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Einleitung

Was denken Sie, wenn Sie diese Werbeanzeige sehen? Was soll die Botschaft sein?

Abbildung 1: Scholl

Im Fall dieser Anzeige lautet sie wahrscheinlich, dass man mit den Schuhen von Scholl sogar
auf Baume klettern kann. Doch warum wéchst der Baum mitten auf einer Asphaltstra3e?
Warum steht er nicht in einem Garten? Fiir die Information liber den Schuh wiirde sich nichts

andern. Was hat also die Stral3e dort zu suchen?

Der Zweck der Werbung ist Verkaufen. Der Kunde soll verstehen, was den Schuh besonders
macht, und ihn dann kaufen. Doch so einfach funktioniert Werbung heutzutage nicht mehr.
Sie beschridnkt sich nicht mehr auf die Prdsentation des Produktes. Dafiir sind der
Konkurrenzdruck und das Angebot viel zu gro83.

Die Werbung muss heutzutage irgendein Erlebnis bieten. Sie kann Geschichten erzéhlen, die
Erfiillung der geheimsten Sehnsiichte versprechen, uns iiberraschen oder uns zum Lachen
bringen. Sie ist sehr vielschichtig, denn sie erzdhlt uns einiges iiber die Welt, in der wir leben.
Sie ist zu einem Spiegel der Gesellschaft geworden.

Was sagt uns diese Anzeige also iiber die Gesellschaft? Der Baum steht mitten im Asphalt,
weil wir uns wieder mehr Natur und Ruhe im Alltag wiinschen. Wire er in einem Garten,
wiirden wir wahrscheinlich gar nicht darauf reagieren. Doch diese Schuhe versprechen uns ein
Stiick Entspannung und Gesundheit im hektischen Leben. Ob uns der Schuh diese bringen
kann, ist eine andere Frage. Bedeutend ist, dass diese Werbung funktioniert, weil wir auf das

Thema ansprechen.

Und was erfahren wir iiber die Frau auf dem Bild? Obwohl es in der Anzeige gar nicht um sie

geht, erfahren wir doch so einiges iiber sie: Sie ist ziemlich frech. Sie traut sich was. Sie
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klettert einfach auf den Baum und das mitten in der Stadt. Sie ist eine junge, moderne
GroBstidterin, doch jetzt macht sie einfach mal Pause. Sie setzt ein Statement. Sie bricht mit
Regeln und Konventionen. Das alles erfahren wir iiber eine Frau, von der wir nur die Beine

sehen. Fiir eine einfache Schuhwerbung ist das schon eine ganze Menge.

Dieses Beispiel soll verdeutlichen, wie ich an diese Arbeit herangehen will. Wie miissen die
Frauen in der spanischen Werbung sein, damit sie auffallen? Und umgekehrt, was erzihlt uns
die Werbung iiber die Frauen in Spanien?

,,Man kann nicht nicht kommunizieren* lautet ein Zitat von Paul Watzlawick. In diesem Sinne
mochte ich das ,,Bild*“ der Frau in der spanischen Werbung untersuchen. Die Beschreibung
der Frau stiitzt sich auf eine semiotische Analyse von Bild und Text. Die Arbeit ist
interdisziplindr zu verstehen und verfolgt einen gesellschaftskritischen, sprach- und
medienwissenschaftlichen Ansatz. Ich habe mich fiir dieses Thema entschieden, weil ich es
bemerkenswert finde, wie vielen verschiedenen Anforderungen die Frauen in der heutigen
Werbung gerecht werden miissen. Sie werden nicht mehr nur in ein Korsett hineingedrangt,
sondern gleich in mehrere verschiedene Rollenbilder. Prinzipiell finden sich vier immer
wiederkehrende Klischees: die Hausfrau und Mutter, das Sexsymbol, das ewig junge
Schonheitsideal und die geschéiftstiichtige Powerfrau.

Jede Anzeige braucht Protagonisten, die nicht zuféllig ausgewidhlt werden. Die Zielgruppe
soll sich mit ihnen identifizieren. Als Massenmedien haben die Bilder aber auch eine
Vorbildfunktion. Werbung wird von Menschen fiir Menschen gemacht und hat somit eine

soziale Verantwortung.

Im theoretischen Teil wird zundchst die Methode der Inhaltsanalyse vorgestellt. Fiir eine
Analyse des Materials auf semiotischer Ebene ist es wichtig, die Sprache der Werbung und
der Bilder zu kennen. Deshalb widmet sich Kapitel 2 der Theorie der Werbung. Auf der
Ebene des Rezipienten interessieren mich die Prozesse der Wahrnehmung. Hat Werbung
einen Einfluss auf das Selbstbild der Menschen? Auf diese Frage soll im Kapitel
Werbepsychologie eingegangen werden. Das Kapitel 3 beschiftigt sich mit der
gesellschaftlichen Situation in Spanien und fritheren Studien zur Werbung. Da der Titel ,,Das
schwache Geschlecht?* lautet, werden schlie8lich die Konstruktionen von Weiblichkeit und

Minnlichkeit zu untersuchen sein, weil sie die Grundlage fiir die Kategorisierung der Analyse

bilden.



THEORETISCHER TEIL
1. Methodische Grundlagen

1. 1. Die Inhaltsanalyse: Definition und Abgrenzung

Die Inhaltsanalyse ist ein Instrument der empirischen Sozialforschung. Sie unterscheidet sich
aufgrund ihres Untersuchungsgegenstandes von den linguistisch orientierten Ansétzen der
Textanalyse. Wéhrend bei der Inhaltsanalyse, wie der Name schon sagt, der Inhalt eines
Textes untersucht wird, beziehen sich linguistische Analysen auf die Sprache und deren
Verwendung. (vgl. Atteslander 2008: 181) Des Weiteren konnen wir eine Abgrenzung zur
hermeneutischen Textinterpretation vornehmen, welche eine subjektive und freie Auslegung
von Texten ist. Im Unterschied dazu soll die Inhaltsanalyse objektiv und systematisch
vorgehen, das heifit nach einem vorher festgelegten Kategoriensystem. (vgl. Kromrey 2002:
312ff) Das Kategoriensystem ist das zentrale Element der Inhaltsanalyse und gewéhrleistet
thre Nachvollziehbarkeit und Intersubjektivitit. (vgl. Mayring 2003: 43) Als mdgliche
Quellen dienen dem Forscher hierfiir das Datenmaterial, theoretische Modelle und die eigene
Fragestellung. Im Anschluss erfolgt die eigentliche Kodierung, ,also die Zuordnung des

Datenmaterials zu den Kategorien.* (Flick 1995: 164f)

1. 2. Gegenstandsbereich

Untersuchungsgegenstand einer Inhaltsanalyse konnen alle Kommunikationsinhalte sein, die
in irgendeiner Form fixiert sind. Demnach eignen sich nicht nur Texte und Interviews,
sondern auch Bilder und Werbeanzeigen. Trotz des immer stirker werdenden Auftretens von
visueller Kommunikation in den Medien hat sich die Wissenschaft noch nicht entsprechend
intensiv mit der Inhaltsanalyse von Bildern und ,bildhaften Sterecotypen® befasst. (vgl.
Atteslander 2008: 182) Im Alltag sind wir der Notwendigkeit der Deutung von Bildern aber
unweigerlich ausgesetzt, nicht zuletzt im Bereich der Werbung. Tatsichlich entwickelte sich
die Methode der Inhaltsanalyse aus alltiglichen Verfahrensweisen. Kromrey definiert sie als
eine Systematisierung von Operationen, die wir ohnehin tagtiglich durchfithren, wenn wir
Texte, Bilder und Symbole aus unserer Alltagswelt auslegen. (vgl. Kromrey 2002: 310) Auch
Atteslander erwdhnt den Begriff der ,alltagsweltlichen Inhaltsanalyse® und fiihrt in diesem
Zusammenhang ein weiteres wesentliches Merkmal an: ,Neben der Deutung manifester

Inhalte schlieBt die alltagsweltliche Inhaltsanalyse immer auch eine interpretative



Vorgehensweise ein, um latente Informationen iiber den Hintergrund eines Textes oder
Filmes zu erhalten.” (Atteslander 2008: 188)

Man will also nicht nur etwas iiber den eigentlichen Inhalt in Erfahrung bringen, sondern auch
iiber die Bedingungen der Entstehung und Verwendung des Textes. Die Sozialwissenschaft
macht sich das zunutze: ,,Inhaltsanalyse ist eine Methode zur Erhebung sozialer Wirklichkeit,
bei der von Merkmalen eines manifesten Textes auf Merkmale eines nichtmanifesten

Kontextes geschlossen wird.* (Merten 1995: 15)

Ausgehend vom Datenmaterial lassen sich somit Riickschliisse auf den kommunikativen
Kontext und die beteiligten Akteure ziehen. Fiir ein besseres Verstiandnis ist es wichtig, sich
auf ein Kommunikationsmodell zu beziehen:

Kommunikation findet nicht im luftleeren Raum, sondern in einer spezifischen
sozialen Umwelt, also einer sozialen Situation statt. Das einfache Modell der sozialen
Kommunikation kann beschrieben werden als Zeichenverkehr zwischen Sender und
Empfinger, in dem ein bestimmter Inhalt iibermittel wird, dessen Erzeugung und
Entschliisselung von einer Vielzahl von Bedingungen (sozialen Situation) bestimmt
wird. (Atteslander 2008: 182, Hervorhebung d. Autors)

Mithilfe der Inhaltsanalyse lassen sich also Uberlegungen auf drei Ebenen anstellen (vgl.
Atteslander 2008: 182f):

- die Ebene des Senders: Wer sagt was mit welchem Zweck?

- die Ebene des Empfangers: Wer nimmt die Aussage wie auf?

- die soziale Situation: Welche Handlungsstrukturen, Wert- und Normvorstellungen

liegen der Kommunikation zugrunde?

Die folgende Definition fasst noch einmal die wesentlichen Merkmale der Inhaltsanalyse
zusammen:

Inhaltsanalyse ist eine Methode der Datenerhebung zur Aufdeckung sozialer
Sachverhalte, bei der durch die Analyse eines vorgegebenen Inhalts (z.B. Text, Bild,
Film) Aussagen iiber den Zusammenhang seiner Entstehung, tiber die Absicht seines
Senders, itiber die Wirkung auf den Empfdnger und/oder auf die soziale Situation
gemacht werden. (Atteslander 2008: 189)

Da sich die Inhaltsanalyse mit Texten und somit mit Zeichensystemen beschiftigt, muss sie
sich auch mit den Problemen der Semiotik befassen. (vgl. Merten 1995: 60f) Es konnen daher
Untersuchungen auf der syntaktischen, semantischen und pragmatischen Ebene realisiert
werden. Die syntaktische Analyse besteht meist aus einer quantitativen Auszdhlung von

Zeichen oder betrachtet die Mittel wie Zeichen dargestellt werden. Die semantische Analyse
4



hat die Bedeutungsinhalte des Materials und eventuell deren Haufigkeiten zum Inhalt. Mit der

pragmatischen Analyse lédsst sich die Wirkung der Botschaft auf den Rezipienten untersuchen.

Fiir die Fragestellung meiner Arbeit scheint mir die Inhaltsanalyse eine geeignete Methode zu
sein, zum einen weil sie sich gut auf das Medium der Werbeanzeige anwenden lisst, und zum
anderen weil sie Riickschliisse auf die soziale Wirklichkeit erlaubt. Es werden sowohl die

verbale als auch die visuelle Textebene untersucht.

1. 3. Qualitative versus quantitative Inhaltsanalyse

Die Frage, ob eine qualitative oder quantitative Vorgehensweise besser sei, hat in der
Literatur lange Zeit flir Diskussionen und Kritik auf beiden Seiten gefiihrt. Die Entscheidung
fiir eine der beiden Methoden hidngt vom Erkenntnisinteresse ab. Die quantitative
Inhaltsanalyse ist deduktiv, statisch und eignet sich zur Verifizierung bzw. Falsifikation von
Hypothesen, sowie filir grof3e, repriasentative Stichproben. Die qualitative Methode empfiehlt
sich fir die Hypothesen- und Theoriebildung, fiir Einzelfille, Pilotstudien und
Klassifizierungen. Der Forschungsansatz ist induktiv, komplex und interpretativ. (vgl.

Mayring 2003: 16ff)

Mayring hat versucht, diesen Widerspruch zu iiberwinden und pléddiert fiir eine integrative
Form beider Ansitze. In seinem Phasenmodell soll zundchst mithilfe einer qualitativen
Vorgehensweise die Fragestellung hergeleitet werden. Die Bildung der Kategorien sei
ebenfalls ein qualitativer Akt. Bei der Anwendung dieses Analyseinstrumentariums kénnen
dann quantitative Arbeitsschritte hinzugezogen und mit qualitativen kombiniert werden. Sie
sind vor allem dann sinnvoll, wenn eine Verallgemeinerung des Resultats erzielt werden soll.

Die abschlielende Interpretation der Ergebnisse sei wieder qualitativ. (vgl. Mayring 2003: 20)



1. 4. Giitekriterien

Die Giitekriterien von wissenschaftlichen Methoden sind Objektivitdt, Validitdt und
Reliabilitdt. Die Problematik der Inhaltsanalyse liegt bei der Reliabilitét. Sie bezieht sich auf
die Stabilitdt der Messwerte, das heilit, dass bei mehrmaliger Messung dasselbe Ergebnis
erzielt wird. Das ist in den Verhaltenswissenschaften deshalb nicht mdglich, weil die erste
Messung einen Denkprozess in Gang setzt und die Ergebnisse der zweiten Messung dadurch
beeinflusst.

Objektivitdt bedeutet, dass eine Testmethode unabhéngig von der Person des Forschers immer
dasselbe Ergebnis bringt. Unter Validitdt versteht man die Giiltigkeit des Instruments, das
heil3t, ob es tatsdchlich das misst, was es messen soll. (vgl. Atteslander 2008: 214f) Es gibt
verschiedene Tests, um eine Methode auf die Giitekriterien zu priifen, wie zum Beispiel den
Retest oder den split-half-test. Die Probleme der Inhaltsanalyse liegen wie gesagt bei der
Reliabilitit. (vgl. Kromrey 2002: 390)

1. 5. Anspriiche an den Forscher

An erster Stelle ist die personliche Involviertheit des Forschers zu berticksichtigen:

Der Interpret muB3 sich {iber seine eigene Vormeinung, die er iiber den zu
interpretierenden Textinhalt besitzt, klar werden; er muf3 sich sein personliches
Vorverstindnis und seine Fragestellung, mit denen er an den Text herangeht, bewul3t
machen. (Danner 1979: 89f, zit. n. Mayring 2003: 28)

In diesem Sinne soll in diese Arbeit auch meine eigene Erwartungshaltung einbezogen
werden. Wie oben bereits erwéhnt, kann man die Inhaltsanalyse nicht ohne eine Theorie {iber
den sozialen Hintergrund durchfiihren. Deshalb widmet sich die Arbeit auch der
gesellschaftlichen Situation in Spanien mit besonderem Augenmerk auf die Sozialisation der

Geschlechter.

Autfbauend auf den theoretischen Teil, der sowohl den Forschungsstand der Literatur als auch
personliches Vorverstindnis zum Ausdruck bringt, begriinde ich anschlieBend die Kategorien
fiir die Analyse im empirischen Teil. Die Auswahl der Kategorien bleibt natiirlich trotz der

theoretischen Begriindung subjektiv.



2. Werbung
2.1. Funktionale Aspekte der Werbung

2.1.1. Definition

Im Marketing zdhlt Werbung zu den fiinf Instrumenten der absatzfordernden Kommunikation.
Diese umfasst auch Public Relations, Verkaufsforderung, Direktmarketing und personlichen
Verkauf. (vgl. Kotler/Bliemel 2001: 882) Primir ist Werbung also ein Mittel, um die
Verkaufszahlen eines Unternehmens zu steigern. In der Marktkommunikation geht man davon
aus, dass die Sender der Botschaft Unternehmen sind. Sie benétigen fiir die Ubermittlung der
Inhalte ein geeignetes Medium mit entsprechender Reichweite, sowie ein finanzielles Budget.
Die folgende Definition fasst das zusammen:

Zur Werbung gehort jede Art der nicht-personlichen Vorstellung und Férderung von
Ideen, Waren oder Dienstleistungen eines eindeutig identifizierten Auftraggebers
durch den Einsatz bezahlter Medien. (Kotler/Bliemel 2001: 931)

Als eine Form der Massenkommunikation grenzen Schweiger & Schrattenecker die Werbung
von der personlichen Kommunikation ab. (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 7) Ihre
Eigenschaften sind Offentlichkeit und Einseitigkeit, das heifit, dass der Empfinger nicht
direkt auf die Botschaft antworten kann. Kotler & Bliemel nennen zusdtzlich noch die
Dramatisierbarkeit der Darstellung als ein Merkmal der Werbung. (vgl. Kotler/Bliemel 2001:
914) Zwei zentrale Funktionen der Werbung sind Information und Beeinflussung. Durch
spezielle Kommunikationstechniken wird versucht, die Meinungen und Einstellungen der
Menschen zu beeinflussen, mit dem Ziel ihr Verhalten in Richtung eines Kaufaktes zu

lenken. (vgl. Mayer 2005: 169)

In jedem Fall ist Werbung eine Form von Kommunikation. Aus diesem Grund spielen
Kommunikationsmodelle eine sehr wichtige Rolle, sowohl bei der Gestaltung und Planung,
aber auch bei der Analyse und Interpretation von Werbebotschaften.

Der zentrale und sehr einfache Merksatz von Lasswell lautet ,,Wer sagt was zu wem {iber
welchem Kanal mit welcher Wirkung? (zit.n. Schweiger/Schrattenecker 2005: 6) Er
veranschaulicht den Kommunikationsprozess und die beteiligten Akteure. Sender, Botschatft,
Empfinger, Medium und Wirkung bilden somit die Untersuchungsobjekte von

kommunikationswissenschaftlichen Analysen.



In anderen Kommunikationsmodellen sind auch die Prozesse des Ver- und Entschliisselns
berticksichtigt. (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 12) Dies wird vor allem im Bereich der
Werbung interessant, da die Botschaft in Bildern und Werbetexten sehr stark verschliisselt ist.
Bei der Dekodierung sind mitunter Ubersetzungen zwischen verschiedenen Codesystemen

notwendig, namlich von visuellen in verbale Texte.

2.1.2. Das Werbemanagement

In diesem Kapitel soll die Entstehung einer Werbebotschaft aus Sicht des Senders, respektive
des Unternehmens erldutert werden. Bevor eine Kampagne entwickelt wird, muss sich das
Unternehmen {iberlegen, wie sein Zielmarkt und die Ké&ufermotive aussehen. Davon
ausgehend leitet das Werbemanagement das Werbeprogramm ab. Die folgende Grafik gibt

einen Uberblick iiber die Entscheidungen, die dabei getroffen werden miissen:

Entscheidungen
zur Werbebotschaft
Entwicklung moglicher
Botschafisinhalte
Bewertung der
7 P Aternativen und =)
Bestimmung Auiswahl
- : des Werbebudgets Visuelle und verbale -
EesUcEUlE, Budsetierung Gestaliung der Beurteilung der
gfer Werb ez;gfe nach der Finanzkraft _ Botschaft Wenbewirkung
K(_Jmmumka‘twe Budgetierung Kommunikative
Wirkungsziele P nachdemUmsatz [~ P Wirkung der Werbung
(nichtmonetare Ziele) Budgetierung Entscheidungen zur Verkaufswirkung
Verkalfswirkungsziele nach dem Wetthewerb Werbetragerbelegung der Werbung
(monetare Zicle) Budgetierung (Medienbelegung)
nach den gestellten =
: Reichweite, Freguenz,
Zielen und Aufgaben R
P der Darbietung —
Medienzattungswahl
Detaillierte
Medienwahi
Timing des
Medieneinsatzes

Abbildung 2: Entscheidungen des Werbemanagements (aus Kotler/Bliemel 2001: 935)

Wir sehen, dass die Motive von Seiten des Unternehmens immer budget- und
gewinnorientiert sind. Selbst die kommunikative, sprich nicht-monetire Wirkung der
Werbung zielt letztendlich auf Absatz durch Uberzeugung und Information des Konsumenten
ab. Im Rahmen meiner Themenstellung sind die kommunikative Absicht und somit der Inhalt
der Werbebotschaft dennoch interessant, weil sie Auskunft iiber Werte und Vorstellungen der

Gesellschaft geben, in der sowohl die Werbeschaffenden als auch die Konsumenten leben.
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2.1.3. Arten und Ziele der Werbung

Werbung kann sich in verschiedenen Formen duflern, zum Beispiel als klassische Anzeige in
Printmedien, Funk und Fernsehen, aber auch direkt auf der Produktverpackung. Wie schon
erwéhnt, verfolgen alle diese MaBBnahmen in erster Linie das Ziel der Absatzforderung. Neben
wirtschaftlichen Zielen kann die Werbung aber noch andere Zwecke erfiillen. Je nachdem ob
sie langfristig das Image der Marke festigen oder kurzfristig iiber Neuigkeiten informieren
soll, unterscheidet man Markenwerbung, Angebotswerbung und Aktionswerbung. Um das
Image eines ganzen Unternehmens zu stirken wird institutionelle Werbung betrieben. Die
sogenannte advokative Werbung kommt zum Einsatz, wenn ein Unternechmen zu einem
gesellschaftlich relevanten Thema Stellung bezieht, wie zum Beispiel Umweltschutz oder

Gleichberechtigung der Frau. (vgl. Kotler/Bliemel 2001: 932)

Laut Felser beschriankt sich das prinzipielle Ziel der Werbung darauf, das beworbene Produkt
fiir den Konsumenten attraktiv zu machen. (vgl. Felser 2007: 9) Um dieses Ziel zu erreichen,
bedient sich die Werbung ihrer fiinf Funktionen, ndmlich Information, Motivation,
Sozialisierung, Verstirkerfunktion und Unterhaltung. Je nach Produktkategorie variieren
diese Anspriiche natiirlich. Manche Produkte, wie technische Gerite, bediirfen von Natur aus
besserer Information als andere.

Besonders interessant ist in diesem Zusammenhang die Sozialisierungsfunktion der Werbung,
indem sie ,,Verhaltensmoglichkeiten zeigt, die normal sind oder sein konnten* (Felser 2007:
10). Die Werbung vermittelt also Normen, die vom Rezipienten assimiliert werden.

