,1 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 4: Haufigkeitstabelle der Variable geschlechtsspezifisches Spielzeug Méddchenwerbung (Kinder)
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Kinderbefragung: Ich wiirde gerne mit diesem
Spielzeug spielen.
Nein Gesamtsumme

Geschlecht weiblich n 27 7 34
% 79.4% 20,6% 100,0%

ménnlich n 12 24 36

% 33,3% 66,7% 100,0%

Gesamtsumme n 39 31 70
% 55,7% 44,3% 100,0%

Tabelle 5: Haufigkeitstabelle der Variable Interesse an geschlechtsspezifischem Spielzeug Madchenwerbung (Kinder)

Unter den befragten Kindern zeigte sich ein anderes Bild: 47,1 % der Kinder waren der

Meinung, dass Puppen und Kinderwédgen nicht nur Spielsachen fiir Méadchen sind.

Tatsdchlich gab sogar ein Drittel der befragten Jungen an, ebenfalls gerne mit diesem

Spielzeug spielen zu wollen.

Farbgebung

Erwachsenenbefragung: Die Farbgebung in diesem Bild ist passend fiir eine Spielzeugwerbung fiir Médchen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 45 32,6 32,6 32,6

Trifft eher zu 66 47,8 47,8 80,4

Trifft eher nicht zu 24 17,4 17,4 97,8

Trifft nicht zu 3 2,2 2,2 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 6: Haufigkeitstabelle der Variable Farbgebung Madchenwerbung (Erwachsene)

Kinderbefragung: Die Farben in dieser Werbung sind typische Médchenfarben.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 62 88,6 88,6 88,6

Weif3 nicht 5 7,1 7,1 95,7

Nein 3 43 43 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 7: Haufigkeitstabelle der Variable Farbgebung Madchenwerbung (Kinder)
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80,4 % der befragten Erwachsenen waren zudem der Ansicht, dass die Farbgebung
passend fiir eine Spielzeugwerbung fiir Midchen ist. Auch 88,6 % der Kinder ordneten
die in dieser Spielzeugwerbung verwendeten Farbtone dem weiblichen Geschlecht zu. Da
Spielzeugwerbungen fiir Maddchen jedoch fast immer von Rosa- und Lilatonen dominiert
werden, erschien diese hohe Zustimmung nicht sehr verwunderlich, da sie nur die

gewohnte Norm widerspiegelte.

Erwachsenenbefragung: Es wiirde mich storen, wenn die Farbgebung in Blau und Griin gehalten wire.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 8 5,8 5,8 5,8

Trifft eher zu 34 24,6 24,6 30,4

Trifft eher nicht zu 68 493 493 79,7

Trifft nicht zu 28 20,3 20,3 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 8: Haufigkeitstabelle der Variable Storfaktor Farbgebung Madchenwerbung (Erwachsene)

Kinderbefragung: Es wiirde mich storen, wenn die Farben in dieser Werbung mehr in Blau und Griin wiren.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 12 17,1 17,1 17,1

Weif} nicht 2 2,9 2,9 20,0

Nein 56 80,0 80,0 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 9: Haufigkeitstabelle der Variable Storfaktor Farbgebung Méadchenwerbung (Kinder)

Interessant war in diesem Zusammenhang hingegen das Ergebnis auf die Fragestellung ob
es die Probandinnen und Probanden stéren wiirde wenn die Farbgebung in typisch
ménnlichen Farbtonen wie Blau und Griin gehalten wire. Tatsdchlich zeigte sich hier ein
ausgewogeneres Bild: 49,3 % der Erwachsenen wiirde es eher nicht unangenehm
auffallen, wenn auf die rosa Farbgebung verzichtet und stattdessen auf ménnlichere
Farbtone wie Blau und Griin zuriickgegriffen werden wiirde. Weitere 20,3 % legten auf
die Farbgebung in Spielzeugwerbungen fiir Méddchen sogar gar keinen Wert. Die
Mehrheit der Erwachsenen, insgesamt 69,6 % stand einer alternativen Farbgebung somit
durchaus offen gegeniiber. Die befragten Kinder zeigten sich beziiglich der Farbgebung

sogar noch um einiges aufgeschlossener als die Erwachsenen. 80 % unter ithnen gaben an,
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dass es sie nicht storen wiirde, wenn diese Werbung flir Mddchenspielzeug in blauen und

griinen Farbtonen gestaltet wire.

Geschlechtsspezifische Vermarktung

Erwachsenenbefragung: Ich finde es passend, dass diese Spielsachen mit einem Midchen beworben werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 63 45,7 45,7 45,7

Trifft eher zu 51 37,0 37,0 82,6

Trifft eher nicht zu 18 13,0 13,0 95,7

Trifft nicht zu 6 43 43 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 10: Haufigkeitstabelle der Variable geschlechtsspezifische Vermarktung Méadchenwerbung (Erwachsene)

Kinderbefragung: Mir gefillt, dass diese Spielsachen mit einem Midchen beworben werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 60 85,7 85,7 85,7

Weif3 nicht 1 1,4 1,4 87,1

Nein 9 12,9 12,9 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 11: Haufigkeitstabelle der Variable geschlechtsspezifische Vermarktung Méadchenwerbung (Kinder)

Ebenso wie bei der Farbgebung fand auch die Tatsache, dass Spielsachen wie
Kinderwagen und Puppe mit einem Madchen beworben werden, breite Zustimmung unter
den Befragten. 82,6 % der befragten Erwachsenen fanden es passend, dass Spielzeug wie
Puppen und dazugehorige Utensilien wie Puppenwagen und Bettchen mit einem Méadchen
beworben werden. Auch unter den befragten Kindern wurde die Bewerbung dieser

Spielsachen durch ein Méadchen von 85,7 % der Heranwachsenden befiirwortet.
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Erwachsenenbefragung: Wiirden diese Produkte mit einem Jungen beworben werden, wiirde mir das

unangenehm auffallen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 32 23,2 23,2 23,2

Trifft eher zu 54 39,1 39,1 62,3

Trifft eher nicht zu 40 29,0 29,0 91,3

Trifft nicht zu 12 8,7 8,7 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 12: Haufigkeitstabelle der Variable Storfaktor geschlechtsspezifische Vermarktung Médchenwerbung
(Erwachsene)

Kinderbefragung: Wiirden diese Produkte mit einem Jungen beworben werden, wiirde mich das storen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 33 47,1 47,1 47,1

Nein 37 52,9 52,9 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 13: Haufigkeitstabelle der Variable Storfaktor geschlechtsspezifische Vermarktung Médchenwerbung (Kinder)

Die Frage ob es den Probandinnen und Probanden unangenehm auffallen wiirde, wenn
diese Produkte mit einem Jungen beworben werden wiirden, wurde von 23,2 % der
erwachsenen Befragten absolut bestitigt. Weitere 39,1 % hitte es eher gestort, wodurch
insgesamt 62,3 % der Erwachsenen eine negative Einstellung gegeniiber der Bewerbung
von typischen Médchenprodukten mit Jungen aufwiesen. Hier zeigte sich ein starker
Gegensatz zu der Befragung der Kinder. 52,9 % der Heranwachsenden gaben an, dass es

sie nicht stéren wiirde, wenn die Produkte mit einem Jungen beworben werden wiirden.
Uberschrift

Die Uberschrift ,,Puppe und Kinderwagen fiir kleine Mamis von Morgen“ wurde stark

stereotyp gestaltet, indem bereits junge Méddchen in die Rolle der Mutter und Hausfrau

gedrangt werden. AuBBerdem schlief3t sie Jungen, die sich ebenfalls im Rollenspiel auf ihre

spatere Vaterrolle vorbereiten wollen, kategorisch aus.
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Erwachsenenbefragung: Die Uberschrift schlieft Jungen aus dem Rollenspiel "Elternschaft" kategorisch aus.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 34 24,6 24,6 24,6

Trifft eher zu 52 37,7 37,7 62,3

Trifft eher nicht zu 38 27,5 27,5 89,9

Trifft nicht zu 14 10,1 10,1 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 14: Hiufigkeitstabelle der Variable Uberschrift Midchenwerbung (Erwachsene)

Dieser Auffassung waren auch 62,3 % der befragten Erwachsenen, die angaben, dass
diese Uberschrift Midchen auf traditionelle weibliche Geschlechterrollen wie Hausfrau
und Mutter reduziert und gleichsam Jungen aus dem Rollenspiel ,Elternschaft*

ausschlief3t.

Kinderbefragung: Wollen sich auch Jungen mit Puppe und Kinderwagen spielerisch auf ihre spitere Rolle als

Vater vorbereiten?

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 51 72,9 72,9 72,9

Weif3 nicht 4 5,7 5,7 78,6

Nein 15 21,4 21,4 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 15: Hiufigkeitstabelle der Variable Uberschrift Midchenwerbung (Kinder)

Den Kindern wurde hingegen die Frage gestellt, ob sich auch Jungen im Rollenspiel auf
ihre mogliche spitere Rolle als Vater vorbereiten wollen, also ob die Uberschrift der
Realitét entspricht. Insgesamt gaben 72,9 % der Kinder an, dass durchaus auch Jungen
Interesse an solchen Rollenspielen mit dazugehdrigem Spielzeug haben. Die Kinder
zeigten in Hinsicht auf den kategorischen Ausschluss von Jungen von dem Rollenspiel
,Elternschaft“ in dieser Spielzeugwerbung somit ein hoheres Bewusstsein als die

Erwachsenen.
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Klischeehafte Darstellung von weiblichen Geschlechterstereotypen

Erwachsenenbefragung: Bei dieser Werbung handelt es sich um eine iibertrieben klischeehafte Darstellung

von weiblichen Geschlechterstereotypen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 34 24,6 24,6 24,6

Trifft eher zu 59 42.8 42.8 67,4

Trifft eher nicht zu 29 21,0 21,0 88,4

Trifft nicht zu 16 11,6 11,6 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 16: Haufigkeitstabelle der Variable Klischeehafte Darstellung Méadchenwerbung (Erwachsene)

Abschlielend stellte sich die Frage ob die verwendeten Geschlechterstereotype in dieser
Spielzeugwerbung von den Probandinnen und Probanden wahrgenommen wurden.
Insgesamt stimmten 67,4 % der befragten Erwachsenen zu, dass es sich bei dieser
Spielzeugwerbung fiir Middchen um eine {ibertrieben klischeehafte Darstellung von
weiblichen Geschlechterstereotypen handelt. Es sollte jedoch auch nicht unerwéhnt
bleiben, dass nur 11,6 % der Erwachsenen tatsdchlich génzlich abstreiten konnten, dass
bei der Aufbereitung dieser Werbung zu stark mit weiblichen Stereotypen gearbeitet

wurde.

Kinderbefragung: Diese Werbung ist iibertrieben. Nicht alle Méddchen haben den Traum spiiter vor allem

Mutter zu werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 46 65,7 65,7 65,7

Weif} nicht 8 11,4 11,4 77,1

Nein 16 22,9 22,9 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 17: Haufigkeitstabelle der Variable klischeehafte Darstellung Madchenwerbung (Kinder)

Auch 65,7 % der Kinder stuften diese Werbung als iibertrieben klischeehaft ein, da nicht
alle jungen Médchen vor allem den Traum haben spdter einmal Mutter zu werden, deren

Hauptaufgabe darin besteht sich aufopferungsvoll um ihre Kinder zu kiimmern.
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Die Spielzeugwerbung fiir Jungen bedient sich ebenso wie die Spielzeugwerbung fiir
Midchen immens an Geschlechterstereotypen: Ein kleiner Junge blickt den
Rezipientinnen und Rezipienten selbstbewusst in die Augen, wéhrend er einen
Schraubenzieher in der Hand hélt.
Das Bild wird von Blau-, Griin-
und Grautonen dominiert. Die
Uberschrift ,Die Werkzeugbank
fir echte Kerle“ ist ebenso
stereotyp aufbereitet. Sie
suggeriert, dass Jungen nur als
echte Kerle gelten wenn sie gerne
mit Akkuschrauber und
Werkzeugbank handwerken.
Midchen werden durch diese
Uberschrift kategorisch als
potenzielle Interessentinnen fiir
eine Spielzeugwerkzeugbank
ausgeschlossen, da sie laut
Uberschrift nur fiir ,,echte Kerle®

und nicht auch fiir ,taffe Méadels* 20% gespart

bestimmt ist. Abbildung 5: Spielzeugwerbung fiir Jungen ***

Geschlechtsspezifisches Spielzeug

Erwachsenenbefragung: Das beworbene Spielzeug ist auch fiir Méiidchen geeignet.

Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giltig  Trifft voll zu 36 26,1 26,1 26,1

Trifft eher zu 64 46,4 46,4 72,5

Trifft eher nicht zu 29 21,0 21,0 93,5

Trifft nicht zu 9 6,5 6,5 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 18: Haufigkeitstabelle der Variable geschlechtsspezifisches Spielzeug Jungenwerbung (Erwachsene)

2% Teddy Toys 2014, 0.S.
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Diese mit einem Jungen beworbene Werkzeugbank erschien 72,5 % der erwachsenen
Probandinnen und Probanden auch als ein fiir Maddchen geeignetes Spielzeug. Hier zeigte
sich ein deutlicher Gegensatz zu den typischen Méidchenspielsachen wie Puppe und
Kinderwagen, bei denen 74,7 % der Erwachsenen angaben, dass dies keine geeigneten

Spielsachen fiir Jungen wéren.

Kinderbefragung: Spielzeug wie Werkzeugbiinke sind nur etwas fiir Jungen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente
Giiltig  Ja 15 21,4 21,4 21,4
Weif} nicht 3 43 4,3 25,7
Nein 52 74,3 74,3 100,0

Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 19: Haufigkeitstabelle der Variable geschlechtsspezifisches Spielzeug Jungenwerbung (Kinder)
Kinderbefragung: Ich wiirde gerne mit diesem Spielzeug
spielen.
Ja Weif3 nicht Nein Gesamtsumme

Geschlecht weiblich n 24 2 8 34
% 70,6% 5,9% 23,5% 100,0%
ménnlich n 32 0 4 36
% 88,9% 0,0% 11,1% 100,0%
Gesamtsumme n 56 2 12 70
% 80,0% 2,9% 17,1% 100,0%

Tabelle 20: Haufigkeitstabelle der Variable Interesse an geschlechtsspezifischem Spielzeug Jungenwerbung (Kinder)

Tatsdchlich gaben auch 74,3 % der Kinder an, dass Werkzeugbank und Akkuschrauber
nicht nur geeignete Spielsachen fiir Jungen sind. Unter den befragten Madchen hétten

sogar 70,6 % ebenfalls gerne mit diesem Spielzeug spielen wollen.
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Farbgebung

Erwachsenenbefragung: Die Farbgebung in diesem Bild ist passend fiir eine Spielzeugwerbung fiir Jungen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 64 46,4 46,4 46,4

Trifft eher zu 52 37,7 37,7 84,1

Trifft eher nicht zu 17 12,3 12,3 96,4

Trifft nicht zu 5 3,6 3,6 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 21: Haufigkeitstabelle der Variable Farbgebung Jungenwerbung (Erwachsene)

Kinderbefragung: Die Farben in dieser Werbung sind typische Jungenfarben.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 46 65,7 65,7 65,7

Weif3 nicht 9 12,9 12,9 78,6

Nein 15 21,4 21,4 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 22: Haufigkeitstabelle der Variable Farbgebung Jungenwerbung (Kinder)

Die Farbgebung in dieser Spielzeugwerbung empfanden 84,1 % der befragten
Erwachsenen als passend fiir eine Spielzeugwerbung flir Jungen. Auch 65,7 % der Kinder
ordneten die Farben Blau, Griin und Grau dem ménnlichen Geschlecht zu. Hier zeigte
sich wieder, dass die gewohnten médnnlichen Farbtone in der Spielzeugwerbung fiir

Jungen bereits zur Norm geworden sind und nicht mehr weiter hinterfragt wurden.

Erwachsenenbefragung: Es wiirde mich storen, wenn die Farbgebung in Rosa und Lila gehalten wire.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 38 27,5 27,5 27,5

Trifft eher zu 51 37,0 37,0 64,5

Trifft eher nicht zu 37 26,8 26,8 91,3

Trifft nicht zu 12 8,7 8,7 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 23: Haufigkeitstabelle der Variable Storfaktor Farbgebung Jungenwerbung (Erwachsene)
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Kinderbefragung: Es wiirde mich storen, wenn die Farben in dieser Werbung mehr in Rosa und Lila wéren.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 29 41,4 41,4 41,4

Weif} nicht 1 1,4 1,4 42,9

Nein 40 57,1 57,1 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 24: Haufigkeitstabelle der Variable Storfaktor Farbgebung Jungenwerbung (Kinder)

Interessanterweise zeigte sich, dass bei einer Spielzeugwerbung flir Jungen die
Farbgebung eine viel grolere Rolle spielte als bei der Werbung fiir Médchen. Wéahrend
bei der Spielzeugwerbung fiir Médchen die Mehrheit der Befragten keinen Wert auf die
Farbgebung legte, zeigte sich bei der Spielzeugwerbung fiir Jungen ein vollig anderes
Bild. Hier gaben 64,5 % der erwachsenen Probandinnen und Probanden an, dass es sie
durchaus storen wiirde, wenn diese Werbung in typisch weiblichen Farbtonen wie Rosa
und Lila gehalten wiére. Kinder hatten diesbeziiglich noch keine derart vorgefertigte
Meinung welche Farben eine Spielzeugwerbung fiir Jungen aufweisen sollte. Unter den
befragten Kindern spielte es fiir 57,1 % keine Rolle welche Farben in einer

Spielzeugwerbung fiir Jungen verwendet werden.

Geschlechtsspezifische Vermarktung

Erwachsenenbefragung: Ich finde es passend, dass diese Spielsachen mit einem Jungen beworben werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig ~ Trifft voll zu 36 26,1 26,1 26,1

Trifft eher zu 72 52,2 52,2 78,3

Trifft eher nicht zu 20 14,5 14,5 92,8

Trifft nicht zu 10 7,2 7,2 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 25: Haufigkeitstabelle der Variable geschlechtsspezifische Vermarktung Jungenwerbung (Erwachsene)
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Kinderbefragung: Mir gefillt, dass diese Spielsachen mit einem Jungen beworben werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 56 80,0 80,0 80,0

Nein 14 20,0 20,0 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 26: Haufigkeitstabelle der Variable geschlechtsspezifische Vermarktung Jungenwerbung (Kinder)

Nicht nur die Farbgebung mit typisch ménnlichen Farben, sondern auch der Fakt, dass
diese Spielsachen mit eimem Jungen beworben werden, wurde von 78,3 % der
Erwachsenen befiirwortet. Ebenso gaben 80 % der Kinder an, dass ihnen die Bewerbung

einer Werkzeugbank durch einen Jungen durchaus gut gefallt.

Erwachsenenbefragung: Wiirden diese Produkte mit einem Midchen beworben werden, wiirde mir das

unangenehm auffallen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 8 5,8 5,8 5,8

Trifft eher zu 42 30,4 30,4 36,2

Trifft eher nicht zu 48 34,8 34,8 71,0

Trifft nicht zu 40 29,0 29,0 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 27: Haufigkeitstabelle der Variable Storfaktor geschlechtsspezifische Vermarktung Jungenwerbung
(Erwachsene)

Kinderbefragung: Wiirden diese Produkte mit einem Médchen beworben werden, wiirde mich das storen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 14 20,0 20,0 20,0

Weif3 nicht 1 1,4 1,4 21,4

Nein 55 78,6 78,6 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 28: Haufigkeitstabelle der Variable Storfaktor geschlechtsspezifische Vermarktung Jungenwerbung (Kinder)

Allerdings gaben 63,8 % der erwachsenen Probandinnen und Probanden auch an, dass es
thnen nicht unangenehm auffallen wiirde, wenn Werkzeugbank und Akkuschrauber mit
einem Midchen beworben werden wiirden. Hier zeigte sich ein deutlicher Unterschied zu
der Spielzeugwerbung fiir Médchen, wo beinahe genau so viele der erwachsenen

Befragten der Meinung waren, dass es sie durchaus storen wiirde, wenn Puppe und
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Kinderwagen mit einem Jungen beworben werden wiirden. Unter den befragten Kindern
zeigte sich ein dhnliches Bild: Insgesamt hétte es 78,6 % unter ihnen ebenfalls nicht
gestort wenn die Werkzeugbank, ein typisches Jungenspielzeug, mit einem Médchen

beworben werden wurde.

Uberschrift

Die Uberschrift ,,Die Werkzeugbank fiir echte Kerle* wurde stark stereotyp gestaltet. Sie
suggeriert, dass ein Junge bzw. ein Mann nur als echter Kerl gilt, wenn er gerne
handwerkt und sich in seinem handwerklichen Enthusiasmus auch noch eine
Werkzeugbank zulegt. Maddchen werden durch Aussagen wie diese kategorisch als
potenzielle Kundinnen fiir eine Spielzeugwerkzeugbank und somit auch aus dem

Rollenspiel, in dem Kinder ihr handwerkliches Geschick tiben kdnnen, ausgeschlossen.

Erwachsenenbefragung: Die Uberschrift schlieft Miidchen aus dem Rollenspiel "Handwerken" aus.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 14 10,1 10,1 10,1

Trifft eher zu 45 32,6 32,6 42,8

Trifft eher nicht zu 51 37,0 37,0 79,7

Trifft nicht zu 28 20,3 20,3 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 29: Hiufigkeitstabelle der Variable Uberschrift Jungenwerbung (Erwachsene)

Die Aussage, dass Midchen durch die Uberschrift ,,Die Werkzeugbank fiir echte Kerle*
aus dem Rollenspiel ,,Handwerken* kategorisch ausgeschlossen werden, wurde von
42,8 % der Erwachsenen bestétigt. Somit waren sich im Umkehrschluss aber auch 57,2 %
der Probandinnen und Probanden nicht dariiber bewusst, dass die Gestaltung dieser
Uberschrift durchaus diskriminierend und stereotyp erfolgt ist. Hier zeigte sich somit
wieder die unterschiedliche Beurteilung von Spielzeugwerbungen fiir Méadchen und
Jungen, da sich bei der Spielzeugwerbung fliir Middchen die Mehrheit der Erwachsenen
iiber die stereotype Gestaltung der Uberschrift durchaus bewusst war, was bei der

Spielzeugwerbung fiir Jungen nicht der Fall war.
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Kinderbefragung: Konnen Minner auch echte Kerle sein wenn sie nicht gerne handwerken?

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giltig  Ja 59 843 843 843

Weif} nicht 2 2,9 2,9 87,1

Nein 9 12,9 12,9 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 30: Hiufigkeitstabelle der Variable Uberschrift Jungenwerbung (Kinder)

Den Kindern wurde hingegen die Frage gestellt ob Ménner auch ,,echte Kerle® sein
konnen, wenn sie nicht gerne handwerken. Tatsdchlich waren 84,3 % der Kinder der
Meinung, dass Mianner durchaus auch echte Kerle sein konnen wenn sie sich nicht fiir

handwerkliche Arbeiten interessieren.

Klischeehafte Darstellung von méinnlichen Geschlechterstereotypen

Erwachsenenbefragung: Bei dieser Werbung handelt es sich um eine iibertrieben klischeehafte Darstellung

von miinnlichen Geschlechterstereotypen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 19 13,8 13,8 13,8

Trifft eher zu 43 31,2 31,2 449

Trifft eher nicht zu 41 29,7 29,7 74,6

Trifft nicht zu 35 254 25,4 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 31: Haufigkeitstabelle der Variable klischeehafte Darstellung Jungenwerbung (Erwachsene)

Trotz des Bewusstseins iiber die stereotype Gestaltung der Uberschrift gaben dennoch
55,1 %, mehr als die Hélfte der erwachsenen Probandinnen und Probanden, an, dass es
sich bei dieser Werbung eher nicht bzw. gar nicht um eine {ibertrieben klischeehafte
Darstellung von mannlichen Geschlechterstereotypen handelt. Im Gegensatz dazu wurde
die Spielzeugwerbung fiir Méadchen hingegen sogar von 67,4 % der befragten Personen
als iibertrieben klischeehaft identifiziert. Somit zeigten sich bei der Frage ob Erwachsene
stereotype Spielzeugwerbung auch als solche erkennen, deutliche Unterschiede zwischen

der Beurteilung der Spielzeugwerbung fiir Mddchen und der fiir Jungen.
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Kinderbefragung: Diese Werbung ist iibertrieben. Nicht
alle Jungen miissen gut handwerken konnen.
Ja Weil} nicht Nein Gesamtsumme

Geschlecht weiblich n 34 0 0 34
% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

ménnlich n 6 10 20 36

% 16,7% 27,8% 55,6% 100,0%

Gesamtsumme n 40 10 20 70
% 57,1% 14,3% 28,6% 100,0%

Tabelle 32: Haufigkeitstabelle der Variable klischeehafte Darstellung Jungenwerbung (Kinder)

Die befragten Kinder bewerteten beide Spielzeugwerbungen sehr &dhnlich. Die
Spielzeugwerbung fiir Jungen wurde von 57,1 % der Kinder als iibertrieben eingestuft.
Die Mehrheit der Heranwachsenden war somit der Meinung, dass sowohl die
Spielzeugwerbung fiir Méddchen als auch die fiir Jungen libertrieben klischeehaft gestaltet

wurde.

Zusammenfassung

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass Erwachsene und Kinder stereotype
Spielzeugwerbungen fiir Mddchen und Jungen teilweise vollig unterschiedlich bewerteten
bzw. verschiedene Griinde fiir deren Gefallen bzw. Missfallen nannten. Unter denjenigen
Probandinnen und Probanden die sich positiv iiber die geschlechterstereotype
Spielzeugwerbung fiir Madchen duflerten, gaben 33,3 % der Erwachsenen an, dass diese
Werbung sowie das beworbene Spielzeug sehr gut zu Maidchen passen. Bei der
Spielzeugwerbung fiir Jungen filihrten ebenfalls 30,4 % der Erwachsenen das gute
Zusammenpassen der Spielzeugwerbung mit dem méannlichen Geschlecht als Hauptgrund
dafiir an, warum ihnen diese Werbung gut gefillt. Dies als Begriindung fiir die
Befiirwortung stereotyper Spielzeugwerbung, die stark mit Geschlechterrollen arbeitet, zu
nennen, zeigte eine unbewusst stereotype Einstellung der Erwachsenen bzw. eine strikte
Rollenzuteilung von Miadchen und Jungen zu geschlechtsspezifischem Spielzeug und den

damit verbunden geschlechterstereotypen Rollenspielen.

Wihrend 20,3 % der Erwachsenen angaben, dass ihnen die Spielzeugwerbung fiir
Maidchen deshalb gefillt weil sie allgemein ,,siil* und ,,niedlich* gestaltet wurde, flihrten
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bei der Spielzeugwerbung fiir Jungen nur 2,2 % der erwachsenen Befragten dies als
Grund an. 23,9 % der Erwachsenen waren zudem der Ansicht, dass Madchen sich durch
Spielzeug wie Puppen bzw. dem dazugehorigen Rollenspiel auf ihre spétere Rolle als
Mutter vorbereiten konnen. Bei der Spielzeugwerbung fiir Buben gab lediglich eine
Person an, dass bei Jungen durch solche Werbungen fiir Werkzeugbidnke eine
Einstimmung auf ihre spitere Rolle als Handwerker erfolgt. Auch die Darstellung des
Midchens wurde von vielen der Befragten positiv aufgenommen. Angemerkt wurde
beispielsweise die Firsorglichkeit die das Maidchen ausstrahlt, aber auch das
engelsgleiche Aussehen. 10 von 138 befragten Erwachsenen gefiel zudem, dass sich das

Maidchen so brav alleine und ruhig beschéftigt.

Die Hauptgriinde fiir die befragten Kinder die stereotypen Spielzeugwerbungen positiv
oder negativ zu bewerten, waren vor allem weil sie selber gerne mit Puppen oder
Werkzeug spielen bzw. weil ihnen das beworbene Spielzeug sehr gut geféllt oder nicht. In
der Spielzeugwerbung fiir Middchen wurde aber auch der liebevolle Umgang des
Midchens mit seiner Puppe von 15,7 % der Kinder positiv bewertet. Allerdings merkten
vier von 70 Kindern auch kritisch an, dass die Bewerbung von Spielzeug wie Puppen fast
ausschlieBlich durch Médchen erfolgt. Bei der Spielzeugwerbung fiir Jungen wurde dieser
Fakt von den Kindern jedoch iiberhaupt nicht erwihnt, stattdessen wurde bei dieser

Werbung vor allem auf die ,,hdssliche* Farbgebung hingewiesen.

Interessanterweise zeigte sich, dass sich bei den Erwachsenen durchaus bereits ein
Bewusstsein iiber weibliche Stereotype entwickelt hatte, welche es grundsétzlich
abzulehnen galt. So wurde die Spielzeugwerbung fiir Mddchen von der gro3en Mehrheit
der Erwachsenen als {ibertrieben klischeehaft identifiziert. Die stereotype
Spielzeugwerbung fiir Jungen wurde nicht einmal von der Hélfte der Erwachsenen als
iibertrieben klischeehaft eingestuft. Somit zeigten sich bei der Frage ob Erwachsene
stereotype Spielzeugwerbung auch als solche erkennen, deutliche Unterschiede zwischen
der Spielzeugwerbung fiir Mddchen und Jungen. Miannliche Stereotype wurden allgemein

hingenommen, nicht weiter hinterfragt oder kritisiert.

Zudem konnte vor allem bei den Erwachsenen eine abwehrende und kritische Haltung
gegeniiber Weiblichkeit in Verbindung mit dem maiannlichen Geschlecht festgestellt
werden. Waéhrend die Mehrheit der Probandinnen und Probanden typisches
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Maidchenspielzeug wie Puppe und Kinderwagen fiir Jungen als eher ungeeignet einstufte,
wurde typisches Jungenspielzeug wie Werkzeug auch als ein fiir Méadchen geeignetes
Spielzeug erachtet. Ebenso schien eine Farbgebung mit typisch méannlichen Farbtonen in
einer Spielzeugwerbung fiir Maédchen kein Problem darzustellen, wéhrend die
Vorstellung einer Spielzeugwerbung fiir Jungen in rosa Farbtonen von der Mehrheit der
Befragten strikt abgelehnt wurde. Auch die Vorstellung einer Bewerbung von Puppe und
Kinderwagen durch einen Jungen wurde von der Mehrheit der befragten Erwachsenen

abgewiesen.

