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Teil 1: Praktische Handlungsanleitung und didaktisches Vorgehen
Hintergrund und Schlusselbegriffe:

Aus zahlreichen padagogischen, psychologischen und soziologischen Studien ist bekannt,
dass die Werbung neben dem familidrem und sozialem Umfeld zu den einflussreichsten
Sozialisationsagenturen gehért. Die permanente Vermittlung sog. traditioneller
Rollenbilder — auch Uber die Werbung — ist der Chancengleichheit der Geschlechter in der
Gesellschaft nicht férderlich; sie beeinflusst auf einer unteren Bewusstseinsebene
Einstellungen und Haltungen der Rezipient/inn/en. Werbung bestarkt auch bestimmte
Haltungen, die ohnedies schon zum Rollenrepertoire gehdren. Die Wirksamkeit von
Werbeinhalten hat viel mit Bildungsgrad, sozialer Stellung und mit dem Alter zu tun.
Daruber hinaus sind Rollenbilder hartnackig und gehen mit den realen
Lebensverhéaltnissen haufig nicht konform.

Gendersensible Medienerziehung, Geschlechterrollen in der Werbung; Reflexion von
Geschlechterrollen im eigenen Umfeld

Angrenzende Themenbereiche:
siehe Schlusselbegriffe
Materialien:
e Netz eines Wirfels (3 Mal kopieren) fur je zwei Kinder (Partnerarbeit) oder fir
eine Gruppe von Kindern (Gruppenarbeit)
e Zeitschriften zum Zerschneiden
e Scheren, Klebstoff
Dauer:
Ca. drei bis vier Einheiten (steht weniger Zeit zur Verfigung, kénnen anstelle der Bilder
auch Namen bekannter Personen und Produkte auf die Wairfelflachen geschrieben
werden)
Gruppengrofie:
ideal durchfiihrbar bis KlassengroRe (24 — 26 Kinder)
Alter:

ab ca. 9 Jahren (3. Schulstufe) Klassenunterricht, Nachmittagsbetreuung, Jugendarbeit,

Ziele:

Abbau der Starrheit und der Typisierung von ,Helden“ bzw. ,Stars*“ aus der Werbung
oder aus Filmen durch Verfremden. Demontieren der Attribute ,Helden“ bzw. ,Stars*
durch Verfremden. Gunstig als , Tagesprojekt® (3-4 Einheiten): Sachunterricht, Deutsch
(Medienerziehung), Werkunterricht.
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Kurzbeschreibung:

Ablauf: Einstimmung der Kinder auf ein lustiges Wairfelspiel - Herstellen des
Spielmaterials

Warfel 1:

Wird mit sechs unterschiedlichen Bildern bekannter Personen oder ,Helden* aus der
Fernsehwerbung (aus Filmen), beklebt (mdglichst 3 Manner, 3 Frauen). Zu jedem Bild
wird ein Verb in der 3. Person Singular geschrieben: isst gern, trinkt, braucht, kauft,
mag, ...

Wairfel 2:

Wird mit Abbildungen von Produkten beklebt, die aus der Fernsehwerbung bekannt sind
(Pflegeprodukte, Nahrungs- und Genussmittel, Autos, Baumaterial, Waschmittel,
Waschmaschinen, Schlankheitsprodukte ...).

Waurfel 3:

Wird mit Angaben des Ortes/der Zeit beschriftet (auf der Insel, im Filmstudio, um
Mitternacht, ...).

Beispiel:

i utosdlo”

Beispielseite von Wiurfel 1 Beispielseite von Wiurfel 2 Beispielseite von Wirfel 3

Wurden die Wirfel mit diesen Bildern beklebt und kommen sie wie oben zu liegen ergibt
sich der Satz: ,Harry Potter isst gern Nivea Creme im Autosalon“. Durch oftmaliges
Werfen von drei Wirfeln ergeben sich statistisch 216 unterschiedliche Satze. Die ,,besten
Wirfe* (die lustigsten Satze) werden von den Kindern aufgeschrieben und anschliezend
von jedem Paar/jeder Gruppe vorgelesen.

Variationen (Weiterfihrung):

Vorschlag 1:

Der Gruppenleiter/die Gruppenleiterin bereitet fur eine nachste Sitzung einige
Werbespots aus dem Fernsehen (Videomitschnitt) vor. Analysekriterien fur die einzelnen
Spots: Welche Produktkategorie wird jeweils beworben? Sind mannliche/weibliche
Darsteller, bzw. Jungen/Madchen die Werbetrager? In welcher ,,Rolle* werden sie gezeigt
(hilfesuchend, ratsuchend, unsicher; als Experte, als Fachmann/“Fachfrau“ ...)?