Zur Unterhaltungsfunktion ist zu sagen, dass die Werbung heutzutage in der Tat weit iiber die
reine Information hinausgeht. Es gibt professionelle Werbeagenturen mit eigenen
Kreativabteilungen und sogar Preisverleihungen fiir die besten und originellsten Werbespots.
Erotik und Humor sind zwei wichtige Unterhaltungselemente der modernen Werbung. Das
MaB an Asthetik in der Werbung ist schon so hoch, dass Felser sogar von , Kunstwerken‘
spricht. (vgl. Felser 2007: 11) Dementsprechend soll auch bei der Interpretation und Analyse

der Anzeigen auf die kiinstlerische Gestaltung eingegangen werden.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die fiir diese Arbeit herangezogenen
Werbeanzeigen immer das Ziel einer Gewinnmaximierung verfolgen. Der kreativen
Umsetzung sind jedoch keine Grenzen gesetzt, und auf inhaltlicher Ebene schwingt viel mehr

mit als die bloe Unterbreitung eines Angebots.
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2.2. Gestalterische Aspekte der Werbung

2.2.1. Werbestile

Der Stil ist gemeinsam mit formalen und sprachlichen Gestaltungselementen eine wichtige
Komponente fiir die Gesamtwirkung einer Werbeanzeige. Die fiir die Anzeigenwerbung
relevantesten und gebrauchlichsten Stile sollen hier vorgestellt werden: (vgl. Kotler/Bliemel

2001: 944f, Méndez Garrido 2001: 80)

e Slice-of-Life-Technik: Die Anzeige zeigt eine realititsnahe Szene aus dem tdglichen
Leben. Der Betrachter soll sich mit der Situation identifizieren konnen. Manchmal wird
der Rezipient auch an gliickliche und nostalgische Momente der Vergangenheit
zurlickversetzt, zum Beispiel aus der Kindheit oder dem letzten Urlaub.

e Lifestyle - Technik: Es wird eine bestimmte Zielgruppe angesprochen, die sich mit dem
dargestellten Lebensstil identifiziert. Diese Technik kommt vor allem bei Luxusgiitern
zum Einsatz.

e Traumwelt: Die Anzeige zeigt eine traumgleiche, phantasievolle Atmosphire, die
sehnsiichtige Wiinsche beim Konsumenten wecken soll, zum Beispiel einen
paradiesischen Strand.

e Stimmungs- oder Gefiihlsbilder: Durch suggestive und konnotative Darstellungsweisen
wird das Produkt mit bestimmten Gefiihlen und Stimmungen assoziiert. Emotionen haben
laut Méndez Garrido den stirksten appellativen Effekt.

e Personlichkeit als Symbolfigur: Ein sehr hdufiges Verfahren ist die Erschaffung einer
Phantasiefigur, die als personifizierte Marke fungiert. Es handelt sich entweder um
Comicfiguren oder reale Personen. Ein allseits bekanntes Beispiel ist Meister Proper.

e Technische Kompetenz: Der Hersteller wirbt mit seiner Erfahrung und Vorrangstellung
auf dem Markt. Damit diese Technik funktioniert, muss die Marke schon in gewissem
MafBe bekannt und etabliert sein. (z.B. Miele)

e Wissenschaftlicher Nachweis: Manche Hersteller testen ein Produkt an einer
Probandengruppe und werben dann mit dem Ergebnis. Diese Technik wird typischerweise
bei Kosmetikprodukten eingesetzt.

e Testimonial - Werbung: In vielen Anzeigen finden sich Empfehlungen von Arzten,
beriihmten Personlichkeiten oder auch Laien, die das beworbene Produkt empfehlen.

Dadurch sollen Glaubwiirdigkeit und Vertrauen in das Produkt gestérkt werden.
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2.2.2. Das Medium

Das Medium ist der Werbetrdger. Es fungiert als Kontext der Werbeeinschaltungen. Fiir die
Wahl des richtigen Mediums sind die Reichweite, die zu erreichende Zielgruppe und seine

besonderen Eigenschaften zu beriicksichtigen.

Die Reichweite kann als grof3 gelten, denn in Spanien haben Medien generell einen hohen
Stellenwert: ,,the importance of the media in Spain seems unquestionable* (Jones 1997: 122).
Allen voran ist das Fernsehen sehr beliebt, gefolgt von Radio und Presse.
Die primire Zielgruppe der Werbung sind Frauen:

Dicen precisamente los publicitarios que las consumidoras natas son las mujeres. El

80% de las compras les corresponde a ellas. (...) La publicidad, en consecuencia, va
dirigida a ellas. (Camps 2003: 121)

Die Wahl des Mediums hat entscheidenden Einfluss auf die Kodifizierung der Botschaft. Eine
Printanzeige besteht normalerweise aus Text und Bild. Sie iiberbringt die Information auf
visuellem Wege, wihrend Radiospots nur akustische Signale geben. TV-Spots sind noch
komplexer, da sie ein Zusammenspiel aus Bild, Text und Ton sind. In diesem Kapitel soll

genauer auf die Eigenschaften der Printanzeige eingegangen werden.
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2.2.3. Die Printanzeige

Eine Anzeige besteht aus den Komponenten Visual oder Bild, Headline, Slogan, FlieB3text und
Adressenangabe. ,,.Das Bild wird als erstes wahrgenommen und muf} so gestaltet sein, daf3 die
Anzeige beachtet wird.“ (Kotler/Bliemel 2001: 946)

Immer ofter besteht eine Anzeige nur aus dem Bild und dem Markennamen. Der Anteil der
Anzeigenwerbungen ohne Flietext hat von 1960 bis 1990 von 16% auf 37% zugenommen.
(vgl. Felser 2007: 394) Dies trifft vor allem auf die Mode- und Parfumwerbungen zu. Der
verbale Teiltext besteht nur aus dem Markennamen. ,,Auf diese Weise wird die Verankerung
des Produktnamens sichergestellt. (Rentel 2004: 313)

Die Headline oder zu Deutsch Schlagzeile dient als Authédnger und soll den Betrachter zum
Lesen des Textes verleiten. Es ist wichtig, zwischen Schlagzeile und Slogan zu unterscheiden.
Der Slogan wird normalerweise iiber einen ldngeren Werbezeitraum beibehalten und mit dem
Herstellernamen verkniipft. Er sollte kurz und einpridgsam sein. Der Slogan kann auch die
Funktion der Schlagzeile iibernehmen, wenn er entsprechend grafisch gestaltet ist. (vgl.
Balsliemke 2001: 15ff)

Der Flietext sollte unterhalb oder rechts vom Bild stehen, weil dies der Leserichtung in
unserem Kulturkreis entspricht. Der Blick fillt zuerst auf das Bild und wandert dann von links
nach rechts oder von oben nach unten. (vgl. Felser 2007: 390)

In manchen Anzeigen findet sich schlieBlich noch eine Geschéftsadresse, eine Internetadresse

oder ein Bestellcoupon.

2.2.4. Das Bild

Das Visual der Anzeige kann eine Person, eine Situation oder das Produkt ebenso
abbilden wie Objekte und Symbole. Es soll Aufmerksamkeit erregen, indem es
Emotionen evoziert und damit den Erinnerungswert erhdht. (...) Die Beziehung des
Visuals zum Produkt ist oftmals vielfdltig und damit frei fiir Assoziationen.
(Balsliemke 2001: 16)

Potential des Bildes

Wurde anfangs bei Werbeanalysen das Hauptaugenmerk nur auf den verbalen Teiltext gelegt,
hat man heute erkannt, dass das Bild eine mindestens ebenso groBe Bedeutung fiir die
Kommunikation von Inhalten hat. (vgl. Rentel 2004: 15f) Rentel veranschaulicht das Potential
des Bildes als visuelles Codesystem in den ,,multimedialen Texten* der Werbeanzeigen. Es
darf bei der Analyse nicht ausgeklammert werden, denn erst im Zusammenspiel von Text und

Bild erschlie3t sich die gesamte Aussage der Anzeige. ,,La imagen no es un mero elemento de
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reclamo visual, sino un factor la mayoria de las veces decisivo en la produccion de sentido”
(Gurrea 1999: 112).

Bei der Analyse von Bildern ergibt sich das methodische Problem, dass man sie nicht wie den
verbalen Text syntaktisch gliedern kann. Auf der Ebene der Semantik hat man sehr weite
Bedeutungsfelder und kann nicht wie beim Text ein Worterbuch zu Hilfe nehmen. (vgl.
Rentel 2004: 97) Eine Besonderheit des Codesystems Bild ist also, dass es einen gréfleren
Interpretationsspielraum hat. Das kann sowohl von Vorteil als auch von Nachteil sein.
Einerseits sagt ein Bild mehr als tausend Worte. Andererseits besteht die Gefahr, dass das
Bild missverstanden wird bzw. auf eine andere, nicht intendierte Weise interpretiert wird.

Im Allgemeinen spricht aber mehr fiir den Einsatz von Bildern in der Werbung als dagegen.
Erstens werden sie von den Rezipienten zuerst beachtet und besser erinnert als Texte.
Zweitens kommunizieren Bilder mehr Inhalte in kiirzerer Zeit. (vgl. Gurrea 1999: 114)
Drittens lassen sich mithilfe von Bildern auch Einstellungen und Meinungen manipulieren,
was z.B. im Journalismus, aber eben auch in der Werbung von Vorteil ist.

Eine weitere Besonderheit des Bildes ist sein enormes Potential, Emotionen zu wecken. Man
niitzt das aus, um entweder die bereits vorhandenen Wiinsche des Betrachters zu aktivieren,
oder iiber das Bild ein neues Verlangen hervorzurufen. Das Bild kann aber auch einfach nur
zur ,,Stimmung® der Anzeige beitragen. (vgl. Felser 2007: 397)

Bilder haben aber nicht nur affektive, sondern auch kognitive Effekte. Sie aktivieren abstrakte
Denkprozesse. Jedes Bild gibt Informationen iiber das Produkt Preis, auch wenn
augenscheinlich keine logische Beziehung dazu besteht. In diesem Fall wird das semantische
Feld des Bildes auf das Produkt iibertragen. Die Werbung arbeitet mit freier Bildassoziation,
Bildanalogien und Bildmetaphern. (vgl. Felser 2007: 396)

Klassifikation des Bildes

Sogenannte ikonografische Bilder sollen vom Betrachter interpretiert werden. Sie sind mit
Konnotationen behaftet und besitzen auch eine gewisse Symbolik. Durch die Interpretation
und Assoziation des Bildes verdndert sich die Botschaft der Anzeige: ,,del plano de la realidad
representada al plano de los valores asociados a ella: prestigio, erotismo, juventud,
etc.“(Ferraz Martinez 1995: 13)

Demgegeniiber stehen die ikonischen Bilder. Sie haben denotativen Wert und sollen
Informationen abbilden. In der heutigen Werbung {iiberwiegen jedoch eindeutig

ikonografische Bilder.

13



Gestaltpsychologie

Beim Betrachten von Bildern ist das menschliche Gehirn bestrebt, Elemente zu sinnvollen
Strukturen zu ordnen. Ein optisches Gleichgewicht wird als angenehmer empfunden als ein
Ungleichgewicht. Besonders priagnante und beliebte Figuren sind das Dreieck, das Quadrat
und der Kreis. Durch die Dreiecksform entsteht zum Beispiel ein dynamisches Bild, das
Spannung erzeugt. Die Werbekommunikation nutzt diese Erkenntnisse bei der Anordnung der
Objekte im dargestellten Bild. (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 204f)

Prinzipiell sollte ein gutes Werbebild nicht zu iiberladen sein und im Idealfall nur eine

groBBformatige Person abbilden. (vgl. Felser 2007: 399)

Die Farben

Farben steuern die Aufmerksamkeit und lenken die Blicke der Rezipienten. Sie sind auf der
psychologischen Ebene sehr wichtig fiir den Sympathie- und den Wiedererkennungswert von
Marken. Eine einmal gewéhlte Farbe zieht sich meist durch das gesamte Produktmarketing.
(z.B. Milka)

Mit assoziativer, intuitiver Farbgebung sollen die Eigenschaften des Produkts zur Geltung
kommen. Helle Farben werden hiufig fiir ,,Light*- Produkte verwendet, weil sie leicht und
locker wirken. Dunkle Farben wirken dagegen schwer und gehaltvoll. Die Farbgebung sollte
immer zum Produkt passen. Fiir Unterhaltungsprodukte eignen sich deshalb bunte, fiir
Waschmittel reine, helle Farben. Felser empfiehlt auBerdem, nur sehr wenige ausgewdihlte
Farben pro Anzeige zu verwenden. (vgl. Felser 2007: 392) Zwei Drittel aller Anzeigen
verfolgen bei der Farbgebung das Prinzip, dass nur ein Farbton dominiert, wéhrend der Rest
in schwarz — weil} gehalten ist. Die folgende Auflistung fasst die haufigsten Assoziationen

zusammen: (vgl. Méndez Garrido 2001: 79; Felser 2007: 53f)

Rot: Liebe, Erotik, Leidenschaft, Begierde, Sexualitit, Wut, Aggression,
Revolution, Feuer, Hitze, Blut, Mord, Gefahr, Energie, Aktivitit, Tatendrang
Blau: das Ménnliche, Sportlichkeit, Vertrauen, Treue, Harmonie, Sympathie,
Ferne, Reise, Himmel, Wasser, Kiihle, Klarheit, Leichtigkeit, Ruhe

Orange: Sonnenuntergang, Feuer, Leidenschaft, Stimulation
Gelb: Freude, Licht, Sonne, Dynamik, Eifersucht, Neid, Geiz, Verlogenheit
Griin: Erholung, Natur, Ruhe, Frische, Ausgeglichenheit, Hoffnung, das Beruhigende,

Lebendigkeit, Gesundheit, Jugend, Einfluss, Bosheit, Gift

Violett: Trauer, Wiirde, Blumen
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Braun: Faulheit, Gemiitlichkeit, das Altmodische, das Biedere, das SpieBige, das
MittelméBige, das Angepasste, das Aromatische

Weil3: Klarheit, Reinheit, Unschuld, Licht, Wahrheit, Ehrlichkeit, Geniigsamkeit,
Blumen, Neutralitit, das Gute, das Leichte, das Zarte, das Neue, das Leise,

Funktionalitit, Sachlichkeit

Schwarz: das Bose, Magie, Eleganz, Macht, Brutalitéit, das Verbotene, das Schwere, das
Harte

Silber: Schnelligkeit

Gold: das Teure, Pracht, Angeberei

2.2.5. Werbetext und Werbesprache

Die Werbesprache weist einige Besonderheiten auf, die vom alltdglichen Sprachgebrauch
abweichen, denn sie soll Aufmerksamkeit erregen. Die Art der sprachlichen Mittel héngt
prinzipiell von der Textgattung ab. Kurze Slogans erfordern eine andere Sprache als
ganzseitige Textanzeigen.

Eine weitere Beziehung besteht zwischen dem Grad der Komplexitét und der Funktion der
Texte. In der visuell gestiitzten Werbung kann sich der Text auf den Markennamen
reduzieren. Er nimmt dann nur eine Identifikationsfunktion wahr. Slogans sind schon etwas
komplexer und erfiillen eine appellative Funktion. Der voll entwickelte FlieBtext enthilt
detaillierte Information iiber das Produkt. Obwohl der Flie8text meist den Anschein erweckt,
objektiv beschreibend und informativ zu sein, enthélt er sehr wohl konnotative Phrasen und

hat somit eine informative und persuasive Funktion.

Ferraz Martinez charakterisiert die Werbesprache auf drei Ebenen: (vgl. Ferraz Martinez

1995: 34)

1) Aufder graphischen Ebene kann der Text besonders kreativ gestaltet sein, wie
zum Beispiel durch typographische Spielereien. Oft wird der Text auch in Farbe und Form auf

das Bild abgestimmt.
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2) Auf der morphosyntaktischen Ebene finden sich folgende Charakteristika:

Sprachliche Okonomie: Da das Format der Anzeige begrenzt ist und die Leser der
Werbung nicht so viel Aufmerksamkeit widmen, werden die Werbetexte verkiirzt. Durch
haufiges Wiederholen, Kiirze und Prégnanz soll auch ihre Eindringlichkeit gesteigert werden.
(vgl. Kloden 2008: 290)

Die Verkiirzung duf3ert sich zum Beispiel in Form von:

- elipsis: vor allem die Verben ser, estar und tener werden ausgelassen

- construcciones nominales

- oraciones de infinitivo independientes

- oraciones condicionales

Intensivierung: Die Ubertreibung und Anpreisung der Vorteile eines Produktes sind ein
fester Bestandteil der Werbung und duBlern sich auch in der Sprache. Komparative und
Superlative sind in fast allen Werbetexten zu finden. Das Vergleichsobjekt wird aber meist
weggelassen, womit der Vergleich mit der Konkurrenz nur implizit ist. Ein weiteres Merkmal
ist die héufige Wiederholung desselben Wortes in einem Text, um ihm mehr Gewicht zu
verleihen und es ins Bewusstsein des Lesers zu heben.

Eine intensivierende Funktion kénnen auch bestimmte Substantive erzielen, die das Produkt
semantisch aufwerten: z.B. nimero uno, lider.
Dasselbe gilt fiir bestimmte Adjektive: exclusivo, excelente, fantdstico, magnifico,

sensacional, extraordinario, revolucionario.

3) Auf der lexikalisch-semantischen Ebene sind vor allem die Konnotationen und
Neologismen zu erwédhnen. Sowohl Markennamen als auch das Werbevokabular besitzen
groBBen konnotativen Wert. In Form von ,,assoziativen Feldern* wird ein sprachliches Bild
entworfen. (vgl. Gliick 1998: 50)

Das Vokabular entspringt vielfach den folgenden semantischen Feldern: lo nuevo y moderno,

lo unico y especial, lo estético, lo feliz, lo sensual, lo erotico.
Neologismen sind Wortneuschdpfungen. Die Werbung ist eine wahre Quelle fiir neue Worter,

denn die Werbesprache zeichnet sich durch ein hohes Mall an Innovation aus:

»Aufmerksamkeit erregt, was ungewohnlich ist und von der Norm abweicht: Bezogen auf
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Sprache bedeutet dies vor allem Neues: neue Wortschopfungen, d.h. Neologismen, innovative
Wortverwendungen und Konstruktionen.* (Kloden 2008: 289)

Neologismen werden vor allem flir Markennamen erfunden und setzen sich meist aus einem
Substantiv und einem Adjektiv zusammen. Daneben kann man noch Sonderkomposita (z.B.
ultra-moderno) und Archaismen unterscheiden, welche als Gegenstiick zu den Neologismen
altertiimlich wirkende Ausdriicke bezeichnen. (vgl. Sauer 1998: 98f) Sehr beliebt sind auch in

der spanischen Werbung die Anglizismen.

Die Charakterisierung der Werbesprache nach Ferraz Martinez ist nur eine Moglichkeit.
Daneben gibt es noch viele andere Besonderheiten, durch die sich Werbetexte auszeichnen.
Sehr beliebt sind etwa wortspielerische Elemente. Wortspiele ergeben sich entweder aus der
Doppeldeutigkeit von Wortern, oder aus der Anspielung auf einen &duleren
Bedeutungszusammenhang, den der Leser kennt. (vgl. Sauer 1998: 101fY)

Eine weitere Besonderheit sind Phraseologismen. Es werden Redewendungen aus der
Alltagssprache oder bekannte Zitate iibernommen und zum Teil abgeéndert. Sie eignen sich
besonders aufgrund ihrer Kiirze und Einprigsamkeit. (vgl. Schliiter 2007: 21)

Die Werbesprache nimmt auch gewisse Anleihen aus der lyrischen Sprache, wie manche
Tropen, rhetorische Figuren, aber auch adressatenspezifische Stile. (vgl. Kloden 2008: 289)
Die Adressatenbezogenheit erzielt man durch den Gebrauch von Imperativen, Ausrufesétzen
und Fragesétzen und die personliche Anrede. (vgl. Mautner 1998: 254) Normalerweise erfolgt
die Anrede mit ,,ti“, wenn eine vertraute und familidre Atmosphire hergestellt werden soll.
Die hoflichere Anredeform ,,Usted“ wird bei bestimmten Produkten bevorzugt (z.B.
Versicherungen), sowie bei einem &lteren Zielpublikum (z.B. bei Anti-Falten Cremes).

Es ist auch noch zu erwihnen, dass es ein Nebeneinander von verschiedenen Sprachschichten
gibt. Populérsprachliche Ausdriicke finden sich ebenso wie wissenschaftliche Fachsprache.
(vgl. Kloden 2008: 291) Die Werbeanzeigen von Kosmetikprodukten verwenden oft eine
(pseudo)wissenschaftliche Fachsprache. Der Zweck dieser Technik ist aber nicht die
Information, sondern die ,,Vermittlung prestigetrichtiger wissenschaftlicher Autoritdt®
(Mautner 1998: 254). Die Absicht ist nicht, die Fachbegriffe zu erkliren, sondern den
Konsumenten zu imponieren und dem Produkt eine Aura der Wissenschaftlichkeit zu
verleihen.