Die befragten Kinder zeigten sich in diesem Kontext durchwegs liberaler und offener:
Beinahe die Hélfte der befragten Kinder meinte, dass auch Jungen durchaus Interesse an
Puppen haben konnten. Ein Drittel der befragten Jungen hatte sogar tatséchlich Interesse
an diesem typisch weiblichen Spielzeug. Auch bei dem typischen Jungenspielzeug waren
drei Viertel der jungen Probandinnen und Probanden der Ansicht, dass durchaus auch
Maidchen Freude an einer Werkzeugbank hitten. Tatsdchlich zeigte die deutliche
Mehrheit der befragten Madchen grofles Interesse an diesem Spielzeug. Auch bei der
Farbgebung hatten die Heranwachsenden im Gegensatz zu den Erwachsenen noch keine
derart vorgefertigte Meinung. Sowohl die Vorstellung einer Spielzeugwerbung fiir
Maidchen in Blau und Griin, als auch einer Spielzeugwerbung fiir Jungen in Rosa
schreckte diese nicht ab. Ebenso die Vorstellung der Bewerbung eines typisch weiblichen
oder typisch ménnlichen Spielzeugs mit dem jeweils anderen Geschlecht wurde von den

Kindern durchwegs positiv aufgenommen.

Zwar zeigten sich auch bei den Kindern durchaus schon Tendenzen die sich an die
Einstellungen der Erwachsenen annédherten, indem Weiblichkeit in Kombination mit dem
minnlichen Geschlecht abgelehnt wurde, allerdings war diese Voreingenommenheit noch
nicht derart stark ausgeprigt wie bei den Erwachsenen. Die Hypothese, dass Kinder,
Eltern sowie Pddagoginnen und Padagogen sich bei einer stereotypen Spielzeugwerbung
fiir Kinder iiber die iibertrieben klischeehafte Darstellung von Geschlechterrollen bewusst
sind, konnte somit zum Teil verifiziert werden. Das Bewusstsein iiber die stereotype
Aufbereitung variierte je nachdem ob es sich um eine Spielzeugwerbung fiir Middchen

oder um eine fiir Jungen handelte.
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H1.2: Je mehr Kinder, Eltern sowie Pidagoginnen und Pidagogen zu
geschlechterstereotypem Denken neigen, desto eher wird geschlechterstereotype

Spielzeugwerbung befiirwortet.

Um herauszufinden ob es einen Zusammenhang zwischen dem stereotypen Denken der
Probandinnen und Probanden und der Bewertung von geschlechterstereotyper
Spielzeugwerbung gibt, wurde die Zustimmung bzw. die Ablehnung von stereotypen
Denkweisen in Relation zu der Befiirwortung von Spielzeugwerbungen fiir Madchen
bzw. Jungen gesetzt. Passend zu den vorangegangenen Bewertungen der
Spielzeugwerbung fiir Méddchen, bei dem ein Méddchen beim Rollenspiel ,,Elternschaft*
abgebildet ist und der Spielzeugwerbung fiir Jungen, bei dem ein Junge beim Rollenspiel
,2Handwerk® gezeigt wird, wurden auch die stereotypen Denkweisen iiber

Kinderbetreuung und handwerkliche Arbeiten abgefragt.

Geschlechterstereotype Denkweisen in Bezug auf das weibliche Geschlecht

Erwachsenenbefragung: Wer sollte im Idealfall die Kinderbetreuung {ibernehmen?

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Frauen 46 33,3 33,3 33,3

Mainner 5 3,6 3,6 37,0

Beide 87 63,0 63,0 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 33: Haufigkeitstabelle der Variable geschlechterstereotype Denkweisen (Erwachsene)

Die erste stereotype Denkweise bezieht sich auf das typisch weibliche Klischee,
Kinderbetreuung falle vor allem in den Aufgabenbereich der Frau. Die Probandinnen und
Probanden wurden in diesem Zusammenhang gefragt ob Frauen, Manner oder beide
Geschlechter gleichermaBlen die Kinderbetreuung iibernehmen sollten. Nur 33,3 % der
Erwachsenen waren der Meinung, dass vor allem Frauen die Betreuung der Kinder
obliegt. Weitere 3,6 % waren sogar der Ansicht, dass vor allem Minner den GroBteil der
Kinderbetreuung iibernehmen sollten. Die Mehrheit der befragten Erwachsenen,
insgesamt 63 %, gab jedoch an, dass sich im Idealfall beide Elternteile um die Betreuung

ihrer Kinder bemiihen sollten.
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Erwachsenenbefragung: Wer sollte im Idealfall die
Kinderbetreuung {ibernechmen?
Frauen Manner Beide Gesamtsumme
Mir gefallen Trifft voll zu n 38 0 6 44
Spielzeugwerbungen % 86,4% 0,0% 13,6% 100,0%
wie diese flir Trifft cherzu  n 6 1 29 36
Médchen. % 16,7% 2,8% 80,6% 100,0%
Trifft eher n 2 4 32 38
nicht zu % 5,3% 10,5% 84,2% 100,0%
Trifftnichtzu n 0 0 20 20
% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Gesamtsumme n 46 5 87 138
% 33,3% 3,6% 63,0% 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)

Pearson-Chi-Quadrat 88,980° 6 ,000
Likelihood-Quotient 97,478 6 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 62,337 1 ,000

Anzahl der giiltigen Fille 138

Tabelle 34: Kreuztabelle der Variablen Einstellung gegeniiber stereotyper Madchenwerbung * Kinderbetreuung
(Erwachsene)

Der Zusammenhang zwischen dem stereotypen Denken iiber die weibliche
Geschlechterrolle der Kinderbetreuung und der Beflirwortung geschlechterstereotyper
Spielzeugwerbung erwies sich als hoch signifikant. Anhand der oben angefiihrten
Kreuztabelle ldsst sich deutlich erkennen, dass diejenigen Probandinnen und Probanden
die die stereotype Denkweise, dass vor allem Frauen fiir die Kinderbetreuung zusténdig
wiren, nicht bestitigen konnten, zum Grofteil auch die stereotype Spielzeugwerbung
ablehnten: Diejenigen, denen die stereotype Spielzeugwerbung fiir Mddchen eher nicht
gefiel, waren zu 84,2 % der Meinung, dass die Kinderbetreuung von beiden Elternteilen
gleichermallen {ibernommen werden sollte. Bei denjenigen die die stereotype
Spielzeugwerbung komplett ablehnten, zeigte sich sogar ein noch deutlicheres Bild.
Insgesamt gaben alle unter thnen an, dass Kinderbetreuung nicht allein die Aufgabe der
Frau wire, sondern die beider Elternteile. Im Gegensatz dazu zeigte sich auch bei
denjenigen erwachsenen Befragten, denen die Spielzeugwerbung fiir Méadchen sehr gut
gefiel, dass 86,4 % ebenfalls auch der stereotypen Aussage, Kinderbetreuung wére vor

allem die Aufgabe der Frau, zustimmten.
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Die Kinderbefragung offenbarte ein vollig anderes Bild: Wahrend die Mehrheit der
Erwachsenen sich sehr wohl dariiber bewusst war, dass Kinderbetreuung im Idealfall
sowohl durch die Mutter als auch durch den Vater erfolgen sollte, zeigte die knappe
Mehrheit der befragten Kinder stereotypes Denken in Bezug auf die Kinderbetreuung.
Insgesamt gaben 52,9 % der befragten Kinder an, dass vor allem Frauen die Betreuung
von Kindern iibernehmen sollten. Nur ein Kind war der Meinung, dass vor allem den
Vitern die Kinderbetreuung obliegen sollte. Die restlichen 45,7 % waren der Ansicht,

dass Kinderbetreuung sowohl durch die Mutter als auch durch den Vater erfolgen sollte.

Kinderbefragung: Wer sollte im Idealfall die
Kinderbetreuung iibernechmen?

Frauen Manner Beide Gesamtsumme
Diese Ja n 33 0 11 44
Spielzeugwerbung ist % 75,0% 0,0% 25,0% 100,0%
passend fiir Mddchen.  yo.p 0 0 1 1 9
nicht % 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Nein n 4 0 20 24
% 16,7% 0,0% 83,3% 100,0%
Gesamtsumme n 37 1 32 70
% 52,9% 1,4% 45,7% 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 56,653% 4 ,000
Likelihood-Quotient 31,889 4 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 21,585 1 ,000

Anzahl der giiltigen Fille 70

Tabelle 35: Kreuztabelle der Variablen Einstellung gegeniiber stereotyper Madchenwerbung * Kinderbetreuung
(Kinder)

Der hoch signifikante Zusammenhang zwischen dem stereotypen Denken iiber die
weibliche  Geschlechterrolle  der  Kinderbetreuung und der  Beflirwortung
geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung konnte sowohl bei der Erwachsenen- als auch
bei der Kinderbefragung bestitigt werden. 75 % der Kinder, die die stereotype
Spielzeugwerbung fiir Méddchen als passend fiir eben diese empfanden, waren auch der
Meinung, dass Kinderbetreuung vor allem die Aufgabe der Frau wire. Im Gegensatz dazu

waren 83,3 % der Heranwachsenden die diese Spielzeugwerbung als unpassend einstuften
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der Ansicht, dass Kinder durch beide Elternteile betreut werden sollten. Bei den Kindern
zeigte sich somit ebenso wie bei den Erwachsenen, dass sich das eigene
geschlechterstereotype Denken iiber Frauen zu einem grofen Teil auch in der

Befiirwortung von geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung widerspiegelte.

Geschlechterstereotype Denkweisen in Bezug auf das méiinnliche Geschlecht

Die zweite stereotype Denkweise bezieht sich auf ein mannliches Stereotyp und besagt,
dass handwerkliche Arbeiten vor allem von Mainnern verrichtet werden sollten. Hier
zeigte sich ein vollig anderes Bild als bei der stereotypen Aussage iiber Frauen, die von
der Mehrheit der erwachsenen Probandinnen und Probanden abgelehnt wurde. Bei dem
ménnlichen Stereotyp gaben 63 % der Befragten an, dass handwerkliche Arbeiten vor
allem von Ménnern verrichtet werden sollten. Die Mehrheit der Erwachsenen war sich
somit nicht dariiber bewusst, dass diese Denkweise iiber Manner ebenso stereotyp und

damit unhaltbar ist, wie jenes stereotype Denken liber Frauen und Kinderbetreuung.

Erwachsenenbefragung: Wer sollte im Idealfall
handwerkliche Arbeiten (kleine Reparaturarbeiten,
Mgdbel zusammenbauen, Lampen montieren)
erledigen?
Frauen Manner Beiden Gesamtsumme
Mir gefallen Trifft voll zu n 7 55 0 62
Spielzeugwerbungen % 11,3% 88,7% 0,0% 100,0%
wie diese fiir Jungen.  ryigh cher 0 32 4 36
zu % 0,0% 88,9% 11,1% 100,0%
Trifft eher n 10 0 22 32
nicht zu % 31,3% 0,0% 68,8% 100,0%
Trifftnicht n 6 0 2 8
zu % 75,0% 0,0% 25,0% 100,0%
Gesamtsumme n 23 87 28 138
% 16,7% 63,0% 20,3% 100,0%
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Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 114,202% 6 ,000
Likelihood-Quotient 134,440 6 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 2,865 1 ,091
Anzahl der giiltigen Fille 138

Tabelle 36: Kreuztabelle der Variablen Einstellung gegeniiber stereotyper Jungenwerbung * handwerkliche Arbeiten
(Erwachsene)

Wie schon bei der Spielzeugwerbung fiir Médchen zeigte sich auch bei der stereotypen
Spielzeugwerbung fiir Jungen ein hoch signifikanter Zusammenhang zwischen ihrer
Befiirwortung und der Zustimmung zu der stereotypen Aussage, handwerkliche Arbeiten
wiirden vor allem in den Aufgabenbereich von Miénnern fallen. Unter denjenigen
erwachsenen Probandinnen und Probanden denen die stereotype Spielzeugwerbung sehr
gut gefiel, waren 88,7 % der Meinung, dass handwerkliche Aufgaben die im Haushalt
anfallen von Ménnern erledigt werden sollten. 88,9 % denen die Spielzeugwerbung eher
gut gefiel waren ebenfalls dieser Meinung. Diejenigen die die stereotype
Spielzeugwerbung fiir Jungen eher weniger befiirworteten, waren zu 68,8 % der Meinung,
dass solche Aufgaben sogar von beiden Geschlechtern gleichermalen erledigt werden
sollten. Lediglich acht Probandinnen und Probanden mochten die Spielzeugwerbung fiir
Jungen gar nicht. Jedoch konnte keine/keiner von ihnen der stereotypen Aussage
zustimmen, handwerkliche Arbeiten wéren vor allem Méannern vorbehalten. Im Gegenteil,
unter ithnen waren sogar 75 % der Ansicht, dass solche Arbeiten bevorzugt von Frauen

erledigt werden sollten.

Bei der Kinderbefragung konnten, wie schon bei der weiblichen, auch bei der miannlichen
Geschlechterrolle, stereotype Denkweisen festgestellt werden. Unter den befragten
Kindern gaben 60 % an, dass handwerkliche Arbeiten vor allem von Minnern
durchgefiihrt werden sollten. Lediglich 24,3 % waren der Meinung, dass sich Frauen und
Minner diese Aufgabe teilen sollten. Die restlichen 15,7 % fanden, dass sich vor allem

Frauen um handwerkliche Aufgaben kiimmern sollten.
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Kinderbefragung: Wer sollte im Idealfall
handwerkliche Arbeiten (kleine Reparaturarbeiten,
Mgdbel zusammenbauen, Lampen montieren)
erledigen?
Frauen Minner Beide Gesamtsumme
Die Spielzeugwerbung ist Ja n 9 41 12 62
passend fiir Jungen. % 14,5% 66,1% 19,4% 100,0%
Nein n 2 1 5 8
% 25,0% 12,5% 62,5% 100,0%
Gesamtsumme n 11 42 17 70
% 15,7% 60,0% 24,3% 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 9,323% 2 ,009
Likelihood-Quotient 9,274 2 ,010
Zusammenhang linear-mit-linear 1,898 1 ,168
Anzahl der giiltigen Fille 70

Tabelle 37: Kreuztabelle der Variablen Einstellung gegeniiber stereotyper Jungenwerbung * handwerkliche Arbeiten
(Kinder)

Der Zusammenhang zwischen dem stereotypen Denken der Kinder liber Ménner und
handwerkliche Arbeiten  und der  Beflirwortung geschlechterstereotyper
Spielzeugwerbung fiir Jungen ist hoch signifikant. Die Mehrheit der Kinder die angaben,
dass diese Spielzeugwerbung passend fiir Jungen ist, war ebenso der Ansicht, dass
handwerkliche Arbeiten vor allem von Méannern verrichtet werden sollten. Im Gegensatz
dazu war die Mehrheit derjenigen Kinder die die Spielzeugwerbung als unpassend fiir
Jungen einstuften der Meinung, dass handwerkliche Arbeiten welche im Haushalt

anfallen von beiden Geschlechtern gleichermal3en erledigt werden sollten.

Zusammenfassung

Wiéhrend sich bei dem ersten Stereotyp, Frauen obliegt zum Grofiteil die
Kinderbetreuung, der Eindruck erschlieft die Erwachsenen wiissten, dass dies ein
typisches Klischee ist, welches es zu verneinen gilt, zeigte sich bei dem zweiten
Stereotyp, handwerkliche Arbeiten sollten vor allem von Minnern verrichtet werden,

durchaus grofle Zustimmung unter den Befragten. Wie sich bereits bei den Ergebnissen
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der vorherigen Hypothese herausstellte, kann auch hier von einem gréf3eren Bewusstsein
von Stereotypen iiber Frauen als iiber Ménner ausgegangen werden. Die Probandinnen
und Probanden waren sich durchaus dariiber bewusst, dass, abgesehen von der
personlichen  Ausiibung von Geschlechterrollen, die weiblichen stereotypen
Geschlechterrollen grundsitzlich abzulehnen sind, wihrend sich dieser Standpunkt jedoch

noch nicht auf die ménnlichen stereotypen Geschlechterrollen ausgeweitet hatte.

Zusammenfassend ldsst sich jedoch sagen, dass sich sowohl bei der
Erwachsenenbefragung als auch bei der Kinderbefragung signifikante Zusammenhénge
zwischen stereotypen Denkweisen liber Frauen und Ménner und der Beflirwortung
geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung herauskristallisiert hatten. Die Hypothese, je
mehr Kinder, Eltern sowie Padagoginnen und Piddagogen zu geschlechterstereotypem
Denken neigen, desto eher wird geschlechterstereotype Spielzeugwerbung beflirwortet,

konnte somit verifiziert werden.
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H1.3: Wenn Eltern sowie Pidagoginnen und Pidagogen selbst traditionelle

Geschlechterrollen ausiiben, dann neigen sie dazu geschlechterstereotype
Spielzeugwerbung zu befiirworten.
Diese Hypothese geht davon aus, dass Erwachsene geschlechterstereotype

Spielzeugwerbung eher befiirworten, wenn sie privat selbst klassische Geschlechterrollen
ausliben. Um herauszufinden ob die Ausiibung stereotyper Geschlechterrollen auch
Einfluss auf die Beflirwortung von geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung hat,
thnen die

wurden die Probandinnen und Probanden gefragt wie stereotype

Spielzeugwerbung fiir Médchen bzw. Jungen gefillt. AnschlieBend wurden die
Ergebnisse mit der klassisch weiblichen Geschlechterrolle ,,Kinderbetreuung® und der

klassisch ménnlichen Geschlechterrolle ,,handwerkliche Arbeiten* verglichen.

Ausiibung weiblicher Geschlechterrollen

Wer tibernimmt bei Ihnen zuhause die Kinderbetreuung?
Allein- Beide
erzieherin/ | Elternteile | Mehr der

Allein- | zu gleichen andere keine Gesamt-

erzieher Teilen Elternteil Mehr ich Kinder summe
Geschlecht  weiblich n 11 10 4 59 10 94
% 11,7% 10,6 % 4,3 % 62,8 % 10,6% 100,0%
ménnlich n 2 7 24 3 8 44
% 4,5% 15,9% 54,5% 6,8% 18,2% 100,0%
Gesamtsumme n 13 17 28 62 18 138
% 9,4% 12,3 % 20,3 % 44,9 % 13,0% 100,0%

Tabelle 38: Kreuztabelle der Variablen Kinderbetreuung * Geschlecht

Erwartungsgemil zeigte sich bei der Aufteilung der Kinderbetreuung zwischen Frauen
und Mainnern folgendes Bild: 62,8 % der befragten Frauen erfiillen das klassische
Rollenmodell indem sie mehr Zeit in die Kinderbetreuung investieren als der andere
Elternteil. Nur 4,3 % der Frauen behaupteten, dass sich der andere Elternteil mehr um die
Kinderbetreuung kiimmert als sie selbst. Weitere 10,6 % waren zudem der Ansicht, dass
zwischen beiden Elternteilen die Betreuung der Kinder zu gleichen Teilen gerecht

aufgeteilt ist. Unter den befragten Médnnern waren 54,5 % der Meinung, dass sich die
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Mutter ihrer Kinder intensiver um die Kinderbetreuung kiimmert als sie selbst. 15,9 %
behaupteten zudem, dass die Betreuung der Kinder zwischen ihnen und den Miittern
gerecht aufgeteilt ist. Weitere 6,8 % der Manner waren sogar der Ansicht, dass sie stirker

in die Kinderbetreuung involviert sind als die Miitter.

Mir gefallen Spielzeugwerbungen wie diese fiir Madchen.

Trifft eher Trifft nicht

Trifft voll zu | Trifft eher zu nicht zu zu
n % n % n % n %
Geschlecht weiblich Kinder-  Alleinerzieher 7| 63,6%| 2| 182%]| 2| 182%| O 0,0%
betreuung  beide Elternteile
zu gleichen 0] 00| O0f 0,0%]| 4] 40% 6 60%

Teilen

Mehr der andere
0 0,0% 0 0,0% 41 100 % 0 0,0%

Elternteil

Mehr ich 25| 423% | 14| 23,7% | 15| 25,4% 5 8,5%

keine Kinder 0] 0,0% 2] 20,0% 21 20,0% 6] 60,0%
ménnlich Kinder-  Alleinerzieher 0 0,0% 21 100,0% 0 0,0% 0 0,0%

betreuung  beide Elternteile
zu gleichen 0 0,0% 21 28,6% 51 71,4% 0 0,0%
Teilen

Mehr der andere
8| 33,3% | 10| 41,7% 6| 25,0% 0 0,0%

Elternteil
Mehr ich 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 31100,0%
keine Kinder 41 50,0% 41 50,0% 0 0,0% 0 0,0%

Tabelle 39: Kreuztabelle der Variablen Einstellung gegeniiber stereotyper Méadchenwerbung * Geschlecht *
Kinderbetreuung

Auf die Frage ob die stereotype Spielzeugwerbung fiir Mddchen den Probandinnen und
Probanden gefdllt, gaben insgesamt 66 % der Miitter, die zuhause grofteils fiir die
Kinderbetreuung zusténdig sind und somit das klassische Rollenmodell erfiillen, an, dass
thnen die stereotype Spielzeugwerbung fiir Mddchen sehr gut bzw. eher gut geféllt. Auch
81,8 % der alleinerziehenden Miitter stimmten dieser Aussage eher bzw. voll zu. Die
Mainner die angaben, dass der andere Elternteil stiarker an der Kinderbetreuung beteiligt
ist beflirworteten ebenfalls zu 75 % eher bzw. voll die stereotype Spielzeugwerbung fiir

Madchen.
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Kritischer standen dieser Spielzeugwerbung diejenigen Frauen gegeniiber die in Bezug
auf die Kinderbetreuung kein klassisches Rollenmodell erfiillen und sich beispielsweise
mit dem anderen Elternteil die Betreuung der Kinder gerecht aufteilen. Sie lehnten die
stereotype Spielzeugwerbung fiir Méadchen eher bzw. génzlich ab. AuBlerdem gefiel
keiner der befragten Miitter die angaben, dass bei ihnen zuhause der andere Elternteil den

GroBteil der Kinderbetreuung iibernimmt, die stereotype Spielzeugwerbung fiir Madchen.

Bei den befragten Vitern zeigte sich ein dhnliches Bild. Beinahe die Halfte der Viter,
insgesamt 41,7 %, die dem anderen Elternteil die Kinderbetreuung zu groflen Teilen
iiberlassen, stimmte der Aussage eher zu, dass ihnen diese Spielzeugwerbung fiir
Maidchen gefallt. Weitere 33,3 % beflirworteten die stereotype Spielzeugwerbung sogar
ginzlich. 71,4 % der Ménner, die der Ansicht waren sich die Kinderbetreuung mit dem
anderen Elternteil zu gleichen Teilen aufzuteilen und somit dem klassischen
Rollenmodell in Bezug auf Kinderbetreuung widersprechen, gefiel die stereotype
Spielzeugwerbung fiir Madchen eher nicht. Insgesamt gab es unter den Probanden nur
drei Viter die sich mehr um die Erziehung ihrer Kinder kiimmern als die Miitter, dennoch
konnten sich alle drei Viter iiberhaupt nicht fiir diese Form der Spielzeugwerbung

erwarmen.
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Bei dieser Werbung handelt es sich um eine iibertrieben
klischeehafte Darstellung von weiblichen

Geschlechterstereotypen.

Trifft eher Trifft nicht

Triftt voll zu | Trifft eher zu nicht zu zu
n % n % n % n %

Geschlecht weiblich  Kinder-  Alleinerzicher 0 0,0% 9| 81,8% 2| 182% 0 0,0%
betreuung eide Elternteile

zu gleichen 8 80% | 2 20%] O 0,09 Of 0,0%

Teilen

Mehr der andere

Elterneil 3 75% 1 25%] 0 0,09 O0f 0,0%

Mehr ich 8| 13,6% | 32| 542%| 12| 20,3%| 7| 11,9%

keine Kinder 6| 60,0%] 2] 20,0001 2| 20,0%| 0] 0,0%

ménnlich Kinder-  Alleinerzieher 0 0,0% 21 100,0% 0 0,0% 0 0,0%

betreuung  beide Elternteile
zu gleichen 41 57,1% 31 42,9% 0 0,0% 0 0,0%
Teilen

Mehr der andere
0 0,0% 51 20,8% | 10| 41,7% 9| 37,5%

Elternteil
Mehr ich 21 66,7% 1| 33,3% 0 0,0% 0 0,0%
keine Kinder 31 37,5% 2 25% 3| 37,5% 0 0,0%

Tabelle 40: Kreuztabelle der Variablen klischeehafte Darstellung Madchenwerbung * Geschlecht * Kinderbetreuung

Anschlieend wurde die ausgeiibte weibliche Geschlechterrolle auch in Relation zu der
Bewertung der klischeehaften Darstellung von weiblichen Stereotypen in der
Spielzeugwerbung fiir Middchen gesetzt. 75 % der Frauen die angaben, dass ihre Partnerin
bzw. ihr Partner mehr Anteil an der Kinderbetreuung hat als sie selbst waren gédnzlich
davon iiberzeugt, dass diese Spielzeugwerbung fiir Madchen stark mit klassischen
Rollenklischees arbeitet. Die restlichen 25 % stimmten dem ebenfalls eher zu. Auch bei
denjenigen Miittern die sich die Aufgabe der Kinderbetreuung gerecht mit ihrer Partnerin
bzw. ihrem Partner teilen waren ebenfalls 80 % voll und die restlichen 20 % eher dieser
Meinung. Nur unter denjenigen Miittern die der Ansicht waren, sich grof3teils um die
Kinderbetreuung zu kiimmern, gaben 11,9 % an keine iibertriebene Klischeehaftigkeit in
der Spielzeugwerbung fiir Maddchen zu erkennen. Unter den Vitern, waren es ebenfalls
diejenigen, die ihrer Partnerin bzw. ihrem Partner die Betreuung der Kinder zum Grofteil

iiberlassen, bei denen 37,5 % keine Verwendung von Rollenklischees in der
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Spielzeugwerbung fiir Madchen erkennen konnten. Im Gegensatz dazu konnten alle
Viter, die sich entweder zum Grof3teil um ihre Kinder kiimmern oder sich diese Arbeit
mit ihrer Partnerin bzw. ihrem Partner teilen, die klischeehafte Darstellung von

Geschlechterrollen eher oder sogar voll bestatigen.

Ausiibung mdnnlicher Geschlechterrollen

Wer iibernimmt bei Ihnen zuhause handwerkliche Arbeiten?
(kleine Reparaturarbeiten, Mobel zusammenbauen, Lampen
montieren etc.
Meine
Partnerin/
mein Mehr
Meine Partner und meine
Partnerin/ ich zu Partnerin/
mein gleichen mein Gesamt-
alleine Partner Teilen Partner Mehr ich summe
Geschlecht weiblich n 17 27 12 16 22 94
% 18,1% 28,7% 12,8% 17,0% 23,4% 100,0%
ménnlich n 21 0 3 6 14 44
% 47,7% 0,0% 6,8% 13,6% 31,8% 100,0%
Gesamtsumme n 38 27 15 22 36 138
% 27,5% 19,6% 10,9% 15,9% 26,1% 100,0%

Tabelle 41: Kreuztabelle der Variablen handwerkliche Arbeiten * Geschlecht

Unter den befragten Probandinnen und Probanden gaben lediglich 10,9 % an,

handwerkliche Arbeiten die im Haushalt anfallen wie zum Beispiel Mobel
zusammenzubauen oder Lampen zu montieren, mit der Partnerin oder dem Partner zu
gleichen Teilen zu erledigen. Dieser Eindruck wurde von den Frauen zum Teil bestétigt:
45,7 % tiberlassen ihrer Partnerin bzw. ihrem Partner zum GroBteil oder komplett
handwerkliche Arbeiten. 18,1 % der Frauen erledigen Arbeiten mit Schraubenzieher etc.
selbst. Weitere 23,4 % waren der Meinung héufiger als ihre Partnerin bzw. ihr Partner
Reparaturarbeiten zu verrichten. Lediglich 12,8 % der Frauen hatten das Gefiihl genauso
viele handwerkliche Aufgaben wie ihre Partnerin bzw. ihr Partner zu erledigen. Unter den
Minnern waren 79,5 % der Meinung handwerkliche Arbeiten entweder alleine oder zu

grolen Teilen selbst zu verrichten. Lediglich 6,8 % waren der Ansicht, dass
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handwerkliche Arbeiten gerecht zwischen ihnen und ihrer Partnerin bzw. ihrem Partner

aufgeteilt ist.

Mir gefallen Spielzeugwerbungen wie diese fiir Jungen.

Trifft eher Trifft nicht

Trifft voll zu | Trifft eher zu nicht zu zu
n % n % n % n %
Geschlecht weiblich  Hand- alleine 0 0,0% 0 0,0% | 12| 70,6% 51 29,4%

werkliche Meine
Arbeiten  partnerin/mein 18| 66,7%| 9| 333%| 0| 0,0%| o] 0,0%
Partner

zu gleichen

1] 83%| 10| 83,3%| 1| 83%| 0| 0,0%

Teilen

Mehr meine

Partnerin/mein 141 87,5% 1 6,3% 1 6,3% 0 0,0%

Partner
Mehr ich 1 4,5% 51 22,7% | 16| 72,7% 0 0,0%
méannlich Hand- alleine 19| 90,5% 1 4,8% 1 4,8% 0 0,0%

werkliche Meine

Arbeiten  Partnerin/mein 0] 0,0%| of 00%]| o 00%| 0] 00%
Partner
zu gleichen
Teilen of 00%| 1] 333%]| 1] 333%| 1| 33,3%
Mehr meine
Partnerin/mein of 00%| o] 00%]| 4| 66,7%| 2| 33,3%
Partner
Mehr ich 14]100,0%| o 00%| o] 00%| 0] 0,0%

Tabelle 42: Kreuztabelle der Variablen Einstellungen gegeniiber stereotyper Jungenwerbung * handwerkliche Arbeiten

Im Zusammenhang mit der Beflirwortung geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung fiir
Jungen zeigte sich folgendes Bild: 66,7 % der Frauen die angaben, dass ihre Partnerin
bzw. ihr Partner alleine die handwerklichen Aufgaben im Haushalt iibernimmt, gefiel die
stereotype Spielzeugwerbung fiir Jungen sehr gut. Auch 85,7 % der Frauen, die zwar
selbst auch den Akkuschrauber in die Hand nehmen, deren Partnerin bzw. Partner aber
trotzdem mehr handwerkliche Arbeiten verrichtet, hatten an dieser Werbung nichts
auszusetzen. Allerdings waren 72,7 % der Frauen die mehr handwerkliche Arbeiten als
thre Partnerin bzw. ihr Partner erledigen und somit dem klassischen Rollenmodell

widersprechen, mit dieser Werbung eher nicht einverstanden. Vollkommen abgelehnt
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wurde diese Werbung jedoch nur von 29,4 % der Frauen, die zuhause ganz alleine
Reparaturarbeiten verrichten. Den restlichen 70,6 % der Frauen die alleine handwerklich

arbeiten, gefiel diese Werbung ebenfalls eher nicht.