Vorschlag 2:

»Wir spielen Werbespots*“.

Der Gruppenleiter/die Gruppenleiterin bespricht einige aktuelle Werbespots mit der
Gruppe und/oder bereitet einige Werbespots als Videomitschnitt vor.

Notwendig sind Requisiten zur Verkleidung.

Anschlielende Reflexion: Warum hast du dich fur diese Rolle verkleidet? — Was geféllt dir
an dieser Rolle? — Moéchtest du gerne so sein wie der Darsteller/die Darstellerin im
Werbespot? — Wie hast du dich wahrend der ,, Auffihrung” gefahlt?
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Kopiervorlage
Quelle: http://www.schule.suedtirol.it/blikk/angebote/PRIMARMATHE/mal720.htm

Reflexion:

e Vergleicht eure Satze mit der Werbung (im Fernsehen/auf Plakaten)!

0 Was ist bei ,unseren Satzen“ anders? — Was wirkt ,komisch*“? — Warum
finden wir unsere Satze lustig?

o Warum tritt z.B. Harry Potter nicht im Autosalon auf? Wer ist dort in der
Werbung zu sehen? Werben eher Manner oder Frauen fir Cremes? —
Welche Personen (mannlich/weiblich sollen auf diese Weise angesprochen
werden?)

e Erkenntnis: Manner werden kaum in Verbindung mit Pflegeprodukten (Cremes,
Shampoo, Badeschaum ...), Abfuhrmitteln, Putzmitteln ... gezeigt. Frauen
hingegen sehr oft. Mannerstimmen empfehlen solche Produkte — héaufig gegen
Ende des Werbespots — ohne dass der Sprecher im Bild ist (der
~Experte“/“Forscher®). Autos, Baustoffe, technische Gerate werden in Werbespots
oft von Mannern beworben. Warum ist das so? Entspricht das, was uns die
Werbung ,,vorgaukelt* der Wirklichkeit?

e Wie ist das bei dir zu Hause? — Haben weibliche Personen wirklich nur mit
Putzmitteln, Pflege- und Schdnheitsprodukten ... zu tun und mannliche Personen
nur mit Autos, technischen Geraten ...?

Teil 2: Theoretische Hintergrundinformationen
Frauenbilder

Seit mehr als 30 Jahren ist die Darstellung von Frauen in der Werbung Gegenstand von
Analysen und kritischen Studien [vgl. Mikos (1988), Schmerl (1992a,b) Spiel3 (1992)]. In
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den 80er Jahren wurden bei den stereotypen Frauenbildern zwei Varianten

unterschieden:
e Hausfrau und Mutter; 7
e junge, verfuhrerische Traumfrau. ?& ;
Beide sind in ihrer Funktion auf den Mann bezogen. Bei der (| :m
Hausfrau: Versorgung der Familie durch Einkaufen, Putzen, |

Kochen und Waschen ... Die Traumfrau findet sich oft allein, _

indirekt allerdings auch auf den Mann bezogen, denn ihre | =

Aufgabe ist es, den Mann zu locken und zu bekommen, um sich -

dann Gber den Mann zu definieren und wiederum ihn und das BEEREEET R EERIEEEL T
Kind/die Kinder zu bedienen. Die Rolle der Traumfrau ist also W‘f"ﬁr die “?::E%T?‘:r:“;mg J‘::;Z:
nach Mikos (1988) nur Vorstufe zur Hausfrauen-/Mutterrolle [SSslisa i ot
(Mikos 1988, 55f.). i g i :
»Wer ist hier Paulchen?*

Quelle: active beauty 10/Winter 2007,
dm drogerie markt, Wien, S. 41.