SchlieBlich findet sich in den Werbetexten tatsachlich eine sehr grole Zahl an rhetorischen
Figuren und Tropen. In der folgenden Tabelle sind die hdufigsten rhetorischen Mittel in

alphabetischer Reihenfolge aufgelistet. (vgl. Schliiter 2007: 22f; Sauer 1998: 97ft)
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Rhetorisches Mittel

Erkléirung

Funktion

Alliteration
Anastrophe
Anapher
Anspielung
Antithese
Antonym
Assonanz
Asyndeton
Aufzihlung
Chiasmus
Ellipse
Epipher
Fremdworter
Hyperbel
Imperativ
Ironie
Klimax
Komparativ
Litotes
Metapher
Metonymie
Oxymoron

Paradoxon

Worter stimmen im Anlaut iberein
ungewohnliche Wortstellung
Wiederholung desselben Wortes am

Beginn aufeinanderfolgender Sitze

versteckter Hinweis auf einen
Sinnzusammenhang

Gegeniiberstellung von Begriffen und
Gedanken

zwei stark gegensitzliche Worter
beieinander

Gleichklang der Vokale mehrerer Worter
Aneinanderreihung von Satzteilen ohne
Konjugationen

z.B. von Produkteigenschaften
Uberkreuzstellung

Auslassen eines Wortes oder Satzteiles
Wiederholung desselben Wortes am Ende
zweier Sitze

fachsprachliche Ausdriicke, Anglizismen
starke Ubertreibung

Befehlsform

etwas anderes als das Gesagte ist gemeint
Steigerung

Vergleichsform der ersten Steigerungsstufe
Verneinung des Gegenteils

bildliche Ubertragung

Umbenennung, Ubertragung

Verbindung von sich widersprechenden

Begriffen

scheinbar unlogische Aussagen, dennoch
sinnvoll

Eindringlichkeit, erleichtert Erinnern
Irritation, Aufmerksamkeit
Eindringlichkeit

Regt zum Nachdenken an
Spannung

Kontrast, Neugier wecken
melodischer Rhythmus, erleichtert

Merken

Spannung, ungezwungene
Sprechweise

unterstiitzt sachlichen Anschein
Leicht zu merken

zum Denken anregen
Eindringlichkeit

vermitteln Kompetenz
Verfremdung und Hervorrufen von

Emotionen

Adressatenbezogenheit,
Aufforderung

Verfremdung

Intensivierung, Anpreisung
soll ein Produkt aufwerten
Ausdruck der Bescheidenheit
hoher Erinnerungswert

leicht vorstellbar

Irritation

regt zum Denken an
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Parallelismus parallele Anordnung sinndhnlicher oder fallt auf
sinnentgegengesetzter Ausdriicke
Personifikation Vermenschlichung eines abstrakten ermoglicht die Identifikation mit
Begriffs dem Produkt
Reim Gleichklang eines Verses dringt schnell ins Bewusstsein, leicht
erinnerbar
Repetition Wiederholung fallt auf, Eindringlichkeit
Rhetorische Frage Scheinfrage, erwartet keine Antwort Antwort wird bereits impliziert,
Zustimmung des Rezipienten
Superlativ zweite Steigerungsstufe soll Produkt hervorheben
Synésthesie Vermischung der Sinneseindriicke Ein sinnliches Erlebnis schaffen
Synekdoche ein Begriff wird durch einen engeren oder ~ Assoziation
weiteren ersetzt
Tautologie / Wiedergabe eines Begriffs durch mehrere ~ Wiederholung, Intensivierung
Pleonasmus andere mit gleicher Bedeutung
Trias Dreierfigur, drei Begriffe die inhaltlich Assoziationen, Spannung schaffen
nicht immer zusammenhéngen
Vergleich Verbindung des gemeinsamen Gehalts bessere Anschaulichkeit

zweler Bereiche

Tabelle 1: Rhetorische Figuren und Tropen

2.2.6. Mogliche Text-Bild Beziehungen

Die interdisziplindre Betrachtung von Werbeanzeigen auf einer allgemeinen semiotischen
Ebene hat in der Literatur erst in den letzten Jahren an Bedeutung zugenommen. Das Bild
wurde lange Zeit als sekundérer Faktor hinter den Werbetext gereiht. Die Methode der
Beschreibung von Text-Bild Beziehungen ist noch nicht ausgereift, hingegen liegen fiir rein
linguistische Analysen bereits viele Modelle vor. (vgl. Bauer 2006: 25) Rentel gibt in ihrer
Analyse ein gutes Beispiel, wie man die Text-Bild-Beziehungen interpretieren konnte.
Zunichst untersuchte sie, ob Text und Bild jeweils unabhéngig voneinander versténdlich sind.
Dabei konnte sie widerlegen, dass der visuelle Teiltext eine untergeordnete Rolle spielt. Das
Bild macht fiir sich alleine eine Aussage und braucht den Text nicht. (vgl. Rentel 2004: 219)
Wenn die Beziehung dennoch besteht, konnen sich Bild und Text in ihrer Aussage ergénzen,
unterstiitzen, wiederholen oder widersprechen, was eine besondere Spannung erzeugt und
zum Denken anregt.

Zusammengefasst sind die formale, funktionale und rdumliche Beziehung von visuellem und

verbalem Teiltext wichtig:
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o formale Konnexion
Auf formaler Ebene konnen Text und Bild durch rdumliche Néhe, Farbe, Form und Vektoren
aufeinander Bezug nehmen.

In Bildern oder Fotographien kénnen diese Vektoren von den unterschiedlichsten
visuellen Elementen geformt werden, wie z.B. durch Blickrichtungen von Personen
oder Linien, durch Korperteile abgebildeter Personen, Elemente von Gebduden,
perspektivisch angeordnete Straflenverldufe oder andere Elemente, die auf verbale
Zeichen verweisen (Rentel 2004: 267).

e funktionale Konnexion

Hier geht es um die logisch-semantische Beziehung. Text und Bild konnen sich
widersprechen, erginzen oder wiederholen. Einer verbalen Abstraktion kann eine visuelle
Konkretisierung folgen, einer verbalen Behauptung ein visueller Beweis. Beispiele wiren
Assoziation, Synekdoche, Metonymie, Repetition, Ubertreibung und Analogie zwischen

visuellem und verbalem Teiltext.

e riumliche Konnexion

Auch die Positionierung des visuellen zum verbalen Teiltext sollte beriicksichtigt werden,
denn das ,,ist nicht nur eine rein gestalterisch-dsthetische Frage, sondern hat einen direkten
Einflu auf die Interpretation des Gesamtkommunikates durch den Rezipienten* (Rentel
2004: 488).

Wichtig ist, was sich im Vordergrund der Abbildung befindet. Das Bild in Frontstellung lasst
die Aussage semantisch offener und wird erst durch den Text aufgeldst und verankert.

Befindet sich jedoch der Text im Vordergrund, kanalisiert er gleich die Bedeutung des Bildes.
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2.3. Werbepsychologie

2.3.1. Grundbegriffe

Die ersten wissenschaftlichen Werbemodelle basierten auf den Erkenntnissen der
Wahrnehmungs- und Gedéchtnispsychologie. Eines der bekanntesten Modelle ist die AIDA-
Regel, die Ende des 19. Jahrhunderts von E. Lewis entwickelt wurde: (zit. n. Mayer 2005:
171)

A = Attention: Basis, damit der Text gelesen wird.

I = Interest: Vorteile thematisieren, damit weiter gelesen wird.

D = Desire: Hoffnung, Begierde ausldsen.

A = Action: Der Leser bestellt, kauft.

In diesem Kapitel soll also betrachtet werden, wie die Werbung das Verhalten der Kaufer
beeinflussen kann. Im Zusammenhang mit der AIDA — Regel sind die folgenden Begriffe aus
der Werbepsychologie zu erkldren: Aktivierung, Aufmerksamkeit, Involvement und

Wahrnehmung.

Aktivierung

Unter Aktivierung versteht man das Versetzen des Organismus in einen grundlegenden
Erregungszustand, welcher Voraussetzung fiir die Aufmerksamkeit ist. Um den Organismus
zu aktivieren, kann man ihn emotionalen, kognitiven oder physischen Reizen aussetzen. In der
Werbung spielen hauptsédchlich emotionale Reize, wie Kinder und Erotik, aber auch physische
Reize wie grelle Farben und grofle Formate eine Rolle. Es ist wichtig, dass eine Anzeige es
schafft Aufmerksamkeit zu erregen, denn nur dann wird sie auch verarbeitet. In Printanzeigen

geschieht dies durch einen visuellen Reiz. Das Bild ist also ein entscheidender Faktor.

Aufmerksamkeit

Eine Anzeige wird im Durchschnitt zwei Sekunden lang betrachtet. Die Aufmerksamkeit
kann durch die formale Gestaltung der Anzeige gelenkt werden, zum Beispiel durch Farbe
oder Bewegungseffekte. Alles Ungewohnte und Irritierende féllt ebenfalls auf. Hier wird
besonders mit Intensitit, Menge und GroBe gespielt.

Die grofite Aufmerksamkeit ist laut Felser aber bei den sogenannten Schliisselreizen zu
erwarten. Das sind angeborene Reize, die uns unweigerlich zum Hinsehen zwingen. Das

Paradebeispiel schlechthin ist nackte Haut. Dabei spielt es keine Rolle, ob sich der Betrachter
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fiir Erotik interessiert oder nicht, weil der Reflex angeboren ist. (vgl. Felser 2007: 141-146)
Die Werbung macht sich das natiirlich zunutze. Sehr gerne wird in der Werbung auch mit

Schemabildern und Archetypen gearbeitet, um Aufmerksamkeit zu erlangen.

Involvement

In Zusammenhang mit der Aufmerksamkeit ist auch das Involvement relevant. Man versteht
darunter die Bereitschaft, sich kognitiv und emotional mit einer Kaufentscheidung
auseinanderzusetzen. (vgl. Mayer 2005: 183) Ein hohes Involvement bedeutet, der Leser oder
die Leserin ist bereits auf der Suche nach einem bestimmten Produkt und mdchte sich gezielt
iiber Alternativen informieren. Es wird leicht sein, seine Aufmerksamkeit zu erregen. Fast die
gesamte Werbung in Publikumszeitschriften ist jedoch Low-Involvement-Werbung. Die Leser
bringen also von Vornherein kein besonderes Interesse an den Produkten mit. Bei geringem
Involvement ist der Konsument nicht kognitiv, aber emotional ansprechbar. Uber emotionale

Appelle kann Aufmerksamkeit erregt werden und ein Bediirfnis hervorgerufen werden.

Wahrnehmung

Das, was Menschen wahrnehmen, hingt eng damit zusammen, womit sie sich personlich
identifizieren und wofiir sie sich aufgrund ihrer momentanen Situation interessieren. Der
Wunsch, sich selbst zu sehen, ist die Voraussetzung fiir eine starke Aufmerksamkeit. (vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2005: 215)

Die Wahrnehmung ist selektiv und subjektiv. Das bedeutet, wir nehmen vorrangig jene
Botschaften wahr, die uns interessieren, und blenden andere aus. Aufgrund des individuellen
Erfahrungshorizontes interpretieren wir die Botschaften auch unterschiedlich. Fiir die

Werbenden besteht das Risiko, dass sie falsch verstanden werden.

Eine Werbebotschaft durchlduft also zwei Stufen der Verarbeitung: Zunidchst muss sie
Aufmerksamkeit erregen. Dann sollte sie vom Rezipienten in der beabsichtigen Weise
wahrgenommen und verstanden werden. Die Werbenden miissen sich also fragen, wer die

Zielgruppe ist, welche Bediirfnisse und Interessen sie hat und womit sie sich identifiziert.
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2.3.2. Schliisselreize

Erotik

Warum wird Erotik in der Werbung eingesetzt? Sie wirkt nicht per se, sondern fiihrt zu einer
hoheren Aktivierung und infolge zu einer hoheren Aufmerksamkeit und besseren Bewertung
der Werbung. Frauen reagieren auf erotische Werbung aber hdufig angespannt. ,,Dies 148t sich
damit erkldren, daB3 erotische Modelle nicht zuletzt auch als Maf3stab und Vorbild fungieren,
und dies kann durchaus streBhaft erlebt werden* (Felser 2007: 417). Erotik ist jedoch nicht
gleichzusetzen mit Nacktheit. Letztere wird vielmehr mit Natiirlichkeit assoziiert und deshalb

auch in der Frauenwerbung sehr gerne gezeigt. (vgl. Felser 2007: 415)

Schemata und Archetypen
Schemabilder sind biologisch vorprogrammierte Reize, die positive Gefiihlsreaktionen
hervorrufen.

Diese angeborenen Auslosemechanismen ... haben den Vorteil, dass der Betrachter
automatisch auf diese Bildmotive reagiert, da ein bewusstes Steuern oder
Kontrollieren der ausgelosten  Orientierungsreaktion nicht moglich  ist.
(Schweiger/Schrattenecker 2005: 228)

Die angeborenen Schemata wirken kulturiibergreifend, was sie flir die internationale Werbung
besonders brauchbar macht. Zu den bekanntesten zdhlt das Kindchenschema. Es umfasst
einen groflen Kopf, groBe Augen, einen kleinen Mund, ein kleines Kinn und eine hohe Stirn.
Fiir die Fragestellung dieser Arbeit sind besonders auch die Schemabilder zum weiblichen
und minnlichen Geschlecht von Interesse. Die sekundiren Geschlechtsmerkmale sind
nédmlich ebenso angeborene Auslosemechanismen. Bei Ménnern zahlen dazu breite Schultern
und schmale Hiiften. Das Schema der Frauen umfasst eine schlanke Taille, rote Wangen und
Lippen, Brust und GesaBpartie. (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 230f).

Daneben gibt es noch kulturell entstandene Schemata. Manche stammen aus alten Mythen
und Mairchen, andere sind relativ neu, wie etwa ,,Sherlock Holmes* oder ,,Der Pate“.
,»Werbung tut gut daran, solche Schemabilder fiir sich zu nutzen, um die Assoziationen der

Betrachter zu kontrollieren.” (Felser 2007: 398)

Der Begriff Archetyp steht fiir das kollektive Unbewusste und wurde von Carl Gustav Jung
gepriagt. Auch Archetypen wirken kulturiibergreifend. Zu ihnen zdhlen der alte Weise, die
Anima, der Clown, der Held, die Hexe, die Nixe und die Sphinx.
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Ein Beispiel, das fiir die Analyse des Frauenbildes interessant sein konnte: ,,Die Anima
verkorpert die Weiblichkeit und kann in unterschiedlichsten Formen, wie zum Beispiel Elfen,

Hexen oder Vamps zum Ausdruck kommen.* (Schweiger/Schrattenecker 2005: 231)

2.3.3. Rationale und emotionale Reize

Werbebotschaften konnen auf rationale und emotionale Aktivierung des Kiaufers abzielen.
Eine Studie tliber langfristige Trends von 1910 bis 1980 hat gezeigt, dass die emotionalen
Appelle eindeutig die rationalen Appelle abgeldst haben. (vgl. Nerdinger 1996, zit. n. Mayer
2005: 172) Dieser Trend hat sich bis heute fortgesetzt. ,,Gefallen geht iiber Verstehen!*
(Kroeber-Riel/Esch 2004: 237)

Die Griinde dafiir sind: (vgl. Felser 2007: 38f; Krober-Riel/Esch 2004: 22fYf)

1. Wir leben in einer Welt der Informationsiiberlastung. Die Menschen sind es miide,
Informationen zu verarbeiten, und wollen keine zusétzliche Informationsflut in ihrer Freizeit.
2. Mit Emotionen schafft man es, Bediirfnisse bei Kunden wecken, die ein geringes
Involvement aufweisen bzw. bisher noch kein Bediirfnis hatten, etwas zu kaufen.

3. Die Mirkte sind gesittigt und es gibt einen Uberfluss an Produkten. Sie unterscheiden sich
qualitativ nicht wirklich, da die Technologien ausgereift sind. Die Konsumenten verlassen
sich auf die hohe Qualitit der Produkte, wodurch es iiberfliissig wird, iiber diese zu
informieren.

4. Die Kéaufer erwarten heutzutage irgendeinen Zusatznutzen vom Produkt. Lifestyle und
Genuss spielen eine wichtige Rolle im Konsum. Die Kéufer wollen nicht nur ein Produkt, sie
wollen ein gesamtes Paket an Emotionen und Erlebnissen dazu kaufen.

5. Bei Produkten die sich vom Nutzen her mehr oder weniger gleichen, zum Beispiel Parfums,
funktioniert eine Differenzierung nur iiber das Erlebnisprofil. Das Produkt muss ein

emotionales Erlebnis bieten, das es von den Konkurrenzprodukten abhebt.

Was heute fiir den Konsumenten an vielen Produkten und Dienstleistungen attraktiv
ist, das sind weniger die sachlichen und funktionalen Eigenschaften als die
Féhigkeiten der Produkte, sinnliche und emotionale Erlebnisse zu vermitteln und einen
Beitrag zum Lebensgefiihl und zur emotionalen Lebensqualitéit zu leisten. (Kroeber-
Riel/Esch 2004: 78)

Es geht immer mehr um die emotionale Beziehung des Kdufers zum Produkt. In der Werbung

wird die Sinnlichkeit eines Produkts oder einer Person betont. Die Grundbediirfnisse sind
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gestillt, die Menschen wiinschen sich besondere Erlebnisse, Selbstverwirklichung und
Sinnlichkeit. Vereinsamung und Naturferne konnen diese Bedingungen noch verstirken.
Konsum wird zu einer Ersatzbefriedigung und zu einem starken emotionalen Erlebnis. (vgl.
Mayer 2005: 176f)

Der Trend geht dahin, ein ,,Erlebnisprofil® rund um eine Marke zu kreieren. Was ist darunter
zu verstehen? Das Produkt wird in einen bestimmten Lebensstil eingebunden. Es wird eine
emotionale Atmosphédre kreiert, mit der sich die potentiellen Konsumenten gerne

identifizieren mochten. (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2004: 89)

Zusammenfassend ldsst sich festhalten: Auf der kognitiven Ebene erreicht man Interesse,
indem man sachliche und iliberzeugende Informationen iiber das Produkt gibt. Sofern beim
Leser schon ein gewisses Involvement vorhanden ist, werden die informativen Anteile einen
tiberzeugenden Effekt haben. In anderen Fillen, d.h. wenn sich der Kéufer nicht {iber das
Produkt informieren mdchte bzw. das Produkt von der Art her keiner besonderen Information

bedarf, sind emotionale Appelle ausschlaggebend.

2.3.4. Einfluss der Werbung auf die Zielgruppe

Werbung hat durchaus einen Einfluss auf das Verhalten der Menschen. Es gibt
psychologische Effekte, die auch in der Werbung wirksam sind, und die die Wahrnehmung
und Einstellung beeinflussen. Der Mere-exposure-Effekt besagt, dass Bilder oder
Informationen, die kurz und wiederholt dargeboten werden, zu einem spiteren Zeitpunkt
positiv beurteilt werden. Das funktioniert auch dann, wenn man sich nicht an sie erinnert.
(vgl. Felser 2007: 219f) Auch Werbung wird meist beildufig und wiederholt wahrgenommen.
Laut Mere-exposure-Effekt beurteilen wir die Bilder aus der Werbung also irgendwann als
positiv.

Aufgrund ihrer Sozialisierungsfunktion gibt die Werbung auch Normen vor und definiert
Standards. Es liegt nahe zu vermuten, dass eine Norm umso eher akzeptiert wird, je hdufiger
sie unreflektiert wahrgenommen wird. Was wir tagtiglich in den Medien zu sehen
bekommen, stufen wir irgendwann als normal ein. Menschen iibernehmen Einstellungen und
Werte aus der Werbung. Man lernt durch Werbung.

In gleichem Mafle, wie z.B. der Wertewandel innerhalb einer Gesellschaft Einflu3 auf
den Stil von Werbeanzeigen haben kann, kann also durch die Rezeption werblicher
Botschaften das Wertesystem modifiziert werden. (Rentel 2004: 539)
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Was bedeutet das fiir die Frauen? Es ist zu bedenken, dass sie als primére Zielgruppe stindig
mit Werbungen konfrontiert sind. Die Bilder der Werbung haben eine Vorbildwirkung auf
Frauen, vor allem auf junge Médchen, die sich noch sehr stark von den Medien beeinflussen
lassen. Ein  zu  idealistisches  Frauenbild kann zu  Selbstzweifeln  und

Minderwertigkeitsgefiihlen fiithren.
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3. Die sozio-kulturelle Situation

Der Forscher kann die Bedingungen, die zur Herstellung des Dokuments fiihrten, nicht
ohne eine Theorie abschitzen, welche die vom Handelnden und von der
Sozialstruktur, in der das Material hergestellt wurde, benutzten Common-sense-
Bedeutungen erklart. (Cicourel 1970, zit. nach Mayring 2003: 30)

Aus diesem Grund mochte ich zuerst zur allgemeinen gesellschaftlichen Situation und
besonders zu den feministischen Bewegungen in Spanien Bezug nehmen, bevor ich das

aktuelle Frauenbild empirisch untersuche.

3.1. Spanischer Feminismus im 20. Jahrhundert

Politischer und 6konomischer Hintergrund

Die Geschichte des Feminismus in Spanien hingt eng mit den politischen Ereignissen des 20.
Jahrhunderts zusammen. Zwei relevante Zeitrdume sind insbesondere die Diktatur unter
Franco von 1939 bis 1975 und die darauffolgende ,,Transicion“, der Ubergang zur
Demokratie. In beiden Phasen vollzogen sich bedeutende wirtschaftliche und politische
Entwicklungen.

Sie gingen einher mit sozialen Transformationsprozessen, vor allem was die Emanzipation
der Frau betraf. ,,No cabe duda de que el feminismo es el movimiento social del siglo XX*
(Camps 2003: 13). Besonders die letzten dreifig Jahre haben den Frauen erheblich verbesserte
Bedingungen gebracht. Doch bis es soweit kam, mussten die feministischen Bewegungen
jahrzehntelang fiir die Rechte der Frauen kdmpfen. Bis 1988 waren zum Beispiel noch keine
Frauen im Parlament zugelassen. Das Scheidungsrecht existiert ebenfalls erst seit den
achtziger Jahren.

Auch bei den feministischen Stromungen lassen sich zwei groBere Etappen nennen. Die erste
begann zirka um 1900 dauerte bis zur Zeit der Zweiten Republik (1931-1936). Danach folgte
der Spanische Biirgerkrieg. Wihrend der Franco Diktatur existierten weiter heimlich
feministische Gruppierungen. Aber erst nach Francos Tod war ein Aufschwung moglich und
es folgte die zweite wichtige Etappe ab 1976, ,.el segundo movimiento feminista del siglo

XX*“ (Rolén-Collazo 2002: 21).

Wiéhrend der Diktatur herrschten erzkonservative moralische Wertvorstellungen der
katholischen Kirche und des Staates. Die Familie war eine wichtige moralische Institution.

Sie galt als kleinste natiirliche Einheit und Fundament der Gesellschaft und der Frau wurde
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dabei eine zentrale Aufgabe zuteil. Sie hatte sich ausschlieBlich um die Familie und die
hiduslichen Pflichten zu kiimmern, war rechtlich und wirtschaftlich von ihrem Ehemann
abhingig und durfte nicht berufstitig sein. Die Frauen arbeiteten hdchstens von zu Hause aus,
meist ndhten oder wuschen sie Kleider. (vgl. Jones 1997: 75f)

Um das Rollenbewusstsein der Frauen sicherzustellen, fanden der Staat und die Kirche nach
dem Zweiten Weltkrieg eine besondere Methode: el servicio social. Als Pendant zum
Heeresdienst fiir Médnner sah dieses Modell eine sechsmonatige Ausbildung fiir alleinstehende
junge Frauen vor. Sie mussten freiwillige Arbeit in Krankenhdusern verrichteten und
verschiedene Kurse zu Haushaltsfithrung, Handarbeit, Erziehung, Sport und Religion belegen.
Ebenso erdachte man MaBnahmen, um das Bevolkerungswachstum nach dem Krieg wieder
anzukurbeln. Der Staat bot finanzielle Anreize zur Familienplanung, wie etwa den ,,subsidio
familiar, den jeder Mann mit mehr als zwei Kindern erhielt. War eine Frau berufstétig, blieb
der Betrag jedoch verwehrt. So sollte sichergestellt werden, dass die Miitter zuhause blieben
und sich um die Familie kiimmerten, denn die katholische Kirche sah das als die gottgewollte
Funktion der Frauen an.