Von den Minnern die zuhause alleine handwerkliche Arbeiten verrichten befiirworteten
90,5 % die geschlechterstereotype Spielzeugwerbung fiir Jungen. Bei denjenigen
Minnern die sich diese Arbeit mit ihrer Partnerin oder ihrem Partner teilen, jedoch
annehmen trotzdem mehr zu machen, gaben alle an, dass ihnen diese Werbung voll und
ganz gefallt. Manner die jedoch nicht die klassischen Geschlechterrollen ausleben und
zugaben, dass deren Partnerin bzw. Partner mehr handwerkliche Arbeiten verrichtet,
lehnten zu 66,7 % stereotype Spielzeugwerbungen fiir Jungen eher ab. Die restlichen

33,3 % sprachen sich sogar gédnzlich gegen diese aus.
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Bei dieser Werbung handelt es sich um eine iibertrieben
klischeehafte Darstellung von ménnlichen
Geschlechterstereotypen.
Trifft eher Triftt nicht
Trifft voll zu | Trifft eher zu nicht zu zu
n % n % n % n %
Geschlecht weiblich  Hand- alleine 6| 353%| 11| 68,8% 0 0,0% 0 0,0%
werkliche Meine
Arbeiten  partnerin/mein o 00%]| 6| 222%| 17| 63%| 4| 148%
Partner
Meine
Partnerin/mein
Partner und ich 41 33,3% 8| 66,7% ] 0| 0,0 0f 0,0%
zu gleichen
Teilen
Mehr meine
Partnerin/mein 0| 0,0%]| O0f 0,0% 91 56,3%| 7| 43,8%
Partner
Mehr ich 41 18,2% | 16| 72,7%| 2 9,1%| 0] 0,0%
mannlich Hand- alleine 0| 0,0% 1 4.8% | 4| 19,0%| 16| 76,2%
werkliche Meine
Arbeiten  Partnerin/mein 0] 00%| O0f 00%| 0] 00%| 0f 00%
Partner
Meine
Partnerin/mein
Partner und ich 0| 0,0%]| O0f 0,0% 31100,0%] 0| 0,0%
zu gleichen
Teilen
Mehr meine
Partnerin/mein 5( 83,3% 1] 16,7%]| 0| 0,0%( 0] 0,0%
Partner
Mehr ich 0] 0,0%]| O0f 0,0% 6| 42,9%]| 8| 57,1%

Tabelle 43: Kreuztabelle der Variablen klischeehafte Darstellung Jungenwerbung * Geschlecht * handwerkliche
Arbeiten

AnschlieBend wurden die ausgeiibten Geschlechterrollen auch in Relation zu der
Bewertung der klischeehaften Darstellung von minnlichen Stereotypen in der
Spielzeugwerbung flir Jungen gesetzt. Tatsdchlich hielten 72,7 % derjenigen Frauen die
mehr handwerkliche Arbeiten als ihre Partnerin bzw. ihr Partner iibernehmen die

Spielzeugwerbung flir Jungen fiir eine eher iibertrieben klischeehafte Darstellung von
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minnlichen Geschlechterstereotypen. Alle Frauen, die sich handwerkliche Arbeiten mit
ithrer Partnerin oder ihrem Partner gerecht teilen, stuften die Spielzeugwerbung fiir Jungen
eher oder sogar géinzlich als iibertrieben klischeehaft ein. Auch alle Frauen die alleine
derartige Arbeiten erledigen waren entweder eher oder voll und ganz dieser Meinung.
Widerspruch, dass diese Werbung zu iibertrieben klischeehaft wére, kam vor allem von
denjenigen Frauen deren Partnerin bzw. Partner zuhause entweder alleine oder mehr als

sie selbst handwerkliche Arbeiten verrichtet.

Zusammenfassung

Die Hypothese, dass die eigene Ausiibung von Geschlechterrollen einen Einfluss auf die
Bewertung geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung hat, konnte eindeutig verifiziert
werden. Sowohl Frauen als auch Mainner die klassische Geschlechterrollen wie
Kinderbetreuung oder handwerkliche Arbeiten ausiiben, neigten dazu auch stereotype
Spielzeugwerbung zu befiirworten. Im Gegensatz dazu wurde stereotype
Spielzeugwerbung von den Probandinnen und Probanden vor allem dann abgelehnt, wenn
diese sich nicht dem Geschlechterrollenzwang unterwerfen. Diese hatten auch ein
deutlich hoheres Bewusstsein fiir die Verwendung von stereotypen Geschlechterrollen in
der Spielzeugwerbung fiir Kinder und reagierten somit viel kritischer und sensibler auf

diese Thematik.
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3.2. Ausschlaggebende Faktoren fiir die Bevorzugung geschlechterneutraler

Spielzeugwerbung

Im zweiten Teil der Befragung wurden den Probandinnen und Probanden
Spielzeugwerbungen aus dem schwedischen Spielzeugkatalog von Top Toy gezeigt die
geschlechterneutral gestaltet wurden. Darauf zu sehen sind Méddchen und Jungen die
gleichberechtigt mit typisch weiblichem oder typisch mannlichem Spielzeug spielen. Bei
diesen Spielzeugwerbungen wurde bewusst versucht Antistereotype zu verwenden,
beispielsweise indem Jungen gewissenhaft mit Spielzeugbiigeleisen oder Maiadchen
furchtlos mit grimmigen Drachen spielen. Bei diesen Spielzeugwerbungen féllt eine
Einordnung der abgebildeten Spielsachen in Kategorien wie ,typisches
Maidchenspielzeug® und ,typisches Jungenspielzeug® schon viel schwerer, da sie
aufgrund der Bewerbung durch beide Geschlechter nicht automatisch einem bestimmten

Geschlecht zugeordnet werden konnen.

Abbildung 6: Méddchen und Jungen Abbildung 7: Médchen und Jungen

95

mit Biigeleisen mit Drachen >
g

9% Top Toy 2012, 0.S.
2% Ebd. 2012, 0.S.
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Um die Forschungsfrage beantworten zu konnen, welche Faktoren bei der Bevorzugung
geschlechterneutraler  Spielzeugwerbung  gegeniiber der stereotypen Variante
ausschlaggebend sind, wurde den Probandinnen und Probanden zunichst die Frage

gestellt welche Form der Spielzeugwerbung ihnen eigentlich besser gefallt.

Erwachsenenbefragung: Im Vergleich zu der klassischen Spielzeugwerbung gefillt mir die

geschlechterneutrale Spielzeugwerbung

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  besser 77 55,8 55,8 55,8

gleich gut 48 34,8 34,8 90,6

schlechter 13 9.4 9.4 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 44: Haufigkeitstabelle der Variable Bewertung geschlechterneutrale Spielzeugwerbung (Erwachsene)

Mehr als die Hélfte der befragten Erwachsenen, insgesamt 55,8 %, gab an, dass ihnen die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung besser als die klassische Spielzeugwerbung
gefillt. 34,8 % mochten beide Formen der Spielzeugwerbung gleich gern und lediglich
9,4 % zogen weiterhin die klassisch stereotype Spielzeugwerbung der geschlechter-

neutralen Variante vor.

Zudem konnten die erwachsenen Probandinnen und Probanden frei duBern warum ihnen
die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung gefillt bzw. nicht gefillt. Selbstverstindlich
waren dabei Mehrfachantworten moglich: 32,6 % gaben an, dass sie die
geschlechterneutrale Variante der Spielzeugwerbung bevorzugen, weil Miadchen und
Jungen darin gemeinsam bzw. miteinander spielend abgebildet werden. 29,7 % gefiel
zudem der Fakt, dass keines der Geschlechter dominierte und Médchen und Jungen
gleichberechtigt dargestellt werden. 23,2 % waren auch von der Tatsache begeistert, dass
Maidchen und Jungen nicht in vorgefertigte Geschlechterrollen gedringt werden. Unter
den 138 erwachsenen Befragten bedauerten elf Personen sogar, dass es diese Form der
Spielzeugwerbung noch nicht in Osterreich gibt. Eine Person bezeichnete

geschlechterneutrale Spielzeugwerbung sogar als einen ,,Schritt in die richtige Richtung*.

Weiteren 55,1 % gefiel an dieser Variante der Spielzeugwerbung auch, dass das

Spielzeug sowohl von Médchen als auch von Jungen beworben wird. Unter den
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Probandinnen und Probanden stellten zudem 45,7 % fest, dass die Zuschreibung des
Spielzeuges zu einem bestimmten Geschlecht bei dieser Form der Spielzeugwerbung
schon deutlich schwerer fillt. 21,7 % sahen in dieser Spielzeugwerbung zudem den
Vorteil, dass Kinder sich unabhédngig von ithrem Geschlecht fiir ein Spielzeug entscheiden
konnen. Zudem fiel positiv auf, dass Maiadchen selbstbewusst in ménnlichen
Geschlechterrollen gezeigt werden. Uberraschend war jedoch die positive Resonanz auf
die Jungen die in der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung in weiblichen
Geschlechterrollen abgebildet werden. Insgesamt duBlerten sich 37,7 % der Erwachsenen
durchaus positiv dazu, dass Jungen beim Staubsaugen oder beim Frisieren der Puppe
gezeigt werden. Einige Probandinnen und Probanden waren auch der Ansicht, dass die
Darstellung von Jungen in weiblichen Geschlechterrollen durchaus auch dazu fiihren
konnte, dass die kindliche Akzeptanz gegeniiber Jungen, die mit typisch weiblichen
Spielzeug spielen, zunimmt und Jungen wegen ihrer ungewdhnlichen Spielzeugwahl

nicht gehédnselt werden.

Unter denjenigen Probandinnen und Probanden die sich negativ iiber die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung duflerten, waren beispielsweise drei Personen der
Ansicht, dass nicht jeder Lebensbereich ,,zwanghaft gegendert werden muss. Eine
Person gab sogar an, von der Geschlechtergleichstellung genervt zu sein. Zwei weitere
waren auch der Meinung, dass diese Form der Spielzeugwerbung ,.erzwungen
geschlechterneutral gestaltet” wirkt. Zudem waren zwei Personen der Ansicht, dass nicht
jedes Spielzeug sowohl fiir Méddchen als auch fiir Jungen geeignet ist. 2,9 % waren sogar
der Meinung, dass Jungen in der Spielzeugwerbung nicht mit Puppen, Kinderwigen oder
Staubsaugern gezeigt werden sollten. Eine Person gab sogar an, dass Jungen in dieser

Form der Spielzeugwerbung verweiblicht dargestellt werden.

44,2 % der Probandinnen und Probanden waren jedoch vor allem iiberrascht, dass es so
etwas wie geschlechterneutrale Spielzeugwerbung iiberhaupt gibt. Unter den Befragten
gaben zudem 14,5 % an, dass es ihnen nie bewusst war wie stark die klassische
Spielzeugwerbung mit Stereotypen und Geschlechterrollen arbeitet. Vier Personen hétten
auch nicht erwartet, dass geschlechterneutrale Spielzeugwerbung so ,,normal* aussehen
konnte. Zwei Eltern kamen sogar zu der Einsicht, dass es ithnen bis jetzt nicht bewusst

war, wie stark sie selbst ihre Kinder in Geschlechterrollen gedriangt hatten.
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Kinderbefragung: Im Vergleich zu der klassischen Spielzeugwerbung gefiillt mir diese Werbung

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  besser 43 61,4 61,4 61,4

gleich gut 21 30,0 30,0 91,4

schlechter 6 8,6 8,6 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 45: Haufigkeitstabelle der Variable Bewertung geschlechterneutrale Spielzeugwerbung (Kinder)

Unter den befragten Kindern zeichnete sich beziiglich der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung ein sehr dhnlicher Trend ab: 61,4 % der Kinder
gefiel die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung besser als die stereotype Variante.
Weitere 30 % mochten beide Werbungen zumindest gleich gern und nur 6 von 70
Kindern, was prozentual 8,6 % ergibt, bevorzugten weiterhin die stereotype

Spielzeugwerbung.

84,3 % der befragten Kinder gefielen vor allem die beworbenen Spielsachen. 52,9 %
gaben zudem an, dass ihnen die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung vor allem
deswegen gefillt, weil in dieser Variante der Spielzeugwerbung Madchen und Jungen
gemeinsam und miteinander spielend abgebildet werden. 17,1 % der Kinder waren zudem
von der Tatsache begeistert, dass das Spielzeug von Médchen und Jungen gleichermal3en
beworben wird. Wie auch schon bei den Erwachsenen merkten auch unter den befragten
Kindern 20 % positiv an, dass Jungen in weiblichen Geschlechterrollen gezeigt werden,

wie zum Beispiel beim Kochen oder beim Frisieren der Kinderpuppe.

Um mogliche Zusammenhédnge zwischen diesem Ergebnis und den soziodemografischen

Faktoren zu untersuchen, wurden weitere Hypothesen aufgestellt:

H2.1: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.
H2.2: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Familienstand und der Bevorzugung
von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung  gegeniiber  geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.
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H2.3: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Kinderanzahl und der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

H2.4: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Alter und der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

H2.5: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Ausbildungsniveau und der
Bevorzugung von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber

geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung.

H2.6: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Beruf und der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

H2.7: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Wohnort und der der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

H2.8: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der kritischen Betrachtung von Werbung
durch Kinder und der Bevorzugung von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung

gegeniiber geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung.
H2.9: Wenn Eltern sowie Pddagoginnen und Pddagogen die Aufkldrung ihrer Kindern

bzw. der Kinder die sie betreuen iiber Stereotypen in der Werbung wichtig ist, dann

bevorzugen sie geschlechterneutrale Spielzeugwerbung.
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H2.1: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der Bevorzugung
von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

Dieser Hypothese liegt die Vermutung zugrunde, dass sich Frauen und Ménner
hinsichtlich der Bewertung der geschlechterneutralen Variante der Spielzeugwerbung

signifikant unterscheiden.

Erwachsenenbefragung: Im Vergleich zu der klassischen
Spielzeugwerbung gefillt mir die geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung
besser gleich gut schlechter Gesamtsumme
Geschlecht weiblich n 64 25 5 94
% 68,1% 26,6% 5,3% 100,0%
ménnlich n 13 23 8 44
% 29,5% 52,3% 18,2% 100,0%
Gesamtsumme n 77 48 13 138
% 55,8% 34,8% 9,4% 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 18,923% 2 ,000
Likelihood-Quotient 19,072 2 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 17,986 1 ,000
Anzahl der giiltigen Fille 138
Wert Niherungsweise Sig.
Nominal beziiglich Phi ,370 ,000
Nominal Cramer-V 370 ,000
Anzahl der giiltigen Fille 138

Tabelle 46: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Geschlecht (Erwachsene)

Die Hypothese, es gibe einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der
Bevorzugung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung, konnte fiir die erwachsenen
Probandinnen und Probanden eindeutig verifiziert werden. Die Geschlechter
unterschieden sich signifikant, mit einer Wahrscheinlichkeit von 100 %, hinsichtlich ihrer

Bevorzugung von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung. Da der Phi-Wert groBer als
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0,3 ist, kann sogar von einem bedeutenden Zusammenhang zwischen den beiden
Variablen Geschlecht und Bewertung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung

gesprochen werden.

Erwachsenenbefragung: Im Vergleich zu der klassischen Spielzeugwerbung gefillt

mir die geschlechterneutrale Variante

80

70

60 +—

50 +—

40 — weiblich

Anteil in %

B minnlich

30 +—

10 +—

besser gleich gut schlechter

Abbildung 8

Tatsdchlich gefiel 68,1 % der Frauen die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung besser
als die stereotype Version. 26,6 % fanden beide Varianten der Spielzeugwerbung gleich
gut und lediglich 5,3 % der Frauen mochten die klassisch stereotype Spielzeugwerbung
lieber. Unter den Méannern gefielen der Mehrheit der Befragten, insgesamt 52,3 %, beide
Varianten der Spielzeugwerbung gleich gut. 18,2 % der Ménner waren auch nach der
Besichtigung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung noch immer der klassisch
stereotypen Werbung zugetan und hoben sich dadurch deutlich von dem Ergebnis des
weiblichen Geschlechts ab. Die restlichen 29,5 % der Minner bevorzugten die

geschlechterneutrale Variante der Spielzeugwerbung.
Im Gegensatz zu den Erwachsenen zeigte sich bei den befragten Kindern kein

signifikanter Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der Befiirwortung bzw.

Ablehnung von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung.
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Kinderbefragung: Im Vergleich zu der klassischen

Spielzeugwerbung gefallt mir diese Werbung

besser gleich gut schlechter Gesamtsumme

Geschlecht n 20 12 2 34

% 58,8% 35,3% 5,9% 100,0%

ménnlich n 23 9 4 36

% 63,9% 25,0% 11,1% 100,0%

Gesamtsumme n 43 21 6 70

% 61,4% 30,0% 8,6% 100,0%

Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)

Pearson-Chi-Quadrat 1,248* 2 ,536

Likelihood-Quotient 1,262 2 ,532

Zusammenhang linear-mit-linear ,000 1 ,992
Anzahl der giiltigen Fille 70

Tabelle 47: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Geschlecht (Kinder)

Kinderbefragung: Im Vergleich zu der klassischen Spielzeugwerbung gefillt mir die

geschlechterneutrale Variante
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Sowohl die Mehrheit der Méidchen als auch die der Jungen gab an die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung zu bevorzugen. Insgesamt gefielen 58,8 % der
Maidchen und sogar 63,9 % der Jungen die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung besser
als die klassisch stereotype die sie bislang kannten. 35,3 % der Méddchen und 25 % der
Jungen mochten beide Varianten der Spielzeugwerbung gleich gern. Unter den 70
befragten Kindern bevorzugten nur zwei Midchen und vier Jungen weiterhin die
klassisch stereotype Variante der Spielzeugwerbung. Die Hypothese, es gébe einen
Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der Bevorzugung geschlechterneutraler
Spielzeugwerbung, konnte somit nur fiir die erwachsenen Probandinnen und Probanden

verifiziert werden.
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H2.2: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Familienstand und der

Bevorzugung von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber

geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung.

Diese Hypothese beschéftigt sich mit der Frage ob der Familienstand Einfluss auf die
Bevorzugung bzw. Ablehnung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung hat. Die
Probandinnen und Probanden konnten in Bezug auf den Familienstand zwischen ledig,
hetero- bzw. gleichgeschlechtlicher Beziehung, verheiratet oder geschieden wéhlen oder

eine andere Form des Familienstandes angeben, wobeli letzteres nicht gewahlt wurde.

Im Vergleich zu der klassischen
Spielzeugwerbung geféllt mir die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung Gesamt-
besser gleich gut schlechter summe

Familienstand ledig n 13 6 1 20

% 65,0% 30,0% 5,0% 100,0%

in einer hetero- n 33 35 8 76

geschlechtlichen Beziehung o 43,4% 46,1% 10,5% 100,0%

in einer gleich- n 3 0 0 3

geschlechtlichen Beziehung o/, 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

verheiratet n 19 4 3 26

% 73,1% 15,4% 11,5% 100,0%

geschieden n 9 3 1 13

% 69,2% 23,1% 7,7% 100,0%

Gesamtsumme n 77 48 13 138

% 55,8% 34,8% 9,4% 100,0%

Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)

Pearson-Chi-Quadrat 13,488" 8 ,096

Likelihood-Quotient 15,259 8 ,054

Zusammenhang linear-mit-linear 1,788 1 ,181
Anzahl der giiltigen Fille 138

Tabelle 48: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Familienstand
(Erwachsene)

Die Hypothese, dass es einen Zusammenhang zwischen dem Familienstand und der

Bevorzugung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gibt, konnte falsifiziert werden, da
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kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Beziehungsform der Probandinnen und
Probanden und der Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung festgestellt
werden konnte. Interessanterweise bevorzugten alle Befragten, die in einer
homosexuellen Partnerschaft leben, die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung. Das
konnte daran liegen, dass man bei Personen, die in keinem klassischen Beziehungsmodell
leben, von einer hoheren Sensibilitdt bei dieser Thematik rund um Stereotype und
Geschlechterrollen ausgehen kann. Auch der Mehrheit der verheirateten, geschiedenen
und der ledigen Befragten gefiel die geschlechterneutrale Variante der Spielzeugwerbung
besser als die geschlechterstereotype Version. Lediglich die Mehrheit derjenigen, die in
einer heterosexuellen Beziehung leben, mochte beide Varianten der Spielzeugwerbung

gleich gern.
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H2.3: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Kinderanzahl und der Bevorzugung
von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

Dieser Hypothese geht die Annahme voraus, dass Familien mit vielen Kindern vermutlich
ein traditionelleres Familienmodell fithren, in dem sich die Mutter um die Kinder und den
Haushalt kiimmert wahrend der Vater fiir das Einkommen der Familie sorgt. Da es fiir
Eltern mit steigender Kinderanzahl auch immer schwerer wird Kinder, Erwerbsarbeit und
Haushalt unter einen Hut zu bekommen liegt die Vermutung nahe, dass ein Elternteil sich

vorwiegend um die Kinder kiimmert, wiahrend der andere das Einkommen sichert.

Kinderanzahl Gesamt-
0 1 2 3 4 summe
Im Vergleich zu der besser n 10 25 29 12 1 77
klassischen % 13,0% 32,5% |  37.7%|  15.6% 1,3% | 100,0%
Spiel b fallt
PICZEUEWETDUNE EXRTL o eich gut n 6 17 2 2 1 48
mir die
% 12,5% 35,4% 45,8% 4,2% 2,1% | 100,0%
geschlechterneutrale
. schlechter n 2 4 3 2 2 13
Spielzeugwerbung
% 15,4% 30,8% 23,1% 15,4% 15,4% | 100,0%
Gesamtsumme n 18 46 54 16 4 138
% 13,0% 33,3% 39,1% 11,6% 2,9% | 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 12,906% 8 115
Likelihood-Quotient 10,285 8 ,246
Zusammenhang linear-mit-linear ,080 1 178
Anzahl der giiltigen Fille 138

Tabelle 49: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Kinderanzahl

Die Hypothese, dass es einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Kinderanzahl
und der Bevorzugung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gibt, konnte falsifiziert
werden. Tatsdchlich zeigte sich ein ausgewogenes Bild zwischen der Kinderanzahl der
Probandinnen und Probanden und der Befiirwortung bzw. Ablehnung

geschlechterneutraler Spielzeugwerbung.
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H2.4: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Alter und der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung  gegeniiber  geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

Bei dieser Hypothese liegt die Vermutung nahe, dass vor allem d&ltere Personen

ausgeprigte stereotype Denkmuster aufweisen.”’

Alter

unter Gesamt

3-6 6-12 20 20er 30er 40er 50er | summe

Im Vergleich zu der  besser n 21 22 6 29 31 6 5 120
klassischen % 17,5%| 18,3%| 5,0%| 242%| 258%| 5,0%| 4.2%|100,0%
Spielzeugwerbung 1y out n 8 13 2 16 13 14 3 69

gefillt mir die
% 11,6% | 18,8% 2,9% | 23,2% | 18,8%| 20,3%]| 4,3%]100,0%

geschlechterneutrale
) schlechter n 5 1 0 4 4 3 2 19
Spielzeugwerbung

% 26,3% 5,3% 0,0% | 21,1%] 21,1%| 15,8%]| 10,5% | 100,0%

Gesamtsumme n 34 36 8 49 48 23 10 208
% 16,3% | 17,3% 3,8% | 23,6%| 23,1%| 11,1% 4,8% | 100,0%

Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 17,422% 12 ,134
Likelihood-Quotient 18,279 12 ,107
Zusammenhang linear-mit-linear 2,286 1 ,131
Anzahl der giiltigen Fille 208

Tabelle 50: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Alter

Die Hypothese, dass es einen Zusammenhang zwischen dem Alter der Probandinnen und
Probanden und der Befiirwortung von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gibt,
konnte falsifiziert werden. Es konnte kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem
Alter und der Bevorzugung der geschlechterneutralen Variante von Spielzeugwerbung
festgestellt werden. Im Gegenteil, es zeigte sich beziiglich der Bevorzugung bzw.
Ablehnung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung zwischen den unterschiedlichen

Altersgruppen ein sehr ausgewogenes Bild.

°7 Diese Hypothese war die einzige bei der die befragten Kinder und Erwachsenen in einer gemeinsamen

Tabelle erfasst wurden.
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H2.5: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Ausbildungsniveau und der
Bevorzugung von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gegeniiber

geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung.

Dieser Hypothese geht die Annahme voraus, dass bei steigendem Ausbildungsniveau
auch das Bewusstsein flir die Verwendung von Stereotypen in der Werbung aber auch im
Speziellen in der Spielzeugwerbung zunimmt. Beispielsweise werden in der Schule
Ungerechtigkeiten zwischen den Geschlechtern noch nicht in dem Ausmal} thematisiert

wie es an Hochschulen der Fall ist.

Im Vergleich zu der klassischen Spielzeugwerbung
gefdllt mir die geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung
besser gleich gut schlechter Gesamtsumme
Ausbildung Pflichtschul- n 8 14 4 26
abschluss % 30,8% 53,8% 15,4% 100,0%
Matura n 29 16 6 51
% 56,9% 31,4% 11,8% 100,0%
Hochschule n 40 18 3 61
% 65,6% 29,5% 4,9% 100,0%
Gesamtsumme n 77 48 13 138
% 55,8% 34,8% 9,4% 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)

Pearson-Chi-Quadrat 9,941% 4 ,041
Likelihood-Quotient 10,196 4 ,037
Zusammenhang linear-mit-linear 8,174 1 ,004

Anzahl der giiltigen Fille 138

Tabelle 51: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Ausbildung
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Zusammenhang zwischen dem Ausbildungsniveau und der Bevorzugung bzw.

Ablehnung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung

70
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Anteil in %
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10 -

Pflichtschulabschluss Matura Hochschule

m Bevorzugung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung
m Beflirwortung beider Varianten der Spielzeugwerbung

Bevorzugung der geschlechterstereotypen Spielzeugwerbung

Abbildung 10

Die Hypothese, dass es einen Zusammenhang zwischen dem Ausbildungsniveau von
Erwachsenen und deren Bereitschaft zur Bevorzugung geschlechterneutraler
Spielzeugwerbung gibt, konnte mit einer Wahrscheinlichkeit von tiber 95 % verifiziert
werden. Wiahrend die Mehrheit derjenigen die Matura bzw. einen Hochschulabschluss
haben die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung bevorzugte, gab die Mehrheit
derjenigen die einen Pflichtschulabschluss haben an, dass ihr beide Varianten der

Spielzeugwerbung gleich gut gefallen.
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H2.6: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Beruf und der Bevorzugung von
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung  gegeniiber  geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

Bei dieser Hypothese liegt die Vermutung nahe, dass diejenigen Probandinnen und
Probanden die einem sozialen Beruf nachgehen, vermutlich ein stirkeres Bewusstsein
iiber Geschlechterstereotype entwickelt haben als diejenigen die in technischen oder
geschlechterneutralen Berufen arbeiten. Da bei dieser Befragung ohnehin sehr viele
Kindergartenpiddagoginnen und -piddagogen sowie Lehrerinnen und Lehrer herangezogen
wurden, war es sehr wichtig den Aspekt des Berufes im Hinblick auf die Bevorzugung

geschlechterneutraler Spielzeugwerbung néher zu beleuchten.

Im Vergleich zu der klassischen
Spielzeugwerbung geféllt mir die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung
besser gleich gut schlechter Gesamtsumme
Beruf  Kindergartenpddagogin /- n 31 8 2 41
padagoge % 75,6% 19,5% 4,9% 100,0%
Lehrerin / Lehrer n 26 10 4 40
% 65,0% 25,0% 10,0% 100,0%
andere Berufe n 20 30 7 57
% 35,1% 52,6% 12,3% 100,0%
Gesamtsumme n 77 48 13 138
% 55,8% 34,8% 9,4% 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 18,350% 4 ,001
Likelihood-Quotient 18,779 4 ,001
Zusammenhang linear-mit-linear 12,958 1 ,000
Anzahl der giiltigen Fille 138

Tabelle 52: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Beruf

Die Hypothese, dass es einen Zusammenhang zwischen dem ausgeiibten Beruf und der
Akzeptanz von geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gibt, konnte eindeutig verifiziert
werden. Sowohl Kindergartenpddagoginnen und -pddagogen als auch Lehrerinnen und

Lehrer bevorzugten eindeutig die geschlechterneutrale Variante der Spielzeugwerbung.
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75,6 % der Kindergartenpddagoginnen und -piddagogen, sowie 65 % der Lehrerinnen und
Lehrer gefiel die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung besser als die klassische
Spielzeugwerbung die stark mit Stereotypen arbeitet. Unter den befragten Erwachsenen,
die auch andere Berufe ausiiben, mochten 52,6 % beide Varianten der Spielzeugwerbung
gleich gern. Nur 35,1 % der Personen die andere Berufe ausiiben bevorzugten die

geschlechterneutrale Spielzeugwerbung.