Wirke. Seit 1851

jirke,

wvew kneipp.de

Schmerl (1992a, S. 19ff.) Marschik/Dorer (2002, S. 37) nennen

funf Kategorien frauenfeindlicher Darstellungen: Frau = Sex: Sexuelle Anzuglichkeiten
(bildhaft oder verbal) vermitteln den Eindruck, Frauen seien standig verfiigbar. Auch die
»Blickfangwerbung“, bei der die Frau lediglich als Dekoration fungiert — ohne Bezug zum
Produkt — gehort in diese Kategorie. Frau = Produkt: Der Eindruck wird Uber den
Werbeslogan oder durch die Ahnlichkeit des Produkts mit dem Koérper/der Figur der Frau
erreicht. Weibliche Unzulanglichkeiten: dick, ungeschickt, haufig krank (Kopfschmerzen)
und neuerdings Verdauungsbeschwerden ... Mannlicher Zynismus: Die Werbe-Botschaft
geht in Richtung ,Mannerwitz“. Schonheitsideal: Jung, schlank, exakte Proportionen;
groBe Augen ... und vor allem keine Falten und keine grauen Haare. Subtile
Diskriminierung wird auch in Spots evident, in welchen (fast) nur Frauen vorkommen. Ein
Mann vermittelt Glaubwirdigkeit und Kompetenz und erklart, welches Produkt von
Frauen benutzt/gekauft werden soll und wie es zu handhaben ist (vgl. Schmerl 1992b, S.
193) — bes. fiur Waschmaschinen, Zahnpasta, pharmazeutische Produkte
(,,nachgeschalteter Fachmann“ oder ,voice over“ — als Stimme aus dem Hintergrund).

Mannerbilder

Eine systematische Beschaftigung mit Mannerbildern und
Mannlichkeitsklischees in den Medien (speziell Werbung), findet
im deutschen Sprachraum erst seit den 1980er Jahren statt
(angeregt durch die Geschlechterforschung allgemein und die
men’s studies in den USA im Besonderen).

Krohne (....) untersuchte méannliche Rollenbilder und ordnete sie
sog. Agitationsebenen zu: Mannliche Lebensbereiche —
Altersstufen — werbetypologische Darstellungsbereiche (Krohne
1995, S. 142ff.). Die am meist verbreitete méannliche Rolle ist der
berufstatige Mann: kompetent, logisch und  sachlich
argumentierend, ein mit Fachwissen ausgestatteter Experte
(Zahnarzt, Computerfachmann, Waschmaschinenmonteur ...).

Das Bild des Ehepartners und Familienvaters (Erndhrer, Alleinherrscher der Familie) wird
seit den 1970ern aktualisiert: Die Vaterfigur tritt nicht mehr so rigoros und diktatorisch
auf, aller-dings wird das Rollenverhalten in der Familie nicht aufgegeben. Als
gestalterische Alternative tritt der Rollentausch auf, bei dem der Vater bzw. Ehemann als
Mitglied der Familie dargestellt wird, das auch Schwachen eingesteht,
aufklarungsbedurftig ist und versucht, sich der Erziehung und dem Haushalt zu stellen.
Dieser Rollentausch von Eheleuten resultiert zumeist aus &ufleren Zwéangen: Die
Werbestory basiert auf der Tatsache, dass die Frau gerade nicht verfligbar ist, nicht aber
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auf der Einsicht in die Notwen-digkeit des Rollentausches. In der Freizeit agiert der Mann
haupt-sachlich als ,Sportler, Heimwerker, Frauenbewerter, Fahrzeug-kritiker, oder
kulinarischer Feinschmecker” (Krohne 1995, S. 144)

»Er kennt sich hier aus “ — und bestimmt was gekauft wird. Sie schleppt den
Einkaufskorb und wird beraten. Im neben stehenden Bild wird der Herrenmantel
beworben, die weibliche Begleitung ist lediglich schmiickendes Beiwerk.

Quelle: Peek&Cloppenburg,

Postwurfsendung v. 21. Nov. 2007, S. 2.

Der ,Presenter” (z.B.: Arzt - Dr. Best), eine der traditionellen Darstellungsformen, hat
sich in den letzten Jahren eher zum ,Infotainer” gewandelt — er ist humorvoll, agiert
locker und emotional und Ubermittelt die Werbebotschaft narrativ, manchmal Gberzogen
und/oder ironisch. Dass der Prasentator eher mannlich als weiblich ist, begrindet Krohne
mit dem Selbstverstandnis und der Selbstsicherheit von Mannern, die eine
variantenreichere Darstellung zulasst.

Die prominenten Werbetrager kommen heute aus allen Bereichen (Sport, Theater,
Fernsehen, Film — oft auch nur aus dem Synchronisationsbereich bekannte Stimmen); sie
agieren auch auf internationaler Ebene, denn ein Spot mit prominenten Personen versucht
deren Aura des Glamours auf das Produkt zu Ubertragen; auflerdem ist der Spot mit
internationalen Stars weltweit einsetzbar.