In diesem Zusammenhang ist auch die Frauensektion der Falange zu erwdhnen. Die Seccion
Femenina (SF) hatte die Aufgabe, das hegemonische Familienmodell in der Gesellschaft zu
implementieren. Die Feministinnen, die zu jener Zeit aktiv waren, kdmpften gegen das von
der SF propagandierte Frauenbild: , Frente a la promociéon del modelo de madre, esposa
abnegada y antifeminista de la Seccion Femenina, las feministas empiezan a luchar por
reformas juridicas igualitarias”. (Rolon-Collazo 2002: 23f)

In den spiten fiinfziger und frithen sechziger Jahren setzten gleich mehrere Prozesse eine
Verdanderung in Gang. Die Industrialisierung, der wirtschaftliche und touristische
Aufschwung nach der Wirtschaftskrise und die Landflucht verénderten das Leben der
Menschen. Die Zahl der berufstéitigen Frauen stieg rapide an, vor allem im Tourismus und in
der Industrie. Der Staat brauchte nun alle Arbeitskrafte, um den wirtschaftlichen Anschluss zu
finden.

Das vom patriarchalischen Regime geforderte traditionelle Familienmodell begann zu
brockeln. Vor allem junge urbane Frauen nahmen neben der Mutterrolle eine berufliche
Tatigkeit auf und fanden sich so erstmals im Spannungsfeld zwischen dem 6ffentlichen und
privaten Leben. Sie erlebten einen inneren Konflikt zwischen den tief verwurzelten
traditionellen Wertvorstellungen und den neuen liberalen Tendenzen. Der Wunsch nach
Autonomie wurde immer stérker. (vgl. Jones 1997: 2f) In den 60er Jahren entschieden sich

die meisten Frauen aber noch aus rein wirtschaftlicher Notwendigkeit dazu, arbeiten zu
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gehen. Das war gesellschaftlich auch nur insofern akzeptiert, als die hduslichen Pflichten
nicht vernachldssigt wurden. Spéter in den Achtzigern war es dann schon iiblicher, und vor
allem in der Mittelschicht auch zunehmend anerkannt, dass man sich durch die Arbeit selbst
verwirklichen wollte. Bis heute gibt es allerdings diesen Zwiespalt zwischen der
traditionellen, katholischen und familienzentrierten Weltanschauung und der von
Feminismus, Karrierestreben und Individualismus geprigten. Vom rechtlichen Standpunkt
aus brachten weder das 1961 verabschiedete Gesetz ,Ley de Derechos Politicos,
Profesionales y de Trabajo de la Mujer noch die Erneuerung der Verfassung im Jahre 1978

die erhoffte Gleichberechtigung der Geschlechter. (vgl. Jones 1997: 83)

Feministische Stromungen

In Hinblick auf den Feminismus kristallisierten sich in den Sechzigern zwei Strdmungen
heraus, der ,,feminismo radical“ und der ,feminismo socialista®. Die radikale Stromung
verstand sich in Anlehnung an den Marxismus als Klassenkampf zwischen Mann und Frau
und forcierte vor allem sexuelle Eigenverantwortung und reproduktive Rechte. Sie gipfelte
1980 in der Griindung einer eigenen Partei unter der Fiihrung von Lidia Falcén: ,,El Partido
Feminista®“. (vgl. Rolon-Collazo 2002: 24fY)

Mit dem Ende der Diktatur begann die Bliitezeit des Feminismus. Bemerkenswert war die
enorme Geschwindigkeit, mit der sich der gesellschaftliche Wandel vollzog. Nach der

Befreiung aus der Diktatur hatten die Menschen viel nachzuholen.

Die Achtziger Jahre sind durch eine weitere Aufspaltung in sehr spezifische Stromungen
geprégt, sowie durch einen hohen Grad an Institutionalisierung. Es wurden im ganzen Land
Frauenzentren und Einrichtungen gegriindet, zum Beispiel das ,,Seminario de Estudios de la
Mujer* oder das ,.Instituto de la Mujer”. Bis heute haben sich diese Tendenzen fortgesetzt,
und so entstanden neue Bezeichnungen wie ,,ecofeminismo, feminismo transmoderno y
posfeminismo®. Immer mehr vernetzten sich die Feministinnen auch international. (vgl.

Rolon-Collazo 2002: 271Y)
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Man kann die vielen verschiedenen Stromungen zu vier Gruppen zusammenfassen:

las feministas de la igualdad: Sie sehen die Hausfrauen- und Mutterrolle als Hindernis fiir
Beruf und Bildung. Sie fordern gleiche Rechte und Pflichten im 6ffentlichen und privaten
Bereich fiir Médnner und Frauen.

las feministas de la diferencia: Im Gegensatz dazu sehen diese gerade in der
Einzigartigkeit der Frauen eine Chance auf Selbstverwirklichung. Mutterschaft,
Natiirlichkeit und Weiblichkeit seien positive Stirken. Frauen sollten Stolz und
Wertschétzung dafiir wiederentdecken und sich dadurch befreien und als selbstbewusste
Gruppe innerhalb der Gesellschaft profilieren.

las feministas socialistas: Sie fordern Gleichberechtigung in der Arbeitswelt und Mitarbeit
der Ménner im Haushalt.

las feministas radicales: Sie erkldren den Hausfrauenstand zur eigenen Klasse, der nicht
Teil des Proletariats sei, und fordern Gleichberechtigung gegeniiber der Klasse der

Mainner. (vgl. Roloén-Collazo 2002: 33f)

Wie man sieht, widersprechen sich diese feministischen Richtungen im Kern: Die

Weiblichkeit sei einerseits eine Schwiche und andererseits eine Stirke, Frauen seien sowohl

gleichberechtigte Mitglieder der Arbeiterklasse, aber auch wieder nicht. Eine einheitliche

Linie findet man nur in einer Hinsicht: Alle vier Gruppen sprechen sich gegen die

traditionellen Stereotype aus.
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3.2. Wandel der Geschlechterrollen im 21. Jahrhundert

Die Feministinnen forderten ganz klar einen Ubergriff der Frauen auf minnliche
Lebenswelten. Der Feminismus ist natiirlich nach wie vor ein wichtiges gesellschaftliches
Thema. Er habe sich aber verdndert. ,,El feminismo anda en busca de ideas nuevas. (...) esta
desorientado y aburrido.” (Camps 2003: 13)

Der neue Feminismus ist ndmlich unpolitischer geworden. Nun, da Frauen in weitem Malle
zumindest rechtlich die Gleichberechtigung erkdmpft haben, gehe es nur mehr um soziale
Macht, und diese duflere sich in Besitztlimern, Geld und Konsum. Unabhéngige moderne
Frauen konnen sich heutzutage alles kaufen, und ein Leben ganz nach ihren Vorstellungen
fiihren, ohne dass ithnen jemand Vorschriften macht. Man sieht solche Frauen als Vorbilder in
den Medien. Sie sind die ,,Heldinnen des spiten 20. Jahrhunderts: intelligente, selbstbewusste
Frauen mit hohen Anspriichen.* (Zschirnt 2009: 59)

Immer noch gibt es aber Unterschiede in den Lebenschancen fiir Frauen und Ménner. Eine
mogliche Strategie, um auf diese Ungleichheit zu reagieren, sei die Adaption von ménnlichen
Verhaltensweisen durch die Frauen. Camps spricht von einer masculinizacion de la mujer:
“Es mejor sin duda imitar el talante varonil, las virtudes que realmente cuentan en las
sociedades competitivas: la inteligencia, la valentia, la agresividad, la dureza.” (Camps 2003:

17)

Die Doppelbelastung der Frau

(13

Frauen, die ,nur* Hausfrau und Mutter sind, empfinden oft Frustration, nicht am
gesellschaftlichen Leben teilhaben zu konnen. Der Einstieg in das Berufsleben befriedigt
meist den Wunsch nach Verdnderung. ,.Das Rollenbild der modernen, berufstitigen Frau
korreliert in hohem MafBle mit der Vorstellung von Selbstverwirklichung.” (Schilcher 2001:
71) Jedoch bleiben die hduslichen Aufgaben zusétzlich an den Frauen hingen und sie sehen
sich dann mit einer Doppelbelastung konfrontiert. Viele Ménner, aber auch Frauen, vertreten
nach wie vor die Meinung, dass Haushalt und Kindererziehung ausschlieBlich Frauensache
sel.

Als Antwort auf die Ratlosigkeit, aber auch als scharfer Kontrast zum Feminismus werden
Gegenstimmen laut, die eine Riickbesinnung auf traditionelle Werte fordern. Das Eva Prinzip
(vgl. Herman 2006) ist ein heftig diskutiertes Beispiel, das besagt, dass die doppelte

Belastung der Frauen keine gesamtgesellschaftliche Perspektive hat.
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Auch in Kulturen wie Spanien, die von der Kirche geprigt sind, begriiit man eine Abkehr von

traditionellen Strukturen eher weniger. (vgl. Zulehner/Denz 1993: 213)

Die Krise des Mannes

Wie wirkt sich der Wandel der weiblichen Geschlechterrolle eigentlich auf die Manner aus?
Es gibt eine ganze Reihe von wissenschaftlichen und nicht-wissenschaftlichen
Verdffentlichungen, die die Aktualitit des Problems bestdtigen, z.B. die Titel: Wenn Mdnner
in der Falle sitzen (Schulz 1998), Das Dilemma des modernen Mannes (Weber 1998), Miissen
Mcdinner Helden sein? (Zulehner 1998), MannsBilder (Zulehner 2003), Hombres de marmol
(Cortés 2004), Mdnnliche Identitdt (vgl. Dammasch/Metzger/Teising 2009) und Entre
hombres (Peluffo 2010).

Als Reaktion auf die Emanzipation meinen viele ndmlich, dass sich auch der Mann mit einer
neuen Rolle zurechtfinden miisse. Nach all den Verdnderungen miisse sich nun etwas an den
Rollen dndern, damit es wieder zum Ausgleich komme. Frauen haben als erste ihre alte Rolle
abgelegt, nun sei es fiir die Ménner an der Zeit. (vgl. Schulz 1998: 7)

Das maénnliche Geschlecht galt seit jeher als stark und das weibliche als schwaches
Komplementdr. Aber es hat sich durch den Feminismus eine Art Paradigmenwechsel
vollzogen. Die Forschung hat sich mit der Verdnderung der Weiblichkeit befasst und manche
Autoren kritisieren, dass die Entwicklung der Miannlichkeit zu wenig Beachtung bekommen
hat. (vgl. Dammasch/Metzger/Teising 2009: 7) Denn auch der Mann habe mit den jlingsten
Verianderungen zu kdmpfen und sei in eine regelrechte Krise geschlittert. Er findet sich nicht
mit seiner neuen Rolle zurecht, in der er gleichzeitig stark und leistungsorientiert sein soll,
aber auch gefiihlsbetont und sanft. Der Mann habe sogar Angst vor dem Weiblichen, und
davor, selbst zu verweiblichen. Frauen hingegen dringen in ménnliche Positionen und sind
stolz darauf, Stirke und andere typisch ménnliche Eigenschaften zu =zeigen. (vgl.
Dammasch/Metzger/Teising 2009: 15-32)

,Der moderne Mann versucht, es dem Feminismus recht zu machen und der Natur® (Weber
1998: 40). Er sieht sich ebenso wie die Frau mit widerspriichlichen Anforderungen
konfrontiert. Die Rollen werden unklar und Ménnliches und Weibliches vermischen sich in
beiden Geschlechtern.

Die Verweiblichung des Mannes wird von der Werbung auch immer mehr gefordert, weil
Kosmetika und Korperpflege fiir den Mann immer gesellschaftstauglicher werden. Der neue
Trend geht hin zur Metrosexualtitdt. Ménner rasieren sich die Korperbehaarung, verwenden

Make-up und achten auf einen schonen, gesunden Korper. Leider sind auch Essstérungen

32



schon ein Thema. Der Schonheitswahn der Werbung macht vor dem Geschlecht keinen

Unterschied mehr.

3.3. Wertewandel und Globalisierung

Heutzutage lassen sich Veridnderungen in der langfristigen Lebensplanung feststellen. Spanien
hat gegeniiber anderen europdischen Landern den Ruf, dass die jungen Leute relativ lange im
Elternhaus wohnen bleiben. Das mag wirtschaftliche Griinde haben, hingt aber auch mit
verdanderten Familienmodellen zusammen. Man macht erst beruflich Karriere, bevor man
heiratet und eine Familie griindet. Auch die Scheidungsrate ist gestiegen, und so gibt es
immer mehr alleinerziehende Elternteile. (vgl. Jones 1997: 88-91)

Ein groBer Streitpunkt ist immer noch die Aufteilung der hiuslichen Pflichten. Hausarbeit ist
nach wie vor unbezahlt. Doch hier hat sich viel verdndert, denn Hausarbeit ist heutzutage eine

Sache, die sich die Partner untereinander ausmachen konnen.

Spanien sieht sich als voll integriertes Mitglied der Europédischen Union den Tendenzen der
Globalisierung und Internationalisierung ausgesetzt. Davon kann das Land wirtschaftlich und
kulturell profitieren. Andererseits machen sich die internationalen Einfliisse auch auf sozialer
Ebene bemerkbar. Die Gesellschaft tibernimmt zum Teil Werte, die amerikanischen
Denkweisen entspringen, so zum Beispiel die Huldigung des Jugendkults. Was heute zéhlt, ist
jung und dynamisch zu bleiben, im Berufsleben mithalten zu kdnnen und sich ein Leben lang
weiterzubilden. Wenn man mit der neuesten Technik oder den sich rasch verdndernden
Umstdnden im Berufsleben nicht mithalten kann, verliert man schnell den Anschluss. Ein
besonders schwerwiegendes Problem ist die Arbeitslosigkeit. Altere Personen, die nicht mehr
den Anspriichen der Unternehmen geniigen, haben grole Probleme einen Arbeitsplatz zu
finden.

Ein weiteres Phdnomen ist die Kurzlebigkeit von Trends, Unternehmen und Technologien.
Wir leben in einer Leistungsgesellschaft, in der das Credo lautet: schneller, besser, weiter.
Man ist an Wachstum und Fortschritt orientiert. Fiir den einzelnen bedeutet das, dass er
immer die neuesten Produkte kaufen muss, sei es aus Technik, Korperpflege und Kosmetik,
Mode. Sehr oberfliachlich definieren sich viele Menschen liber materiellen Besitz und werden

auch von anderen danach beurteilt.
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Auch die Werbung ist der Internationalisierung unterworfen. Die meisten Unternchmen
werben und verkaufen heutzutage iiber die Grenzen des eigenen Standortes hinaus. Man kann
problemlos ausldndische Produkte beziehen, sei es liber den Handel oder das Internet. Aber
auch spanische Unternehmen suchen neue Absatzmirkte im Ausland und passen daher ihre
Kommunikationsstrategien den internationalen Standards an. Es ist fiir die Werbung sehr
wichtig geworden, sich mit fremden Kulturen auseinanderzusetzen, um die jeweiligen
Besonderheiten der Sprache, sowie Tabus, Werte und Bediirfnisse der Zielkultur zu kennen.
Eine Werbekampagne wird oft in mehreren Abwandlungen fiir verschiedene Kulturrdume
ausgearbeitet. Die Identitdt des Unternechmens und seine Werte sind jedoch dieselben und
werden stets mit kommuniziert. Uber das Medium Werbung gelangen somit fremde Werte

und neue, globale Lebensstile in die Aufmerksamkeit der Zielkultur.
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3.4. Frauendarstellungen in den Medien seit 1960

Das Frauenbild in den Zeitschriften der 80er

Nach 1975 entstand die sogenannte ,,prensa de corazoén®. (vgl. Rolon-Collazo 2002: 22) Das
wohl bekannteste und bis heute aktuelle Beispiel ist ;Hola!. Dieser Zeitschriftensektor war
speziell fiir Frauen gedacht und gab bereits Aufschluss {iber die vorherrschenden Frauenbilder
dieser Zeit.

Als sich der spanische Feminismus international vernetzte und institutionalisierte,
verdffentlichte man auch eine Reihe von einschldgigen Zeitschriften, die das feministische
Gedankengut einer breiten Masse zuginglich machten. Als Beispiele sollen ,,Vindicacion
feminista® und ,,Poder y Libertad* aus den 80er Jahren, sowie ,,Sal*“ und ,,Lanbroa* aus den
90er Jahren genannt werden. (vgl. Rolon-Collazo 2002: 31f) Sie versuchten die eingefahrenen
sozialen Rollenbilder, die sich in fast vier Jahrzehnten Diktatur verfestigt hatten, und die von
Franco und der SF so gefordert worden waren, zu lockern und alternative Ideen einzubringen.
In der Werbung waren folgende typische Rollen vertreten, die zugleich die Feindbilder der
Feministinnen waren:

... la madre, esposa, mujer objeto y, mas recientemente, la superwoman que combina
rasgos de algunos modelos clasicos y hegemoénicos reducidos a lo privado, con un
perfil orientado hacia lo publico: trabajadora, autéonoma, liberada y audaz. (Rolon-
Collazo 2002: 22)

Die superwoman ist eine Kreation der Achtziger Jahre. Sie stellte die neue Identitdt der Frau
dar. In threm Leben verbindet sie traditionelle und moderne Werte miteinander. Gerade das ist
aber problematisch, denn die Anspriiche an die neue Frau sind so umfassend und kontrér, dass
sie diese unmoglich alle erfiillen kann. Sie besitzt folgende Eigenschaften:

a) La capacidad seductora de la vamp (...)

b) La capacidad laboral masculina (...)

¢) La disponibilidad sexual de la prostituta (...)

d) El aspecto fisico de la modelo

e) La cultura de la intelectual (...)

/) La capacidad de comprension y bondad de la madre (...)

(Gallego 1990: 92, Hervorhebung d. Autorin)

Das Frauenbild in der Werbung seit 1960

Die bisherige Darstellung der Frau in der Werbung soll hier mithilfe einiger ausgewahlter

Analysen skizziert werden. Colfen untersuchte Werbeanzeigen im Zeitraum von 1960 bis
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1990 im deutschen Sprachraum. Er fasst zusammen, dass Frauen anfangs diskriminiert und
sehr unbeholfen dargestellt wurden, sich aber in den 70ern zu wahren Expertinnen in
Haushaltsfragen entwickelten. Bis in die 90er hat sich an der Rolle als Hausfrau, Ehefrau und

Mutter aber nichts gedndert. (vgl. Colfen 1999: 209f)

Drei neuere Analysen von spanischen TV Werbespots brachten folgende Ergebnisse: Frauen
sind mit 45% der Auftritte unterreprisentiert. Nur bei Produkten des hauslichen und privaten
Bereichs liegen sie vorne. Die durchschnittliche Frau ist unter 30 Jahre alt. Sie wird in der
Du-Form angesprochen und héufig nackt gezeigt. Bei Miannern trifft das nicht zu. (vgl.
Freixas/Guerra/Peinado 2001: 157-164)

In rund 19% der Spots sind Frauen bei der Hausarbeit, in weiteren 19% verfiihrerisch und in
10% fiittern sie jemanden. Minner zdhlen die meisten Darstellungen in Situationen des
Berufslebens (26%), der Macht (5%) und des Abenteuers (6%). (vgl. Freixas/Segovia/L.ozano
2001: 170)

Der offentliche Raum ist traditionell zu 100% ménnlich besetzt, der private und hiusliche
Bereich mit {iber 70% weiblich. Dort halten sich die Frauen meist in der Kiiche auf.

Langsam hat sich auch das Bild der supermujer durchgesetzt. Sie ist nicht nur beruflich
erfolgreich, agil, dynamisch und durchsetzungsfahig, sondern kiimmert sich nebenbei auch
noch um Haushalt und Kinder. (vgl. Gonzalez-Solaz/Garcia-Cubells 2001: 191-202)

Vor allem dieses letzte Bild der Superfrau kann bei Frauen Stress und Selbstzweifel auslosen.
Wie bereits im Kapitel Werbepsychologie erwihnt, iibernehmen die Konsumentinnen die
Werte aus der Werbung. Und diese schreibt ihnen vor, dass sie gleichzeitig schon, jung und
begehrenswert, erfolgreich, unabhédngig und egoistisch, doch gleichzeitig fiirsorglich und
aufopfernd sein sollen. Wie sollen sie das alles vereinen? Die Antwort der Werbung ist

eindeutig: Durch den Kauf der Produkte.

Seit dem Jahr 2000 lésst sich eine Verdnderung in der spanischen Werbung beobachten. Es
tauchen vermehrt neue, starke Frauenmodelle auf:

La nueva mujer del siglo XXI en la ficcion publicitaria destaca por su fortaleza e
iniciativa y cada vez son mas frecuentes modelos de mujer que escasamente aparecian
antes de 2000. (Berganza Conde/Del Hoyo Hurtado 2006: 163)

Gleichzeitig dndert sich auch die Darstellung der Ménner:

Junto a ello, se registra también un cierto desplazamiento, hacia las figuras masculinas,
de los estereotipos tradicionalmente femeninos (por ejemplo, de la mujer objeto se ha
derivado el hombre objeto). (Berganza Conde/Del Hoyo Hurtado 2006: ebd.)
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3.5. Geschlechterrollen und Geschlechterstereotype

3.5.1. Begriffsdefinition

Aus der Themenstellung dieser Arbeit ergeben sich einige grundlegende Begriffe, die an
dieser Stelle erklirt werden sollen. Zunédchst verwende ich den Begriff der
Geschlechterrollen. Es sind soziale Rollen und somit laut dem Metzler Lexikon Sprache
definiert als ,Biindel normativer Erwartungen, die sich an das Verhalten von
Positionsinhabern in Interaktionssituationen richten.“ (Gliick 1993: 584)

Geschlechterrollen zeichnen sich also dadurch aus, was wir von einem ,,richtigen Mann* und
einer ,richtigen Frau“ erwarten. Aufgrund dieser Erwartungshaltung beurteilen wir eine
Person. Weicht ihr Verhalten von der normativen Erwartung ab, erregt das Irritation bis hin zu

Ablehnung durch das gesellschaftliche Umfeld.