Weiblich konnotierter Mainnlich konnotierter Geschlechterneutraler

Beruf Beruf Beruf

m Bevorzugung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung
m Beflirwortung beider Varianten der Spielzeugwerbung

Bevorzugung der geschlechterstereotypen Spielzeugwerbung

Abbildung 11

Da einige der angegeben Berufe typisch weibliche bzw. typisch médnnliche Berufe sind,
wurden die Berufe zudem auch noch in weiblich und ménnlich konnotierte sowie
geschlechterneutrale Berufskategorien eingeteilt. Der Beruf Kindergartenpiddagogin
bzw. -padagoge wurde zu den weiblich konnotierten Berufen gezidhlt. Der Beruf der
Lehrerin bzw. des Lehrers wurde ebenfalls bei den weiblich konnotierten Berufen
eingeordnet, weil die zur Befragung herangezogenen Lehrerinnen und Lehrer mit sehr
jungen Kindern arbeiten und der Wunsch mit so jungen Kindern zu arbeiten vor allem
Frauen zugesprochen wird. Waren im Gegensatz dazu Lehrerinnen bzw. Lehrer befragt
worden, die mit Kindern, Jugendlichen und Erwachsenen aller Altersgruppen arbeiten,
wire diese Berufsgruppe in die Kategorie geschlechterneutral gefallen, da mit steigendem

Alter der Kinder auch die Anzahl der médnnlichen Pddagogen zunimmt.
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Ebenfalls in die Kategorie ,,weiblich konnotierte Berufe* fielen zum Beispiel Berufe wie
Krankenpflegerin bzw. Krankenpfleger, Friseurin bzw. Friseur oder Flugbegleiterin bzw.
Flugbegleiter. Unter der Kategorie ,,midnnlich konnotierte Berufe* wurden Berufe wie
Maurerin bzw. Maurer, Informatikerin bzw. Informatiker oder Mechanikerin bzw.
Mechaniker zusammengefasst. In die Kategorie ,,geschlechterneutrale Berufe* fielen all
jene Berufe bei denen eine stereotype Geschlechterzuschreibung bereits schwer fillt, wie

beispielsweise kaufménnische Angestellte.

Im Vergleich zu der klassischen
Spielzeugwerbung geféllt mir die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung
besser gleich gut schlechter Gesamtsumme
Beruf  weiblich konnotierter n 59 22 6 87
Beruf % 67,8% 25,3% 6,9% 100,0%
maéannlich konnotierter n 2 7 6 15
Beruf % 13,3% 46,7% 40,0% 100,0%
geschlechterneutraler n 16 19 1 36
Beruf % 44,4% 52,8% 2,8% 100,0%
Gesamtsumme n 77 48 13 138
% 55,8% 34,8% 9,4% 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 31,312% 4 ,000
Likelihood-Quotient 27,113 4 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 4,489 1 ,034
Anzahl der giiltigen Fille 138

Tabelle 53: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * geschlechtskonnotierter
Beruf

Die Einteilung von Berufen in Berufskategorien die entweder typisch weiblich oder
typisch ménnlich konnotiert oder geschlechterneutral sind, lieferte ein noch deutlicheres
Bild des Zusammenhangs bestimmter Berufsgruppen und der Bevorzugung
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung: 67,8 % derjenigen Erwachsenen die einen
weiblich konnotierten Beruf ausiiben bevorzugten die geschlechterneutrale Variante der
Spielzeugwerbung. Der Mehrheit derjenigen die eine geschlechterneutrale Arbeit

verrichten, insgesamt 52,8 %, gefielen beide Spielzeugwerbungen gleich gut. Weitere
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44,4 % unter ihnen bevorzugten sogar die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung. Im
Gegensatz dazu beflirworteten 40 % derjenigen Probandinnen und Probanden die einen
typisch maénnlich konnotierten Beruf ausiiben weiterhin die klassisch stereotype
Spielzeugwerbung. Nur zwei von 15 befragten Personen, die einen typisch médnnlichen
Beruf haben, gaben an die geschlechterneutrale Version der Spielzeugwerbung zu

préaferieren.

Der Chi-Quadrat Test ergab einen Wert von 0,00. Die Wahrscheinlichkeit eines
Zusammenhangs zwischen dem ausgeiibten Beruf und der Bevorzugung
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung ist somit zu 100 % gegeben, wodurch das

Ergebnis als hoch signifikant einzustufen ist.
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H2.7: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Wohnort und der Bevorzugung von

geschlechterneutraler Spielzeugwerbung  gegeniiber  geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung.

Dieser Hypothese geht die Annahme voraus, dass in lindlichen Gebieten stereotype
Denkweisen eher vorherrschen, unterstiitzt und weniger kritisiert werden als in
stadtischen Gebieten, von denen meist angenommen wird fortschrittlicher zu sein. Um die
Ergebnisse nicht zu verfilschen wurden die Probandinnen und Probanden nicht
aufgefordert ihren Wohnort anzugeben sondern selbst zu entscheiden ob sie ihren
Wohnort als ldndlich, wo sich jeder kennt oder stiddtisch, wo die Anonymitédt vorherrscht,
einstufen, da es als Aullenstehende bzw. AuBlenstehender oft schwer fillt, fremde Orte in

dieser Hinsicht richtig einzuschitzen.

Erwachsenenbefragung: Im Vergleich zu der klassischen
Spielzeugwerbung gefillt mir die geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung

besser gleich gut schlechter Gesamtsumme
Wohngebiet  lindlich n 36 30 5 71
% 50,7% 42,3% 7,0% 100,0%
stadtisch n 41 18 8 67
% 61,2% 26,9% 11,9% 100,0%
Gesamtsumme n 77 48 13 138
% 55,8% 34,8% 9,4% 100,0%

Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 3,904% 2 ,142
Likelihood-Quotient 3,940 2 ,139
Zusammenhang linear-mit-linear ,245 1 ,621

Anzahl der giiltigen Fille 138

Tabelle 54: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Wohngebiet
(Erwachsene)

Die Hypothese, dass es einen Zusammenhang zwischen dem Wohnort und der
Befiirwortung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gibt, konnte fiir die erwachsenen
Befragten falsifiziert werden. Tatsdchlich zeigten sich zwischen Einwohnerinnen und

Einwohnern ldndlicher und stddtischer Gebiete keine groBen Unterschiede in der
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Bevorzugung bzw. Ablehnung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung. Die Mehrheit
der liandlichen sowie der stddtischen Bewohnerinnen und Bewohner bevorzugten die

geschlechterneutrale Spielzeugwerbung.

Kinderbefragung: Im Vergleich zu der klassischen
Spielzeugwerbung gefallt mir diese Werbung
besser gleich gut schlechter Gesamtsumme
Wohngebiet ldndlich n 20 13 4 37
% 54,1% 35,1% 10,8% 100,0%
stadtisch n 23 8 2 33
% 69,7% 24,2% 6,1% 100,0%
Gesamtsumme n 43 21 6 70
% 61,4% 30,0% 8,6% 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 1,844 2 ,398
Likelihood-Quotient 1,862 2 ,394
Zusammenhang linear-mit-linear 1,700 1 ,192
Anzahl der giiltigen Fille 70

Tabelle 55: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Wohngebiet (Kinder)

Auch unter den befragten Kindern zeigte sich ein sehr ausgewogenes Bild. Die Mehrheit
der Kinder, die sowohl aus ldndlichen als auch aus stddtischen Gebieten kommen, gab an
die geschlechterneutrale Version von Spielzeugwerbung der stereotypen Variante
vorzuziehen. Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Hypothese es gibe einen
Zusammenhang zwischen dem Wohnort und der Bevorzugung geschlechterneutraler

Spielzeugwerbung, sowohl fiir Erwachsene als auch fiir Kinder falsifiziert werden konnte.
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H2.8: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der kritischen Betrachtung von
Werbung durch Kinder und der Bevorzugung von geschlechterneutraler

Spielzeugwerbung gegeniiber geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung.

Die kritische Haltung gegeniiber Werbung ist mitunter eines der wichtigsten Kriterien der
Werbekompetenz. Deshalb wurde versucht herauszufinden wie kritisch die befragten
Kinder Werbung und im Besonderen auch Spielzeugwerbung betrachten. Einerseits
wurden die Kinder gefragt welche grundlegende Funktion die Werbung erfiillt, ob diese
bloB unterhalten, hauptsidchlich informieren oder schlicht und einfach ein Produkt
verkaufen will. Andererseits wurden die Kinder aber auch gefragt wie grof3 sie den
Wabhrheitsgehalt in der Werbung einschitzen. AnschlieBend wurde versucht einen
Zusammenhang zwischen den Ergebnissen und der Beflirwortung bzw. Ablehnung

geschlechterneutraler Spielzeugwerbung zu erkennen.

Kinderbefragung: Werbung will vor allem

unterhalten informieren verkaufen Gesamtsumme

Im Vergleich zu der besser n 4 8 31 43

klassischen % 9,3% 18,6% 72,1% 100,0%

Spielzeugwerbung gefallt gleich gut  n 6 6 9 71

mir diese Werbung % 28,6% 28,6% 42,9% 100,0%

schlechter n 2 3 1 6

% 33,3% 50,0% 16,7% 100,0%

Gesamtsumme n 12 17 41 70

% 17,1% 24,3% 58,6% 100,0%

Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)

Pearson-Chi-Quadrat 10,450° 4 ,033

Likelihood-Quotient 10,660 4 ,031

Zusammenhang linear-mit-linear 9,181 1 ,002
Anzahl der giiltigen Fille 70

Tabelle 56: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Funktion der Werbung
(Kinder)

Bei der Frage was die grundlegende Funktion der Werbung wire, zeigte die Mehrheit der
Kinder durchaus schon ein Bewusstsein fiir die fundamentale Aufgabe der Werbung und

gab an, dass Werbung vor allem die Aufgabe hitte etwas zu verkaufen. Weitere 24,3 %

144



waren der Meinung, dass Werbung vordergriindig informieren méchte und nur 17,1 %

waren der naiven Ansicht, dass die grundlegende Funktion der Werbung Unterhaltung

ware.

Zusammenhang zwischen der Erkenntnis iiber die grundlegende Funktion der

Werbung und der Bevorzugung bzw. Ablehnung geschlechterneutraler

Spielzeugwerbung
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Tatsdchlich konnte mit einer Wahrscheinlichkeit von iiber 95 % ein signifikanter

Zusammenhang zwischen dem Erkennen der grundlegenden Aufgabe der Werbung und

der Bevorzugung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung festgestellt werden. 72,1 % der

Kinder denen die geschlechterneutrale Variante der Spielzeugwerbung besser gefiel,

waren sich iiber die Verkaufsfunktion der Werbung durchaus bewusst. Unter denjenigen

sechs Kindern die die klassisch stereotype Spielzeugwerbung bevorzugten, wusste nur

eines von ihnen iiber die tatsdchliche Funktion der Werbung Bescheid. Drei Kinder waren

der Meinung sie wolle hauptsdchlich informieren und zwei dachten sogar, dass sie

lediglich eine unterhaltende Funktion hétte.
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Kinderbefragung: In der Werbung wird stets die
Wahrheit gesagt.
Ja Weil} nicht Nein Gesamtsumme
Im Vergleich zu der  besser n 10 0 33 43
klassischen % 23,3% 0,0% 76,7% 100,0%
Spielzeugwerbung  gjeich gyt n 6 4 11 21
gefillt mir diese % 28,6% 19,0% 52,4% 100,0%
Werbung

schlechter n 4 1 1 6
% 66,7% 16,7% 16,7% 100,0%
Gesamtsumme n 20 5 45 70
% 28,6% 7,1% 64,3% 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 15,090° ,005
Likelihood-Quotient 16,688 ,002
Zusammenhang linear-mit-linear 6,832 ,009

Anzahl der giiltigen Fille 70

Tabelle 57: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Wahrheitsgehalt in der

Werbung (Kinder)

Zusammenhang zwischen der Einschiitzung des Wahrheitsgehaltes der Werbung

und der Bevorzugung bzw. Ablehnung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung

Falsch eingeschitzter

Wabhrheitsgehalt

56%

Abbildung 13

Richtig eingeschétzter
Wabhrheitsgehalt

146

B Bevorzugung der
geschlechter-
neutralen
Spielzeugwerbung

M Beflrwortung
beider Varianten
der
Spielzeugwerbung

@ Bevorzugung der
geschlechter-
stereotypen
Spielzeugwerbung




Auch bei der Einschitzung des Wahrheitsgehaltes in der Werbung in Verbindung mit der
Bevorzugung  geschlechterneutraler Spielzeugwerbung  konnte ~ mit  einer
Wabhrscheinlichkeit von 99 % ein signifikanter Zusammenhang festgestellt werden.
Insgesamt waren sich 64,3 % der Kinder dariiber bewusst, dass in der Werbung nicht
immer die Wahrheit vermittelt wird. Unter denjenigen Kindern die wussten, dass die
Werbung nicht immer mit der absoluten Wahrheit arbeitet, bevorzugten 76,7 % die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung. Vier von den sechs Kindern denen die klassische
Spielzeugwerbung besser gefiel, waren der Ansicht, dass die Werbung hauptséchlich die

Wabhrheit kommuniziert.

Die Hypothese, dass es einen Zusammenhang zwischen der Einnahme einer kritischen
Haltung von Kindern gegeniiber der Werbung und der Bevorzugung
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gibt konnte somit verifiziert werden. Im
Umkehrschluss konnte daher auch ein Zusammenhang zwischen einer unkritischen
Haltung gegeniiber von Werbung und der Ablehnung geschlechterneutraler

Spielzeugwerbung festgestellt werden.
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H2.9: Wenn Eltern, sowie Pidagoginnen und Piidagogen die Aufklirung ihrer Kinder
bzw. der Kinder die sie betreuen iiber Stereotypen in der Werbung wichtig ist, dann

bevorzugen sie geschlechterneutrale Spielzeugwerbung.

Dieser Hypothese geht die Annahme voraus, dass Eltern sowie Péadagoginnen und
Péadagogen denen die Aufklidrung von Kindern iiber Stereotype in der Werbung wichtig
ist, bereits ein Bewusstsein iiber Stereotype in der Werbung ausgebildet haben und dieses
Bewusstsein ebenso wie bei der normalen Werbung auch gleichsam parallel auf die

Spielzeugwerbung anwenden.

Einfiihrend wurden die Erwachsenen gefragt ob ihre Kinder bzw. die Kinder die sie

betreuen aktiv das in der Werbung gezeigte Rollenverhalten hinterfragen.

Erwachsenenbefragung: Meine Kinder/Die Kinder die ich betreue hinterfragen aktiv das in der Werbung

gezeigte Geschlechterrollenverhalten.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giltig  Trifft voll zu 2 1,4 1,4 1,4

Trifft eher zu 7 5,1 5,1 6,5

Trifft eher nicht zu 81 58,7 58,7 65,2

Trifft nicht zu 48 34,8 34,8 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 58: Haufigkeitstabelle der Variable aktives Hinterfragen von Geschlechterrollen (Erwachsene)

Insgesamt gaben 93,5 % der Erwachsenen an, dass ihre Kinder bzw. die Kinder die sie
betreuen die in der Werbung gezeigten Geschlechterrollen nicht aktiv hinterfragen.
Dieses Ergebnis zeigte deutlich wie naiv Kinder Werbung und im Speziellen auch die
Spielzeugwerbung konsumieren. Kinder sind meist noch nicht in der Lage Werbung in
der kritischen Art und Weise zu betrachten wie dies Erwachsene tun und verstehen das
Geschlechterrollenverhalten in der Werbung als Abbildung der Realitit bis die
Erwachsenen sie iiber diesen Irrtum aufkldren. Dieses Ergebnis sollte eigentlich vermuten
lassen, dass bei der offensichtlich bereits registrierten unkritischen Haltung der Kinder
gegeniiber der Werbung den Erwachsenen die Aufkliarung ihrer Kinder bzw. der Kinder

die sie betreuen iiber die klischeehaften Rollenzuteilungen in der Werbung wichtig ist.
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Erwachsenenbefragung: Meine Kinder/Die Kinder

die ich betreue werden von mir dariiber aufgeklart,

dass die Werbung mit klischeehaften

Rollenzuteilungen arbeitet.

Trifft voll | Trifft eher | Trifft eher | Trifft nicht [ Gesamt-
Zu Zu nicht zu Zu summe
Im Vergleich zu der besser n 13 42 21 1 77
klassischen % 16,9% 54,5% 27,3% 1,3% |  100,0%
Spielzeugwerbung gefallt gleich gut  n 7 12 18 1 48
mir die
% 14,6% 25,0% 37,5% 22,9% 100,0%
geschlechterneutrale
. schlechter n 0 1 3 9 13
Spielzeugwerbung
% 0,0% 7,7% 23,1% 69,2% 100,0%
Gesamtsumme n 20 55 42 21 138
% 14,5% 39,9% 30,4% 15,2% 100,0%
Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 50,257* 6 ,000
Likelihood-Quotient 48,534 6 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 32,315 1 ,000
Anzahl der giiltigen Fille 138

Tabelle 59: Kreuztabelle der Variablen Bewertung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung * Aufklarung tiber

Geschlechterrollen (Erwachsene)

Die Hypothese, dass es einen Zusammenhang zwischen der aktiven Aufkldrung iiber

Geschlechterstereotype in der Werbung und der dementsprechenden Bevorzugung

geschlechterneutraler Spielzeugwerbung gibt, konnte mit einer hoch signifikanten

Wabhrscheinlichkeit verifiziert werden. Eltern, Pddagoginnen und Padagogen denen die

Aufklarung ihrer Kinder bzw. der Kinder die sie betreuen iiber Stereotype in der Werbung

wichtig ist, neigten dazu die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung zu préferieren. Unter

denjenigen denen die geschlechterneutrale Variante der Spielzeugwerbung besser gefiel,

gab die Mehrheit der erwachsenen Probandinnen und Probanden, insgesamt 54,5 %, an,

eher aktiv an der Aufkldrung der Kinder mitzuarbeiten. 69,2 % der Erwachsenen die die

klassisch stereotype Spielzeugwerbung bevorzugten kliaren Kinder iiber Stereotype in der

Werbung tiberhaupt nicht auf.
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3.3. Geschlechterneutrale Spielzeugwerbung als Beitrag zum Abbau traditioneller

Geschlechterrollen

In diesem Kapitel wurde der Frage nachgegangen ob geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung einen Beitrag zum Abbau traditioneller Geschlechterrollen leisten

konnte. Anhand von mehreren Hypothesen wurde versucht diese Frage zu beantworten:

H3.1: Wenn Erwachsene geschlechterneutrale Spielzeugwerbung sehen, werden sie

geschlechterstereotype Spielzeugwerbung kritischer bewerten als zuvor.

H3.2: Wenn Kinder, Eltern sowie Pddagoginnen und Pddagogen geschlechterneutrale

Spielzeugwerbung sehen, kommt es zu einer Anderung der Spielzeugpriiferenzen.

H3.3:  Wenn  Eltern, Pddagoginnen und  Pddagogen  geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung sehen, wird die FEinflusswirkung der Spielzeugwerbung auf die

Spielzeugpriferenzen der Kinder hoher eingeschdtzt als zuvor.

H3.4: Wenn Eltern sowie Pddagoginnen und Pddagogen geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung sehen, wird die FEinflusswirkung der Spielzeugwerbung auf die

Rolleniibernahme von Kindern hoher eingeschditzt als zuvor.

H3.5: Wenn Kinder, Eltern sowie Pddagoginnen und Pddagogen geschlechterneutrale

Spielzeugwerbung sehen, werden sie weniger stereotyp tiber Frauen und Mdnner denken.

H3.6: Wenn Kinder, Eltern sowie Pddagoginnen und Pddagogen geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung sehen, werden sie Frauen und Mdnner weniger den traditionellen

Geschlechterrollen zuordnen.

Um diese Hypothesen beantworten zu konnen wurden den Probandinnen und Probanden
nach der Besichtigung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung noch einmal
dieselben Fragen wie in der ersten Befragung gestellt um etwaige

Einstellungsverdnderungen messen zu konnen.
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H3.1: Wenn Erwachsene geschlechterneutrale Spielzeugwerbung sehen, werden sie

geschlechterstereotype Spielzeugwerbung kritischer bewerten als zuvor.

Dieser Hypothese geht die Annahme voraus, dass sich durch die kritische Hinterfragung
im ersten Teil der Befragung und der anschlieBenden Besichtigung des
geschlechterneutralen Spielzeugkataloges das Bewusstsein iiber Rollenklischees in der

Spielzeugwerbung verstarkt hat.

1. Erwachsenenbefragung: Die klassische Spielzeugwerbung arbeitet mit klischeehaften Rollenbildern von

Midchen und Jungen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 25 18,1 18,1 18,1

Trifft eher zu 43 31,2 31,2 493

Trifft eher nicht zu 52 37,7 37,7 87,0

Trifft nicht zu 18 13,0 13,0 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 60: Haufigkeitstabelle der Variable klischeehafte Rollenbilder 1. Befragung (Erwachsene)

2. Erwachsenenbefragung: Die klassische Spielzeugwerbung arbeitet mit klischeehaften Rollenbildern von

Midchen und Jungen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 82 59,4 59,4 59,4

Trifft eher zu 38 27,5 27,5 87,0

Trifft eher nicht zu 11 8,0 8,0 94,9

Trifft nicht zu 7 5,1 5,1 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 61: Haufigkeitstabelle der Variable klischeehafte Rollenbilder 2. Befragung (Erwachsene)

Die erwachsenen Probandinnen und Probanden wurden somit noch einmal gefragt ob die
Spielzeugwerbung mit klischeehaften Rollenbildern von Médchen und Jungen arbeitet.
Beim ersten Teil der Befragung waren sich nur 49,3 % der Erwachsenen tiber die
stereotype Aufbereitung der klassischen Spielzeugwerbung bewusst. Nach der
Besichtigung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung zeigte sich ein deutlicher
Anstieg der Wahrnehmung von klischeehaften Rollenbildern in der Spielzeugwerbung:
87 % der Erwachsenen gaben nun an, dass die Spielzeugwerbung stark mit

Rollenklischees von Frauen und Miannern arbeitet. Der Anteil der Erwachsenen, die die
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stereotypisierten Geschlechterrollen in der Spielzeugwerbung bislang vollig abstritten,

sank von 13 % auf 5,1 %.

1. Erwachsenenbefragung: Midchen werden in der klassischen Spielzeugwerbung in traditionelle Rollen

(z.B. Hausfrau, Mutter) gedriingt.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 31 22,5 22,5 22,5

Trifft eher zu 39 28,3 28,3 50,7

Trifft eher nicht zu 48 34,8 34,8 85,5

Trifft nicht zu 20 14,5 14,5 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 62: Haufigkeitstabelle der Variable Médchen in Geschlechterrollen 1. Befragung (Erwachsene)

2. Erwachsenenbefragung: Midchen werden in der klassischen Spielzeugwerbung in traditionelle Rollen

(z.B. Hausfrau, Mutter) gedriingt.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 50 36,2 36,2 36,2

Trifft eher zu 74 53,6 53,6 89,9

Trifft eher nicht zu 14 10,1 10,1 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 63: Haufigkeitstabelle der Variable Médchen in Geschlechterrollen 2. Befragung (Erwachsene)

Im Detail wurde auch gefragt ob Madchen in der Spielzeugwerbung in traditionelle
Geschlechterrollen gedriangt werden. Zuerst stimmte lediglich die Hélfte der erwachsenen
Probandinnen und Probanden zu, dass traditionelle Rollen wie Hausfrau und Mutter im
Rollenspiel der Spielzeugwerbung hauptsdchlich mit Méddchen in Verbindung gebracht
werden. Nach der Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges waren
bereits 89,9 % der Befragten davon iiberzeugt, dass in der Spielzeugwerbung fiir
Maidchen ein Drangen in bestimmte vorgefertigte Geschlechterrollen stattfindet. Wahrend
im ersten Teil der Befragung 14,5 % der Probandinnen und Probanden das Zwéngen von
Maidchen in weibliche Geschlechterrollen noch génzlich abstreiten konnten, war beim
zweiten Teil der Befragung kein einziger der Befragten mehr der Ansicht, dass in der
klassischen Spielzeugwerbung fiir Maédchen kein Dringen in traditionelle

Geschlechterrollen stattfindet.
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1. Erwachsenenbefragung: Jungen werden in der klassischen Spielzeugwerbung in traditionelle Rollen (z.B.

Handwerker) gedriingt.
Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente
Giiltig ~ Trifft voll zu 22 15,9 15,9 15,9
Trifft eher zu 36 26,1 26,1 42,0
Trifft eher nicht zu 52 37,7 37,7 79,7
Trifft nicht zu 28 20,3 20,3 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 64: Haufigkeitstabelle der Variable Jungen in Geschlechterrollen 1. Befragung (Erwachsene)

2. Erwachsenenbefragung: Jungen werden in der klassischen Spielzeugwerbung in traditionelle Rollen (z.B.

Handwerker) gedrﬁngt.
Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente
Giiltig  Trifft voll zu 21 15,2 15,2 15,2
Trifft eher zu 65 47,1 47,1 62,3
Trifft eher nicht zu 32 23,2 23,2 85,5
Trifft nicht zu 20 14,5 14,5 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 65: Haufigkeitstabelle der Variable Jungen in Geschlechterrollen 2. Befragung (Erwachsene)

Auch hinsichtlich der Spielzeugwerbung fiir Jungen erfolgte nach der Besichtigung des
geschlechterneutralen Spielzeugkataloges eine erneute Beurteilung. Beim ersten Teil der
Befragung waren nur 42 % der Probandinnen und Probanden eher bzw. voll iiberzeugt,
dass Jungen in der Spielzeugwerbung in traditionelle Geschlechterrollen gedringt
werden. Nachdem den Erwachsenen der geschlechterneutrale Spielzeugkatalog gezeigt
wurde, zeigte sich, dass sich bei den Befragten durchaus auch bei der Spielzeugwerbung
fiir Jungen ein Bewusstsein flir ein Driangen in Geschlechterrollen entwickelt hatte.
Insgesamt waren nun 62,3 % der Befragten der Ansicht, dass in Spielzeugwerbungen fiir

Jungen eine iibertrieben klischeehafte Darstellung von Geschlechterrollen stattfindet.
Abschlieend wurden die erwachsenen Probandinnen und Probanden gefragt, ob sie der

Aussage zustimmen wiirden, dass Kinder in der Spielzeugwerbung nicht ausschlieBlich in

traditionellen Geschlechterrollen gezeigt werden sollten.
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1. Erwachsenenbefragung: Kinder sollten in der Spielzeugwerbung nicht ausschliellich in traditionellen

Geschlechterrollen gezeigt werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 45 32,6 32,6 32,6

Trifft eher zu 42 30,4 30,4 63,0

Trifft eher nicht zu 34 24,6 24,6 87,7

Trifft nicht zu 17 12,3 12,3 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 66: Haufigkeitstabelle der Variable Kinder in Geschlechterrollen 1. Befragung (Erwachsene)

2. Erwachsenenbefragung: Kinder sollten in der Spielzeugwerbung nicht ausschlieflich in traditionellen

Geschlechterrollen gezeigt werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 67 48,6 15,2 48,6

Trifft eher zu 44 31,9 47,1 80,4

Trifft eher nicht zu 17 12,3 23,2 92,8

Trifft nicht zu 10 7,2 14,5 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 67: Haufigkeitstabelle der Variable Kinder in Geschlechterrollen 2. Befragung (Erwachsene)

Im ersten Teil der Befragung lehnten bereits 63 % der erwachsenen Probandinnen und
Probanden die Darstellung von Kindern in ausschlieBlich typisch weiblichen und typisch
minnlichen Geschlechterrollen ab. Nach der Besichtigung der geschlechterneutralen
Spielzeugwerbung waren sogar 80,4 % der Befragten dieser Ansicht. Insgesamt steigerte
sich der Prozentsatz derjenigen Probandinnen und Probanden die die klischeehafte

Darstellung von Kindern in der Spielzeugwerbung ablehnten um 17,4 %.

Zusammenfassend lie3 sich die Hypothese somit eindeutig verifizieren, dass nach der
Besichtigung der geschlechterneutralen Variante der Spielzeugwerbung Erwachsene die
klassisch stereotype Version viel kritischer betrachteten. Sowohl in der allgemeinen
Wahrnehmung von Spielzeugwerbung, als auch im Detail bei Spielzeugwerbungen fiir
Maidchen und Jungen, konnte eine deutliche Steigerung des kritischen Bewusstseins
gegentiiber Stereotypen und Geschlechterrollen festgestellt werden. Die Nachsicht bei der
Verwendung ménnlicher Geschlechterstereotype bleibt jedoch weiterhin bestehen. Die

ohnehin bereits relativ hohe Ablehnung einer ausschlieBlich klischeehaften Darstellung
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von Kindern in Geschlechterrollen steigerte sich nach der Besichtigung des

geschlechterneutralen Spielzeugkataloges noch einmal.
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H3.2: Wenn Kinder, Eltern sowie Pidagoginnen und Pidagogen geschlechterneutrale

Spielzeugwerbung sehen, kommt es zu einer Anderung der Spielzeugpriiferenzen.

Im ersten Teil der Befragung wurde den Probandinnen und Probanden die Frage gestellt
ob Médchen auch Interesse an Spielzeug wie Werkzeug bzw. ob Jungen auch Interesse an
Spielsachen wie Puppenkiichen hitten. Die Hypothese ging davon aus, dass sich diese
bereits erfassten Spielzeugpriaferenzen nach der Besichtigung des geschlechterneutralen
Spielzeugkataloges dndern und nicht nur die Kinder, sondern auch die erwachsenen
Probandinnen und Probanden offener und zugédnglicher in Bezug auf die Spielzeugwahl

fir Kinder werden wiirden.