Eindeutig gleichgeschlechtliche Paare werden nach Nickel (2002, S. 7) in der deutschen
Werbung erst seit 2000 gezeigt. Krohne (1995) kommt zu dem Schluss, dass die
Mannerdarstellungen weitestgehend den traditionellen Rollenklischees entsprechen, im
Unterschied zu Frauendar-stellungen hingegen mehr ausdifferenziert sind: ,,... der
begehrenswerten Geliebten und der mdutterlichen Hausfrau stehen auf der Seite des
Mannes der kompetente Experte, der coole Draufgédnger, der selbstbewul3te und
erfolgreiche Geschaftsmann, der bestimmende Vater und Partner und der sich selbst
verwirklichende Abenteurer gegenuber* (Krohne 1995, S. 151). Ein mannliches Pendant
zum weiblichen Schénheitsdiktat sieht er bei Mannern, trotz zunehmender Abbildung
mannlicher Schonheit, nicht.

Bilder von Jungen und Madchen — Werbung mit Kindern/Werbung fiur Kinder

»Hokuspokus, sitz!“ heilt es in der Werbung eines grofRen dsterreichischen
Bankunternehmens.

Das kleine Madchen spricht — erst gebieterisch, dann flehend — mit einem herzigen
Hund: aus-gestattet mit Schmetterlingsfligel und einem Zauberstab. Doch das Tier
gehorcht nicht. Dazu heilt es: ,Bis zu 600 Euro sparen. Mit der BA-CA
Wohnbauférderung.“ Das mannliche Pendant eben dieser Bank erklimmt in Batman-
Verkleidung eine Mauer — um sich Uberblick tiber den europaischen Markt zu verschaffen.
Ein Kontrollblick (,,soll ich/darf ich*) signalisiert Unsicher-heit. Mit Muhe gelingt es, die
Mauer zu erklimmen. Er hat’'s geschafft! Aber wie soll es weiter-gehen? — Verlassen bleibt
er letztendlich auf der Mauerkrone stehen ...
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‘ ¢ - -
Erobern Svi; den ﬂt[ppiiist;.il;'erﬁ Markt:
Mit der GrfﬁtcffEurope Garantie.

-

Ein Mitglied der # UniCredit Group

Bank \ustria
Creditanstall

irhaft: Bis zu
600,— Euro sparen.
. Mit der BA-CA Wohnbaﬁ)rderupg.

5 — 5 @ -
-

- Hier klicken!

»,Hokuspokus, sitz!" »-Erobern Sie den europaischen Markt!* (Voice-over, weiblich)

Beide Werbespots benutzen Kinder zu Werbezwecken, die eindeutig Produkte fur
Erwachsene bewerben; sie zementieren im Zuschauer tradierte Rollenmuster. Das kleine
Madchen (blond, im rosafarbenen Pullover mit Schmetterlingsfligeln ...) mdchte auch
gerne — wie das mannliche Pen-dant — zu Hoherem aufsteigen, bleibt aber de facto mit
dem Beinen auf dem Boden (der Realitat). Der kleine Junge — bestarkt durch das
Batman-Outfit — erreicht furwahr hohere Dimensionen ... Typisch Frau! Typisch Mann! —
Kinderwerbung hingegen zielt auf das Ansprechen von Kindern ab. Die Spots dauern
zwischen 20 und 30 Sekunden bei einer Schnittfrequenz von einer bis drei Sekunden. Hier
finden sich Realfilme und Zeichentrick; die mitwirkenden Kinder (oft Einzel-kinder) finden
sich primar in den Hauptrollen. Kinderwerbung nutzt oft bekannte Dinge aus bereits
bekannten Medienangeboten: Zeichentrickfiguren (Tomé&Jerry, Familie Feuerstein ...),
bekannte Personlichkeiten aus Fernsehsendungen (Thomas Gottschalk wirbt mit
belehrenden Worten fir ,,Haribo“ und ,,McDonalds").

Spots fur Jungen weisen schnelle Schnitte auf; technische Details,
Kraft und Starke werden betont. Spots fiir Madchen zeichnen sich
durch weiche Uberblendungen aus, weibliches Rollenverhalten wird
evident, gestutzt durch eingdngige Melodien und spezielle
Farbgebung (rosa). Dass es demnach viele Produkte gibt, die nur bei
einer Gruppe von Kindern beliebt sind, ist einleuchtend: Bei Jungen
sind es Computer-spiele, Autos und Elektrogerate, bei Madchen
Puppen/Figuren, Kleidung, Kosmetik und Babynahrung.

»Fruh tbt sich, wer gefallen will ...“
Quelle: Steffl Trend Letter, 05/07
Postwurfsendung v. 23. Nov. 2007, S. 7

Werbung zu sehen, zu thematisieren und zu reflektieren ist ein aktiver w > o
Prozess — gerade fur Kinder. Kinder, die mit gemeinsam mit
Erwachsenen fernsehen, kommentieren gerne die Werbespots.
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