Die Begriffe weibliches und mdnnliches Rollenbild verwende ich hier synonym zum Begriff
des Geschlechterleitbildes. Es meint ,alle Geschlechtsrollen, die uns iiber die Medien
vermittelt werden.* (Gasteiger 2007: 57) Es geht also um das Rollenbild, welches in der
Werbung dargestellt wird. Geschlechterleitbilder bringen Erwartungen zum Ausdruck und
haben eine gewisse Vorbildfunktion.

Das Wort Bild, das sowohl in Rollenbild, Leitbild als auch dem Titel dieser Arbeit vorkommt,
versteht sich hier in doppeltem Sinne. Einerseits meint es Vorstellungen und Erwartungen,
wie in obigen Definitionen erkldrt. Andererseits bezeichnet es die tatséchlich bildliche

Darstellung von Frauen in den Anzeigen.

Eine ebenfalls groBe Bedeutung haben Stereotype: ,La publicidad se alimenta de
estereotipos.” (Camps 2003: 123) Das Wort kommt aus dem Griechischen (stereos = fest,

typos = Gestalt, Form) und wird folgendermafen definiert:

Bezeichnung fiir starre, gleichformige, fest montierte Abldufe. In der Psychologie
bezeichnet S. (d4hnlich wie Vorurteil) ein relativ erfahrungsresistentes, gleichformig
iiber eine Gruppe verteiltes System von Ansichten, Anschauungen, Urteilen oder
Werten, das die Tragergruppe entlastet und die Komplexitit und Uneinheitlichkeit des
stereotypisierten Sachverhaltes liber Gebiihr reduziert. (Gliick 1993: 690)

Ein Stereotyp ist ein reduziertes Bild von Menschen und ihren Lebensweisen. Wir neigen

dazu, die Dinge zu vereinfachen, und entwickeln Stereotype als Abwehrmechanismus gegen
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die Komplexitit der Welt. Kennzeichnend ist, dass sie sich sehr hartnickig und konstant im
Bewusstsein der Menschen halten. (vgl. Neff 2008: 192)

Auch in der Werbung werden Sachverhalte bewusst vereinfacht und reduziert. Um am
schnellsten eine mdglichst grofle Zielgruppe zu erreichen, verwendet man sozial akzeptierte,
gingige Modelle und Stereotype. (vgl. Camps 2003: 121) Sie verhelfen zu mehr
Aufmerksamkeit, Glaubwiirdigkeit und Versténdlichkeit, weil sie als gemeinsamer Kode
eines Kulturkreises funktionieren. (vgl. Neff 2008: 194)

Von sogenannten Ethno- oder auch Nationalstereotypen ist die Rede, wenn eine ganze
Bevolkerungsgruppe gemeint ist. Die Werbung arbeitet bewusst mit Nationalstereotypen, um
die positiven Vorstellungen iiber einen Kulturraum auf das Produkt zu iibertragen und sie
quasi mit zu verkaufen. (vgl. Calderon 1998: 203-213; Neff 2008: 191) Fiir Spanien konnte

man etwa Leidenschaft, Temperament, Sonne und Lebensfreude nennen.

3.5.2. Gendertheorien

Die Gendertheorien versuchen Unterschiede im Verhalten der Geschlechter zu benennen und
zu erkldren. Die friiheren Theorien gehen relativ radikal von einer prinzipiellen, biologisch
determinierten Ungleichheit von Mann wund Frau aus, wihrend die jiingeren
dekonstruktivistischen Ansitze diese bipolare Sichtweise von vornherein ausschlie3en.

In der Sprachwissenschaft gibt es unter anderem den defizit-, dominanz- und
differenzorientierten Ansatz. Die Defizithypothese besagt, dass Frauen im Vergleich zu
Mainnern sprachliche Defizite in Vokabular und Ausdrucksweise haben. Diese Hypothese
findet sich vor allem in dlteren Arbeiten, zum Beispiel bei Jespersen im Jahr 1968. (zit. n.
Motschenbacher 2006: 23)

Die Dominanzhypothese beurteilt aktives ménnliches Sprachverhalten sowie die sprachliche
Darstellung von Ménnern als méchtiger. In Konversationen wiirden Frauen 6fter unterbrochen
und sie bemiihten sich stirker um die Aufrechterhaltung des Gesprichs, zeigen sich also
weniger dominant. Eine semantische Degradierung von Frauen ldsst sich anhand einer
Vielzahl von negativ oder sexuell konnotierten Bezeichnungen fiir Frauen darstellen, die kein
méinnliches Pendant haben (z.B. die Furie, die Hure).

Die Differenzhypothese der 90er Jahre betrachtet erstmals weibliches und ménnliches
Sprachverhalten als gleichwertig. Dennoch trennt sie diese immer noch ziemlich scharf

voneinander ab. Im darauffolgenden Paradigma des Communities of Practice wird dem Faktor
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Geschlecht im Sprachverhalten etwas Gewicht genommen und es kommen neue
Einflussgroflen wie Alter, soziale Schicht, Ethnie und Kommunikationsabsicht hinzu.
SchlieBlich hat sich um die Jahrtausendwende der dekonstruktivistische Ansatz durchgesetzt.
Die traditionelle FEinteilung von gender (soziales Geschlecht) und sex (biologisches
Geschlecht) wird im Prinzip in Frage gestellt. Hinzu kommt die Kategorie der sexuality
(Hetero- oder Homosexualitit). Keine Kategorie kann isoliert betrachtet werden.

Die dekonstruktivistische Theorie besagt, dass das soziale Geschlecht nicht vom biologischen
abhingig ist, sondern einen groBeren Spielraum hat. ,,Geschlecht wird hier nicht mehr als
etwas verstanden, das man von Natur aus hat oder ist, sondern als etwas, das man bei allen
Verhaltensweisen in unterschiedlicher Intensitét ausfiihrt (engl. o do)*“ (Motschenbacher
2006: 30). Man spricht deshalb vom Konzept des Doing Gender. Transsexualitit ist ein
Beispiel dafiir. Durch kulturell konstruiertes weibliches bzw. minnliches Verhalten und
Aussehen erschaffen sich transsexuelle Personen selbst téglich ihre geschlechtliche Identitét.
Frauen und Ménner konnen also in unterschiedlicher Intensitit weibliche und ménnliche
Verhaltensweisen an den Tag legen. Es gibt feminin auftretende Ménner und maskulin
wirkende Frauen. Jede beliebige Form von geschlechtlicher Identitdt ist moglich und wird nun
auch in der Forschung beriicksichtigt. Die traditionelle Denkweise ,,Mann=maskulin,
Frau=feminin®“ wurde bei diesem Ansatz verabschiedet.

Interessant ist in diesem Zusammenhang zum Beispiel das sogenannte Gender blending, was
wortlich {libersetzt Geschlechtsvermischung bedeutet. Die betroffenen Personen identifizieren
sich selbst mit ihrem natiirlichen Geschlecht, aufgrund ihrer dueren Erscheinung, bei der sie
Merkmale beider Geschlechter vermischen, werden sie aber oft irrtiimlich dem anderen
Geschlecht zugeordnet. (vgl. Devor 1989: viii) Es handelt sich zum Beispiel um Frauen mit

sehr androgynem Korperbau, burschikosem Haarschnitt und ménnlichen Gesichtsziigen.

Judith Butler ging in der dekonstruktivistischen Theorie noch einen Schritt weiter und
verfasste mehrere Arbeiten, die zwar hdufig zitiert aber auch heftig kritisiert wurden. (vgl.
Butler 2004) Sie zweifelte sogar die Existenz eines biologischen Geschlechts an und entlarvte
die Zweiteilung der Menschheit in Manner und Frauen als Konstrukt. Sowohl der biologische
Sexus als auch das soziale Geschlecht seien Konstrukte. Es werden ndmlich viele Menschen
zweigeschlechtlich geboren, die jedoch aufgrund der kulturellen Norm operativ einem der
beiden Geschlechter zugeteilt werden. Vertreter ihrer Theorie bemingeln, dass Menschen die

geschlechtlich aus dem Rahmen fallen in der Forschung meist ausgeblendet werden. Die
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Mehrzahl der Forschungsfragen geht von einer grundsitzlichen Zweiteilung der Geschlechter
aus und bestirkt somit diese Denkweise.

Es soll hier auch kurz angemerkt werden, dass die Einteilung in zwei Geschlechter nicht
zwingend ist. In anderen Kulturen und zu anderen Zeiten hat es immer schon ein ,,drittes
Geschlecht™ gegeben. Motschenbacher nennt als Beispiel die berdaches in
nordamerikanischen Indianerstimmen, die kijras in Indien oder die xanith im Oman. Sie
lassen sich nicht eindeutig zu Minnern oder Frauen zdhlen, wenn man von Anatomie,
Stimmlage, sozialem und sprachlichen Verhalten ausgeht. Manche dieser Gruppen genie3en
besonderes soziales Ansehen.

Im Kontext dieser Arbeit sind vor allem die Dominanztheorie und der dekonstruktivistische
Ansatz relevant. Man muss davon ausgehen, dass die Mehrheit der Menschen eine Einteilung
von Mann und Frau in zwei Kategorien in ihr Verstindnis integriert hat, dementsprechend

auch die Werbetreibenden.

Es wird interessant sein zu untersuchen, ob sich zwischengeschlechtliche Elemente feststellen
lassen. Wie feminin oder maskulin werden Frauen in der Werbung dargestellt? Wie sehen
entsprechend dazu die Darstellungen der Ménner aus?

Doch bevor der Grad an Weiblichkeit gemessen werden kann, muss erst einmal definiert
werden, was in der Kultur iiberhaupt als weiblich gilt. Das soll im folgenden Abschnitt

versucht werden.
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3.5.3. Soziale Konstrukte von Mannlichkeit und Weiblichkeit

Eines sei an dieser Stelle gleich vorweggenommen: ,,Eine ‘wissenschaftlich” begriindete
Typisierung als ménnlich oder weiblich kann es im seridsen Sinne gar nicht geben* (Metz-
Gockel 1995: 355). Nichtsdestotrotz beschiftigt man sich in der Literatur erstaunlich
ausfiihrlich mit dem ,,kleinen Unterschied zwischen den Geschlechtern.

Auffallend an solchen Vergleichen ist, dass immer das Ménnliche als Norm gilt, an dem das
Weibliche gemessen wird. Die Weiblichkeit wird stindig in Frage gestellt, wihrend das
Minnliche selbstverstindlich erscheint. Es ist das Solide, Klare, Feste, Natiirliche. Die Frau
hingegen symbolisiert das Seltsame, Unbekannte, Mysteridose, Undefinierte. (vgl. Cortés
2004: 41) Meyer merkt dazu an, dass die Emanzipation im Grunde bedeutet, diese Norm des

Mainnlichen in Frage zu stellen. (vgl. Meyer 1993: 4)

Von ,,gottgewollter Natiirlichkeit der Geschlechterrollen, tiber eine Verunsicherung des
Rollenverstindnisses in der 2. Hélfte des 18. Jahrhunderts, erreichte man in Spanien
schlussendlich wieder diese duale Auffassung.

Spatestens seit Mitte des 19. Jahrhunderts existierte also auch im spanischen
Geschlechterdiskurs jene Wahrnehmung, die Maénnlichkeit, als die universale
Kategorie des Menschen, mit Kultur und Vernunft, aber auch Aktivitdt und
gesellschaftlicher Offentlichkeit gleichsetzte und weibliches Anderssein mit den
entsprechenden differenziellen Relationen von Natur, Sensibilitdt, Passivitdt und
Privatheit assoziierte. (Helle 2006: 319)

Die Animus und Anima Theorie von Carl Gustav Jung begriindet weibliche und ménnliche
Differenzen in der Biologie. Schon die Eizelle und das Spermium besdfen weibliche und
ménnliche Qualititen und unterschieden sich durch Geduld und Passivitit versus
Aggressivitit und Schnelligkeit. (vgl. Fuchs 2009: 14f)

Die minnlichen und weiblichen Attribute sind jedoch auch kulturell, historisch und sozial
gelernt, und nicht nur biologisch vorgegeben:

En la actualidad, creo que podemos asegurar que no existen (en un sentido bioldgico)
rasgos, actitudes, temperamentos o estereotipos propios e intrinsecos de un sexo, sino
unos modelos sociales de comportamiento seleccionados y fijados culturalmente en
funcion de la evolucion histérica de cada sociedad. (Cortés 2004: 25)

Die Vorstellungen von den Geschlechterrollen sind sozial geschaffene Konstrukte. Es ist also
theoretisch moglich, dass die sozialen Rollen in der Werbung aufgeldst werden und sogar

neue geschaffen werden.
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Und noch etwas gilt es zu bedenken: Wie schon erwihnt, ist die kategorische Einteilung in
mannlich und weiblich eigentlich eine reduzierte. Man bedenke nur verschiedene Formen der
Zwischen- oder Transgeschlechtlichkeit und der sexuellen Ausrichtung. Die Formel Mann =
maskulin und Frau = feminin kann nicht gelten. (vgl. Cortés 2004: 41) Es wird zu
untersuchen sein, ob sich auch Merkmale eines solchen ,,Zwischenstadiums® der Geschlechter

finden.

Wir konnen also folgende weiblichen Attribute zusammenfassen:

Das Mysteriose, das Schone, das Liebliche, das Passive, das Private, die Natur, Sensibilitét,
Selbstlosigkeit, Bescheidenheit, Kooperation, Verantwortung und Schwéche.

Zur weiblichen Geschlechtsrolle gehort es in den europidisch-nordamerikanischen
Gesellschaften insbesondere, die Neigung zur Aggression nicht zu kennen, (...) sich
gegeniiber dem anderen Geschlecht, insbesondere in sexueller Hinsicht, eher passiv zu
verhalten, sozial abhdngig zu sein, andere Menschen zu umsorgen, sich von
Emotionen leiten zu lassen und Spannungen durch Solidaritit und Konformitét
auszugleichen (Meyer 1993: 48).

Und folgende ménnlichen:

Das Klare, das Aktive, das Kadmpferische, das Offentliche, Vernunft, Intelligenz, Mut,
Aggressivitit, Harte und Stirke.

Die ménnliche Geschlechtsrolle beinhaltet demgegentiber vor allem, aktiv und initiativ
— auch in sexueller Hinsicht — zu sein, Ziele aggressiv zu verfolgen, sich kraftvoll
durchzusetzen (...), sozial unabhidngig zu sein, (...) Gefiihle im allgemeinen
kontrollieren und/oder unterdriicken zu kénnen und speziell Angste gar nicht zu
empfinden (...), mutig zu sein und die Dominanz iiber andere anzustreben. (Meyer
1993: ebd.)

Gewalt ist immer mit Méannlichkeit assoziiert worden. (vgl. Cortés 2004: 46) Warum werden
Aggression und Gewalt auf den minnlichen Handlungsbereich beschrinkt? Historisch
gesehen waren die Ménner flir Jagd und Krieg zustindig. Frauen mit Kindern waren nur
beschriankt einsatzfahig und mussten zum Fortbestand der Spezies auflerdem geschiitzt
werden. (vgl. Meyer 1993: 82) Auch die Konzepte Macht und Herrschaft werden tendenziell
dem Minnlichen zugerechnet. (vgl. Meyer 1993: 144)

Heutzutage haben sich die Voraussetzungen geédndert, da viele Frauen gar keine Kinder mehr
wollen. Sie verzichten auf die Familiengriindung und haben somit Kapazititen frei, in

mannliche Aktivitdtsbereiche einzudringen.
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3.6. Resiimee und Fragestellung

Die Vorstellungen von der modernen Frau sind sehr kontrdr. Demzufolge erwarte ich auch in
der Werbung sehr verschiedene Darstellungen von Frauen.

Die Vergleichsbasis liefern die Ergebnisse der oben genannten Analysen. (vgl. Kap. 3.4.)
Wofiir werden Frauen in der Werbung heutzutage wertgeschitzt und bewundert? Welche
Qualitdten, Fahigkeiten, Werte und dulleren Merkmale haben sie? Welchen Tatigkeiten gehen
sie nach? Welche Produkte bewerben sie?

Es wird sich vielleicht zeigen, dass die traditionellen Doménen der Frau nach wie vor Kiiche
und Familie sind. Doch vielleicht sind Frauen auch in bisher Ménnern vorbehaltene Bereiche
wie Macht, Berufsleben, Abenteuer und 6ffentlicher Raum vorgedrungen. Der Schwerpunkt
der Analyse soll darauf liegen, wie das neue, ,,starke* Bild der Frau aussieht, das sich seit der
Jahrtausendwende entwickelt hat. (vgl. Berganza Conde/Del Hoyo Hurtado 2006: 163)
Besonders interessant ist auch der Ansatz der ,,masculinizacion de la mujer®. (vgl. Kap. 3.2.)
Ubernehmen Frauen minnliche Ziige und Verhaltensweisen? Wie wird das in der Werbung
sichtbar? Wie sehr spielen die sozial konstruierten Vorstellungen von Ménnlichkeit und
Weiblichkeit eine Rolle? (vgl. Kap. 3.5.3) Mittels geeigneter Kategorien soll versucht

werden, eine Antwort auf diese Fragen zu finden.

Es ergeben sich folgende Leitfragen:

Findet sich immer noch das traditionelle Bild der Hausfrau und Mutter oder hat sich ein neues
Frauenbild durchgesetzt? Wie sieht dieses aus?

Werden Frauen und Méanner mit den ,,typischen® Attributen dargestellt?

Lassen sich zwischengeschlechtliche Elemente feststellen?

Sind Frauen in der Werbung das schwache Geschlecht?
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EMPIRISCHER TEIL

4. Beschreibung der Methode

Als Anhaltspunkt fiir meine Arbeit habe ich das Phasenmodell von Mayring gewéihlt. Der

Grofteil der Analyse wird qualitativ sein, unter Zuhilfenahme von sinnvollen quantitativen

FEinheiten.

Es gibt natiirlich verschiedene Modelle, wie das von Mayring, die als Vorlage dienen konnen.

Die optimale Methode richtet sich aber auch nach dem vorhandenen Material. Daher wird die

Vorgehensweise eklektisch sein.

Mayring unterscheidet drei Arten der qualitativen Inhaltsanalyse. Alle Methoden sind sowohl

fiir textliche als auch fiir bildliche Komponenten geeignet: (vgl. Mayring 2003: 58-87)

Die erste Form ist die Zusammenfassung, bei der das Material auf seine wesentlichen
Inhalte reduziert wird. Fiir die Bildung der Kategorien kann man entweder deduktiv
vorgehen, das heiflt die Kategorien aus dem Forschungsstand und den theoretischen
Konzepten ableiten, oder induktiv vom Material ausgehend.

Die zweite qualitative Technik ist die Explikation, deren Ziel die Auslegung von
erkldrungsbediirftigen Textstellen ist. Zu diesem Zweck kann zusitzliches Material oder
freie Assoziation angewendet werden. Bei der engeren Form der Explikation wird die
Textstelle nur in Beziehung zu anderen Teilen aus demselben Material erklért. Dies trifft
zum Beispiel auf Untersuchungen des Text-Bild-Verhéltnisses von Werbeanzeigen zu.

Der dritte Typ ist die sogenannte Strukturierung. Fiir diese Arbeit sind die formale und die
inhaltliche Strukturierung interessant. Eine formale Strukturierung ldsst sich nach
syntaktischen, thematischen oder semantischen Kriterien durchfiihren. Die inhaltliche
Strukturierung durchforstet das Material nach bestimmten Themen und fasst diese

zuSammen.
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5. Vorstellung des Korpus

Eine detaillierte Beschreibung der Ausgangssituation ist insofern notwendig, da es sich um
bereits fertiges Material handelt. (vgl. Mayring 2003: 46f) Im Sinne der Quellenkritik soll das
Material zundchst ausreichend erklért werden.

Die Grundgesamtheit, fiir die diese Analyse gelten soll, sind Werbeeinschaltungen in
spanischen Publikumszeitschriften fiir Frauen aus den Bereichen Mode, Schonheit, Karriere,
Gesellschaft und Lifestyle. Fachzeitschriften zu sehr speziellen Themen wie Kochen,
Textilarbeit, Frisuren oder 4dhnlichem sind nicht Teil des Materials. Unter
Publikumszeitschriften versteht man laut Seibold keine Spezialzeitschriften, sondern solche,
die ein moglichst breites und gleichzeitig homogenes Publikum ansprechen. Sie sind stark an
Absatz und Werbung orientiert. Aus diesen Griinden stellen sie fiir die Anzeigenkunden ein
attraktives Medium dar. (vgl. Seibold 1998: 13)

In dieser Analyse soll ein Querschnitt tiber populédre Zeitschriften dieser Art gezeigt werden,
die derzeit am spanischen Markt erhiltlich sind. Die dadurch erreichte Zielgruppe sollen
Frauen zwischen 16 und 40 Jahren sein. Die Stichprobe umfasst sechs verschiedene Magazine
aus einem Zeitraum von drei Monaten. Diese sind: Glamour, Elle, Woman, InStyle,
Cosmopolitan und ;Hola!.

Diese Zeitschriften sind an unterschiedliche Zielgruppen gerichtet. Die spanische Zeitschrift
jHola! vertritt die ,,prensa del corazon“ und hat ein dlteres Publikum. Woman wird vom
spanischen Verlag Grupo Zeta herausgebracht. Elle zihlt wie Vogue zu den
Hochglanzmagazinen, die sich an ein gutsituiertes Publikum wenden und Mode, Kosmetik
und Schmuck renommierter Hauser priasentieren. Die Modefotos erheben bisweilen sogar
kiinstlerischen Anspruch. (vgl. Gliick 1998: 46) Gemeinsam mit Glamour gehort Elle dem
internationalen Condé Nast Verlag an. Die Zeitschriften werben fiir unterschiedliche
Produkte. Elle deckt den Luxussektor ab, wihrend Glamour auf junge Marken abzielt und
dadurch ein jlingeres Zielpublikum hat.

(vgl. http://www.cnworld.es/es/escenas/research/research.pdf, S.9)

InStyle wird in Spanien von RBA Revistas verlegt. Es findet sich eine sehr konkrete
Definition des Zielpublikums:

»Mujeres de 25-34 afios, con estudios medios o superiores, de clase A y MA vy activas en el
mundo laboral.” (http://www.rbapubliventas.es/revista.php?id=43)

Cosmopolitan wird von G+J Espafia herausgebracht, dem spanischen Tochterverlag von

Gruner+Jahr. Auf der Homepage profiliert sich der Verlag als sehr unabhingig und auf den
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spanischen Markt zugeschnitten. Er betont auflerdem seine Bedeutung als Meinungsbildner
fir die Zielgruppe: ,,COSMOPOLITAN representa un estilo de mujer: entusiastas,
independientes, y con inquietudes. (...) COSMOPOLITAN marca tendencias y es punto de
referencia para la mujer*.