1. Erwachsenenbefragung: Jungen haben auch Interesse an Spielzeug wie Puppenkiichen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 8 5,8 5,8 5,8

Trifft eher zu 12 8,7 8,7 14,5

Trifft eher nicht zu 70 50,7 50,7 65,2

Trifft nicht zu 48 34,8 34,8 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 68: Haufigkeitstabelle der Variable Interesse an Madchenspielzeug 1. Befragung (Erwachsene)

1. Erwachsenenbefragung: Médchen haben auch Interesse an Spielzeug wie Werkzeug.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 18 13,0 13,0 13,0

Trifft eher zu 42 30,4 30,4 43,5

Trifft eher nicht zu 56 40,6 40,6 84,1

Trifft nicht zu 22 15,9 15,9 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 69: Haufigkeitstabelle der Variable Interesse an Jungenspielzeug 1. Befragung (Erwachsene)

Bei einem typischen Madchenspielzeug wie einer Puppenkiiche waren im ersten Teil der
Befragung nur 14,5 % der Erwachsenen der Meinung, dass Jungen ebenfalls Interesse
daran hitten. Im Gegensatz dazu waren bei dem typischen Jungenspielzeug wie
Werkzeug interessanterweise sogar schon 43,5 % der Probandinnen und Probanden davon

iiberzeugt, dass auch Madchen gerne damit spielen wiirden.
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1. Kinderbefragung: Mir gefallen Spielsachen wie
Puppenkiichen.
Ja Weil} nicht Nein Gesamtsumme
Geschlecht weiblich n 31 0 3 34
% 91,2% 0,0% 8,8% 100,0%
ménnlich n 8 2 26 36
% 22,2% 5,6% 72,2% 100,0%
Gesamtsumme n 39 2 29 70
% 55,7% 2,9% 41,4% 100,0%
Tabelle 70: Haufigkeitstabelle der Variable Interesse an Madchenspielzeug 1. Befragung (Kinder)
1. Kinderbefragung: Mir gefallen Spielsachen wie
Werkzeugbénke.
Ja Nein Gesamtsumme
Geschlecht weiblich n 19 15 34
% 55,9% 44,1% 100,0%
ménnlich n 36 0 36
% 100,0% 0,0% 100,0%
Gesamtsumme n 55 15 70
% 78,6% 21,4% 100,0%

Tabelle 71: Haufigkeitstabelle der Variable Interesse an Jungenspielzeug 1. Befragung (Kinder)

Viel interessanter waren in diesem Zusammenhang die Ergebnisse der befragten Kinder:
22,2 % der Jungen gaben an, ebenfalls Interesse an Puppenkiichen zu haben. Weiters
waren 55,9 % der Méadchen der Auffassung auch an einem typischen Jungenspielzeug,
einer Werkzeugbank, Gefallen zu finden. Bereits hier zeigte sich, dass ein deutlicher
Unterschied zwischen den Erwartungen der Erwachsenen und der Realitét bestand, da die
Kinder in Bezug auf ihre Spielzeugpriaferenzen um einiges offener waren als von den
Erwachsenen bisher angenommen wurde.

Im zweiten Teil der Befragung wurden den Probandinnen und Probanden
Spielzeugwerbungen gezeigt die geschlechterneutral gestaltet wurden. Darauf zu sehen
sind Méadchen und Jungen die gleichberechtigt mit typisch weiblichem oder typisch
ménnlichem Spielzeug spielen. Bei diesen Spielzeugwerbungen féllt eine Einordnung der
abgebildeten Spielsachen in Kategorien wie typisches Maddchen- oder Jungenspielzeug

bereits viel schwerer. Unter anderem wurden auch die bereits im ersten Teil der
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Befragung gezeigten Spielsachen in der geschlechterneutralen Variante der

Spielzeugwerbung gezeigt:
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Abbildung 14: Beispiel Werkzeugbank

Das hiibsche blonde Maidchen mit den langen Haaren ist auch bei der
geschlechterneutralen  Spielzeugwerbung vertreten. Doch diesmal hat sie den
Kinderwagen durch Hammer und Werkzeugbank ausgetauscht. Der Junge sieht den
Rezipientinnen und Rezipienten nicht mehr so selbstbewusst in die Augen wie bei der
stereotypen Spielzeugwerbung, sondern konzentriert sich auf seine Arbeit. Vielmehr
erweckt das Madchen durch den leicht gedffneten Mund den Eindruck als ob sie dem
Jungen gerade Anweisungen erteilt und die Leitung der kleinen gemeinsamen Werkstatt

tbernommen hat.

% Top Toy 2013, 0.S.
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HAPPY HOUSE

Children love dressing up and
role-playing — imagining and
dreaming about what they
want to be when they grow up.
Through role-paying they also
learn to see things from an-
other’s perspective. They live in
another world and by doing so
they develop a valuable under-
standing of other people.

/—\-Bbildung 15: Beispiel Puppenkiiche >

Das typische Méadchenspielzeug, eine Puppenkiiche, wird ebenfalls mit einem Madchen
und einem Jungen beworben. Das Miadchen hat keine langen blonden Locken sondern
einen kurzen sportlichen Zopf, wihrend sich der Junge die Kiichenschiirze umgebunden
hat. Der Junge scheint die Kiichenleitung tibernommen zu haben und erweckt den

Eindruck seine Arbeit sehr ernst zu nehmen.

%9 Top Toy 2013, 0.S.
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2. Erwachsenenbefragung: Midchen haben auch Interesse an Spielzeug wie Werkzeug.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 50 36,2 36,2 36,2

Trifft eher zu 49 35,5 36,2 71,7

Trifft eher nicht zu 33 239 23,2 95,6

Trifft nicht zu 6 43 43 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 72: Haufigkeitstabelle der Variable Interesse an Jungenspielzeug 2. Befragung (Erwachsene)

2. _Erwachsenenbefragung: Jungen haben auch Interesse an Spielzeug wie Puppenkiichen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 42 30,4 30,4 30,4

Trifft eher zu 50 36,2 36,2 66,7

Trifft eher nicht zu 26 18,8 18,8 85,5

Trifft nicht zu 20 14,5 14,5 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 73: Haufigkeitstabelle der Variable Interesse an Madchenspielzeug 2. Befragung (Erwachsene)

Beim zweiten Teil der Befragung wurde das Interesse von Midchen und Jungen an
Spielzeug, welches normalerweise dem anderen Geschlecht zugeordnet wird, von den
Erwachsenen deutlich hoher eingestuft. Bei dem typischen Jungenspielzeug, der
Werkzeugbank, waren mittlerweile 71,7 % der Probandinnen und Probanden der
Meinung, dass auch Médchen gerne damit spielen wiirden. Auch bei dem typischen
Maidchenspielzeug, einer Puppenkiiche, waren bei dem zweiten Teil der Befragung
bereits 66,7 % der Erwachsenen der Auffassung, dass auch Jungen durchaus Interesse

daran hétten.

160



2. Kinderbefragung: Ich wiirde gerne mit der
abgebildeten Werkzeugbank spielen.
Ja Nein Gesamtsumme

Geschlecht weiblich n 28 6 34
% 82,4% 17,6% 100,0%
ménnlich n 35 1 36
% 97,2% 2,8% 100,0%
Gesamtsumme n 63 7 70
% 90,0% 10,0% 100,0%

Tabelle 74: Haufigkeitstabelle der Variable Interesse an Jungenspielzeug 2. Befragung (Kinder)

2. Kinderbefragung: Ich wiirde gerne mit der
abgebildeten Puppenkiiche spielen.
Ja Weil} nicht Nein Gesamtsumme

Geschlecht weiblich n 30 0 4 34
% 88,2% 0,0% 11,8% 100,0%
ménnlich n 20 1 15 36
% 55,5% 2,7% 41,7% 100,0%
Gesamtsumme n 50 1 19 70
% 71,4% 1,4% 27,1% 100,0%

Tabelle 75: Haufigkeitstabelle der Variable Interesse an Madchenspielzeug 2. Befragung (Kinder)

Nachdem die Kinder die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung mit der Puppenkiiche
und der Werkzeugbank gesehen hatten, konnte unter ihnen ein deutlicher Anstieg des
Interesses an diesen Spielsachen verzeichnet werden. Unter den Méadchen gaben nun
82,4 % an gerne mit der Werkzeugbank spielen zu wollen. Bei den befragten Jungen

hatten sogar 55,5 % unter ithnen ebenfalls Interesse an der Puppenkiiche.

1. Erwachsenenbefragung: Kinder sollten mit jedem Spielzeug spielen diirfen, egal ob Midchen oder Junge.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 43 31,2 31,2 31,2

Trifft eher zu 57 41,3 41,3 72,5

Trifft eher nicht zu 31 22,5 22,5 95,0

Trifft nicht zu 7 5,1 5,1 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 76: Haufigkeitstabelle der Variable Spielzeug unabhéngig vom Geschlecht 1. Befragung (Erwachsene)
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2. Erwachsenenbefragung: Kinder sollten mit jedem Spielzeug spielen diirfen, egal ob Midchen oder Junge.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 63 45,7 45,7 45,7

Trifft eher zu 50 36,2 36,2 81,9

Trifft eher nicht zu 22 15,9 15,9 97,8

Trifft nicht zu 3 2,2 2,2 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 77: Haufigkeitstabelle der Variable Spielzeug unabhéngig vom Geschlecht 2. Befragung (Erwachsene)

Den erwachsenen Probandinnen und Probanden wurde zusitzlich die Frage gestellt ob es
Kindern erlaubt sein sollte mit jedem Spielzeug spielen zu diirfen, unabhingig davon
welchem Geschlecht diese Spielsachen im Normalfall zugeordnet werden. Im ersten Teil
der Befragung waren bereits 72,5 % der Erwachsenen dafiir, dass den Kindern beim
Spielen keine Grenzen gesetzt werden und diese mit jedem Spielzeug spielen sollten, egal
mit welchem Geschlecht dieses im Normalfall in Verbindung gebracht wird, wenn sie
denn daran Interesse hitten. Nach der Besichtigung der geschlechterneutralen
Spielzeugwerbung waren sogar 81,9 % dieser Ansicht. Lediglich drei der 138 befragten
Erwachsenen weigerten sich weiterhin Kindern Spielzeug zuzugestehen, welches in der

gingigen Meinung nicht deren Geschlecht entspricht.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Hypothese, wenn Kinder, Eltern sowie
Péadagoginnen und Padagogen geschlechterneutrale Spielzeugwerbung sehen, es zu einer
Anderung der Spielzeugpriferenzen kommt, definitiv verifiziert werden konnte. Nicht nur
bei den Kindern kam es zu einem deutlichen Anstieg des Interesses an Spielzeug, welches
normalerweise dem anderen Geschlecht zugeordnet wird. Auch die Erwachsenen
schitzten das Interesse ihrer Kinder bzw. der Kinder die sie betreuen an Spielzeug,
welches in der klassischen Spielzeugwerbung mit dem anderen Geschlecht beworben

wird, hoher ein als vor der Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges.
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H3.3: Wenn Eltern, Pidagoginnen und Pidagogen geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung sehen, wird die Einflusswirkung der Spielzeugwerbung auf die

Spielzeugpriferenzen der Kinder hoher eingeschiitzt als zuvor.

Da die vorherige Hypothese, dass es nach dem Ansehen von geschlechterneutraler
Spielzeugwerbung zu einer Anderung der Spielzeugpriferenzen kommt, bereits verifiziert
wurde, stellte sich auch die Frage ob Eltern, Pddagoginnen und Pddagogen gleichermaf3en
auch die Einflusswirkung der Spielzeugwerbung auf die Spielzeugpriferenzen von

Kindern anders einschéatzten.

Geschitzte Einflusswirkung der Spielzeugwerbung sowie anderer Faktoren auf die

Spielzeugpriiferenzen
100
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Vor der Besichtigung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung

m Nach der Besichtigung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung

Abbildung 16

Im ersten Teil der Befragung wurden Eltern, sowie Padagoginnen und Pddagogen befragt
wie groB} sie die Einflusswirkung der Spielzeugwerbung auf die geschlechtsspezifischen
Spielzeugwiinsche von Kindern einschétzen. Tatsdchlich waren immerhin schon 79,7 %
der Probandinnen und Probanden der Ansicht, dass die Spielzeugwerbung Einfluss auf
die Spielzeugpriferenzen der Kinder hat. Nach dem Ansehen der geschlechterneutralen
Spielzeugwerbung kam es tatsdchlich zu einer Steigerung dieser Annahme, dass

Spielzeugwerbung die Spielzeugpriferenzen von Kindern beeinflusst. 89,9 % der
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Probandinnen und Probanden waren nun der Meinung, dass die Spielzeugwerbung
durchaus Einfluss auf die Spielzeugwiinsche der Kinder hat. Besonders interessant ist
dabei die Tatsache, dass nach dem Ansehen der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung
auch der Einfluss der Eltern auf die Spielzeugpriferenzen der Kinder deutlich groBer
eingeschitzt wurde als davor. Wéhrend vor dem Ansehen der geschlechterneutralen
Spielzeugwerbung nur 20,3 % der erwachsenen Befragten der Auffassung waren, dass die
Eltern Einfluss auf die Spielzeugwiinsche ihrer Kinder hétten, waren es danach 56,5 %.
Das ist moglicherweise so zu erklidren, dass sich viele Eltern vor dem Ansehen der
geschlechterneutralen Spielzeugwerbung keine Gedanken dariiber gemacht hatten, dass es
neben dem typischen stereotypen Spielzeug auch Alternativen gibt. Eine Mutter gab
beispielsweise an ,,Meine Tochter ist erst 3 und sieht noch nicht oft Werbung. Meistens
entscheiden mein Freund und ich welches Spielzeug sie bekommt. Ich konnte mir
durchaus vorstellen, dass ihr auch Drachen oder Werkzeug gefallen konnten.* Einige
Eltern erkannten somit erst bei der Vorstellung von alternativen Spielzeugwerbungen,
dass sie bei der Entscheidung welches Spielzeug ihre Kinder bekommen sollen bisher oft

selbst sehr stereotyp vorgegangen waren.

Den Gleichaltrigen sowie den Pddagoginnen und Pddagogen wurde im zweiten Teil der
Befragung anndhernd die gleiche Einflusswirkung auf die Spielzeugpriferenzen wie
schon in der ersten Befragung zugetraut. Die durch die Erwachsenen geschitzte
Beeinflussung, die Gleichaltrige aufeinander ausiiben, stieg von 87,7 % auf 91,3 %,
wodurch dem  Freundeskreis von Kindern nach der Besichtigung des
geschlechterneutralen Spielzeugkataloges nach wie vor die stirkste Einflusswirkung auf
die Spielzeugpriferenzen zugesprochen wurde. Den Pddagoginnen und Pddagogen wurde
im zweiten Teil der Befragung sogar noch weniger Einfluss auf die Spielzeugwiinsche
von Kindern zugetraut. Die geschitzte Einflusswirkung sank dabei von 18,1 % auf

15,2 %.
AbschlieBend wurden die Erwachsenen konkreter gefragt ob geschlechterneutrale

Spielzeugwerbung dazu beitragen konnte, dass Kinder sich weniger fiir typisch

geschlechtsspezifische Spielsachen entscheiden.
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Erwachsenenbefragung: Geschlechterneutrale Spielzeugwerbung kénnte dazu beitragen, dass Kinder sich

weniger fiir geschlechtsspezifische Spielsachen entscheiden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig ~ Trifft voll zu 56 40,6 40,6 40,6

Trifft eher zu 47 34,1 34,1 74,6

Trifft eher nicht zu 23 16,7 16,7 91,3

Trifft nicht zu 12 8,7 8,7 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 78: Haufigkeitstabelle der Variable Einflusswirkung auf Spielzeugpréiferenzen (Erwachsene)

Insgesamt waren 74,6 % der befragten Erwachsenen der Meinung, geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung konnte dazu beitragen, dass Médchen und Jungen Oofters auch
Spielsachen priferieren welche in der gidngigen Meinung nicht unbedingt ihrem
Geschlecht entsprechen. Lediglich 8,7 % der Probandinnen und Probanden konnten einen
Einfluss der Spielzeugwerbung auf die geschlechtsspezifischen Spielzeugwiinsche der

Kinder génzlich abstreiten.

Zusammenfassend lieB sich diese Hypothese somit eindeutig verifizieren. Die
Einflusswirkung der Spielzeugwerbung wurde nach der Besichtigung des
geschlechterneutralen Spielzeugkataloges viel grof3er eingeschédtzt als zuvor. Die ohnehin
bereits hoch eingeschitzte Einflusswirkung der Spielzeugwerbung auf die
Spielzeugpriaferenzen der Kinder steigerte sich nach dem Betrachten der

geschlechterneutralen Spielzeugwerbung immerhin noch um weitere 10,2 %.
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H3.4: Wenn Eltern sowie Pidagoginnen und Pidagogen geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung sehen, wird die Einflusswirkung der Spielzeugwerbung auf die

Rolleniibernahme von Kindern hoher eingeschiitzt als zuvor.

Im ersten Teil der Befragung wurden Eltern sowie Padagoginnen und Pddagogen gefragt
wer oder was Einfluss auf die Ubernahme geschlechtsspezifischer Rollen von Kindern
hat. Unter mehreren Einflussfaktoren wurde die Spielzeugwerbung im Speziellen von
47,8 % der Befragten als Einflussvariable auf das Rollenverhalten von Kindern genannt.
Medien im allgemeinem wurde hingegen von 95,7 % der Erwachsenen und somit der
meiste Einfluss zugesprochen. Pidagoginnen und Padagogen wurde hingegen nur von
20,3 % der Probandinnen und Probanden eine beeinflussende Wirkung zugetraut. 72,5 %
der Erwachsenen waren der Meinung, dass auch die Eltern Einfluss auf die
Rolleniibernahme ihrer Kinder hétten. Unter den Befragten gaben zudem 69,6 % an, dass
auch Gleichaltrige auf die Ubernahme eines bestimmten Rollenverhaltens einwirken bzw.

dieses unterstutzen.

Geschitzte Einflusswirkung der Spielzeugwerbung sowie anderer Faktoren auf die

Ubernahme von Geschlechterrollen
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Abbildung 17

Der zweite Teil der Befragung bestétigte die zuvor aufgestellte Hypothese. Den Medien

wurde nach dem Ansehen des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges von allen
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Erwachsenen Einfluss in Bezug auf die Ubernahme geschlechtsspezifischer Rollen
zugesprochen. Die Spielzeugwerbung im Speziellen wurde sogar von 78,3 % der
Probandinnen und Probanden als einflussreich eingestuft. Auch der Einfluss der Eltern
auf die Ubernahme von Geschlechterrollen wurde von 85,5 % der Probandinnen und
Probanden bestdtigt. Die Einschitzung der Einflusswirkung von Gleichaltrigen und
Pddagoginnen und Pddagogen auf die Rolleniibernahme blieb annidhernd gleich. 71 % der
Erwachsenen gaben nun an, dass Gleichaltrige und 17,4 %, dass Piddagoginnen und

Péadagogen Einfluss auf das Rollenverhalten von Kindern hétten.

Erwachsenenbefragung: Geschlechterneutrale Spielzeugwerbung konnte dazu beitragen, dass Kinder sich

selbst weniger stark klischeehafte Geschlechterrollen aneignen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 40 29,0 29,0 29,0

Trifft eher zu 58 42,0 42,0 71,0

Trifft eher nicht zu 29 21,0 21,0 92,0

Trifft nicht zu 11 8,0 8,0 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 79: Haufigkeitstabelle der Variable Einflusswirkung auf Geschlechterrolleniibernahme

AbschlieBend wurden die Erwachsenen detaillierter gefragt ob geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung dazu beitragen konnte, dass Kinder sich selbst weniger stark
klischeehafte Geschlechterrollen aneignen. 71 % der Erwachsenen waren der Ansicht,
dass geschlechterneutrale Spielzeugwerbung tatsidchlich einen Beitrag zu einer
verringerten klischeehaften Geschlechterrolleniibernahme leisten konnte. Lediglich 8 %
der Probandinnen und Probanden konnten einen solchen moglichen Beitrag der

geschlechterneutralen Spielzeugwerbung fiir Kinder vollends ausschlieBen.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass diese Hypothese definitiv verifiziert werden
konnte. Die Erkenntnis, dass Spielzeugwerbung eine Einflusswirkung auf die Ubernahme
von geschlechtsspezifischen Rollen bei Kindern hat, steigerte sich immerhin um 30,5 %.
Allerdings lie8 sich auch eine allgemeine Zunahme der Sensibilitit gegeniiber dem
Dréngen in Geschlechterrollen feststellen, da viel mehr der befragten Erwachsenen, die
selbst fast alle Eltern sind, nach dem Ansehen des geschlechterneutralen
Spielzeugkataloges den Eltern eine Einflusswirkung auf die Ubernahme von

Geschlechterrollen ihrer Kinder zusprachen.
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H3.5: Wenn Kinder, Eltern sowie Pidagoginnen und Pidagogen geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung sehen, werden sie weniger stereotyp iiber Frauen und Miinner

denken.

Um herauszufinden ob geschlechterneutrale Spielzeugwerbung einen Einfluss auf das
stereotype Denken iiber Frauen und Ménner hat, wurden stereotype Aussagen sowohl vor
als auch nach der Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges auf ihre
Zustimmung bzw. Ablehnung hin liberpriift. Als stereotype Aussagen wurden typisch
weibliche und typisch ménnliche Stereotype herangezogen, zum Beispiel, dass Ménner
ein besseres technisches Verstdndnis als Frauen hitten oder Frauen einflihlsamer als

Minner wiren.

1. Erwachsenenbefragung: Minner besitzen ein besseres technisches Verstindnis als Frauen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 22 15,9 15,9 15,9

Trifft eher zu 23 16,7 16,7 32,6

Trifft eher nicht zu 58 42,0 42,0 74,6

Trifft nicht zu 35 254 25,4 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 80: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp technisches Versténdnis 1. Befragung (Erwachsene)

2. Erwachsenenbefragung: Miinner besitzen ein besseres technisches Verstindnis als Frauen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 20 14,5 14,5 14,5

Trifft eher zu 25 18,1 18,1 32,6

Trifft eher nicht zu 54 39,1 39,1 71,7

Trifft nicht zu 39 28,3 28,3 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 81: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp technisches Versténdnis 2. Befragung (Erwachsene)

Die erste stereotype Aussage die auf ihre Zustimmung bzw. Ablehnung hin iiberpriift
wurde war, dass Ménner technisch begabter sind als Frauen. Zwischen der ersten und der
zweiten Befragung zeigten sich jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischen den
Ergebnissen. Nur bei den einzelnen Abstufungen, ob die erwachsenen Probandinnen und

Probanden eher mehr oder voll zustimmten, gab es geringfiigige Verdnderungen. Bei
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beiden Befragungen stimmten 32,6 % der Erwachsenen der stereotypen Aussage, dass

Mainner technisch begabter wiren entweder eher oder voll zu.

1. Kinderbefragung: Miinner besitzen ein besseres technisches Verstindnis als Frauen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giltig  Ja 39 55,7 55,7 55,7

Nein 31 443 443 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 82: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp technisches Versténdnis 1. Befragung (Kinder)

2. Kinderbefragung: Miinner besitzen ein besseres technisches Verstindnis als Frauen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 34 48,6 48,6 48,6

Nein 36 51,4 51,4 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 83: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp technisches Versténdnis 2. Befragung (Kinder)

Interessanterweise konnte im Gegensatz zu den Erwachsenen bei den befragten Kindern
eine Einstellungsinderung gemessen werden. Wéhrend beim ersten Teil der Befragung
die Mehrheit der Kinder, insgesamt 55,7 %, der stereotypen Aussage, Médnner besitzen
ein besseres technisches Verstdndnis als Frauen, zustimmte, waren nach dem Vorzeigen
der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung nur noch 48,6 % dieser Meinung. Somit
lehnte die knappe Mehrheit der Heranwachsenden nach der Besichtigung des
geschlechterneutralen Spielzeugkataloges die stereotype Aussage, Ménner haben ein

besseres technisches Verstindnis als Frauen, ab.

1. Erwachsenenbefragung: Frauen besitzen mehr Einfﬁhlungsvermﬁgen als Miinner.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 38 27,5 27,5 27,5

Trifft eher zu 54 39,1 39,1 66,7

Trifft eher nicht zu 28 20,3 20,3 87,0

Trifft nicht zu 18 13,0 13,0 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 84: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Einfiihlungsvermdgen 1. Befragung (Erwachsene)
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2. Erwachsenenbefragung: Frauen besitzen mehr Einfﬁhlungsvermﬁgen als Miinner.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 38 27,5 27,5 27,5

Trifft eher zu 46 33,3 33,3 60,9

Trifft eher nicht zu 26 18,8 18,8 79,7

Trifft nicht zu 28 20,3 20,3 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 85: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Einfiihlungsvermdgen 2. Befragung (Erwachsene)

Die zweite stereotype Aussage besagte, dass Frauen mehr Einfiihlungsvermogen als
Mainner besitzen. Die Mehrheit der erwachsenen Probandinnen und Probanden, insgesamt
66,7 %, stimmte beim ersten Teil der Befragung dieser Aussage zu. Nachdem die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung gezeigt wurde, waren nur noch 60,9 % dieser
Meinung. In absoluten Zahlen bedeutet das, dass acht von 138 Personen ihre Meinung

grundlegend geédndert hatten.

1. Kinderbefragung: Frauen besitzen mehr Einfﬁhlungsvermﬁgen als Miinner.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 42 60,0 60,0 60,0

Nein 28 40,0 40,0 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 86: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Einfiihlungsvermdgen 1. Befragung (Kinder)

2. Kinderbefragung: Frauen besitzen mehr Einfﬁhlungsvermﬁgen als Miinner.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 37 52,9 52,9 52,9

Nein 33 47,1 47,1 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 87: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Einfiihlungsvermdgen 2. Befragung (Kinder)

Bei den befragten Kindern zeigte sich ebenfalls eine Einstellungsidnderung. Wihrend vor
dem Ansehen der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung 60 % der Kinder Frauen mehr
Einfiihlungsvermogen als Ménnern zusprachen, waren es danach nur noch 52,9 %. Die
Mehrheit der Kinder glaubte somit auch nach der Besichtigung des geschlechterneutralen

Spielzeugkataloges, dass dieses Stereotyp der Wahrheit entspricht.
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1. Erwachsenenbefragung: Miinner besitzen mehr Durchsetzungsvermtigen als Frauen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 19 13,8 13,8 13,8

Trifft eher zu 19 13,8 13,8 27,5

Trifft eher nicht zu 62 449 449 72,5

Trifft nicht zu 38 27,5 27,5 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 88: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Durchsetzungsvermdgen 1. Befragung (Erwachsene)

2. Erwachsenenbefragung: Minner besitzen mehr Durchsetzungsvermﬁgen als Frauen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 19 13,8 13,8 13,8

Trifft eher zu 25 18,1 18,1 31,9

Trifft eher nicht zu 52 37,7 37,7 69,6

Trifft nicht zu 42 30,4 30,4 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 89: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Durchsetzungsvermdgen 2. Befragung (Erwachsene)

Die dritte stereotype Aussage besagte, dass Minner mehr Durchsetzungsvermdgen als

Frauen besitzen. Nach der Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges

konnte jedoch kein Abbau des stereotypen Denkens unter den erwachsenen Befragten

registriert werden. Die Zustimmung zu der stereotypen Aussage, dass Minner mehr

Durchsetzungsvermdgen als Frauen besitzen stieg sogar von 27,6 % auf 31,9 %. Die

grofle Mehrheit der Erwachsenen lehnte dieses Stereotyp jedoch weiterhin ab.

1. Kinderbefragung: Miinner besitzen mehr Durchsetzungsvermﬁgen als Frauen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 41 58,6 58,6 58,6

Nein 29 41,4 41,4 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 90: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Durchsetzungsvermdgen 1. Befragung (Kinder)
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2. Kinderbefragung: Miinner besitzen mehr Durchsetzungsvermﬁgen als Frauen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 40 57,1 57,1 57,1

Weil} nicht 1 1,4 1,4 58,6

Nein 29 41,4 2,1 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 91: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Durchsetzungsvermdgen 2. Befragung (Kinder)

Auch bei den befragten Kindern zeigten sich keine immensen Einstellungsverdnderungen
in Bezug auf dieses Stereotyp. Vor der Besichtigung des geschlechterneutralen
Spielzeugkataloges waren noch 58,6 % der Kinder der Meinung, dass Ménner mehr
Durchsetzungsvermogen besitzen als Frauen, danach waren es immer noch 57,1 %. Die
Mehrheit der Heranwachsenden lehnte dieses Stereotyp, Mainner haben mehr
Durchsetzungsvermégen als Frauen, somit auch nach der Betrachtung der

geschlechterneutralen Spielzeugwerbung weiterhin ab.

1. Erwachsenenbefragung: Frauen sind zuriickhaltender veranlagt als Ménner.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig ~ Trifft voll zu 16 11,6 11,6 11,6

Trifft eher zu 18 13,0 13,0 24,6

Trifft eher nicht zu 68 493 493 73,9

Trifft nicht zu 36 26,1 26,1 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 92: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Zuriickhaltung 1. Befragung (Erwachsene)

2. Erwachsenenbefragung: Frauen sind zuriickhaltender veranlagt als Ménner.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giltig  Trifft voll zu 10 7,2 7,2 7,2

Trifft eher zu 24 17,4 17,4 24,6

Trifft eher nicht zu 72 52,2 52,2 76,8

Trifft nicht zu 32 23,2 23,2 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 93: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Zuriickhaltung 2. Befragung (Erwachsene)

Die vierte stereotype Aussage besagte, dass Frauen zuriickhaltender veranlagt sind als

Minner. Sowohl vor als auch nach der Besichtigung der geschlechterneutralen
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Spielzeugwerbung wurde dieses Stereotyp von 75,4 % der erwachsenen Probandinnen
und Probanden abgelehnt. Auch bei diesem Stereotyp konnten nur geringfiigige

Abweichungen in den Bewertungsnuancen festgestellt werden.

1. Kinderbefragung: Frauen sind zuriickhaltender veranlagt als Miinner.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 30 42,9 42,9 42,9

Nein 40 57,1 57,1 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 94: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Zuriickhaltung 1. Befragung (Kinder)

2. Kinderbefragung: Frauen sind zuriickhaltender veranlagt als Miinner.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 27 38,6 38,6 38,6

Nein 43 61,4 61,4 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 95: Haufigkeitstabelle der Variable Stereotyp Zuriickhaltung 2. Befragung (Kinder)

Bei den befragten Kindern zeigte sich eine geringe Abnahme des stereotypen Denkens
iiber die angeblich veranlagte Zuriickhaltung von Frauen. Die Mehrheit der befragten
Kinder, insgesamt 57,1 %, sprach sich schon bei der ersten Befragung gegen dieses

Stereotyp aus. Bei der zweiten Befragung waren es immerhin schon 61,4 %.

1. Erwachsenenbefragung: Die individuellen Fihigkeiten einer Person sind in allen Bereichen wichtiger als
das Geschlecht.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 40 29,0 29,0 29,0

Trifft eher zu 65 47,1 47,1 76,1

Trifft eher nicht zu 27 19,6 19,6 95,7

Trifft nicht zu 6 43 4,3 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 96: Haufigkeitstabelle der Variable Wichtigkeit individueller Féhigkeiten 1. Befragung (Erwachsene)
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2.  Erwachsenenbefragung: Die individuellen Fihigkeiten einer Person sind in allen Bereichen wichtiger als

das Geschlecht.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 52 37,7 37,7 37,7

Trifft eher zu 64 46,4 46,4 84,1

Trifft eher nicht zu 16 11,6 11,6 95,7

Trifft nicht zu 6 43 4,3 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 97: Haufigkeitstabelle der Variable Wichtigkeit individueller Féhigkeiten 2. Befragung (Erwachsene)

AbschlieBend wurden die Probandinnen und Probanden gefragt ob die individuellen
Fahigkeiten einer Person in sdmtlichen Bereichen wichtiger sind als ihr Geschlecht. Bei
der ersten Befragung waren bereits 76,1 % der Befragten der Ansicht, dass eine Person
vor allem aufgrund ihrer individuellen Féhigkeiten bewertet werden sollte und nicht
vorrangig aufgrund ihres Geschlechts. Nach der Besichtigung des geschlechterneutralen
Spielzeugkataloges steigerte sich die Anzahl derer die dieser Meinung waren sogar auf

84,1 %.

1. Kinderbefragung: Die Charaktereigenschaften einer Person sind wichtiger als ihr Geschlecht

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 47 67,1 67,1 67,1

Weif} nicht 5 7,1 7,1 74,3

Nein 18 25,7 25,7 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 98: Haufigkeitstabelle der Variable Wichtigkeit individueller Féhigkeiten 1. Befragung (Kinder)

2. Kinderbefragung: Die Charaktereigenschaften einer Person sind wichtiger als ihr Geschlecht.
Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente
Giiltig  Ja 62 88,6 88,6 88,6
Nein 8 11,4 11,4 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 99: Haufigkeitstabelle der Variable Wichtigkeit individueller Fahigkeiten 2. Befragung (Kinder)

Auch bei den Kindern zeigte sich eine deutliche Meinungsinderung nach der

Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges. Wéhrend bei der ersten
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Befragung bereits 67,1 % der Kinder der Meinung waren, dass die
Charaktereigenschaften einer Person wichtiger seien als ihr Geschlecht, waren es nach der
Besichtigung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung 88,6 %. Nur noch acht von 70
befragten Kindern waren der Ansicht, dass das Geschlecht wichtiger sei als die

Charaktereigenschaften einer Person.

Zusammenfassend lédsst sich sagen, dass die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung vor
allem bei den befragten Kindern teilweise Einfluss auf die Abnahme des stereotypen
Denkens iiber Frauen und Manner hatte. Bei einigen stereotypen Aussagen konnte nach
der Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges bei den jungen
Probandinnen und Probanden durchaus eine Abnahme des stereotypen Denkens
festgestellt werden. Bei den Erwachsenen gab es hingegen kaum Verdnderungen
zwischen den Ergebnissen der ersten und der zweiten Befragung. Lediglich geringe
Abweichungen in den Bewertungsnuancen konnten festgestellt werden, obwohl diese
auch nur auf Zufall beruhen kénnen. Die Hypothese, dass stereotype Denkweisen iiber
Frauen und Ménner nach der Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges
abnehmen, lie sich somit nur zum Teil verifizieren. Allerdings steigerte sich das
Bewusstsein bei den Erwachsenen um 8 % und bei den Kindern sogar um 21,5 %, dass

individuelle Charaktereigenschaften wichtiger sind als das Geschlecht einer Person.
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H3.6: Wenn Kinder, Eltern sowie Pidagoginnen und Pidagogen geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung sehen, werden sie Frauen und Miinner weniger den traditionellen

Geschlechterrollen zuordnen.

Im ersten Teil der Befragung wurde das allgemeine stereotype Denken iiber typische
Geschlechterrollen abgefragt. Die Probandinnen und Probanden wurden dabei zu
klassischen Geschlechterrollen im Zusammenhang mit dem Familienmodell aber auch zu
Geschlechterrollen im 6ffentlichen Bereich wie dem Beruf und im privaten Bereich wie
der Arbeitsteilung zu Hause befragt. AnschlieBend wurden nach der Besichtigung des
geschlechterneutralen Spielzeugkataloges dieselben Fragen noch einmal gestellt und die

Ergebnisse hinsichtlich ihrer Verdnderung ausgewertet.

Geschlechterrollen im Familienmodell

Die klassische Geschlechterrollenaufteilung findet in der Familie selbst statt. Der Mann
sorgt als Alleinverdiener fiir das Einkommen seiner Familie, wihrend sich die Frau in der
Zwischenzeit um den Haushalt und die Kinder kiimmert. Doch dieses klassische
Familienmodell scheint mittlerweile Giberholt zu sein, da immer Ofters beide Elternteile

berufstatig sind und fiir das Familieneinkommen sorgen.

1. Erwachsenenbefragrﬁ: Die Zuweisung der Frau in die Rolle der Hausfrau und Mutter ist iiberholt.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 38 27,5 27,5 27,5

Trifft eher zu 33 23,9 23,9 51,4

Trifft eher nicht zu 53 38,4 38,4 89,9

Trifft nicht zu 14 10,1 10,1 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 100: Haufigkeitsverteilung der Variable Geschlechterrolle Hausfrau 1. Befragung (Erwachsene)
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2. Erwachsenenbefragnﬁ: Die Zuweisung der Frau in die Rolle der Hausfrau und Mutter ist iiberholt.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 41 29,7 29,7 29,7

Trifft eher zu 30 21,7 21,7 51,4

Trifft eher nicht zu 59 42,8 42,8 94,2

Trifft nicht zu 8 5,8 5,8 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 101: Héufigkeitsverteilung der Variable Geschlechterrolle Hausfrau 2. Befragung (Erwachsene)

Die Zuweisung der Frau in die Rolle der Hausfrau und Mutter wurde im ersten Teil der
Befragung lediglich von 51,4 % der Erwachsenen als mittlerweile iiberholt eingestuft.
Nach der Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges waren noch immer
genauso viele der Probandinnen und Probanden dieser Meinung. Es gab lediglich

geringfligige Verdnderungen in den Bewertungsnuancen.

1. Teil Erwachsenenbefragung: Die Zuweisung des Mannes in die Rolle des alleinigen Familienernihrers ist

iiberholt.
Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente
Giiltig  Trifft voll zu 42 30,4 30,4 30,4
Trifft eher zu 52 37,7 37,7 68,1
Trifft eher nicht zu 36 26,1 26,1 94,2
Trifft nicht zu 8 5,8 5,8 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 102: Haufigkeitsverteilung der Variable Geschlechterrolle Familienernéhrer 1. Befragung (Erwachsene)

2. Teil Erwachsenenbefragung: Die Zuweisung des Mannes in die Rolle des alleinigen Familienernéhrers ist

iiberholt.
Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente
Giiltig  Trifft voll zu 52 37,7 37,7 37,7
Trifft eher zu 53 38,4 38,4 76,1
Trifft eher nicht zu 29 21,0 21,0 97,1
Trifft nicht zu 4 2,9 2,9 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 103: Haufigkeitsverteilung der Variable Geschlechterrolle Familienerndhrer 2. Befragung (Erwachsene)
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Bei der Zuweisung des Mannes in die Rolle des alleinigen Familienerndhrers waren sich
zunéchst 68,1 % der Probandinnen und Probanden dariiber einig, dass diese Vorstellung
mittlerweile iiberholt sei. Nach der Besichtigung des geschlechterneutralen
Spielzeugkataloges steigerte sich der Anteil derer die das klassische Familienmodell mit

dem Vater als alleinigen Familienerndhrer ablehnen auf 76,1 %.

Geschlechterrollen im offentlichen Bereich

Fir die Geschlechterrollen im o6ffentlichen Bereich wurden die typisch ménnlichen
Berufsfelder Mechanikerin bzw. Mechaniker sowie Technikerin bzw. Techniker und die
typisch weiblichen Berufsfelder Krankenpflegerin bzw. Krankenpfleger sowie
Kindergartenpiddagogin bzw. Kindergartenpddagoge ausgewdhlt. Der technische Beruf
Mechanikerin bzw. Mechaniker wird kategorisch als typischer Ménnerberuf angesehen,
da er technisches Geschick und einen gewissen Kraftaufwand erfordert. Aulerdem wird
man schnell schmutzig und darf nicht zimperlich sein. Der soziale Beruf
Krankenpflegerin bzw. Krankenpfleger fillt in die Kategorie Frauenberuf, weil er sehr
viel Einfiihlungsvermogen und ein hohes Mall an emotionaler Intelligenz und

Aufopferungsbereitschaft abverlangt.

1. Erwachsenenbefragung: Frauen sollten auch méinnlich konnotierte Berufe wie Mechanikerin oder

Technikerin ergreifen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 86 62,3 62,3 62,3

Trifft eher zu 20 14,5 14,5 76,8

Trifft eher nicht zu 21 15,2 15,2 92,0

Trifft nicht zu 11 8,0 8,0 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 104: Haufigkeitsverteilung der Variable Frauen in Méannerberufen 1. Befragung (Erwachsene)

178



2. Erwachsenenbefragung: Frauen sollten auch ménnlich konnotierte Berufe wie Mechanikerin oder

Technikerin ergreifen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 97 70,3 70,3 70,3

Trifft eher zu 11 8,0 8,0 78,3

Trifft eher nicht zu 20 14,5 14,5 92,8

Trifft nicht zu 10 7,2 7,2 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 105: Haufigkeitsverteilung der Variable Frauen in Méannerberufen 2. Befragung (Erwachsene)

Beim ersten Teil der Befragung gaben 62,3 % der befragten Erwachsenen an, dass Frauen
definitiv auch ménnlich konnotierte Berufe wie Mechanikerin oder Technikerin ergreifen
sollten, weitere 14,5 % stimmten dem eher zu. Insgesamt waren somit 76,8 % der
erwachsenen Probandinnen und Probanden der Meinung, dass Frauen durchaus auch
typisch miénnliche Berufe ausiiben sollten. Nach dem Betrachten der
geschlechterneutralen Spielzeugwerbung konnte jedoch nur eine geringe Steigerung der
Zustimmung zu Frauen in typischen Ménnerberufen festgestellt werden. Insgesamt waren
78,3 % der Befragten der Ansicht, dass Frauen auch ménnlich konnotierte Berufe
ergreifen sollten. In der oben stehenden Tabelle kann man erkennen, dass nur zwei der

Probandinnen und Probanden tatsidchlich ihre Meinung grundlegend gedndert hatten.

1. Kinderbefragung: Miédchen konnen spiiter auch Mechanikerin oder Technikerin werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 26 37,1 37,1 37,1

Nein 44 62,9 62,9 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 106: Haufigkeitsverteilung der Variable Frauen in Méannerberufen 1. Befragung (Kinder)

2. Kinderbefragung: Midchen kénnen spiter auch Mechanikerin oder Technikerin werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 46 65,7 65,7 65,7

Nein 24 34,3 34,3 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 107: Haufigkeitsverteilung der Variable Frauen in Méannerberufen 2. Befragung (Kinder)
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Unter den befragten Kindern zeigte sich ein vollig anderes Bild. Diese dachten beim
ersten Teil der Befragung weitaus stereotyper iiber Frauen in ménnlich konnotierten
Berufen als die Erwachsenen. 62,9 %, die Mehrheit der Kinder, waren bei der ersten
Befragung der Ansicht, dass Maidchen spdter keine Mechanikerinnen oder
Technikerinnen werden sollten. Nur 37,1 % der Heranwachsenden konnten sich Frauen in
minnlich konnotierten Berufen tatsdchlich vorstellen. Nachdem den Kindern die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung gezeigt wurde, dnderte sich deren Sichtweise
enorm. Die Mehrheit der Kinder, insgesamt 65,7 %, gab nun an, dass Madchen spiter

durchaus auch Berufe wie Mechanikerin oder Technikerin erlernen sollten.

Im Vergleich dazu wurde auch ein typisch weiblicher Beruf abgefragt:

1. Erwachsenenbefragung: Miinner sollten auch weiblich konnotierte Berufe, wie Krankenpfleger oder

Kindergartenpidagoge ergreifen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 38 27,5 27,5 27,5

Trifft eher zu 50 36,2 36,2 63,8

Trifft eher nicht zu 31 22,5 22,5 86,2

Trifft nicht zu 19 13,8 13,8 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 108: Haufigkeitsverteilung der Variable Ménner in Frauenberufen 1. Befragung (Erwachsene)

2. Erwachsenenbefragung: Minner sollten auch weiblich konnotierte Berufe, wie Krankenpfleger oder

Kindergartenpidagoge ergreifen.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Trifft voll zu 42 30,4 30,4 30,4

Trifft eher zu 48 34,8 34,8 65,2

Trifft eher nicht zu 33 239 239 89,1

Trifft nicht zu 15 10,9 10,9 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 109: Haufigkeitsverteilung der Variable Ménner in Frauenberufen 2. Befragung (Erwachsene)

Auch bei der Frage ob Minner typisch weiblich konnotierte Berufe wie Krankenpfleger
oder Kindergartenpddagoge in Erwdgung ziehen sollten, ergaben sich keine groflen
Unterschiede zwischen der ersten und der zweiten Befragung der Erwachsenen. Bei der

ersten Abfrage waren 63,8 % der Probandinnen und Probanden eher bzw. voll dafiir, dass
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Minner durchaus auch Berufe wie Krankenpfleger ergreifen sollten. Nach der
Besichtigung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung steigerte sich der Prozentsatz
derjenigen Erwachsenen die der Meinung waren Minner sollten auch weiblich

konnotierte Berufe ergreifen lediglich auf 65,2 %.

1. Teil Kinderbefragung: Jungen sollten spiiter auch Krankenpfleger oder Kindergartenpidagoge werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 21 30,0 30,0 30,0

Nein 49 70,0 70,0 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 110: Haufigkeitsverteilung der Variable Ménner in Frauenberufen 1. Befragung (Kinder)

2. Teil Kinderbefragung: Jungen konnen spiter auch Krankenpfleger oder Kindergartenpidagoge werden.

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Ja 39 55,7 55,7 55,7

Nein 31 443 443 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 111: Haufigkeitsverteilung der Variable Ménner in Frauenberufen 2. Befragung (Kinder)

Unter den befragten Kindern zeigte sich hingegen eine deutliche Meinungsdnderung.
Wihrend sich vor der Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges die
grofle Mehrheit der Kinder, insgesamt 70 %, gegen Ménner in weiblich konnotierten
Berufen aussprach, waren es danach nur noch 44,3 %. 55,7 % der Kinder waren nach der
Besichtigung der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung der Ansicht, dass Minner

durchaus auch Berufe wie Kindergartenpddagoge oder Krankenpfleger ergreifen sollten.

Geschlechterrollen im privaten Bereich

Zusitzlich wurden auch die klassischen Geschlechterrollen im privaten Bereich abgefragt,
konkret wie die Arbeitsaufteilung zwischen Frauen und Ménnern im privaten Bereich
gestaltet sein sollte. Im Detail wurde hinterfragt ob die Erledigung des Haushaltes wie
Kochen und Waschen vor allem die Aufgabe der Frau wire bzw. ob kleinere
Handwerksarbeiten wie Mobel zusammenbauen oder Lampen montieren vor allem von

Mainnern erledigt werden sollte.
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1. Erwachsenenbefragung: Wer sollte im Idealfall den Haushalt (Kochen, Waschen etc.) erledigen?

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Frauen 33 23,9 23,9 23,9

Mainner 6 43 43 28,3

Beide 99 71,7 71,7 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 112: Haufigkeitsverteilung der Variable Haushalt 1. Befragung (Erwachsene)

2. Erwachsenenbefragung: Wer sollte im Idealfall den Haushalt (Kochen, Waschen etc.) erledigen?

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Frauen 30 21,7 21,7 21,7

Mainner 4 2,9 2,9 24,6

Beide 104 75,4 75,4 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 113: Héufigkeitsverteilung der Variable Haushalt 2. Befragung (Erwachsene)

Wie schon bei der Berufswahl zeigte sich vor bzw. nach der Besichtigung der
geschlechterneutralen Spielzeugwerbung auch bei der Beantwortung der Frage ob
Haushaltsarbeiten wie Kochen und Waschen vor allem von Frauen erledigt werden
sollten, kein gravierender Unterschied. Vor der Besichtigung waren 71 % der befragten
Erwachsenen der Meinung, dass Kochen und Waschen von Frauen und Minnern
gleichermallen  erledigt werden sollte. Nachdem die geschlechterneutrale

Spielzeugwerbung gezeigt wurde waren es immerhin schon 75,4 %.

1. Kinderbefraﬂlg: Wer sollte im Idealfall den Haushalt (Kochen, Waschen etc.) erledigen?

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Frauen 38 54,3 54,3 54,3

Mainner 2 2,9 2,9 57,1

Beide 30 42,9 42,9 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 114: Haufigkeitsverteilung der Variable Haushalt 1. Befragung (Kinder)
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2. Kinderbefraﬂlg: Wer sollte im Idealfall den Haushalt (Kochen, Waschen etc.) erledigen?

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Frauen 13 18,6 18,6 18,6

Mainner 1 1,4 1,4 20,0

Beide 56 80,0 80,0 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 115: Haufigkeitsverteilung der Variable Haushalt 2. Befragung (Kinder)

Unter den befragten Kindern zeigte sich beim ersten Teil der Befragung starkes
stereotypes Denken in Bezug auf Frauen und Hausarbeit. Insgesamt gaben 54,3 % der
Kinder an, dass vor allem Frauen fiir Haushaltsarbeiten wie Kochen und Waschen
zustidndig sind. Zwei Kinder waren sogar der Meinung, dass vor allem Ménner solche
Arbeiten erledigen sollten. Nur 42,9 % der Kinder waren der Ansicht, dass sich Frauen
und Minner Arbeiten die im Haushalt anfallen teilen sollten. Nach der Besichtigung des
geschlechterneutralen Spielzeugkataloges gaben hingegen 80 % der Kinder an, dass
Haushaltsarbeiten wie Kochen und Waschen sowohl von Frauen als auch von Minnern

gleichberechtigt verrichtet werden sollten. Dies entsprach einer Steigerung von 37,1 %.

1. Erwachsenenbefragung: Wer sollte im Idealfall handwerkliche Arbeiten (kleine Reparaturarbeiten,

Mibel zusammenbauen, Lampen montieren) iibernehmen?

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Frauen 23 16,7 16,7 16,7

Minner 87 63,0 63,0 79,7

Beide 28 20,3 20,3 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 116: Haufigkeitsverteilung der Variable handwerkliche Arbeiten 1. Befragung (Erwachsene)

2. Erwachsenenbefragung: Wer sollte handwerkliche Arbeit (kleine Reparaturarbeiten, Mobel

zusammenbauen, Lampen montieren) iibernehmen?

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Frauen 16 11,6 11,6 11,6

Minner 84 60,9 60,9 72,5

Beide 38 27,5 27,5 100,0
Gesamtsumme 138 100,0 100,0

Tabelle 117: Haufigkeitsverteilung der Variable handwerkliche Arbeiten 2. Befragung (Erwachsene)
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Auch das Stereotyp, dass handwerkliche Arbeiten vor allem von Minnern verrichtet
werden sollten wurde, nachdem die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung gezeigt
wurde, kaum anders beurteilt. Vor der Befragung waren lediglich 20,3 % der
erwachsenen Probandinnen und Probanden der Meinung, dass handwerkliche Aufgaben
sehr wohl von beiden Geschlechtern erledigt werden sollten. Nach der Befragung waren
es immerhin schon 27,5 %, allerdings hatte im Gegensatz dazu der Anteil derjenigen die
der Ansicht waren, dass diese Arbeiten vor allem von Frauen verrichtet werden sollten

abgenommen.

1. Kinderbefragung: Wer sollte handwerkliche Arbeit (kleine Reparaturarbeiten, Mébel zusammenbauen,

Lampen montieren) iibernehmen?

Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente

Giiltig  Frauen 11 15,7 15,7 15,7

Minner 42 60,0 60,0 75,7

Beide 17 24,3 24,3 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 118: Haufigkeitsverteilung der Variable handwerkliche Arbeiten 1. Befragung (Kinder)

2. Kinderbefragung: Wer sollte handwerkliche Arbeit (Mobel zusammenbauen, Lampen montieren)

iibernehmen?
Héufigkeit Prozent Giiltige Prozent | Kumulative Prozente
Giiltig  Frauen 9 12,9 12,9 12,9
Manner 20 28,6 28,6 41,4
Beide 41 58,6 58,6 100,0
Gesamtsumme 70 100,0 100,0

Tabelle 119: Haufigkeitsverteilung der Variable handwerkliche Arbeiten 2. Befragung (Kinder)

Im Vergleich dazu hatten die Kinder hingegen deutlichere Ergebnisse. Wahrend vor der
Ansicht der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung die Mehrheit der Kinder
handwerkliche Arbeiten hauptsdchlich noch Ménnern zuschrieben, waren es danach nur
noch 28,6 %. Die Mehrheit der Kinder, insgesamt 58,6 %, war, nachdem ihnen die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung gezeigt wurde, der Ansicht, dass sich Frauen und

Manner die handwerklichen Arbeiten teilen sollten.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass sich bei den Erwachsenen nach der Besichtigung

der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung keine gravierenden Einstellungs-
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verdnderungen beziiglich des klassischen Familienmodells, der geschlechterkonnotierten
Berufe oder der Arbeitsaufteilung im Haushalt erfassen lieBen. Bei den Kindern die
jedoch von Anfang an schon eine stirker ausgeprédgte stereotype Einstellung als die
Erwachsenen beziiglich Geschlechterrollen sowohl im 6ffentlichen als auch im privaten
Bereich aufwiesen, lie3 sich in beiden Bereichen eine deutliche Einstellungsverdnderung
feststellen. Die Erwachsenen schienen teils unerschiitterliche stereotype Vorstellungen
von Geschlechterrollen zu haben, die nur sehr schwer zu durchbrechen waren, von denen
sie aber grundsitzlich wussten, dass diese falsch sind. Die Kinder hatten sich die
stereotypen Vorstellungen der Erwachsenen moglicherweise zum Vorbild genommen und
sahen diese als selbstverstdndlich an bzw. besalen noch nicht die notwendige Reife um
diese auf ihre Richtigkeit hin zu iiberpriifen. Dennoch zeigte sich, dass die befragten
Kinder noch viel beeinflussbarer waren und ihre Voreingenommenheit somit auch
wandelbarer war. Die Hypothese, dass geschlechterneutrale Spielzeugwerbung einen
Einfluss auf die Zuordnung von Frauen und Ménnern in traditionelle Geschlechterrollen

hat, konnte somit nur fiir die befragten Kinder verifiziert werden.
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3.4. Resiimee

AbschlieBend sollen die Forschungsfragen beantwortet werden. Die Grundlage dafiir

bilden die Ergebnisse der Untersuchung.

FF1: Welche Einstellungen haben o6sterreichische Eltern, Kinder sowie
Piadagoginnen und Padagogen gegeniiber geschlechterstereotyper

Spielzeugwerbung?

Um diese Forschungsfrage beantworten zu konnen stellte sich einfiihrend auch die Frage
welche  Einstellungen die Probandinnen und Probanden in Bezug auf
Spielzeugwerbungen fiir Kinder bereits hatten. Vor der Befragung waren sich sowohl die
Mehrheit der Kinder, als auch die der Erwachsenen bereits iiber die unterschiedliche
Darstellung von Méadchen und Jungen in der Spielzeugwerbung bewusst und gaben an,
dass diese durchaus meist stereotyp erfolgt, beispielsweise indem Maédchen oft
zuriickhaltend und schiichtern, Jungen hingegen furchtlos und selbstbewusst abgebildet
werden. Auch iiber die geschlechtsspezifische Bewerbung von typischem
Maidchenspielzeug wie Puppen und Kinderwégen durch Maddchen bzw. von klassischem
Jungenspielzeug wie Autos und Werkzeugbdnken durch Jungen wussten sowohl die
Mehrzahl der Kinder als auch die der Erwachsenen Bescheid. Wéhrend Kinder sich
jedoch durchaus iiber die klischeehafte Abbildung von Midchen in der Rolle der Mutter
und Jungen in der Rolle des Handwerkers bewusst waren, gab die Mehrheit der
Erwachsenen an, dass die Spielzeugwerbung nicht mit klischeehaften Geschlechterrollen

von Miadchen und Jungen arbeitet.

Anschlieend wurden den Probandinnen und Probanden konkrete Spielzeugwerbungen
fir Méadchen und fiir Jungen gezeigt, denn es stellte sich die Frage ob sie die
klischeehaften Darstellungen von Geschlechterstereotypen und -rollen auf Anhieb
erkennen. Interessanterweise zeigte sich in diesem Zusammenhang unter den
Erwachsenen eine kritische Abwehrhaltung gegentiber Spielzeugwerbung die Jungen mit
Weiblichkeit bzw. diversen Symbolen, die mit Weiblichkeit in Verbindung gebracht
werden, kombiniert. Beispielsweise neigten die Erwachsenen dazu bei stark

stereotypisierter Spielzeugwerbung das beworbene geschlechtsspezifische Spielzeug
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hauptsichlich auch diesem Geschlecht zuzuordnen. Wenn sie jedoch gefragt wurden ob
diese Spielsachen auch fiir das andere Geschlecht geeignet wéren, konnten vollig kontrére
Ergebnisse in Bezug auf Méadchen und Jungen festgestellt werden. Wéhrend die Mehrheit
der Erwachsenen typisches Jungenspielzeug wie Werkzeugbinke durchaus auch fiir
Maidchen als geeignet erachtete, erschien ihr typisches Méadchenspielzeug wie Puppen fiir
Jungen unpassend. Es stellte sich somit heraus, dass Erwachsene die
Spielzeugpriferenzen von Kindern zum Teil vollig falsch einschitzten. Beispielsweise
gab ein Drittel der befragten Jungen an durchaus gerne mit dem typischen

Maidchenspielzeug aus der gezeigten stereotypen Werbung spielen zu wollen.

Diese Ablehnung von Weiblichkeit in Verbindung mit dem ménnlichen Geschlecht zeigte
sich auch bei der Vorstellung einer Spielzeugwerbung fiir Jungen mit einer weiblichen
Farbgebung. Die Vorstellung eines Jungen der eine Puppe bewirbt wurde ebenfalls von
der Mehrheit der Erwachsenen abgelehnt, wihrend sich die Probandinnen und Probanden
die Bewerbung einer Werkzeugbank mit einem Midchen durchaus vorstellen konnten.
Der Gedanke an eine Spielzeugwerbung fiir Maddchen in médnnlichen Farbtonen wie Blau
und Grin wurde von den Erwachsenen auch durchwegs positiv aufgenommen.
Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Abbildung von Jungen in einem weiblichen
Umfeld oder in einer weiblichen Geschlechterrolle bei den erwachsenen Probandinnen
und Probanden auf groBe Ablehnung stiel, wihrend Madchen in einem mainnlichen
Umfeld oder in einer minnlichen Rolle fiir den Grofiteil der Erwachsenen keinen
Widerspruch darstellte. Auch bei den Kindern zeigte sich bereits eine geringe Ablehnung
von Spielzeugwerbungen flir Jungen mit weiblichen Elementen, jedoch war die Mehrzahl
der Kinder noch nicht derart stereotyp eingestellt wie die Erwachsenen und zeigte sich
durchaus offen fiir die Idee einer geschlechtsunspezifischen Darstellung von Kindern in

der Spielzeugwerbung.

Weiters konnte ein signifikanter Zusammenhang zwischen stereotypen Denkweisen iiber
Frauen und Maénner und der Befiirwortung geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung
festgestellt werden. Sowohl Kinder als auch Erwachsene die stereotypes Denken zum
Beispiel auf Frauen im Haushalt oder Ménner und handwerkliche Arbeiten aufwiesen,
neigten dazu die geschlechterstereotype Spielzeugwerbung zu befiirworten. Im
Umkehrschluss konnte auch ein Zusammenhang zwischen der Ablehnung von

Geschlechterrollenklischees und der Beanstandung stereotyper Spielzeugwerbung

187



festgestellt werden. Insgesamt konnte unter den Probandinnen und Probanden jedoch ein
deutlich hoheres Bewusstsein iiber weibliche Stereotype in der Spielzeugwerbung als
iiber médnnliche festgestellt werden. Medial aufbereitete Stereotype liber Frauen wurden
von den Befragten eher abgelehnt, als jene iiber Médnner, obwohl Ménner durchaus auch
Opfer diskriminierender Geschlechterrollen werden konnen. Selbstverstidndlich ist es
bereits ein positiver Fortschritt, dass sich Mddchen auch im Rollenspiel ,,Handwerkerin*
oder ,,Wissenschaftlerin® spielerisch versuchen diirfen, allerdings ist es gerade in Bezug
auf diese kontrdaren Ergebnisse besorgniserregend, dass es anscheinend immer noch ein
gesellschaftliches Tabu darstellt, wenn Jungen ebenfalls den Wunsch verspiiren mit

Puppen spielen zu wollen.

Zudem konnte ein signifikanter Zusammenhang zwischen der persdnlichen Ausiibung
von Geschlechterrollen und der Beflirwortung geschlechterstereotyper Spielzeugwerbung
festgestellt werden. Diejenigen Befragten die angaben klassische Geschlechterrollen
auszuliben, beispielsweise Frauen die zum Grofteil die Kinderbetreuung {ibernehmen
oder Ménner die zuhause Reparaturarbeiten alleine verrichten, neigten eher dazu
Spielzeugwerbungen in denen Kinder in stereotypen Geschlechterrollen gezeigt werden
zu beflirworten als diejenigen Probandinnen und Probanden die sich nicht dem
klassischen Geschlechterrollenzwang unterwerfen. Letztere zeigten ein deutlich hoheres
Bewusstsein fiir die Darstellung von Geschlechterrollen in der Spielzeugwerbung, indem

sie weitaus kritischer und deutlich sensibler mit dieser Thematik umgingen.

FF2: Welche Faktoren sind ausschlaggebend fiir die Bevorzugung

geschlechterneutraler Spielzeugwerbung?

Um herauszufinden wie oOsterreichische Kinder sowie Erwachsene, die im tdglichen
Umgang mit Kindern zu tun haben, auf eine geschlechterneutrale Variante der
Spielzeugwerbung reagieren wiirden, wurde ihnen der geschlechterneutrale
Spielzeugkatalog des schwedischen Spielzeuggeschiftes Top Toy vorgelegt. Die
Mehrheit der Kinder als auch die der Erwachsenen bevorzugten nach der Besichtigung
des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges eben diese geschlechterneutrale Variante
gegeniliber der gewohnt klassischen stereotypen Spielzeugwerbung. Um festzustellen

welche Aspekte ausschlaggebend fiir die Bevorzugung der geschlechterneutralen
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Spielzeugwerbung gegeniiber der stereotypen Version sind, wurde diese in Relation zu
einigen Faktoren gesetzt. Interessanterweise konnte kein Zusammenhang zwischen dem
Alter, der Kinderanzahl, dem Wohnort, dem Familienstand und der Bevorzugung der
geschlechterneutralen Spielzeugwerbung festgestellt werden. Allerdings stellte sich
heraus, dass unter den Erwachsenen das Geschlecht, das Ausbildungsniveau sowie der
ausgelibte Beruf grofen Einfluss auf die Bevorzugung bzw. Ablehnung
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung hatten. Beispielsweise priferierte der GroBteil
der Frauen die geschlechterneutrale Variante der Spielzeugwerbung, wihrend der
Mehrheit der Ménner beide Varianten der Spielzeugwerbung gleich gut gefielen.
Interessanterweise konnte bei den Kindern kein Zusammenhang zwischen dem
Geschlecht und der Bevorzugung der geschlechterneutralen Spielzeugvariante festgestellt

werden.