(http://www.grupogyj.es/index.php?option=com_content&task=view&id=6&Itemid=100)

6. Ablaufmodell

Dadurch, dass die Analyseschritte im Vorhinein gegliedert und erldutert werden, ist die
Inhaltsanalyse wissenschaftlich nachvollziehbar und {iberpriifbar. Die prinzipielle Planung der
Analyseschritte ist ein wichtiger Beitrag zur Systematik und Regelhaftigkeit der Methode.
(vgl. Mayring 2003: 42f) Zuerst mdchte ich einen Uberblick gewinnen, wie es mit der
Verteilung von traditionellen und neuen Frauen-Darstellungen im Korpus aussieht. Dafiir
eignet sich am besten eine quantitative Analyse. Die Zidhlung erfolgt nach Anzahl der
,traditionellen* und ,,modernen® Frauenbilder.

Bei der ersten Sichtung des Materials fiel mir auBerdem auf, dass in sehr vielen Anzeigen die
Frau alleine abgebildet ist, ohne andere Personen. Da die Personenkonstellation ein Kriterium
der qualitative Analyse ist, soll diese Kategorie zusitzlich in die Zdhlung hineingenommen
werden.

In der vertiefenden qualitativen Analyse geht es darum, was die modernen Darstellungen
auszeichnet. Es sollen die drei Methoden der Inhaltsanalyse, die Strukturierung, die
Zusammenfassung und die Explikation kombiniert werden.

Ein erster wichtiger Schritt ist die Organisation der Anzeigen zu sinnvollen Analyseeinheiten,
da es sich doch um eine relativ grofle Zahl von Anzeigen handelt. Die Anzeigen sollen durch
formale und inhaltliche Strukturierung zu Gruppen zusammengefasst werden, die ein
dhnliches Bild von Frauen zeigen.

Im Anschluss an die Organisation des Materials wird es mithilfe des Analyserasters
untersucht. Das Ziel soll sein, verschiedene reprdsentative Frauentypen herauszufinden und

beschreiben zu konnen.
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Das Ablaufmodell sieht folgendermaf3en aus:

1. Formale Strukturierung nach Anzahl und Geschlecht der abgebildeten Personen

2. Inhaltliche Strukturierung nach weiblichen und maénnlichen Themen und
Eigenschaften

3. Zusammenfassung der wesentlichen Frauentypen im Korpus

4. Explikation der Frauentypen mithilfe des Analyserasters

Dieses Modell ist als prinzipieller Arbeitsplan zu Verstehen, die einzelnen Analyseschritte
lassen sich aber nicht so scharf voneinander abgrenzen. So ist zum Beispiel die Strukturierung
des Korpus nicht nur eine Vorbereitung sondern auch ein Teil der Analyse, weil sie ja bereits
eine intensive Auseinandersetzung mit dem Datenmaterial voraussetzt, und die Bildung von
Gruppen ein erstes Ergebnis ist.

Auch die Zusammenfassung und Explikation sind voneinander abhéngig und verschmelzen
miteinander. Die formale Analyse von Text und Bild dient als Werkzeug, um die Aussage der

Anzeigen besser aufschliefen zu konnen. Sie soll die Interpretation unterstiitzen.

7. Kategorien

Die Kategorien ergeben sich aus dem Forschungsinteresse bzw. der Fragestellung,

Besonderheiten des Datenmaterials sowie dem theoretischen Hintergrund.

7.1. Kategorien der quantitativen Analyse

Unter ,.traditionelle* Darstellungen fallen alle Anzeigen, in denen die Frau als Hausfrau,
Mutter oder in einer dem Mann untergeordneten Rolle zu sehen ist. Die Unterlegenheit der
Frau kann sich aus ihrer Funktion (z.B. dekorativ), Aktivitit oder ihrer rdumlichen Position
im Bild ergeben. Das widre etwa der Fall, wenn der Mann als Experte und Beschiitzer
dargestellt ist, die Frau hingegen in einer dienenden, passiven, schutzbediirftigen oder
schwachen Rolle.

Auch die Produktgattung ldsst darauf schlieBen, dass ein traditioneller Frauentyp
angesprochen wird. Dasselbe gilt fiir Text und Kontext, wenn die Frau zum Beispiel in der

Kiiche abgebildet ist, oder im Text von Kindererziechung und Hausarbeit die Rede ist.
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Beispiele wiren die Werbung fiir Waschmaschinen, Babykleidung und sonstige Artikel fiir

Hausfrauen und Miitter.

Als ,modern” zihlt eine Darstellung dann, wenn die Frau aus der traditionellen Rolle
herausfallt. Sie kann also jede andere Aktivitit auBerhalb der Hausfrau-, Mutter- und
Partnerinnenrolle ausfiihren und Eigenschaften haben, die nicht weiblich anmuten, wie Stirke
und Aggressivitit. Es sollen auch Darstellungen dazugezdhlt werden, die ein
gleichberechtigtes Verhiltnis von Mannern und Frauen zeigen.

Dieses ,,neue Bild der Frau® ist fiir diese Arbeit von besonderem Interesse und soll deshalb in

der qualitativen Analyse beschrieben werden.

7.2. Kategorien der qualitativen Analyse

Kriterien fiir die Strukturierung

= Personenkonstellation

1) Istdie Frau alleine abgebildet?
2) Ist eine Frauengruppe abgebildet?

3) Oder sind Ménner und Frauen zu sehen?

Die zu Grunde liegende Frage ist, in welchen Beziehungen Frauen dargestellt werden. Beim
Verhiltnis von Frau und Mann interessiert mich insbesondere das Machtverhéltnis. Gibt es
ein Machtgefille oder ein Gleichgewicht? Wodurch wird das ausgedriickt? Wer wird als
méchtig oder ohnmichtig dargestellt? Wodurch bekommt die Person die Macht? Sexuelle
Macht, finanzielle Macht, soziale Macht, kdrperliche Uberlegenheit, Macht durch Schénheit,
Macht durch das Produkt etc.

Bei Frauengruppen ist die Frage: Wie sind Frauen dargestellt wenn sie unter sich sind? Wie

solidarisch zeigen sie sich, welchen Aktivititen gehen sie nach und wie sehen sie aus?
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= Welche Themen finden sich? (vgl. Kap. 3.4. und 3.5.3.)

weibliche Themen:

mannliche Themen:

das Mysteridse, das Schone, das Liebliche, das Passive, das Private und
der private Raum, die Natur, Sensibilitit, Selbstlosigkeit,
Bescheidenheit, Kooperation, Verantwortung und Schwiche

das Klare, das Aktive, das Kidmpferische, das Offentliche und der
offentliche Raum, Vernunft, Intelligenz, Mut, Aggressivitit, Harte und

Starke

(vgl. Fuchs 2009: 14f, Cortés 2004: 41-46, HeBBe 2006: 319, Meyer 1993: 48)

= Welche Schemata und Archetypen finden sich? (vgl. Kap. 2.3.2.)

Mit dieser Kategorie soll iiberpriift werden, ob die Werbung mit Schemata und Archetypen

arbeitet. Als Schemata gelten das Kindchenschema und sekundére Geschlechtsmerkmale.

Zu den Archetypen zéhlen der alte Weise, der Clown, der Held, die Hexe, die Nixe, die

Sphinx und die Anima als Verkorperung der Weiblichkeit, welche auch als Elfe, Hexe oder

Vamp auftreten kann. (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 231)

Analyseraster

Beschreibung der Anzeige:

= Produktkategorie: Fiir welche Produkte werben Frauen?

= Appell: kognitiv oder emotional

= Funktion der Frau in der Anzeige:

Prisentation des Produkts, Erklarung, Vorfiihrung, Dekoration oder keine erkennbare

Funktion

Beschreibung der Frau:

= Aktivitidten:

Was tut die Frau?

Aktivitét vs. Passivitét

Beruf, Freizeit, Interessen, Sport, Hausarbeit, Erziehung
Wo befindet sich die Frau?

Offentlicher / duBerer vs. privater / hiuslicher Raum
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Aussehen: Wie sieht die Frau aus?
Alter, Korperbau, Schonheit, Gesundheit
Schemata wie Kindchenschema, sekundire Geschlechtsmerkmale
und kulturelle Schemata
= Besitz: Was besitzt die Frau?
Statussymbole, Geld, Kleidung, Wohnung, materieller Besitz
= Werte: Welche Werte vertritt sie? Welchen Lebensstil?

Interpretation aus dem Kontext

Eigenschaften: =~ Welche Eigenschaften lassen sich der Frau zuschreiben?

Interpretation und Zusammenfassung obiger Kategorien

Analyse des Bildes:

- Vordergrund und Hintergrund

- Gestaltungslehre, Anordnung der Elemente
- Farben

- Vektoren

- Symbole

Analyse des Textes:
- Adjektive, Verben, Substantive, die Eigenschaften und Aktivititen der Frau
beschreiben
- Anredeformen und Bezeichnungen fiir Frauen
- semantische Assoziationsfelder

- Tropen und Figuren

Analyse der Text - Bild Beziehung

- inhaltlich: Widerspruch, Ergénzung, Wiederholung oder fehlender Zusammenhang
von textlichen und bildlichen Elementen

- formal: Sind Text und Bild graphisch und farblich aufeinander abgestimmt?
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8. Analyse

QUANTITATIVE ANALYSE
Anzeigen traditionell modern davon Anteil* davon

nur Frauen mit Mannern
Glamour 59 2 3% 57 97% 51 86% 6
Woman 60 3 5% 57 95% 48 80% 9
In Style 50 4 8% 46 92% 38 76% 8
Cosmopolitan 59 5 8% 54 92% 46 78% 8
Elle 70 11 16% 59 84% 53 76% 6
Hola 13 4 31% 9 69% 9 69% 0
Summe 311 29 9% 282 91% 245 79% 37

*an allen Anzeigen

Tabelle 2: Ergebnisse der quantitativen Analyse

Bei der quantitativen Analyse stellte sich heraus, dass der Grof3teil der dargestellten Frauen,
nédmlich 91%, dem modernen Typ entspricht. Sehr wenige Annoncen zeigen Ménner.
Rund 79% aller Frauen entsprechen dem modernen Bild und sind ohne Méanner abgebildet.
Das spricht fiir eine extreme Unabhéngigkeit und Eigenstindigkeit beim modernen
Frauenbild. Man kann also zwei signifikante Merkmale gleich festhalten:
1. Die meisten Frauen im Korpus entsprechen einem emanzipierten Bild. Nur jede
zehnte Frau ist in einer traditionellen Rolle zu sehen.

2. Ein Merkmal der Frauen in der Werbung ist ihre Singularitit.

Die quantitative Analyse beriicksichtigt auch die Zielgruppe. Es lassen sich interessante
Unterschiede feststellen.

jHola! ist fiir ein élteres Publikum konzipiert und noch dazu eine original spanische
Zeitschrift. Sie enthdlt mit rund 31% noch die meisten Darstellungen von Hausfrauen und
Miittern, gefolgt von Elle mit rund 16%. Die restlichen Zeitschriften haben Werte weit
darunter. Die Zeitschrift Glamour mit dem jlingsten Zielpublikum enthélt nur zwei

traditionelle Anzeigen.
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QUALITATIVE ANALYSE

Das Ergebnis der formalen und inhaltlichen Strukturierung sind die folgenden Frauentypen.
Im Anschluss folgen die Analyse der Anzeigen und die Beschreibung der Frauentypen mit

Beispielen.

Anzeigen mit einer Frau

- Die mysteriose Frau
Sie verkorpert das Mysteriose, die Natur und die Anima als Hexe, Elfe und Vamp,
aber auch Stirke und Unabhéngigkeit.

- Die sportlich — aktive Frau
Sie steht fiir das Kémpferische, den Erfolg und die Aktivitt.

- Die abenteuerlustige Frau
In dieser Kategorie finden sich die Themen Mut, Natur, der AuBlenbereich,
Freiheit, Spall und Abenteuer.

- Die Frau im Freien
Selbsterkldrend vertritt sie den 6ffentlichen Raum und die Freiheit.

- Die burschikose Frau
Sie ist eigensinnig und hat gemischtgeschlechtliche Merkmale.

- Die gepflegte Frau
Sie steht fiir das Schone, das Natiirliche, das Sanfte, Sensibilitit und das Private,
ebenso wie fiir einen selbstbestimmten Lebensstil.

- Die kiihle Frau
Sie verkorpert Hirte, Stiarke, Kiihle, das Klare, das Kdmpferische, Vernunft und
Intelligenz.

- Die erotische Frau
In diese Kategorie fallen das Liebliche, das Erotische, das Passive und auch einige
Archetypen und Schemata.

- Die Hausfrau und Mutter
Sie vertritt den privaten Raum sowie die Themen Selbstlosigkeit, Bescheidenheit

und Verantwortung.
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Anzeigen mit einer Frauengruppe

Die solidarische Frau
Es ergab sich nur eine Ergebnisgruppe, weil alle Anzeigen sehr dhnlich gestaltet
sind. Bei den Frauengruppen finden sich die Themen Konformitit und Solidaritit,

sowie das Aktive und der offentliche Raum.

Anzeigen mit Frauen und Méannern

Die Frau in der traditionellen Rollenverteilung

Diese Anzeigen zeigen Liebespaare im traditionellen Sinn, aber auch solche in
denen der Mann durch mehr Wissen, Fihigkeiten oder Stdrke der Frau tiberlegen
ist. Auf die Frau treffen die Eigenschaften Schutzbediirftigkeit, Treue und
Sensibilitdt zu. Sie steht auBerdem fiir das Schwache, das Liebliche und den
privaten Raum.

Die aggressive, sexuell dominante Frau

Bei diesen Anzeigen ist es umgekehrt. Die Frau steht gegeniliber dem Mann fiir das
sexuell Aktive, Aggressivitit, Starke und Harte.

Die gleichberechtigte Frau

SchlieBlich fanden sich auch Beispiele, wo keine Person in einer stirkeren Position
ist. In diesen Anzeigen sind Frauen und Ménner gleichberechtigt, solidarisch,

kooperativ und aktiv.
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Anzeigen mit einer Frau

Die mysteriose Frau

In einer Reihe von Anzeigen wird die Frau als Archetyp par excellence dargestellt. Es finden

sich die Hexe, die Zauberin, die Gottin, der Vamp, aber auch neue Archetypen wie die

AufBerirdische und die Superheldin, die iibermenschlich anmuten. Die Frauen entsprechen

keinem realistischen Bild.

Die Anima ist der Inbegriff von Weiblichkeit. Nichtsdestotrotz tragt sie nicht nur weibliche

Attribute, sondern auch einige minnliche, wie Stirke und Unabhingigkeit.

Beschreibung der Anzeige:

Produktkategorie: Parfum, Mode, Handtaschen, Spirituosen

Appell: Die Produktkategorie, fiir die dieser Frauentyp verwendet wird, sind meist
Parfiime. Wie wir wissen, sind fiir diese Produkte Erlebnisprofile wichtig, weil sie sich
kaum voneinander unterscheiden. (vgl. Kap. 2.3.2) Die Werbungen arbeiten also
ausschlieBlich auf der emotionalen, erlebnisorientierten Ebene, nicht auf der kognitiven.
Funktion der Frau in der Anzeige: Sie schliipft in die Rolle des iiberirdischen Wesens und
wird zur Verkorperung des Erlebnisses, welches das Produkt ermdglicht. Die Anzeigen 7,

15 und 16 sind auBBerdem Beispiele fiir Testimonialwerbung.

Beschreibung der Frau:

Aussehen: Das Aussehen ist am wichtigsten. Alle Frauen sind jung, haben perfekte Korper
und ein auBergewohnliches Aussehen. Alles an ihnen sitzt perfekt. Dadurch wirken sie
statisch und unrealistisch.

Aktivitdten: Sie iiben meist keine Aktivitdt aus, sondern sind einfach nur in die Szenerie
hinein platziert. Sie haben Zeit und Muse fiir den Genuss.

Ort: Die Frau befindet sich nicht in einem alltdglichen Umfeld, sondern in einer
Phantasielandschaft und meist im Freien. Die Orte sind sehr aulergewo6hnlich, woraus sich
ein starker Drang nach Freiheit und Unabhéngigkeit interpretieren 1ésst.

Besitz: An Luxus scheint es ihr nicht zu mangeln. Sie lebt in einer Phantasiewelt, wo
materielle Sorgen keine Rolle spielen.

Werte: Es geht um Luxus, Genuss, Oberflidchlichkeit, Schonheit und Perfektion.
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= FEinige Eigenschaften, die sich feststellen lassen sind: frei, unabhéngig, alleine, schon,
selbstbewusst, mitunter physisch stark, mitunter aber auch sensibel und feingliedrig,
dunkel, gefahrlich und mysterios.

Es finden sich also durchaus einige typisch minnliche Eigenschaften in diesen Anzeigen.

Analyse des Bildes:

Sehr interessant sind in diesen Anzeigen die Semantik von Bild und auch Text. Im Bild sind
viele Symbole versteckt. Farben spielen eine auBBergewohnlich groB3e Rolle. Vom Aufbau her
sind alle Parfumwerbungen gleich: Eine gro3formatige Frau in einem besonderen Ambiente,
der Flakon und nur ein Schriftzug mit dem Markennamen.

Die Frauenfigur nimmt im Bild den gréfiten Anteil ein und wird selbst zu einem Objekt, das
mit dem Flakon, den anderen Objekten, Farben und Schriftziigen schon fast zu einem
Kunstwerk verschmilzt.

Die Anzeigen bestechen durch Mystik, Natur, dunkle, schwere Farben, einen geheimnisvollen

Gesichtsausdruck und dramatische Posen. Der Mund ist oft leicht gedftnet, der Blick verklért.

Analyse des Textes:

Er beschrinkt sich auf den Markennamen, wie es fiir Werbungen fiir Produkte dieser Art seht
typisch ist. Der Stil der Anzeigen ist sehr puristisch und kommt urspriinglich aus der
Modefotographie. Durch diese Form der Gestaltung soll ein hoheres Niveau erreicht werden.
So ergibt eine Zeitschriftenanalyse von Gliick, dass die Modefotografien in der Vogue
tiberdurchschnittlich schlicht gestaltet sind, weil dadurch Exklusivitit vermittelt werden soll.
Sie sind fiir ein hochklassiges Publikum gedacht, ebenso wie die Werbung fiir teure Mode und
Parfums.

Die Unterschriften fungieren eigentlich als Uberschriften. Der Markenname wird zur
Uberschrift fiir die ganze Anzeige: ,,sprachlich werden die einzelnen Bilder auf poetische

Weise mit dem durch die Uberschrift vorgegebenen Thema verbunden® (Gliick 1998: 72).

Analyse der Text - Bild Beziehung:
In Form und Farbe aber auch semantisch sind Text und Bild aufeinander abgestimmt. Das
assoziative Feld, das der Produktname aufwirft, wird, wie schon erkldrt, in der bildlichen

Umsetzung widergespiegelt. Sehr gut sieht man das an ausgewéhlten Beispielen.
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Bei den meisten Parfumwerbungen finden sich auBBerdem die Farbe und manchmal auch die
Form des Flakons in der Anzeige wieder, nimlich im Kleid der Frau, in den Schriftziigen, im

Hintergrund und auch in den Requisiten.

Zwischen Fee und Hexe
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Abbildung 3: Gucci Flora wei3 Abbildung 4: Gucci Flora schwarz

Diese Anzeige ist ein Beispiel fiir die Verbindung von Text und Bild. Der Name des Parfums
ist Flora. Das Hauptmotiv des Bildes ist die Blume. Auf dem Kleid sind hunderte Bliiten
gedruckt. Der Stoff selbst ist wie eine grofle Bliite gefaltet und fliegt im Wind. Man konnte
sagen, auch die Frau wird zu einer Blume. Sie ist wie ein zauberhaftes Wesen in Szene
gesetzt, und konnte auch eine Fee oder Hexe darstellen. Es ist ein typisches Stimmungsbild,
das Assoziationen zu Blumen, geheimnisvollen Wesen und Welten weckt.

Die Anzeige gibt es in heller und dunkler Ausfiihrung. In schwarz wirkt die Frau, auch durch
die Pose, noch selbstbewusster, dramatischer und bedrohlicher, in weifl unschuldiger und

madchenhafter.
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euphoria
CalvinKlein

NO DEJES ESCAPAR TU SUERTE

Abbildung 5: Chanel Chance Abbildung 6: Calvin Klein

Diese Abbildungen verwenden ebenfalls das Motiv der Bliiten. Die Frauen haben etwas
Feenhaftes an sich. Im Fall der Abb. 5 findet sich sogar eine interessante Bildmetapher. Die
Frau hélt den Duft mit dem Namen ,,Chance® stellvertretend fiir ihr Gliick fest. Der Text
besagt: ,,No dejes escapar tu suerte”. Das ist auBerdem eine Wiederholung auf der Text-Bild

Ebene.

BVLEGCAR'I

LOUIS VUITTON

Abbildung 7: Bulgari Abbildung 8: Louis Vuitton
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Die Anzeigen 7 und 8 verwenden ebenfalls Archetypen, ndmlich meiner Meinung nach das
Motiv der Hexe. Die beiden Annoncen sind fast identisch und beide bewerben Handtaschen
aus Leder. Es befindet sich jeweils eine Frau mit weiBlen Vogeln auf einem griinen
Untergrund. Die Szene wirkt sehr geheimnisvoll. Die Tasche passt eigentlich nicht in die
Szene, ist aber durch die Farbgebung geschickt integriert, und die magische Stimmung des
Bildes wird somit auf das Produkt iibertragen.

Die Farben im Hintergrund sind dunkel gehalten, wéihrend die Frauenkdrper und Vogel einen
hellen Kontrast dazu bilden. Dadurch wird eine Verbindung zwischen ihnen hergestellt, vor
allem in Abb. 7 Das wird noch verstérkt durch die klassische Komposition von drei Figuren.
Man hat den Eindruck, die Frau und die Vogel sind sehr vertraut. Sie konnte eine
Vogelfliisterin, oder eben Hexe sein. Ihre Haare sind rot, was ihr noch mehr Hexenhaftes

verleiht.

Zwischen Superheldin und Alien

NINA RICCI

LE NOUVEAU PARFUM MALICIEUX

Abbildung 9: Nina Ricci

Diese Frau verkorpert meiner Meinung nach eine Superheldin. Mit den spitzen Ohren und
dem schwarzen Lederkleid sieht sie aus wie Catwoman. Sie klettert auf Hauser und wickelt
mit dem rosa Band des Flakons die ganze Stadt ein. Sie ist frech, abenteuerlustig und hat

Superkrifte.
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Abb. 9 und 10 spielen in den Metropolen Paris und Shanghai. Das Produkt soll dadurch ein
internationales Flair bekommen. Die Frau in Abb. 10 wirkt erwachsener als obiges Beispiel.
Sie trdgt auch Leder, doch die Frisur und die Handtasche machen sie élter. Mit dieser Anzeige
soll ein anderes Zielpublikum angesprochen werden. Vom Typ her hat diese Frau eher etwas
von einer Auflerirdischen.