Mit steigendem Ausbildungsniveau erhohte sich zudem auch der Anteil derjenigen
erwachsenen  Probandinnen und Probanden die die  geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung bevorzugten. Ebenfalls zeigte sich, dass die Mehrheit derjenigen
Befragten die weiblich konnotierte Berufe wie Krankenpflegerin bzw. Krankenpfleger
oder Kindergartenpdadagogin bzw. Kindergartenpiddagoge ausiiben die
geschlechterneutrale Variante der Spielzeugwerbung priferierte. Der Grofiteil der
Probandinnen und Probanden die einem ménnlichen oder geschlechterneutralen Beruf
nachgehen gaben an beide Formen der Spielzeugwerbung zu mogen. Auffillig war
jedoch, dass unter denjenigen Befragten die einen ménnlich konnotierten Beruf wie
beispielweise Schlosserin bzw. Schlosser ausiiben weiterhin 40 % die klassische
stereotype Spielzeugwerbung bevorzugten. Eine derart hohe Ablehnung der

geschlechterneutralen Spielzeugwerbung zeigte sich bei keiner anderen Berufskategorie.

Zudem zeigte sich ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Werbekompetenz von
Kindern und deren Befiirwortung bzw. Ablehnung  geschlechterneutraler
Spielzeugwerbung. Kinder die bereits eine kritische Haltung gegeniiber Werbung
eingenommen hatten, indem sie die grundlegende Funktion der Werbung, die
Vermarktung eines Produktes, verstanden hatten oder iiber den verminderten
Wabhrheitsgehalt in der Werbung Bescheid wussten, bevorzugten durchwegs die
geschlechterneutrale Variante der Spielzeugwerbung. Im Umkehrschluss konnte auch ein

Zusammenhang zwischen der Ablehnung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung und
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einer unkritischen Haltung gegeniiber Werbung nachgewiesen werden. Obwohl beinahe
alle Erwachsenen angaben, dass ihre Kinder bzw. die Kinder die sie betreuen die
stereotypen Geschlechterrollen in der Werbung nicht aktiv hinterfragen, klirt nur die
knappe Mehrheit unter thnen Kinder iliber die verfilschte Realitdt in der Werbung auf.
Allerdings konnte durchaus der Zusammenhang zwischen der aktiven Aufkldrung {iber
Geschlechterstereotype in der Werbung durch die Eltern und deren Bevorzugung
geschlechterneutraler Spielzeugwerbung mit einer hoch signifikanten Wahrscheinlichkeit

nachgewiesen werden.

FF3: Kann geschlechterneutrale Spielzeugwerbung dazu beitragen traditionelle

Geschlechterrollen abzubauen?

Um diese Forschungsfrage zu beantworten, wurden den Probandinnen und Probanden in
der ersten und zweiten Befragung zum Teil dieselben Fragen gestellt, mit der einzigen
Ausnahme, dass ihnen vor der neuerlichen Beantwortung der Fragen der
geschlechterneutrale Spielzeugkatalog zur Besichtigung vorgelegt wurde. Durch dieses
Vorgehen wurde versucht Einstellungsverdnderungen, die durch geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung ausgelost wurden, in Bezug auf traditionelle Geschlechterrollen zu
messen. Da sich vor der Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges nicht
einmal die Hilfte der erwachsenen Probandinnen und Probanden iiber die Verarbeitung
klischeehafter Rollenbilder in der Spielzeugwerbung bewusst war, kam es danach
tatsdchlich zu einem immensen Umdenken. Nicht nur die in der Spielzeugwerbung
klischeehafte Darstellung von Kindern in Geschlechterrollen wurde nun vom Grofteil der
Befragten eingestanden, sondern auch, dass in dieser Hinsicht Handlungsbedarf besteht
und Kinder in der Spielzeugwerbung nicht ausschlieBlich in traditionellen
Geschlechterrollen gezeigt werden sollten. Viele der Erwachsenen gaben an, zwar iiber
Sexismus und Geschlechterrollen in der Werbung Bescheid gewusst, dieses Wissen
allerdings nie auf die Spielzeugwerbung angewandt bzw. diese je kritisch hinterfragt zu

haben.

Zu Beginn der Befragung wurden zudem die Spielzeugpriaferenzen der Kinder von den
Erwachsenen vollig falsch eingeschiétzt. Die Erwachsenen gingen anfangs zum Grofteil

davon aus, dass Kinder kaum Interesse an Spielzeug hitten, welches normalerweise dem
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anderen Geschlecht zugesprochen wird. Tatsdchlich waren die Kinder jedoch weitaus
interessierter an Spielzeug filir das andere Geschlecht als von den Erwachsenen bislang
angenommen wurde. Die Erwachsenen revidierten ihre Meinung jedoch nach dem
Betrachten der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung. Deutlich mehr Erwachsene
konnten sich danach vorstellen, dass Kinder durchaus auch Interesse an Spielzeug hétten,
welches in der gingigen Meinung mit dem anderen Geschlecht in Verbindung gebracht
wird. Aber auch bei den Kindern selbst konnte eine deutliche Anderung der
Spielzeugpriferenzen nachgewiesen werden. Nachdem sie in der geschlechterneutralen
Spielzeugwerbung Jungen in der Puppenkiiche und Méddchen mit Werkzeug gesehen
hatten, steigerte sich deren Interesse an Spielzeug, welches als untypisch fiir ihr
Geschlecht gilt. Ein GroBteil der Erwachsenen zeigte sich nach der Besichtigung des
geschlechterneutralen Spielzeugkataloges deutlich liberaler und gab an, dass es Kindern
erlaubt sein sollte mit jedem Spielzeug spielen zu diirfen, egal ob dieses urspriinglich fiir

Maidchen oder fiir Jungen angedacht war.

Weiters verfestigte sich unter den Erwachsenen auch die Annahme, dass die
Spielzeugwerbung groflen Einfluss auf die Spielzeugpriferenzen der Kinder habe. Aber
auch die Einflusswirkung der Eltern auf die Spielzeugpriaferenzen ihrer Kinder wurde
nach dem Ansehen des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges hoher eingeschitzt als
zuvor. Einige Eltern gaben an, dass sie bei der Auswahl von Spielzeug fiir ihre Kinder
bisher vollig unbewusst stereotyp vorgegangen waren und weder auf die Alternativen
noch auf die moglichen Folgen die diese Rollenzuteilungen auf ihre Kinder haben
konnten geachtet hatten. Die Mehrheit der Erwachsenen war aulerdem der Meinung, dass
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung durchaus dazu beitragen konnte, dass Kinder sich

nicht mehr ausschlieBlich fiir geschlechtsspezifische Spielsachen entscheiden.

Zum Teil konnte sogar ein positiver Einfluss der geschlechterneutralen Spielzeugwerbung
auf die Abnahme des stereotypen Denkens iiber Frauen und Mainner bei Kindern
nachgewiesen werden. Wiéhrend sich die meisten Stereotype bei den Erwachsenen
weiterhin  hartndckig hielten und sich nur geringfligige Verdnderung in den
Bewertungsnuancen zeigten, die auch nur auf Zufall beruhen konnten, kam es bei den
befragten Kindern zum Teil durchaus zu einer Abnahme des stereotypen Denkens
nachdem die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung betrachtet wurde. Beispielsweise

lehnten nach der Besichtigung des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges mehr Kinder

191



die Stereotype, Minner hétten ein besseres technisches Verstdndnis als Frauen oder
Frauen wiren einfiithlsamer als Ménner, ab. Allerdings steigerte sich sowohl bei den
Erwachsenen als auch bei den Kindern das Verstindnis dafiir, dass individuelle

Charaktereigenschaften wichtiger sind als das Geschlecht einer Person.

Zudem konnte ein positiver Einfluss der Spielzeugwerbung auf die Abnahme des
stereotypen Denkens iiber Frauen und Ménner in typischen Geschlechterrollen festgestellt
werden. Sowohl bei Geschlechterrollen im 6ffentlichen Bereich als auch bei jenen im
privaten Bereich beeinflusste die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung die befragten
Kinder dahingehend, dass diese weitaus offener wurden und sowohl Frauen als auch
Minnern eine freie Berufswahl unabhingig von deren Geschlecht zugestanden.
AuBerdem kamen die Kinder zu der Einsicht, dass alle Arbeiten im privaten Bereich
gerecht zwischen Frauen und Minnern aufgeteilt werden sollten. Die Erwachsenen
zeigten wie auch schon bei den Geschlechterstereotypen teils unerschiitterliche
Vorstellungen von Frauen und Minnern in Bezug auf die Ubernahme von
geschlechterstereotypen Rollen. Die Kinder, die anfangs eine stirker ausgeprigte
stereotype Einstellung als die Erwachsenen aufwiesen, hatten moglicherweise die
Einstellungen ihrer Eltern in ithre eigenen Vorstellungen {ibernommen. Da aber nicht nur
die Eltern, sondern nach wie vor auch ein groBBer Teil der Osterreichischen Gesellschaft
stereotype Ziige in Bezug auf das Geschlecht in allen Lebensbereichen aufweist und
bestimmte Stereotype somit ein beinahe unerschiitterlicher Bestandteil wunserer
Gesellschaft sind, zweifeln Kinder diese auch nicht an bzw. besitzen noch nicht die
notwendige Reife um diese kritisch zu hinterfragen.’” Die befragten Kinder hatten zwar
zum Teil schon vorgefertigte stereotype Meinungen iiber Frauen und Méanner entwickelt,
die sie moglicherweise aus ihrem sozialen und medialen Umfeld iibernommen hatten,
diese waren jedoch noch nicht so verwurzelt und tradiert wie jene der Erwachsenen,
weshalb Kinder von der geschlechterneutralen Variante der Spielzeugwerbung noch

stiarker beeinflussbar waren.

In Bezug auf die Ubernahme stereotyper Geschlechterrollen wurde der Spielzeugwerbung
nach dem Ansehen des geschlechterneutralen Spielzeugkataloges weitaus mehr Einfluss

zugesprochen als zuvor. Allerdings konnte auch eine allgemeine Zunahme der Sensibilitét

39 ygl. Tertinegg 2015, 0.S.
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gegenliber dem Dréngen in Geschlechterrollen festgestellt werden, da viel mehr der
befragten Erwachsenen, die selbst fast alle Eltern sind, nach dem Ansehen des
geschlechterneutralen Spielzeugkataloges den Eltern eine Einflusswirkung auf die
Ubernahme der Geschlechterrollen ihrer Kinder zusprachen. Die groBe Mehrheit der
Erwachsenen war sich auBlerdem sicher, dass geschlechterneutrale Spielzeugwerbung
dazu beitragen konnte, dass Kinder sich selbst weniger stark klischeehafte

Geschlechterrollen aneignen.

Zusammenfassend ldsst sich somit sagen, dass geschlechterneutrale Spielzeugwerbung
durchaus einen Beitrag zum Abbau stereotyper Geschlechterrollen leisten kdnnte, indem
bereits Kindern alternative Rollenmodelle anhand von Beispielen in der
Spielzeugwerbung gezeigt werden. Durch die normierende Funktion der Medien kdnnten

in diesem Zusammenhang auch gesellschaftliche Tabus abgebaut werden.
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IV Conclusio

In Osterreich haben traditionelle Geschlechterrollen seit einigen Jahren wieder Aufwind
bekommen, denn klassische Rollenbilder konnten seit der Jahrhundertwende vermehrt
nachgewiesen werden. Nach wie vor gibt es zwischen Frauen und Ménnern in Osterreich
in sehr vielen Bereichen keine Gleichberechtigung. Immer wieder gibt es Versuche
anhand von Gleichstellungspolitik das ungleiche Verhéltnis zwischen Frauen und
Minnern in der Gsterreichischen Gesellschaft zu verbessern oder sogar aufzuheben. Diese
Ungleichheiten zwischen den Geschlechtern werden in der Politik jedoch vorrangig als
typisches ,,Frauenproblem* dargestellt und nicht als schwerwiegendes Problem unserer
Demokratie, da diese fast ausschliefSlich von den weiblichen Mitgliedern der Parteien
thematisiert werden. Frauen riicken somit meist als diejenigen in den Fokus der Politik,
die ein Problem in dieser Gesellschaft haben und sind gleichsam auch dafiir
verantwortlich dieses zu 10sen. Probleme wie beispielsweise die Vereinbarkeit von
Familie und Beruf werden als typisches Frauenproblem thematisiert, obwohl dies nicht
mur ein Problem der Frau, nicht einmal eines beider Elternteile darstellt, sondern ein
demokratiepolitisches. SchlieSlich propagiert der Staat, dass Familien gegriindet und
Kinder gezeugt werden sollen um der abnehmenden Geburtenrate und damit der in

Zukunft sinkenden Steuerkraft entgegenzuwirken.*”’

Die Politik will in Bezug auf die Gleichstellung von Frau und Mann vor allem auf der
individuellen Ebene ansetzen. Das falsche Verhalten oder die angeblich falschen Werte
Einzelner werden als Hauptgrund der Probleme angesehen. Die Politik richtet ihren Blick
verstarkt auf die Familie, ohne dabei stereotype Geschlechterrollen anzusprechen. Die
Geschlechtergerechtigkeit ist dabei nur zweitrangig, denn der ungleiche Status zwischen
den Geschlechtern, aber auch die ungleiche Verteilung von Macht und Geld zwischen
Frauen und Minnern wird kaum thematisiert. Individuelle Bemiihungen um das
strukturelle Ungleichgewicht zwischen Frauen und Ménnern aufzuheben reichen nicht
aus um tatsichlich eine Anderung des gesellschaftlichen Rollenverstindnisses

herbeizufiihren.**

3 Vgl. Tertinegg 2015, 0.S.
392 ygl. ebd. 2015, 0.S.
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Die ungleiche Verteilung von Erwerbs- und Betreuungsarbeit ist unweigerlich mit der
Ubernahme traditioneller Geschlechterrollen verbunden.’”” Vor allem die jiingsten
Mitglieder unserer Gesellschaft nehmen sich die stereotypen Geschlechterrollen zum
Vorbild, da bei keiner anderen Kategorie das Umfeld eine derart grole Rolle spielt wie
bei dem Geschlecht.”® Bereits im Prozess des Heranwachsens lassen sich zwischen
Midchen und Jungen verschiedene Verhaltensmuster beobachten. In sehr jungen Jahren
zeigen sich bereits oft Tendenzen, dass Jungen hiufig mit Konstruktionsspielzeug und
Autos spielen, wihrend Maiadchen in der Regel Puppen bevorzugen. AuBlerdem
unterscheiden sich die Geschlechter untereinander meist auch in Bezug auf die
,2Miadchenhaftigkeit bzw. ,Jungenhaftigkeit“ ihres Verhaltens und somit in der
Ubernahme stereotyper Geschlechterrollen. Als Ursache fiir die Herausbildung
traditioneller Geschlechterrollen wird in mehreren psychologischen Theorien unter

anderem auf die Einfliisse der Eltern, der Gleichaltrigen und der Medien hingewiesen.>*

Die Spielzeugwerbung ist ein klassisches Beispiel fiir die mediale Verarbeitung von
Geschlechterstereotypen  und  Geschlechterrollen. In  der  deutschsprachigen
Kinderwerbung werden tradierte und iiberholte Rollenzuschreibungen vermittelt und in
Folge dessen auch in den Vorstellungen der Kinder verfestigt. Obwohl sich in der
Osterreichischen Gesellschaft in den letzten Jahrzehnten durchaus ein Wandel in Bezug
auf die neuen Positionen von Miittern und Vitern im Beruf aber auch innerhalb der
Familienstruktur vollzog, finden diese Verdnderungen keine Beachtung in der Werbung
und vor allem nicht in der Spielzeugwerbung. Das Bewusstsein dariiber, dass grofer
Handlungsbedarf beziiglich der Geschlechtergleichstellung in Osterreich besteht, fand

somit bisher erst wenig Einzug in die mediale Praxis.’

Andere Linder wie beispielsweise Schweden sind hingegen iiberaus engagiert wenn es
um die Gleichstellung von Frauen und Minnern geht. In Schweden ist die
Geschlechtergleichstellung weltweit bisher am besten umgesetzt worden. Hier sorgt nicht
nur die Politik fiir ein ausgewogenes Verhiltnis zwischen den Geschlechtern, sondern

auch innerhalb der Gesellschaft herrscht mittlerweile die feste Uberzeugung, dass

39 Vgl. Tertinegg 2015, 0.S.
39 Vgl. Eckes 2010, 180
393 ygl. Kasten 1996, 20f
3% ygl. Baacke 1999b, 320f
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zwischen Frauen und Minnern die gleichen Pflichten, Rechte und Chancen bestehen
sollten. Kinder werden in Schweden als besonders schiitzenswert erachtet. *°" Kinder
sollen vollig unabhidngig von tihrem Geschlecht die Moglichkeit haben ,sich zu
einzigartigen Individuen zu entwickeln, die alle die gleichen Chancen haben.*”® Weil
Kinder nicht schon durch Spielzeugwerbung in klassische Geschlechterrollen gezwéngt
werden sollen, brachte die schwedische Spielzeugkette Top Toy im Jahr 2012 erstmals
einen geschlechterneutralen Weihnachtskatalog heraus, da es Beschwerden aufgrund der

Abbildungen gab, die zu sehr an den traditionellen Geschlechterrollen festhielten.**

Da die Akzeptanz bzw. sogar die Bevorzugung einer solchen geschlechterneutralen
Spielzeugwerbung stark abhéngig ist von der jeweiligen Gesellschaft in der sie verbreitet
wird, stellte sich die Frage ob die Osterreichische Gesellschaft ebenso wie die
schwedische bereit wire fiir eine solch drastische Umstellung der bisher klassischen
stereotypen Spielzeugwerbung auf eine geschlechterneutrale Variante. Deswegen setzte
sich diese Arbeit das Ziel anhand einer Befragung Osterreichischer Kinder und
Erwachsener, die im tédglichen Umgang mit Kindern zu tun haben, die Einstellungen
gegeniiber stereotyper und geschlechterneutraler Spielzeugwerbung sowie deren
moglichen Beitrag zum Abbau stereotyper Geschlechterrollen zu erfassen, um dadurch
eventuell zu einer Losung des gesellschaftlichen Problems, des Drédngens in

Geschlechterrollen, beitragen zu konnen.”"

Selbstverstidndlich  kann  eine  geschlechterneutrale  Spielzeugwerbung  die
Geschlechterrollen in der Osterreichischen Gesellschaft nicht im Alleingang mindern,
allerdings konnte sie durchaus dazu in der Lage sein einen wertvollen Beitrag zu leisten,
die tief verwurzelten stereotypen Geschlechterrollen allmédhlich abzubauen, indem bereits
die Jiingsten in der Gesellschaft wertvolle Antistereotype kennenlernen und vor allem in
threm Verstdndnis gestdarkt werden, andere Rollenkonstellationen zu akzeptieren, zu
befiirworten oder sogar selbst anzustreben. Doch erst wenn ein gesellschaftliches

Umdenken so wie in den skandinavischen Landern stattfindet, kann es tatsdchlich auch zu

397 Vgl. Swedish Institute 2013, 1f

% Ebd. 2013, 1

39 Vgl. Bomsdorf 2012, 0.S.

319 ygl. Brosius/Haas/Koschel 2012, 79
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einer Geschlechtergleichheit in Osterreich kommen.”'' Solange beispielsweise Jungen die
mit Puppen spielen oder Jungen in weiblichen Geschlechterrollen weiterhin ein
gesellschaftliches Tabu in Osterreich darstellen, wie diese Studie gezeigt hat, kann man
von keiner Geschlechtergleichheit sprechen. Denn um Geschlechterrollen abzubauen,
muss nicht auf individueller Ebene angesetzt werden, sondern auf gesellschaftlicher.*'?
Erst wenn ein Umdenken stattfindet und die Osterreichische Bevdlkerung
Geschlechtergleichheit in allen Bereichen und auf allen Ebenen, unter anderem auch in
der Spielzeugwerbung, vorurteilslos befiirwortet, kdnnen politische Prozesse die ein
faires Verhéltnis zwischen Frauen und Ménnern garantieren sollen auch tatséchlich Erfolg

1
haben.’!?

31 vgl. Swedish Institute 2013, 1f
312 ygl. Tertinegg 2015, 0.S.
313 Vgl. ebd. 2015, 0.S.
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1. Teil des Fragebogen

fiir Erwachsene

Liebe Probandinnen und Probanden,

Vielen Dank, dass Sie an meiner Befragung zu dem Thema
Kinder, Geschlechterrollen und Spielzeugwerbung teilnehmen.
Dieser Fragebogen wird im Schnitt 20 Minuten Threr Zeit in
Anspruch nehmen. Selbstverstidndlich wird absolute Anonymitit
gewihrleistet. Thre Angaben dienen ausschlielich dem

wissenschaftlichen Interesse meiner Magisterarbeit.

Der Fragebogen besteht aus zwei Teilen. Den ersten Teil konnen
Sie sofort ausfiillen, wahrend der zweite Teil der Befragung in ca.

einer Woche stattfinden wird.

Hochster Ausbildungsabschluss:

Beruf:

Wohnort:
o Landlich o Stadtisch

Geschlecht:
o Weiblich o Minnlich

Familienstand:
o Single
o Verheiratet
o Geschieden
o In einer heterogeschlechtlichen Beziehung
o In einer gleichgeschlechtlichen Beziehung

o Andere Beziehungsform:

Wie viele Kinder haben Sie:

Alter:

Zugeordnete Codenummer:




Falls sie selbst Eltern sind, wer iibernimmt bei Ihnen zuhause
die Kinderbetreuung:
o Keine Kinder
o Ich bin Alleinerzieherin/Alleinerzieher
o Meine Partnerin/mein Partner und ich zu gleichen Teilen
o Meine Partnerin/mein Partner und ich zu ungleichen Teilen
o Mehr meine Partnerin/mein Partner
o Mehr ich
o Andere:

Trifft Trifft
Meiner Ansicht nach, nicht voll

- sollten Frauen auch Berufe wie
Mechanikerin oder Technikerin
ergreifen.

- sollten Ménner auch Berufe
wie Kindergartenpadagoge oder
Krankenpfleger ergreifen.

- ist die Zuweisung der Frau in
die Rolle der Hausfrau und
Mutter iberholt.

- ist die Zuweisung des Mannes
in die Rolle des alleinigen
Familienernédhrers iiberholt.

O | O | O | O
©C | O | O | O
©C | O | O | O
©C | O | O | O

Wer erledigt bei Ihnen zuhause handwerkliche Arbeiten (z.B.:

kleine Reparaturarbeiten, Mobel zusammenbauen, Lampen
montieren etc.):
o Ich alleine
o Meine Partnerin/mein Partner
o Meine Partnerin/mein Partner und ich zu gleichen Teilen
o Meine Partnerin/mein Partner und ich zu ungleichen Teilen
o Mehr meine Partnerin/mein Partner
o Mehr ich
o Andere:

Wer sollte im Idealfall die Kinderbetreuung iibernehmen?

o Frauen o Minner o Beide

Wer sollte im Idealfall handwerkliche Arbeiten erledigen?
(z.B.: kleine Reparaturarbeiten, Mobel zusammenbauen,
Lampen montieren)

o Frauen o Minner o Beide




Wer sollte im Idealfall den Haushalt erledigen?

(Kochen, Waschen etc.)

Trifft
nicht
zZu

Trifft
voll
zZu

Maidchen und Jungen werden in
der Spielzeugwerbung
unterschiedlich dargestellt.
(Médchen schiichtern, Jungen
selbstbewusst)

Maidchen werden in der
Spielzeugwerbung meist mit
typisch weiblichen Spielsachen
(Puppen) gezeigt.

Jungen werden in der
Spielzeugwerbung meist mit
typisch ménnlichen Spielsachen
(Autos) gezeigt.

Die klassische Spielzeugwerbung
arbeitet mit klischechaften
Rollenbildern von Méadchen und
Jungen.

o Frauen o Minner o Beide

Trifft Trifft

Meiner Meinung nach, nicht voll
zu zu

- besitzen Ménner ein besseres
technisches Versténdnis als O O
Frauen.
- besitzen Frauen mehr
Einfiihlungsvermdgen als O O
Manner.
- besitzen Ménner mehr
Durchsetzungsvermdgen als O O
Frauen.
- sind Frauen zuriickhaltender
veranlagt als Ménner O O
- sind individuelle Fahigkeiten in
allen Bereichen wichtiger als das O O
Geschlecht einer Person.

Maédchen werden in der
klassischen Spielzeugwerbung in
traditionelle Rollen (z.B.
Hausfrau, Mutter) gedringt.

Jungen werden in der klassischen
Spielzeugwerbung in traditionelle
Rollen (z.B. Handwerker)
gedringt.

Kinder sollten in der Spielzeug-
werbung nicht ausschlieBlich in
traditionellen Geschlechterrollen
gezeigt werden.




Trifft Trifft
nicht voll

ﬂLitile._

=
=
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Mir gefallen Spielzeugwerbungen
wie diese fiir Madchen.

FUR K‘-ENE

L | fiir Jungen geeignet.

» JAHRE

Die Farbgebung in diesem Bild
ist passend fiir eine

Spielzeugwerbung fiir Médchen.

O O
' 'S WH MnRG! Das beworbene Spielzeug ist auch O o O o
: _ i h

Es wiirde mich stéren, wenn die
Farbgebung in Blau und Griin
gehalten wire.

O
O
O
O

Ich finde es passend, dass diese
Spielsachen mit einem Médchen O O O O
beworben werden.

Wiirden diese Produkte mit einem
Jungen beworben werden, wiirde O O O O
mir das unangenehm auffallen.

Die Uberschrift schlieBt Jungen

| .-,..L ....... P aus dem Rollenspiel O O O O
o Susia ,Elternschaft* kategorisch aus.

B . ss s

Bei dieser Werbung handelt es
i i o . sich um eine iibertricben

ity » : klischeehafte Darstellung von O O O O
e PP weiblichen

Geschlechterstereotypen.

V| Spielzeugwerbungen fliir Mddchen wie diese gefallen mir/
Hochstubl gefallen mir nicht, weil:
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Trifft
nicht

=

Trifft
voll

=

Mir gefallen Spielzeugwerbungen
wie diese fiir Jungen.

Das beworbene Spielzeug ist
auch fiir Madchen geeignet.

Die Farbgebung in diesem Bild
ist passend fiir eine
Spielzeugwerbung fiir Jungen.

O |O|O

O |O|O

Es wiirde mich storen, wenn die
Farbgebung in Rosa und Lila
gehalten wire.

O

O

Ich finde es passend, dass diese
Spielsachen mit einem Jungen
beworben werden.

Wiirden diese Produkte mit einem
Maidchen beworben werden,
wiirde mir das unangenehm
auffallen.

Die Uberschrift schlieBt Midchen
aus dem Rollenspiel
,Handwerken‘ kategorisch aus.

Bei dieser Werbung handelt es
sich um eine iibertrieben
klischeehafte Darstellung von
ménnlichen
Geschlechterstereotypen.

O

O

O

Spielzeugwerbungen flir Jungen wie diese gefallen mir/

gefallen mir nicht, weil:




Kinder werden in ihren geschlechtsspezifischen
Spielzeugpriiferenzen beeinflusst von:

(Mehrfachantworten moglich)

o Eltern

o Pddagoginnen / Pddagogen

o Gleichaltrige

o Medien

o Spielzeugwerbung im Speziellen

o Andere:

Trifft Trifft
nicht voll
Zu zu
Maidchen haben auch Interesse an O O
Spielzeug wie Werkzeug.
Jungen haben auch Interesse an O O
Spielzeug wie Puppenkiichen.
Kindern sollten mit jedem
Spielzeug spielen diirfen, egal ob O O
es fiir Middchen oder Jungen
gedacht ist.
Meine Kinder/Die Kinder die T.r1fﬂ Uit
. nicht voll
ich betreue,
Zu Zu
- hinterfragen aktiv das in der
Werbung gezeigte O O
Geschlechterrollenverhalten.
- werden von mir dariiber
aufgeklirt, dass die Werbung mit
g g O O

klischeehaften Rollenzuteilungen
arbeitet.

Kinder werden in ihrer geschlechtsspezifischen
Rolleniibernahme beeinflusst von:

(Mehrfachantworten moglich)

o Eltern

o Piddagoginnen / Pddagogen

o Gleichaltrige

o Medien

o Spielzeugwerbung im Speziellen

o Andere:




2. Teil des Fragebogen

Liebe Eltern, Padagoginnen und Pidagogen,

Vielen Dank, dass Sie am zweiten Teil meiner Befragung zu dem
Thema Kinder, Geschlechterrollen und Spielzeugwerbung
teilnehmen. Bitte sehen Sie sich die nachfolgenden Bilder genau
an, lassen Sie diese auf sich wirken und beantworten Sie im

Anschluss die Fragen.

HAPPY HOUSE

Children love dressing up and
role-playing - imagining and

dreaming about what they
want to be when they grow up.
Through role paying they also
leamn to see things from an-
other’s perspective. They live in
another world and by doing so
they develop a valuabla under-
standing of other people.

UNLIMITED EXCHANGE

SERVICE
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Im Vergleich zu der klassischen Spielzeugwerbung gefillt mir die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung:

o Besser o Gleich gut o Schlechter

Trifft Trifft

Geschlechterneutrale Spielzeugwerbung gefallt mir/

gefillt mir nicht, weil:

nicht voll
zu zu
Geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung konnte dazu
beitragen, dass Kinder sich O O O O

weniger fiir geschlechtsspezifische
Spielsachen entscheiden.

Geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung konnte dazu
beitragen, dass Kinder sich selbst O O O O
weniger stark klischeehafte
Geschlechterrollen aneignen.

Kinder sollten in der
Spielzeugwerbung nicht
ausschlieBlich in traditionellen O O O O
Geschlechterrollen gezeigt
werden.

Wer sollte im Idealfall handwerkliche Arbeiten erledigen?
(z.B.: kleine Reparaturarbeiten, Mobel zusammenbauen,
Lampen montieren)

o Frauen o Minner o Beide




Trifft Trifft

Ich bin der Meinung, dass nicht voll
zu zu

- die klassische
Spielzeugwerbung mit
klischeehaften Rollenbildern von O O
Maidchen und Jungen arbeitet.
- Médchen in der klassischen
Spielzeugwerbung in traditionelle
Rollen (z.B. Hausfrau, Mutter) O O
gedriangt werden.
- Jungen in der klassischen
Spielzeugwerbung in traditionelle O O

Rollen (z.B. Handwerker)
gedrangt werden.

Trifft Trifft

Meiner Ansicht nach, nicht voll
zu zu

- sollten Frauen auch Berufe wie
Mechanikerin oder Technikerin O O
ergreifen.
- sollten Ménner auch Berufe wie
Kindergartenpadagoge oder O O
Krankenpfleger ergreifen.
- ist die Zuweisung der Frau in
die Rolle der Hausfrau und O O
Mutter iiberholt.
- ist die Zuweisung des Mannes in
die Rolle des alleinigen O O

Familienernihrers tiberholt.

Wer sollte im Idealfall handwerkliche Arbeiten erledigen?

(z.B.: kleine Reparaturarbeiten, Mobel zusammenbauen,

Lampen montieren)

o Frauen o Ménner

o Beide

Wer sollte im Idealfall den Haushalt erledigen?

(Kochen, Waschen etc.)

o Frauen o Ménner

o Beide




Kinder werden in ihren geschlechtsspezifischen
Spielzeugpriiferenzen beeinflusst von:

(Mehrfachantworten moglich)

o Eltern

o Piddagoginnen / Pddagogen

o Gleichaltrige

o Medien

o Spielzeugwerbung im Speziellen

o Andere:

Trifft Trifft
Meiner Meinung nach, nicht voll
zZu zZu
- besitzen Ménner ein besseres
technisches Verstindnis als O O
Frauen.
- besitzen Frauen mehr
Einfiihlungsvermdgen als O O
Mainner.
- besitzen Ménner mehr
Durchsetzungsvermogen als O O
Frauen.
- sind Frauen zuriickhaltender
veranlagt als Ménner O O
- sind individuelle Fahigkeiten in
allen Bereichen wichtiger als das O O
Geschlecht einer Person.
Trifft Trifft
nicht voll
zZu zZu
Midchen haben auch Interesse an
Spielzeug wie Werkzeug. O o
Jungen haben auch Interesse an
Spielzeug wie Puppenkiichen. O O
Kinder sollten mit jedem
Spielzeug spielen diirfen, egal ob O O

es fir Mddchen oder fiir Jungen
gedacht ist.

Kinder werden in ihrer geschlechtsspezifischen
Rolleniibernahme beeinflusst von:

(Mehrfachantworten moglich)

o Eltern

o Piddagoginnen / Pddagogen

o Gleichaltrige

o Medien

o Spielzeugwerbung im Speziellen

o Andere:




1. Teil des Fragebogen

fir Kinder

Liebe Eltern,

Vielen Dank, dass Sie Threm Kind erlauben an meiner Befragung
zu dem Thema Kinder, Geschlechterrollen und Spielzeugwerbung
teilzunehmen. Dieser Fragebogen wird im Schnitt 15 Minuten in
Anspruch nehmen. Selbstverstidndlich wird absolute Anonymitit
gewihrleistet. Die Angaben Thres Kindes dienen ausschlieBlich

dem wissenschaftlichen Interesse meiner Magisterarbeit.

Der Fragebogen besteht aus zwei Teilen. Den ersten Teil werde
ich sofort gemeinsam mit Threm Kind ausfiillen, wihrend der

zweite Teil der Befragung in ca. einer Woche stattfinden wird.

Einverstindniserklirung:

Ich bin damit einverstanden, dass mein Kind an der folgenden
Befragung zum  Thema  ,,Geschlechterrollen in  der

Spielzeugwerbung* teilnimmt.

Unterschrift der/des Erziehungsberechtigten:

Zugeordnete Codenummer:




Geschlecht Wer sollte im Idealfall den Haushalt erledigen?
o Weiblich (Kochen, Waschen etc.)
o Minnlich o Frauen o Minner o Beide
Alter .
Meiner Meinung nach, Ja XCGILE Nein
- besitzen Ménner ein besseres technisches O O O
Wohnort Versténdnis als Frauen.
o Léandlich - besitzen Frauen mehr O O O
o Stidtisch Einfiihlungsvermdgen als Méanner.
- besitzen Ménner mehr
: : : . Durchsetzungsvermdgen als Frauen. O O O
Wer sollte im Idealfall handwerkliche Arbeiten erledigen?
(z.B.: kleine Reparaturarbeiten, Mobel zusammenbauen, - sind Frauen zuriickhaltender veranlagt als O O O
. Manner.
Lampen montieren)
o Frauen o Minner o Beide - sind die Charaktereigenschaften einer O O O
Person wichtiger als ihr Geschlecht.

Wer sollte im Idealfall die Kinderbetreuung iibernehmen?

o Frauen o Minner o Beide




Ja XCGILE Nein Ja XCGILE Nein
Midchen und Jungen werden in der Mir gefallen Spielsachen wie
Spielzeugwerbung unterschiedlich O O O Puppenkiichen. O O O
dargestellt. (z.B.: Méddchen schiichtern, Mir gefallen Spielsachen wie
Jungen mutig.) Werkzeugbinke. @ @ O
Maidchen werden in der Spielzeugwerbung ) . K binke sind
meist in Zusammenhang mit Spielsachen O O O S&Z:E}f Jvlrrlsgxer zeugbanike Sinc nut O O O
wie Puppen gez.eigt. - Spielzeug wie Puppen und Kinderwigen
Jungen werden in der Spielzeugwerbung P d : fir Médeh O O O
meist in Zusammenhang mit Spielsachen O O O SInd nur etwas ur Macehen.
wie Autos gezeigt.
In der Spielzeugwerbung werden Médchen .
oft als Mutter und Jungen als Handwerker O O O Meiner Meinung nach Ja WGLB Nein
abgebildet. ’ nicht
- - konnen Médchen spéter auch

Werbung will vor allem Mechanikerin oder Technikerin werden. O O O

© Unterhalten - konnen Burschen spéter

o Informieren Kindergartenpadagoge oder O O O

oVerkaufen Krankenpfleger werden.

Weil3 .
Ja nicht Nein
In der Werbung wird stets die Wahrheit
® O| O | O

gesagt.
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Weil}

£ nicht Nem
Ich wiirde gerne mit diesem Spielzeug
spielen. O O O
Die Farben in dieser Werbung sind
typische Madchenfarben. O O O
Es wiirde mich storen, wenn die Farben in
dieser Werbung mehr in Blau und Griin O O O
waren.
Diese Spielzeugwerbung ist passend flir
Maidchen. O O O
Mir gefillt, dass diese Spielsachen mit O O
einem Médchen beworben werden. o
Wiirden diese Produkte mit einem Jungen
beworben werden, wiirde mich das storen. O O O
Wollen sich auch Jungen mit Puppe und
Kinderwagen spielerisch auf ihre spétere O O O
Rolle als Vater vorbereiten?
Diese Werbung ist iibertrieben. Nicht alle
Maidchen haben den Traum spéter vor O O O

allem Mutter zu werden.

Spielzeugwerbungen fliir Mddchen wie diese gefallen mir/

gefallen mir nicht, weil:




4| st 499955

20% gespart

Weil}

£ nicht Nem

Ich wiirde gerne mit diesem Spielzeug
spielen. O O O
Die Farben in dieser Werbung sind
typische Jungenfarben. O O O
Es wiirde mich storen, wenn die Farben in
dieser Werbung mehr in Rosa und Lila O O O
waren.
Diese Spielzeugwerbung ist passend flir
Jungen. O O O
Mir gefillt, dass diese Spielsachen mit O O O
einem Jungen beworben werden.
Wiirden diese Produkte mit einem
Midchen beworben werden, wiirde mich O O O
das storen.
Konnen Ménner auch echte Kerle sein O O O
wenn sie nicht gerne handwerken?
Diese Werbung ist iibertrieben. Nicht alle

: O|O0|O

Jungen miissen gut handwerken konnen.

Spielzeugwerbungen flir Jungen wie diese gefallen mir/

gefallen mir nicht, weil:




2. Teil des Fragebogen

Liebe Kinder,

Vielen Dank, dass ihr am zweiten Teil meiner Befragung zu dem
Thema Kinder, Geschlechterrollen und Spielzeugwerbung
teilnehmt. Bitte seht euch die nachfolgenden Bilder genau an, lasst

diese auf euch wirken und beantwortet im Anschluss die Fragen.

HAPPY HOUSE H

Children love dressing up and
role-playing - imagining and
dreaming about what they
want to ba when they grow up.
Through role-paying they also
learn to see things from an-
other’s perspective. Thay live in
another world and by doing so
they develop a valuable under-
standing of other people.
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Im Vergleich zu der klassischen Spielzeugwerbung gefallt mir die
geschlechterneutrale Spielzeugwerbung:
o Schlechter

o Besser o Gleich gut

Mir gefallt die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung/

mir gefillt die geschlechterneutrale Spielzeugwerbung nicht, weil:

Weil3 :
Ja nicht Nein
Ich wiirde gerne mit der abgebildeten
Werkzeugbank spielen. O O O
Ich wiirde gerne mit der abgebildeten
Puppenkiiche spielen. O O O

Wer sollte im Idealfall den Haushalt erledigen?
(z.B.: Kochen, Waschen etc.)

o Frauen o Minner o Beide

Wer sollte im Idealfall handwerkliche Arbeiten erledigen?
(z.B.: kleine Reparaturarbeiten, Mobel zusammenbauen,
Lampen montieren)

o Frauen o Minner o Beide




Weil3

Meiner Meinung nach, Ja nicht Nein
- konnen Médchen spéter auch
Mechanikerin oder Technikerin werden. O O O
- konnen Burschen spéter
Kindergartenpadagoge oder O O O
Krankenpfleger werden.
Meiner Meinung nach, Ja WGLB Nein
nicht

- besitzen Ménner ein besseres technisches
Versténdnis als Frauen. o o o
- besitzen Frauen mehr
Einfiihlungsvermdgen als Méanner. o O O
- besitzen Ménner mehr
Durchsetzungsvermogen als Frauen. O O O
- sind Frauen zuriickhaltender veranlagt
als Méanner O O O
- sind die Charaktereigenschaften einer

v O |0 |O

Person wichtiger als ihr Geschlecht




Auswertung der offenen Fragen

Sowohl der Fragebogen fiir die Kinder als auch der fiir die Erwachsenen beinhaltete drei
offene Fragen. Mehrfachantworten waren selbstverstdndlich moglich. Die Auswertung
der Antworten wurde anhand einer Kategorisierung vorgenommen, indem einzelne
Aussagen in Kategorien zusammengefasst wurden. Einige Probandinnen und Probanden
duBerten sich nimlich beispielsweise sowohl positiv als auch negativ zu einer Thematik,
weshalb eine Aufteilung der Antworten in verschiedene Kategorien unumgénglich war.
Zu dhnlichen Antworten wurden Uberkategorien gebildet um dadurch eine statistische

w qe 14
Auswertung zu ermdglichen.

1.  Geschlechterstereotype Spielzeugwerbung (Méidchen)

Positive AuBerungen zur geschlechterstereotypen Erwachsene: Kinder:
Spielzeugwerbung fiir Madchen Anzahlder | Anzahl der
Nennungen | Nennungen
Allgemein Diese Spielzeugwerbung ist 28 )
siil/niedlich/etc.
Durch Nachahmung/praxisbezogene
Spielzeugwerbung/Rollenspiele lernen 15 -
Kinder viel.
Spielzeug Das Spielzeug wird in dieser Werbung 1 )
gut prasentiert.
Ich mag Spielzeug wie dieses. 1 23
Weil ich frither auch so gerne mit
Puppen gespielt habe./ Weil ich selber 1 16
gerne mit Puppen spiele.
Farbgebung Die Farben Rosa und Lila sind
. . . - 5
siifl/niedlich.
Midchen und die Farbe Rosa passen 1 3
einfach zusammen.
Muttis miissen zart und zértlich sein, 1 i
deswegen passt diese Farbe.
Darstellung Das Midchen umsorgt so flirsorglich/ 3 1
Midchen liebevoll ihr Puppenkind.
Das Médchen ist hiibsch/niedlich./ Es
i . 24 8
sieht aus wie ein Engelchen.
Das Médchen sieht brav aus./ Das 10 )
Maidchen spielt so brav alleine.

1% Vgl. Bergs-Winkels/Gieseke/Ludwig 2006, 29f
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Man merkt, dass das Méddchen Spal3 an

threm Spielzeug hat. ! 2
Das Médchen erinnert mich an meine 1 i
Tochter.
Unbewusste Eine richtig siiBe Maddchenwerbung./ 46 i
AuBerung von Die Werbung passt gut zu Madchen.
stereotypen Das Médchen kann sich im
Aussagen Rollenspiel auf ihre spatere 33 15
Mutterschaft vorbereiten.
Dieses Spielzeug gefillt bestimmt
vielen Madchen./ Dieses Spielzeug 3 2
passt gut zu Miadchen.
Das wiirde meiner Tochter auch
gefallen./ Wenn meine Tochter das 2 -
sieht will sie das sicher gleich haben.
Das Foto ist gut. Man kann sich gut 1 i
vorstellen wie Middchen damit spielen.
Wenn es ein kleines Geschwisterchen
im Haus gibt, konnen Médchen ihre 1 -
Mutter nachahmen.
Antistereotype | Ich konnte mir vorstellen, dass diese
Aussagen Spielsachen auch Jungen/meinem 2 -
Sohn gut gefallen wiirden.
Negative AuBerungen zur geschlechterstereotypen Erwachsene: Kinder:
Spielzeugwerbung fiir Madchen Anzahl der | Anzahl der
Nennungen | Nennungen
Allgemein Diese Werbung schaut 16 )
gestellt/unnatiirlich aus.
Spielzeug Ich mag Spielzeug wie dieses nicht. 5 13
Farbgebung Die Farbgebung in der ] 1
Midchenwerbung ist viel zu rosa.
Erkenntnis Die Spielzeugwerbung wurde sehr 34 i
iiber stereotype | klischeehaft/stereotyp gestaltet.
Darstellung Midchen werden in die Rolle der
Hausfrau und Mutter gedréngt./ Die 78 1
Darstellung des Miadchens entspricht
nicht der Realitit.
Spielsachen wie diese werden immer 13 4
nur mit Mddchen beworben.
Spielzeugwerbungen wie diese
schliefen Jungen aus dem Rollenspiel 4 -
,.Elternschaft aus.
Diese Werbung spiegelt die Realitét
wider und verfestigt die Klischees in 2 -

unserer Gesellschaft.
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2.  Geschlechterstereotype Spielzeugwerbung (Jungen)

Positive AuBerungen zur geschlechterstereotypen
Spielzeugwerbung fiir Jungen

Erwachsene:
Anzahl der
Nennungen

Kinder:
Anzahl der
Nennungen

Allgemein

Durch Nachahmung/praxisbezogene
Spielzeugwerbung/Rollenspiele lernen
Kinder viel.

34

Diese Spielzeugwerbung ist
siifl/niedlich etc.

Spielzeug

Spielzeug wie dieses geféllt meinen
Kindern./ Spielzeug wie dieses gefallt
mir./ Ich hétte auch gern dieses
Spielzeug.

36

32

Ich spiele gerne mit Werkzeug.

19

Spielzeug wie dieses fordert die
Geschicklichkeit.

Farbgebung

Die Farben passen gut zu einer
Jungenwerbung.

Darstellung
Junge

Der Junge sieht smart, intelligent aus./
Der Junge erweckt den Eindruck

Ahnung von seinem Handwerk zu
haben.

Der Junge ist sti3/niedlich etc.

Der Junge sieht lustig aus.

Der Junge scheint stolz auf sein
Spielzeug zu sein.

Der Junge spielt mit etwas Niitzlichem
und nicht mit Gewehren etc.

Unbewusste
AuBerung von
stereotypen
Aussagen

Diese Werbung passt gut zu Jungen./
Eine siiBe Werbung fiir
Jungenspielzeug.

42

Spielzeug wie dieses gefillt meinem
Sohn/vielen Jungen.

16

Jungen konnen sich mit Spielzeug wie
diesem auf ihre spétere Rolle als
Handwerker vorbereiten.

Jungen lernen richtige Ménner zu sein.

Jeder Junge sollte Spielzeug wie
dieses haben.
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Negative AuBerungen zur geschlechterstereotypen Erwachsene: Kinder:
Spielzeugwerbung fiir Jungen Anzahl der | Anzahl der
Nennungen | Nennungen
Allgemein Es sieht gestellt aus, weil der Junge 7 i
nicht vorfiihrt wie man damit spielt.
Diese Werbung wurde viel zu
erwachsen gestaltet./Keine kindlichen 6 -
Elemente in dieser Werbung.
Kinder sollten nicht mit
. . 2 -
Erwachsenenspielzeug spielen.
Dieses Spielzeug ist gefahrlich. 1 -
Spielzeug Spielzeug wie dieses gefillt mir nicht. - 4
Farbgebung Keine fréhlichen Kinderfarben./ Keine 5 ]
schonen Farben.
Darstellung Er steht da wie ein kleiner Macho. 1 -
Junge
Der Junge wirkt eingebildet. 1 -
Der Junge steht teilnahmslos mit dem 1 i
Spielzeug da.
Erkenntnis Diese Spielzeugwerbung wurde zu
.. 1 -
iiber stereotype | stereotyp gestaltet.
Darstellung Midchen werden durch die Uberschrift
aus dem Rollenspiel ,,Handwerken* 1 -
ausgeschlossen.
Die Bewerbung durch einen Jungen
alleine passt nicht, weil Frauen 1 i
heutzutage oft besser mit Werkzeug
umgehen konnen als Ménner.
3.  Geschlechterneutrale Spielzeugwerbung
Positive AuBerungen zur geschlechterneutralen Erwachsene: Kinder:
Spielzeugwerbung Anzahl der | Anzahl der
Nennungen | Nennungen
Allgemein Midchen und Jungen spielen 45 37
gemeinsam/miteinander.
Kein Geschlecht dominiert./ Méadchen
und Jungen werden gleichberechtigt 41 -
abgebildet.
Diese Spielzeugwerbung sieht 36 i
siifl/niedlich etc. aus.
Diese Spielzeugwerbung ist eine
bessere Variante zu der klassischen 35 -
Spielzeugwerbung.
Midchen und Jungen werden von der
Werbung nicht in bestimmte 32 3

Geschlechterrollen gedringt.
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Schade, dass es solche
Spielzeugwerbung noch nicht in
Osterreich gibt.

11

Kinder sehen Gleichgeschlechtliche
nicht in bestimmten Rollenmustern und
neigen daher auch weniger dazu sich
selbst bestimmte Geschlechterrollen
zuzuschreiben.

Das stereotype Denken von Kindern
wird durch solche Werbungen
abgebaut.

Geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung wire schon mal ein
Schritt in die richtige Richtung.

Spielzeug

Das Spielzeug wird sowohl von
Maidchen als auch von Jungen
beworben.

76

12

Die Spielsachen sind nicht mehr nur
noch Miadchen oder nur noch Jungen
zuordenbar.

63

Kinder konnen unabhédngig von ihrem
Geschlecht selbst entscheiden, ob ihnen
das Spielzeug gefallt oder nicht.

30

Kinder interessieren sich nach dem
Betrachten der geschlechterneutralen
Spielzeugwerbung mehr fiir Spielzeug
welches normalerweise dem anderen
Geschlecht zugeordnet wird als davor.

Die Spielsachen gefallen mir.

59

Farbgebung

Die Farben sind schon bunt.

48

Die Farben sind neutral/nicht typisch
weiblich oder méinnlich.

33

Darstellung
Madchen

Die Méddchen werden auch einmal in
minnlichen Geschlechterrollen gezeigt.

Maidchen werden
selbstbewusst/taff/smart etc.
dargestellt.

Darstellung
Jungen

Die Jungen werden auch einmal in
weiblichen Geschlechterrollen gezeigt;
Jungen werden beim Kochen/beim
Frisieren der Puppen gezeigt.

52

14

Jungen ist es erlaubt auch weibliche
Rollenspiele auszuprobieren.

Wenn Kinder in der Werbung
minnliche Antistereotype sehen, wird
die kindliche Akzeptanz gegeniiber
Jungen die mit weiblichem Spielzeug
spielen grofer.
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Jungen flihren nicht immer das

Kommando beim Spielen. ! )
oo Erwachsene: Kinder:
Negative Auﬁerul!gen zur geschlechterneutralen Anzahl der | Anzahl der
Spielzeugwerbung
Nennungen | Nennungen
Allgemein Es muss nicht immer alles zwanghaft 3 i
gegendert werden.
Diese Form der Spielzeugwerbung sieht
2 -
erzwungen/zwanghaft gegendert aus.
Ich bin genervt von diesem ewigen 1 i
Gendermainstreaming.
Spielzeug Nicht jedes Spielzeug ist sowohl flir ) i
Jungen als auch fiir Middchen geeignet.
Das Spielzeug gefdllt mir nicht. - 1
Darstellung Maidchen sollten nicht mit Waffen 1 i
Midchen gezeigt werden.
Darstellung Jungen sollten nicht mit
Jungen Puppen/Kinderwigen/Staubsaugern 4 -
dargestellt werden.
Jungen werden in dieser
Spielzeugwerbung verweiblicht 1 -
dargestellt.
Jungen werden als Pantoffelhelden
1 -
dargestellt.
Erwachsene: Kinder:
Uberraschung Anzahl der | Anzahl der
Nennungen | Nennungen
Ich wusste bislang nicht, dass es geschlechterneutrale
. . 61 1
Spielzeugwerbung gibt.
Mir war nie bewusst, wie stark die klassische
Spielzeugwerbung mit Stereotypen/Geschlechterrollen 20 -
arbeitet.
Ich hitte nicht gedacht, dass geschlechterneutrale 4 i
Spielzeugwerbung so ,,normal‘ aussieht.
Mir war bis jetzt nicht bewusst, wie stark ich selbst ) i

meine Kinder in Geschlechterrollen drénge.
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Weitere Beispielbilder aus dem genderneutralen Spielzeugkatalog

Folgende Bilder wurden bei der Befragung den Probandinnen und Probanden zusétzlich

zur Besichtigung vorgelegt:
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Abbildung 18: Beispiel fiir geschlechterneutrale Spielzeugwerbung *'°

315 Top Toy 2013, 0.S.
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Abbildung 20: Beispiel fiir geschlechterneutrale Spielzeugwerbung *!”

318 Top Toy 2013, 0.S.
317 Ebd. 2013, 0.S.
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# L
Abbildung 21: Beispiel fiir geschlechterneutrale Spielzeugwerbung *'®

1% Top Toy 2013, 0.S.

243



Angaben zur Person

Nachname / Vorname
Geburtsdatum

Kontakt

Studium

Oktober 2014-Feber 2015
Seit Oktober 2012

2008-2012

Schule

2008
2001-2008
1999-2001
1995-1999

Praktika und
Berufserfahrung

Seit Marz 2014

Februar 2014-Juni 2014
Juli 2013

September 2012
August 2012

August 2011

Lebenslauf

Miick Doris
25. April 1989

doris.mueck@gmx.at

Lehrgang Mediendesign, WIFI Eisenstadt

Magisterstudium fiir Publizistik und
Kommunikationswissenschaft, Universitdt Wien

Bakkalaureatsstudium fiir Publizistik und
Kommunikationswissenschaft, Universitdt Wien

Matura mit ausgezeichnetem Erfolg
Bundesrealgymnasium Eisenstadt, Kurzwiese
Gymnasium der Diozese Eisenstadt
Volksschule Eisenstadt

Generali Versicherungs AG

Volontariat, PR-Abteilung NGO Footprint
Praktikum, Wirtschaftsservice Burgenland AG
Praktikum, Deutsche Vermdgensberatung AG

Praktikum, Konzern Kommunikation
Generali Versicherungs AG

Praktikum, Deutsche Vermdgensberatung AG

244



Sprachkenntnisse

Muttersprache | Deutsch
Sonstige Sprachen | Englisch, Franzdsisch

EDV-Kenntnisse und
Kompetenzen

CMS Systeme | TYPO3, Wordpress
Microsoft Office | Access, Word, Excel, Powerpoint
Grafik Programme | Adobe Photoshop, Corel Photoshop, Adobe InDesign
HTML-Kenntnisse | Adobe Dreamweaver, grundlegende HTML, CSS Kenntnisse
Statistik Programme | SPSS

245



Abstract Deutsch

Die vorliegende  Magisterarbeit  beschéftigt sich mit  geschlechterneutraler
Spielzeugwerbung fiir Kinder. Die Werbung, insbesondere die Spielzeugwerbung,
arbeitet intensiv mit Geschlechterstereotypen und -rollen. In der Spielzeugwerbung
werden tradierte und iiberholte Rollenzuschreibungen vermittelt und in Folge dessen auch
in den Vorstellungen der Kinder verfestigt.’'” Medien tragen somit unweigerlich zu der

Geschlechtstypisierung von Kindern bei.**’

Im theoretischen Teil dieser Arbeit werden deshalb einige psychologische Theorien
vorgestellt, die versuchen zu erkldren wie sich die Geschlechtstypisierung bei Kindern
entwickelt und welche Faktoren bei diesem Prozess eine entscheidende Rolle spielen.
Zudem werden die Begriffe ,,Kinderwerbung* und ,,Kindermarketing* niher beleuchtet,
wobei auch einige Marketingstrategien flir die Zielgruppe Kind vorgestellt werden. Da
die Entwicklung der Kindheit zur Medien- und Konsumkindheit auch neue
Herausforderungen mit sich bringt, wird das Thema Werbekompetenz ebenfalls
behandelt. Letztendlich werden theoretische Vergleiche zwischen Osterreich und
Schweden in Bezug auf Geschlechtergleichstellung sowie deren rechtliche
Rahmenbedingungen gezogen. AuBlerdem werden die Unterschiede zwischen der
Werbegestaltung in  Osterreich und in Schweden herausgearbeitet. Wihrend
deutschsprachige =~ Werbungen Geschlechterstereotype verfestigen, demonstrieren
schwedische Werbungen immer Ofter den Wunsch nach Gleichberechtigung in der
schwedischen Gesellschaft.’®! Da Kinder nicht schon durch Spielzeugwerbung in
traditionelle Geschlechterrollen gedringt werden sollen, brachte die schwedische
Spielzeugkette Top Toy einen geschlechterneutralen Spielzeugkatalog heraus.’** Dieser

stellt auch den Mittelpunkt dieser Arbeit dar.

Da die Akzeptanz bzw. sogar die Befiirwortung einer solchen geschlechterneutralen

Spielzeugwerbung stark abhéngig ist von der jeweiligen Gesellschaft in der sie verbreitet

319 Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 4
320 ygl. Kasten 1996, 20f

321 Vgl. Schneeberger 2015, 1

322 Vgl. Bomsdorf 2012, 0.S.
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wird, stellt sich die Frage ob die Osterreichische Gesellschaft ebenfalls bereit wére fiir
eine solch drastische Umstellung der bisher klassisch stereotypen Spielzeugwerbung auf
eine geschlechterneutrale Variante.”” Deswegen setzt sich diese Arbeit das Ziel anhand
einer Befragung Osterreichischer Kinder bzw. Erwachsener, die im téglichen Umgang mit
Kindern zu tun haben, herauszufinden ob bereits ein kritisches Bewusstsein gegeniiber
der klassisch stereotypen Spielzeugwerbung existiert. Weiters wird hinterfragt welche
Faktoren fiir die Akzeptanz bzw. Bevorzugung geschlechterneutraler Spielzeugwerbung
ausschlaggebend sind. AbschlieBend stellt sich die Frage ob geschlechterneutrale
Spielzeugwerbung einen moglichen Beitrag zum Abbau von Geschlechterrollen leisten

konnte.

32 Vgl. Schneeberger 2015, 1
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Abstract Englisch

This thesis deals with gender-neutral toy advertisements for children. Advertising,
especially advertisement for toys is working intensively with gender stereotypes and
roles. Traditional and outdated gender roles are communicated in toy advertisements and

324

consequently reinforced in the minds of children.”” Thus the media inevitably contributes

to gender typing in children.**

The theoretical part of this thesis presents several psychological theories that try to
explain how gender typing develops and which factors play a decisive role in this process.
Furthermore, the terms “children advertising” and “children marketing” are examined in
detail and a number of marketing strategies for children as the target group are presented.
This thesis is also dealing with advertising literacy concerning new challenges that are the
results of the development of childhood to a media and consumer childhood. Moreover,
theoretical comparisons are drawn which demonstrate differences between Austria and
Sweden in relation to gender equality and their regulatory framework. In addition, a
comparison between advertising designs in Austria versus those in Sweden is illustrated.
While advertisements in Austria still reinforce gender stereotypes, Swedish commercials
demonstrate the desire for equality in Swedish society.’*® The Swedish toy firm Top Toy
published a gender-neutral catalog in order to not push children further into traditional
gender roles by portraying these roles in advertisements.*>’ This gender neutral toy

catalog is also the focus of this thesis.

The acceptance or rather the preference of such gender-neutral toy advertisements highly
depends on the particular society in which it is distributed.**® The question arises whether
the Austrian society would also be ready for such a drastic change from the classic
stereotypical toy advertisement into a gender-neutral version. Based on a survey of
Austrian children and adults who are in daily contact with children, this thesis tries to

figure out if there is already a critical awareness of the existing stereotypical toy

324 Vgl. Werbewatchgroup-Wien 2012, 4
323 ygl. Kasten 1996, 20f

326 Vgl. Schneeberger 2015, 1

327 Vgl. Bomsdorf 2012, 0.S.

328 Vgl. Schneeberger 2015, 1
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advertisement. Furthermore, it was questioned what factors are determinative for
acceptance and preference for gender-neutral toy advertisement. Finally, the thesis
examines if gender-neutral toy advertisment could make a potential contribution to the

reduction of gender roles.
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