Es gibt Gemeinsamkeiten mit der Abb. 11. Die Blicke sind in die Ferne gerichtet, die Frauen
wirken irgendwie abwesend und leblos. Die Blickrichtung funktioniert wie ein Vektor, der
das Interesse des Betrachters zu jenem Punkt in der Ferne lenkt. Dadurch regen die Anzeigen

die Fantasie an.

VERSUS

VERSA( E

VANDOS

Abbildung 10: Dior Abbildung 11: Van Dos Abbildung 12: Versace Versus

Das Ubernatiirliche entsteht vor allem in den Augen. Die Frauen in Abb. 11 und 12 haben
keine Augenbrauen und dafiir auffallend geschminkte Augen. Sie wirken finster und
bedrohlich. Beide Szenen spielen iibrigens im Freien, was sich am Wind im Haar erkennen

lasst. Es diirfte eine wiistenhafte Gegend sein.

Zu bemerken ist noch die Text-Bild Relation in Abb. 12. Das Wort ,,Versus* wurde durch die

Gegentiberstellung von zwei Bildern umgesetzt.
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Abbildung 13: Absolut Vodka Cosmos

Das néchste Beispiel fallt etwas aus der Reihe, weil es nicht so puristisch gestaltet ist.
Dennoch passt das ungewohnliche Thema gut dazu. Die Frau, die eine Weltraumfahrerin oder
AuBerirdische sein konnte, lebt in einer Raumstation. Es sind zugleich der innere Raum, das
Zimmer, und der duflere Raum, das Weltall, vertreten. Man kann nicht sagen, dass sich diese
Frau nur im hduslichen Bereich aufhilt, denn einen abenteuerlicheren Ort als das Weltall gibt
es wohl kaum. Die Frau ist anscheinend sehr aktiv, unabhidngig und selbstindig. Sie kennt
sich mit technischen Gerdten aus, hat einige Besitztiimer und trinkt Wodka. Es finden sich
viele miannliche Merkmale in dieser Anzeige. Ihr Aussehen ist aber eindeutig fraulich. Die
Kleidung, die langen blonden Haare und das méadchenhafte Gesicht sind sehr weiblich, aber
fast schon kiinstlich. Sie sieht aus wie eine Barbiepuppe. Noch dazu ist das Zimmer rosa
gestrichen. Alles in allem wirkt die Frau oberfldchlich. Sie scheint sich nur fiir ihr eigenes

Vergniigen zu interessieren.
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Sehr interessant ist noch der Text: ,,In an absolut world* ist eine Anspielung auf den
Markennamen ,,Absolut Vodka®. Das Konzept ,,absolut world“ wird im Bild umgesetzt,
indem eine eigene Welt kreiert wird, in diesem Fall ein Zimmer im Kosmos. Der Bezug zum

Kosmos besteht wiederum im Rezept des Getréinks, das sich im FlieBtext oben findet. Jedes

Getrink ist laut Slogan ein auBBergewohnliches Erlebnis, ebenso wie die dargestellte Szene.

il

Sienta lo extraordinario

Abbildung 14: Thierry Mugler Alien

Hier sieht man noch eine Version der Alien — Frau. Diese Anzeige ist ein gutes Beispiel dafiir,
wie der Markenname zum Thema fiir die ganze Anzeige wurde. Es wird eine Frau als Alien
gezeigt und die goldene Farbe des Schriftzugs und des Flakons zieht sich durch das gesamte
Bild. Das Gold bewirkt eine ganz besondere Atmosphidre. Die Frau wirkt libernatiirlich,
dadurch dass sie liber und iiber aus Gold zu bestehen scheint. Sogar das Gesicht ist pures
Gold.

Diese Anzeige enthélt als eine von wenigen dieser Gruppe auch einen Slogan: ,,Sienta lo
extraordinario® In diesem Satz sind zwei typische Kniffe der Werbesprache versteckt. Erstens
eine Synésthesie durch das Verb ,sentir”: Es handelt sich zwar um einen Duft, doch laut
Werbung vermischen sich die Sinneseindriicke Riechen und Fiihlen, was den besonderen
Erlebnisnutzens des Produkts ausmachen soll. Die zweite Besonderheit ist die Ubertreibung

im Wort ,.extraordinario®. Solche Adjektive, die das Produkt semantisch aufwerten, werden in
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der Werbesprache haufig eingesetzt. Bildlich ist dieser Slogan sehr gut umgesetzt, denn man

kann sich wirklich vorstellen, wie diese Frau sich ganz au3ergewo6hnlich fiihlt.

Zwischen Gottin und Vamp

Abbildung 15: Dior J "adore

Eine dhnliche Strategie mit der goldenen Farbe verfolgt man in der Anzeige von Dior. Hier
kommt eine Frau ganz in Gold aus einem goldenen Meer. Das Produkt soll durch den Goldton

teuer und exklusiv wirken. Die Frau konnte eine Meeresgottin oder Nixe darstellen.

62



€mon
hlescoe

\ LA NUEVA FRAGANCIA

angg ou

Abbildung 16: Givenchy ange ou démon

Diese Frau bewegt sich zwischen Engel und Vamp. Der Text ,,Engel oder Teufel* wurde im
Bild perfekt umgesetzt. Es handelt sich um ein Antonym. Das weille Kleid verleiht ihr ein
engelsgleiches Aussehen, doch ihr Blick und die K&rpersprache sind verfiihrerisch. Ob sie ein
Engel oder Teufel ist, bleibt ihr Geheimnis, genau wie der Name des Parfums ,,le secret™

verspricht.

Eindeutig ein Vamp, um nicht zu sagen Vampir, ist auf dem Bild 17 zu sehen. Der Name des
Getréankes ist das Thema fiir die Anzeige. Es besteht eine Analogie des Textes ,,Bloody* zum
Rot der Anzeige.

Das Rot, das festliche Kleid, die Kerzen und der zerbrochene Spiegel wirken besonders
dramatisch. Man denkt unwillkiirlich an ein gespenstisches Schloss. Die Frau in dieser
Anzeige ist eine Herrscherin. Sie ist energisch und temperamentvoll, weil sie den Spiegel
zerbrochen hat. Sie besitzt einen Goldrahmen als Statussymbol, was bedeutet, dass sie

wohlhabend ist.
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Abbildung 17: Absolut Vodka Bloody

Bei genauem Hinsehen entdeckt man auch die Hand eines Buttlers auf der linken Seite. Das
ist ein interessantes Detail, denn es bedeutet, dass ein Mann in einer dienenden Rolle
abgebildet ist. Seine untergebene Position wird durch die rdumliche Anordnung am Bildrand

unterhalb der Frau verstarkt.
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Die sportlich - aktive Frau

Dieser Frauentyp hat viele Qualitdten, die in der mannlichen Welt zdhlen.

Beschreibung der Anzeige:

= Produktkategorie: Uhren, Sportkleidung, Surfequipment

= Appell: Der Appell ist emotional.

= Funktion der Frau in der Anzeige: Die Frauen fithren das Produkt vor. Zwei professionelle

Tennisspielerinnen werben als Testimonials fiir eine Uhr.

Beschreibung der Frau:

= Aktivitdten: Die Frauen auf den Bildern sind ganz in den Sport vertieft. Sie betreiben fiir
Frauen eher untypische Sportarten wie Wellenreiten und ins Geldande fahren.

= Ort: Man sieht die Frau am Strand, im Schwimmbad, in der Turnhalle oder auf dem
Sportgerat.

= Aussehen: Das Aussehen ist weniger wichtig, obwohl alle Frauen sehr hiibsch sind. Sie
sehen natiirlich und ungeschminkt aus. Die Haare sind sportlich zusammengebunden. Die
Korper sind durchtrainiert und stark.

= Besitz: Die Frauen besitzen ihre Sportgerite sowie zwei teure Uhren, die in diesem Fall ein
Statussymbol sind.

= Werte: Es lassen sich zwei verschiedene Aussagen machen. Einerseits zdhlen Leistung,
Ehrgeiz, Erfolg und Durchsetzungskraft, andererseits Spall und Teamgeist.

= FEigenschaften: Sie sind schon, jugendlich, sportlich, frei und ungebunden, selbstbewusst,

durchsetzungsstark, kimpferisch, erfolgreich, teils solidarisch, teils einzelgéngerisch.

Analyse des Bildes:

Mit diesen Bildern assoziiert man Ungebundenheit, grenzenlose Freiheit, Geschwindigkeit,
Bewegung und Lebendigkeit. Anzeichen dafiir sind der Wind im Haar, das weite Meer und
der Himmel. Die Gesichter der Frauen driicken totale Versenkung in die Tatigkeit aus. Sie

miissen sich in diesem Moment um nichts sorgen und keine Verantwortung tragen.
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Abbildung 18: Blauer Abbildung 19: Roxy Abbildung 20: Banana Moon

Bei den Anzeigen 21 und 22 denkt man eher an Teamgeist und Zusammenhalt. Wie sich auch
bei den Anzeigen mit Frauengruppen zeigt, spielen solche Werte unter Frauen in der Werbung

eine grofle Rolle.

idy Stores;

0 Roma. Verona London Tokyo. Athens
New York Las Voo Austin O & U
PARTICIPA EN EL “FREDDY DANGE GONTEST" = |F3EDDV
APARTIR DEL 1 DE MARZO EN v freddyit the art of nent

Abbildung 21: Speedo Abbildung 22: Freddy

Die nichsten beiden Anzeigen vertreten hingegen die Werte Leistung, Erfolg,
Durchsetzungskraft und das Einzelgdngerische. Im Bild sieht man das an der geballten Faust

und dem kdmpferischen Blick. Im Text finden sich noch mehr Indizien.
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ROLEX. LA CORONA DEL TRIUNFO.

Abbildung 23: Tag Heuer Abbildung 24: Rolex

Analyse des Textes:

Der Flieitext in Anzeige Nummer 23 bringt den Ehrgeiz und Siegeswillen der Frau mehr als
deutlich zum Ausdruck. In der zweiten Anzeige zdhlt der Text die Welterfolge der Spielerin
auf, die sich Jahr zu Jahr steigerten und schlielich im Besitz der Uhr gipfelten: ,,Rolex. La
corona del triunfo.” Das ist eine klassische Klimax. In beiden Anzeigen sollen sich die

positiven Werte der Frauen auf das Produkt iibertragen.

Analyse der Text - Bild Beziehung

In der Headline ,,History begins every morning* konnen wir aullerdem noch eine Anspielung
feststellen. Es ist ein versteckter Hinweis auf den Sinnzusammenhang, wenn man weif3, dass
die Frau in der Tenniswelt ,,Geschichte schreibt. Mit ,,Morning* wird die Verbindung zum

Konzept Zeit und somit zur Uhr hergestellt.

In Abb. 21 erginzen sich Bild und Text gegenseitig. Ohne Bild wiisste man nicht was gemeint
ist. Umgekehrt lautet die Aussage: Erst durch Sport fiihlt sich die Frau lebendig und
gliicklich.
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Die abenteuerlustige Frau

Sie ist ein natiirlicher Typ, der sehr unternechmungslustig und unabhéngig ist. Sie ist aktiv und

hilt sich gerne in der Natur auf. Sie hat viele ménnliche Eigenschaften und Fahigkeiten.

Beschreibung der Anzeige:

Produktkategorie: Uberraschenderweise sind die meisten Werbungen fiir Schuhe, und eine
fiir Hygieneartikel. Meine Vermutung ist, dass sich das Thema Unternechmungen fiir
Schuhe gut eignet, weil sie kommunizieren, dass die Schuhe einen tiberall hin tragen. Auch
bei der Damenbinde ist die Botschaft passend, denn sie muss flexibel sein und alles
mitmachen.

Appell: Es finden sich sehr positiv aufgeladene emotionale Appelle, aber auch informative
Texte.

Funktion der Frau in der Anzeige: Die Frauen demonstrieren, was man mit dem Produkt

unternechmen kann.

Beschreibung der Frau:

Aktivitdten: Der Frauentyp dieser Gruppe ist wirklich sehr aktiv. Noch dazu sind es sehr
ungewohnliche Aktivitdten. Die Frau kann ein Flugzeug fliegen, sie klettert auf einen
Baum, besucht ein Konzert und besteigt einen Gipfel.

Ort: Sie befindet sich an sehr ungewohnlichen Orten, was meiner Meinung nach das
Besondere an diesen Anzeigen ausmacht.

Aussehen: Thr Aussehen ist eher durchschnittlich und natiirlich. Die Kleidung ist bequem,
die Haare sitzen locker. Bunte Farben machen die Anzeigen lebendig. Sie sehen wie reale
Frauen aus.

Besitz: Ein besonderer Besitz ist das Flugzeug.

Werte: Die Werbungen vermitteln Lebenslust und Gliick, Freiheit und Unabhéngigkeit.
Das Lebensgefiihl ist wichtiger als die AuBerlichkeiten.

Eigenschaften: Sie ist korperlich fit, sehr aktiv, mutig, frei und unabhingig, unkompliziert,
selbstindig, geschickt und einzelgédngerisch. Das alles sind laut Kriterienkatalog maskuline

Eigenschaften.
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Abbildung 25: Ugg Abbildung 26: Evax Abbildung 27: Geox

Abbildung 28: Scholl Abbildung 29: Crocs

Analyse der Text-Bild Beziehung:

Bei all diesen Anzeigen besteht eine enge Verkniipfung von Text und Bild, weshalb diese an
dieser Stelle gleichzeitig analysiert werden sollen.

Die Frau in Abb. 25 befindet sich irgendwo in der Wildnis von Australien, wie der Text
vermuten ldsst. Hier handelt es sich um eine Ergénzung, denn der Text gibt eine ergéinzende
Information zum Bild. Das assoziative Feld, das Bild und Text aufwerfen, dreht sich um
Freiheit und Natur.

Bei Abb. 26 wurde eine witzige Technik angewandt. Der Text {iber die Binde und das Bild
vom Flugzeug entsprechen sich eigentlich nicht. Doch iiber das Wort ,,alas und dessen

doppelten semantischen Gehalt wird eine Briicke zwischen ihnen geschlagen. Fliigel hat die
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Binde, und Fliigel hat auch das Flugzeug. Beide sind sehr klein. P16tzlich macht die Anzeige
Sinn.

Bei Anzeige Nummer 27 handelt es sich um eine Personifikation. ,,Geox respira“ wiirde
bedeuten, dass der Schuh atmet. AuBlerdem findet sich noch eine Metapher: ,,...es como una
segunda piel“. Durch die Begriffe Haut und Atmen stellt man sich unter dem Schuh etwas
sehr Organisches vor. Man assoziiert Natiirlichkeit und Gesundheit mit ihm und nimmt das
Produkt dann auch so wahr. Das Bild spiegelt den Text wider. Die Frau atmet frische reine
Bergluft.

Die Frau in der Werbung von Scholl kiimmert sich nicht um Regeln und Konventionen. Sie
klettert mitten im Asphaltdschungel auf einen Baum. Sie ist frech und spontan. Die Szene
driickt auch den Wunsch der Menschen nach mehr Natur in der Stadt aus. Der Begriff ,,Natur*
spiegelt sich auf der Bildebene, in Gestalt des Baumes, und auf der Textebene, ndmlich in
,corcho natural®, ,,plantilla anatdmica“ und ,,un caminar mas natural y relajado®. Der Kork ist
auch als Balken unten noch einmal zu sehen. Bild und Text wiederholen sich in diesem Fall.
Geht es bei Scholl darum, die Natur durch den Schuh zu spiiren, so fiihlt man bei Crocs die
Liebe. Das Konzept ist das gleiche, die Text-Bild Entsprechung ist aber in Abb. 29 noch
offensichtlicher. Der Slogan besagt: ,Fiihl die Liebe.“ Der Flieftext beschreibt sogar
ausfiihrlich, wie die Fiile durch ,,el alma de cada par de crocs* massiert werden. Im Bild
wurde das so umgesetzt, dass die Fiile der Frau eine liebevolle Massage von zwei Méannchen
bekommen, die aus demselben Material wie der Schuh sind.

Der Slogan bezieht sich auch noch auf die Stimmung und das Lebensgefiihl der Frau auf dem
Konzert. Es erinnert an die Hippie Zeit. Die Frau stellt somit einen unternehmungslustigen,

geselligen, unkomplizierten und natiirlichen Typ dar.
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Die Frau im Freien

Dieser Kategorie entstand deshalb, weil friihere Analysen ergaben, dass sich Frauen in der
Werbung im Haus authalten. Es finden sich aber auffallend viele Beispiele von Frauen im
Freien. Von den anderen Frauentypen unterscheiden sie sich dadurch, dass sie keinerlei

Aktivitit nachgehen.

|
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Abbildung 30: Boss Orange Abbildung 31: Fay Abbildung 32: Fornarina

Abbildung 33: Replay Abbildung 34: Blugirl

Beschreibung der Anzeige:

= Produktkategorie: Mode
= Appell: Aufgrund fehlender Texte ist der Appell nur emotional.

= Funktion der Frau in der Anzeige: keine erkennbare Funktion
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Beschreibung der Frau:

Aktivitidten: Die Frauen befinden sich einfach nur im AufBlenbereich. Sie stehen da und
wirken sehr passiv.

Ort: Sie spazieren bzw. stehen auf Feldern, auf der Strale und in einer Stralenbahn. Es
sind eindeutig 6ffentlich besetzte Raume.

Aussehen: Sie wirkt natiirlich aber dennoch gestylt. Alle Frauen sind groB, attraktiv und
extrem schlank.

Besitz: Dariiber ldsst sich keine Aussage machen.

Werte: Die Botschaft konnte sein, das Leben zu genieB3en, frei und unabhingig zu sein.
Eigenschaften: Sie verbindet weibliche und méannliche Charakteristika. Sie ist attraktiv,
schon, passiv und friedlich, befindet sich aber im oOffentlichen Raum und konnte

ungebunden und einzelgingerisch sein.

Analyse des Bildes:

Die Frau steht immer in der Mitte des Bildes und ist sehr grof3 abgebildet. Hinter ihr sicht man

die weite Landschaft. Man assoziiert diese Bilder mit Freiheit und Unbeschwertheit.

¢
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Abbildung 35: Le temps des cerises
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Die burschikose Frau

ba (?Iona
world race

Abbildung 36: Mister Corn

Beschreibung der Anzeige:

= Produktkategorie: Bier und Knabbereien
= Appell: emotional

= Funktion der Frau in der Anzeige: Sie ist der Authinger.

Beschreibung der Frau:
= Aktivitdten: Essen und trinken

= Ort: Es ist kein Ort erkennbar.

73



Aussehen: Die Frau im ersten Beispiel sieht durch ihre Haare, Kleidung und Haltung sehr
burschikos aus. Die zweite Frau ist sehr méddchenhaft. Das ergibt einen Kontrast zum Bier,
was ein untypisches Produkt fiir Frauenwerbungen ist.

Besitz: Kein nennenswerter Besitz.

Werte: Selbstbewusstsein, Freizeit, Gesundheit.

Eigenschaften: Sie hat ein selbstsicheres Auftreten, was den ménnlichen Anteil ausmacht.
Sie wirkt frei und ungebunden, sportlich und einzelgéngerisch. Die Frau verbindet

méinnliche und weibliche Interessen und prasentiert das mit Stolz.

Makou | TODO EL SABOR DE MAHOU
AL UN 35% MENOS DE CALORIAS

| M Y SOLO 3,52 DE ALCOHOL.

Hay un mundo mds ligero. ¢Subes?

e

Abbildung 37: Mahou Premium Light
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Analyse des Bildes:

Die Bierflasche ist grol im Vordergrund. Sie steht fiir das Méannliche. Die Frau sieht sehr
médchenhaft aus, hat jugendlichen Esprit und Schwung. Das Bild driickt aus, dass sie richtig
Lust auf das Bier hat. Farblich ist ihr T-Shirt mit der Etikette abgestimmt.

Analyse des Textes:

Der Verweis auf den geringen Kalorien- und Alkoholgehalt ist ein Indiz dafiir, dass Frauen
trotzdem immer das Schonheitsideal und ein gesunder Lebensstil wichtig sind. Das Light-Bier

ist anscheinend ein flir Frauen gemachter Kompromiss.

Offensichtlicher als in der ersten Anzeige kann die Konnotation mit der Méannlichkeit nicht
sein. Ganz grof3 steht in der Uberschrift ,,Mister”. Der FlieBtext ist besonders aufschlussreich,
denn er erzdhlt von den Vorlieben der Frau, welche typisch fraulich sind. Sie liest zum
Beispiel gerne ,,revistas del corazon®. Sie hat sehr viele weibliche Interessen, welche durch
die Figur der Anapher verstirkt hervorgehoben werden. Die Frau ist selbstbewusst und stolz

auf ihre individuelle Personlichkeit.

Die gepflegte Frau

Dieser Frauentyp konnte die ,,feministas de la diferencia® vertreten. Frauen bilden eine
selbstbewusste Gruppe innerhalb der Gesellschaft. Sie genieBt ihre Weiblichkeit und sieht
darin Vorteile. Sie hat einen hohen Selbstwert der sich darin ausdriickt, wie sehr sie sich

pflegt und auf sich achtet. Sie wirkt ausgeglichen und gliicklich.

Beschreibung der Anzeige:
= Produktkategorie: Kosmetik, Rasierer, Wische, Lebensmittel
= Appell: emotionale Appelle, ergdnzt mit kognitiven Appellen

= Funktion der Frau in der Anzeige: Vorfithrung des Produkts, Dekoration

Beschreibung der Frau:

= Aktivitdten: Sie genielt ihre Korperpflege. Grofiteils ist sie dabei passiv. Sie zeigt eine
sanfte Aktivitit, auf keinen Fall Aggressivitét.

= Ort: Man erkennt Badezimmer, Kiiche, Turnsaal oder gar keinen Ort.
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= Aussehen: Sie hat weibliche Rundungen, ist sehr schon, gepflegt, lieblich und sanft.

= Besitz: Dartiiber lésst sich keine Aussage machen.

= Werte: Schonheit, Gesundheit, Unabhéngigkeit, Selbstwert, Lebensfreude

= Eigenschaften: Sie vereint duferlich absolut feminine Merkmale, wie Sanftheit und
Schonheit, mit maskulinen Qualitdten in threm Lebensstil. Sie ist sozial unabhingig und

eigenstdndig und kiimmert sich nicht um andere, sondern sich selbst.

Analyse des Bildes:

Die nackte Haut ist ein Schliisselreiz, wird in diesem Fall aber nicht mit Erotik sondern mit
Natiirlichkeit assoziiert. Es finden sich viele sanfte Farbtone, wie rosa. Alle Formen sind

weich und flieBend, wie die fallenden Bliitenblatter oder die Haare.

Cuidade d}[p{f/] (4

paraupaipiel mids suave

EL SUJETADOR
SIN TIRANTES
PERFECTO

Descubre [a fiueva de depilatorios Veet Suj Essel ]

o e e e ke e b . Siente como

> U ilacion rapids iva en menos de T *
s A si lo sujetaras

e tu misma

Siente da belleza.

Abbildung 38: Veet Abbildung 39: Wonderbra
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Analyse des Textes:

Man kann den Slogan in Abb. 40 so interpretieren, dass sich die Frauen bewusst und gerne
von den Mainnern abgrenzen. Das Produkt hat die gleiche Funktionalitit wie ein
Mainnerrasierer, aber die ganze Anzeige ist daflir konzipiert, die Einzigartigkeit der Frauen

hervorzuheben.

/

> Ellos Hiznen sus Drodictos ¥ sus iNormnenios.., /

Nosotras |os il esiros?

> ) 2
g\?d N\ 77, Gillette 2” 25 *;”r
;_‘ \//GUUU-US fg;f;jrtf:s [ =% 4 %

» . de gel P s
DISENADA PARA NOSOTRAS "\ I'qi&':“

jUNA DEPILACION MAS COMODA a Q:'G@EZQ
INCLUSO EN EL AREA DEL BIKIN/! NS

Abbildung 40: Gilette Venus

Die Texte der Anzeigen enthalten viele Worter des Themenbereichs Pflege und Wellness,
ebenso geht es um die innere Schonheit und innere Balance mithilfe der Erndhrung:

,Belleza es cuidado®, ,,Yo me cuido por fuera, Bezoya me cuida por dentro.”
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= ” =
" Yo me cuido por fuera,
Bezoya me cuida por dentro.

“Ya, siempre, agua mineral Bezoya
Como es de mineralizacion muy débil,
me ayuda a eliminar foxinas més répidomente” W)

Siente el efecto Bezoya BEZOYA

Abbildung 41: Nivea Abbildung 42: Bezoya

wwwfontanedadigestive.es

“bhkn wit Fonbangda pigestive
Son ali WAS buenas:

wés Sabor y GoX wenos
de gisns Sntuindas”

Clanks

woww clarks com

2> Que buenas son las Digestive Fontaneda

Abbildung 43: Fontaneda Abbildung 44: Clarks

,Por fin una cufia comoda“ lasst darauf schlieBen, dass Frauen gerne Anstrengungen und
Entbehrungen auf sich nehmen, um in das perfekte Bild zu passen. Jetzt kann sie sich wohl

fithlen im doppelten Sinne und toll aussehen ohne Schmerzen zu leiden.
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Analyse der Text - Bild Beziehung

In diesem Beispiel gibt es eine sehr deutliche Text-Bild Bekréftigung. Der Korper lduft von
den breit gefacherten Haaren spitz nach oben hin zu den Fiilen (,,de la raiz a las puntas®).

Bemerkenswert ist das Wort ,,Fuerza®“. Der Text schreibt dieser Frau die Eigenschaft Stirke

1 i‘\ﬂc:'sccrs'llc: §9p5r6 y Pro"f:e'gle
I Famigne o f lizegica

Zu.

Ak Bl Loy o
= | | ]
f Il cion 4 veces mas
agenies profectores |
vttty malo

A LAS PUNITAS

P FUERZA DE LA RAZ

2
ke PANTENE
e B T AT IR T r='PRO-V

Abbildung 45: Pantene
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Die kiihle Frau

In dieser Gruppe weisen die Frauen eindeutig médnnliche Merkmale auf. Sie zeigen sich

emotional unterkiihlt, niichtern, berechnend und haben auch duflerliche méannliche Merkmale.

Beschreibung der Anzeige:

Produktkategorie: Die vorrangige Produktkategorie ist Mode von Designermarken.

Appell: Die Werbungen sprechen einen bestimmten Typ Frau an. Sie vertreten einen
bestimmten Lifestyle. Die Zielgruppe soll sich mit diesem Lebensstil identifizieren. Es
werden keine Informationen iiber das Produkt gegeben.

Funktion der Frau in der Anzeige: Die abgebildeten Frauen présentieren die Mode. Sie

sollen jenen Typ Frau reprisentieren, der sich solche Mode kaufen will.

Beschreibung der Frau:

Aktivitaten: Die Frau verhilt sich passiv. Sie posiert fiir die Kamera.

Ort: Sie befindet sich in Rdumen, man kann aber nicht erkennen ob es sich um ein Biiro
oder eine Wohnung handelt.

Aussehen: Das Aussehen der Frauen ist am interessantesten. Erstens sind die Gesichtsziige
sehr kantig und maskulin. Auch die Koérper wirken hager. Im Vergleich zum erotischen
Frauentyp haben diese Frauen keine weiblichen Rundungen. Im Gegenteil, der breiten
Schultern, die schmalen Hiiften und die V-Form des Oberkdrpers sind minnliche
sekundire Geschlechtsmerkmale. Durch die nach vorne gezogenen Schultern wird dieser
Eindruck noch verstirkt. Die Haare sind noch das weiblichste Detail an den Modellen, bis
auf Abb. 48, die eine sehr burschikose Frisur trigt. Die Frauen tragen maskuline
Hosenanziige und Kostlime, die darauf schlieBen lassen, dass es sich um Businessfrauen
handelt. Ansonsten tragen sie auch keinen Schmuck, der ihre Weiblichkeit betonen wiirde.
Besitz: Die Kleidung und die Uhr sind Statussymbole, wie auch im echten Leben. Sie
reprisentieren das soziale Ansehen und die berufliche Position dieser Frauen.

Werte: Die Frauen stehen fiir Verantwortung, Leistungsorientierung und materielle Werte.
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Abbildung 46: Max Mara

Abbildung 49: Stefanel Abbildung 50: Chanel Coco Mademoiselle

Analyse des Bildes:

Es fillt besonders auf, dass die Frau immer die gleiche Korperhaltung einnimmt: Ein Arm
oder beide Arme sind in die Hiiften gestiitzt, der Blick ist selbstbewusst in die Linse gerichtet.
Sie lachelt nicht, sondern sieht beherrscht und kiihl aus.

Die dominierenden Farben sind schwarz, grau, braun und beige. Man setzt auf Klarheit und
Schlichtheit. Auch die Konturen und die Formen sind klar und geradlinig. Dadurch wirken die
Anzeigen sehr korrekt und streng.

Sie haben aber auch eine gewisse Dynamik und Spannung, die sich vor allem dank der vielen

dreieckigen Figuren aufbaut, die sich aus der Korperhaltung ergeben.
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Die erotische Frau

In einigen Anzeigen sind Frauen immer noch auf Lustobjekte reduziert. Sie stehen unter dem

Motto ,,Und ewig lockt das Weib.* Sie sind der Inbegriff der Weiblichkeit.

Beschreibung der Anzeige:

= Produktkategorie: Die Produktkategorie betrifft Unterwésche und Parfums.

= Appell: Durch Erotik und Schliisselreize werden affektive Appelle erzeugt.

= Funktion der Frau in der Anzeige: Dekoration, Vorfiihrung des Produkts

Beschreibung der Frau:

= Aktivitdten: Die Frau geht keiner Aktivitit nach, sondern beschrinkt sich darauf, erotisch

und schon zu sein. Sie bietet sich dem Betrachter in einer aufreizenden Pose dar.

= Aussehen: Thr Aussehen ist absolut uniform: jugendlich bis mddchenhaft, langes Haar, ein

kurviger Korper und ein schones Gesicht mit weichen, kindlichen Ziigen. Besonders stark

vertreten ist das Kindchenschema:

die Augen sind betont und grofl geschminkt
volle Lippen

kleine Stupsnase

hohe Wangenknochen

volumindses Haar bzw. groBer Kopf

Hier sieht man Beispiele fiir das Kindchenschema:

Abbildung 51: Versace Abbildung 52: Chloé
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Ein weiterer Schliisselreiz ist natiirlich die nackte Haut.

= Ort: Zum Ort ist interessanterweise zu sagen, dass sie sich 6fter im Freien aufhélt als in
einem Raum.

= Besitz: Sie hat keine Besitztiimer. In den meisten Anzeigen tragt sie nur Unterwésche.

» Werte: AuBerlichkeiten

= Die Eigenschaften der erotischen Frauen sind: schon, verfiihrerisch, attraktiv, lieblich,

schutzbediirftig, unschuldig, passiv-empfangend und wartend.

Analyse des Bildes:

Die Frauen sind sehr grof3formatig, oft ldsst sich nur wenig von ihrer Umgebung erkennen.
Die Farben sind geddampft und sparsam eingesetzt. In manchen Anzeigen ist ein diffuses Licht
wie Sonnenstrahlen zu sehen, was die Konturen verschwimmen lasst.

Der Hintergrund ist oft an das Produkt angepasst, zum Beispiel an das Blumenmuster oder die

weille Farbe der Unterwische.

S B W |
A u f ‘ | e

i o en ECaefngtsss

Abbildung 53: Intimissimi Abbildung 54: Enfasis
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In diesen Beispielen wurden passend zur Wiasche dunkle Farben und Stoffe gewahlt:

u hde/r“vye?r“

Abbildung 55: Selmark Abbildung 56: Roberto Cavalli

Die Anzeigen mit erotischen Frauen enthalten mehr verspielte Elemente als die niichternen
Fotographien der kiihlen Businessfrau. Auch die Mimik und Gestik ist lebendiger. Mit dem
Blick und der Korpersprache verfiihren sie den Betrachter und bieten sich ihm an. Der Korper

ist das zentrale Element im Bild.

CALZEDONIA

goldenpoint

Abbildung 57: Calzedonia Abbildung 58: Goldenpoint Abbildung 59: DKNY Be Delicious

Es finden sich auch Symbole der Verfithrung, wie im Beispiel Abb 59. Auf diesem Bild ist
eine moderne Grof3stadt - Eva zu sehen, die ihren Adam mit einem Apfel verfiihren will. Das
Thema ist passend gewdhlt, weil auch der Flakon die Form eines Apfels hat. Zusétzlich greift

sie sich verfiihrerisch an die Lippen und ihr Blick ist lasziv. Das Thema der Anzeige ist
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Verfithrung pur. Der Name des Parfums sagt: ,,Sei kostlich!* Die Frau soll eine kdstliche

Verflihrung fiir den Mann sein.

Analyse des Textes:

In dieser Kategorie finden sich keine Slogans und auch keine FlieBtexte. Die einzigen Texte
sind die Markennamen, doch im Gegensatz zur Gruppe der mysteriosen Frauen funktionieren
sie hier nur in seltenen Fillen als Uberschrift. Die {ibrigen Texte haben keine Aussagekraft

und daher gibt es meist keine Text-Bild Beziehung.

Hier ist ein Beispiel, wo die Text-Bild Beziehung funktioniert. Der Duft ,,Classique* erfordert
einen klassischen Frauentyp, der weniger plakativ, aber dennoch erotisch ist. Klassisch sind
die Formen, Farben und das Styling der Frau. Man beachte auBerdem die Ahnlichkeit von

Flakon und Frauenfigur.

"CLASIQ“ {5 i

Abbildung 60: Gaultier Classique
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YAMAMAYEN ESPARA

Abbildung 61: Cherry Beach Abbildung 62: Yamamay

In Abb. 61 wird der Markenname ,,Cherry beach® in einer {iberdimensionalen Krische
verbildlicht. Sie ist zugleich wie alle Friichte ein Symbol der Verfiihrung.

Die Abbildungen 61 und 62 verwenden den Werbestil der Traumwelt. Sie versetzen den
Betrachter an einen phantastischen Ort und lassen in diesem Fall erotische Sehnsiichte in ihm
entstehen. Mittels Konnotationen und Assoziationen erzéhlen sie eine kleine Geschichte. Das
erste Beispiel zeigt eine paradiesische Lagune mit exotischen Schonheiten. In der zweiten
Anzeige erOffnen der Kaktus und die Cowboystiefeln das semantische Feld vom Wilden
Westen. Abb. 63 erinnert an eine Szene aus der West Side Story, mit den schmutzigen

StraBBen und der Korsage der Frau. Thre Pose ist sehr lasziv und aufreizend.

Abbildung 63: Guess
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Die Hausfrau und Mutter

Beschreibung der Anzeige:

Produktkategorie: Lebensmittel, Reinigungsmittel, Mode, Versicherung

Appell: Diese Kategorie enthélt sehr viele rationale Apelle. Die Vorziige des Produktes
appellieren an die Vernunft der Konsumentin. Da es um Kinder geht, und das Bediirfnis
eine gute Mutter zu sein, wird natiirlich auch stark mit Emotionen gearbeitet.

Funktion der Frau in der Anzeige: Sie steht im Hintergrund, und sie wendet das Produkt

an.

Beschreibung der Frau:

Aktivitaten: Sie sorgt sich um ihre Kinder und fiittert sie.

Ort: Im Haus und in der Kiiche.

Aussehen: Als einzige Gruppe sieht man hier auch durchschnittliche Typen. Die
Zielgruppe kann sich mit ihnen besser identifizieren als mit perfekten Models.

Besitz: Die Frauen besitzen einen Haushalt und Kiichenmobel.

Werte: Sie achtet auf eine gesunde Erndhrung, auf Sicherheit und Sauberkeit. Perfektion ist
wichtig, ebenso Verantwortung und Vertrauen in das Produkt.

Eigenschaften: liebevoll, besorgt, aufopfernd, fleiBig

Analyse des Bildes:

Im Vordergrund befindet sich bei allen Anzeigen das Produkt. Erst im Hintergrund ist die

Frau abgebildet. In manchen Fillen ist sie nicht einmal zu sehen. Das ist ein grofler

Unterschied zu den anderen Anzeigen. Man konnte das so interpretieren, dass die Hausfrau

und Mutter bescheidener ist und sich selbst nicht so wichtig nimmt. Haushalt und Kinder sind

wichtiger.

Die Farben sind auf das Produkt abgestimmt. Es dominiert viel weill, womit Sauberkeit

assoziiert wird.
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Analyse des Textes
Das Lexikon sagt sehr viel liber die Werte und auch die Tatigkeitsbereiche der Frau aus. Sie
kiimmert sich vorrangig um Essen, Wésche, Sauberkeit und Kinder. Dabei ist sie bestrebt,
alles noch besser und sicherer zu machen, damit sie beruhigt sein kann.
Es finden sich gehéuft folgende Begriffe:
- Verben: preocupar, cocinar, beber, comer, mejorar, disfrutar
- Substantive: hogar, nifios, desarollo, responsabilidad, tranquilidad, sabor,
alimentos, grasas saturadas, nutricién, dieta equilibrada, suciedad, limpieza,
higiene, pureza, ropa, calidad

- Adjektive: practico, comodo, econémico, bueno, limpio, higiénico, delicioso

Sehr typisch ist die Ubertreibung und Maximierung der Vorteile: limpieza total, mucho mas
que ropa limpia.

Des Weiteren enthalten die Texte eine Menge Fachbegriffe der Erndhrung, viele Zahlen und
Fakten, die die Vertrauenswiirdigkeit und Qualitét des Produkts untermauern sollen.

Die Frau wird direkt mit “t“ angeredet. Das soll Vertrauen herstellen. Durch den Dialog mit

der Leserin soll sie denken, dass man Verstdndnis fiir ihre Probleme hat.

Analyse der Text - Bild Beziehung
In den folgenden zwei Abbildungen ist die Mutter nicht zu sehen. Dass es sich um eine Mutter

handelt, erfahrt man erst aus dem Text-Bild Zusammenhang.

Abbildung 64: Tous
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Ya no me preocupo
por la suciedad.
Aunque no la vea.

Limpieza total con WiPP Express Higiene y Pureza.

WiPP Express Higiene y Pureza te da mucho més que ropa limpia. Porque > ST v
" " 5y et " o = g fUCALIPTo

te garantiza una limpieza higiénica, incluso de la suciedad que no se ve, gracias e

a su férmula higienizante con extracto de eucalipto. Ahora incluso en agua fria. ED)ETR ACTO ’ su;(r;ﬂug;u! 2

Sin frotar, pureza total. [U(A”Fﬂ) /

= D »
Responsabilidad Sin frotar, pureza total.

Abbildung 65: Wipp
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BRITA®
la fuente de agua
en tu hogar.

Digtruta del sabor natural
dal agua filtradz BRITA.

Dl grifos b farra

* Parz beber.
Neara el sabcd v olor del agua del grifo
Ur:simple ossto que reduce &l oloro. |z cal

i CArES I LreZEs

e
i == e .
H E= = 5 1" * Para cocinar,
. d \@ ldfezl para cocinar, mejetanco el sibod,

arama y aspacto de lns slimentas.

| g |
= - | [z ! -
U | J a ! * Priicticay comoda.
1 L& sciucifin econdmics

s 1 hogar

—__"MH&_ wiwn brita ez

Abbildung 66: Brita

Es gibt eine bildliche Entsprechung des Wortes ,,fuente*. Man glaubt, dass man sich die Natur
in die Kiiche holen kann. Die drei kleinen Bildchen erdffnen die gedanklichen

Assoziationsfelder, wofiir die Frau das Produkt benutzen kann: Kinder umsorgen, Essen

kochen und im Haushalt sparen.
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Haras lo imposible para que coma.

¢ Cuéntos trucos has inventado para hacerle comer?
PediaSure te aporta la tranquilidad de saber que su nutriciéon es completa y equilibrada

Un vaso diario de PediaSure antes y después del cole aporta los nutrientes necesarios

F para favorecer su desarrollo fisico y mental.
: ,dl Sllr‘ :% Posee un equilibrado contenido en macro y micronutrientes con 13 vitaminas y 15 minerales.
) { . » . P
EM Pedi®p i Dos vasos contienen 0,7 gr mas de proteinas que 2 huevos, 7 gr méas que 2 vasos de leche,
. . = 81,2 mg mas de calcio que 3 yogures y 3.4 mg mas de hierro que un filete de came de 250 gr.
- % oz 8 Dos deliciosos sabores (vainilla o chocolate) en dos comodos formatos
§ B2 : & (polvo o liquido listo para tomar).

Recuerda la importancia de una dieta equilibrada y unos buenos habitos nutricionales.
Para méas informacion consulta con tu pediatra y en

Nutricién completa, tranquilidad completa. . Ab‘bott
Para nifios malcomedores de 1 a 10 afios. Disponibie en farmacias [l v parstarmacias de @ Nutr]tion

Abbildung 67: Pedia Sure

Die Uberschrift ist im Bild eins zu eins umgesetzt. Die Mutter vollfiihrt ein wahres
Kunststiick, um das Kind zum Essen zu bringen. Viele Miitter konnen sich sicher mit dem

Problem identifizieren: ,,; Cuantos trucos has inventado para hacerle comer?*

Das besondere an dieser Anzeige ist aber, das sie das Bild der supermujer zeigt, welches sehr
viele hohe Anspriiche an die Frauen stellt. Jeder Bereich des Lebens muss reibungslos

funktionieren. Die Kiiche ist perfekt aufgeraumt und die Mutter sieht immer noch toll aus,
obwohl sie so gestresst ist.
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SIENTETE TAN TRANGUILO
COMO SI CONDUJERAS POR TU HIJO

YCAR: el seguro de coches para jovenss.

Con YOAR de MAPFREE, ya no tendras gue preccuparte por la seguridad de Tus hijns
porgue o haoe & por

B Asistenca urgente en caso de sccidenta,
B Localizacian en caso da robo.
® Cansuita sobre los hdbitos de conduceion [velooidad, rutas, tpo de via, kilémetros..)

pare ahorrar en el seguro de tu coche,

- @ MAPFRE

worla race

PORGUE CON YCAR SER BLEN CONDUCTOR SE PREMIA
wewynares 302 03 02 03

Abbildung 68: Mapfre

Hier sorgt sich eine Mutter um die Sicherheit ihrer Kinder. Bemerkenswert ist zusétzlich die
Gegentiberstellung von weiblichen und méannlichen Féhigkeiten. Die Mannerhand soll das
beruhigende und sichere Element symbolisieren. Das wird auch im Text bestitigt: ,,lo hace ¢l
por ti“. Das Jackett ist serids und konservativ, das Auto hingegen verspielt und fraulich. Es

bestitigt sich das Klischee, dass Ménner besser Auto fahren.
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Anzeigen mit Frauengruppen

Die solidarische Frau

Beschreibung der Anzeige:
= Produktkategorie: Mode, Sonnenbrillen, Designermarken
= Appell: emotional

= Funktion der Frau in der Anzeige: Vorfithrung des Produkts

Beschreibung der Frau:

= Aktivititen: Feiern und Freizeit genieflen

= Ort: Die Frauen treffen sich nicht zuhause, sondern in der Stadt, in einer Bar und am
Strand.

= Aussehen: Bei allen Anzeigen fallen folgende Merkmale sofort ins Auge: Die Frauen sind
bei Kleidung, Frisur und Styling perfekt aufeinander abgestimmt. Dadurch kommt schon
einmal ihre Zusammengehorigkeit, aber auch Einheitlichkeit zum Ausdruck. Man kann das
als eine so beabsichtigte, starke Solidaritdt unter den Frauen interpretieren. Es wurde aber
darauf geachtet, dass jede Frau eine individuelle Note behilt, weil das in der Mode wichtig
ist.

= Besitz: Aus der Kleidung ldsst sich schlieBen, dass sie viel Geld haben.

= Werte: Solidaritdt, Konformitit und Zusammenhalt bei Beibehaltung der Individualitét.

= Eigenschaften: Das Aussehen der Frauen ist sehr feminin, die Verhaltensweisen jedoch

maskulin. Sie sind selbstbewusst und unabhéngig.

Analyse des Bildes:

Die Solidaritét driickt sich dadurch aus, wie die Gruppe geschlossen beisammen steht, oder
nebeneinander Schulter an Schulter einherschreitet. Die Frauen sind auch alle im Vordergrund
des Bildes, weshalb sie gleichberechtigt sind. Man beachte auch die gleichen Frisuren und
Kleidungsstiicke.

Die Korperhaltung ist aufrecht, selbstbewusst und méannlich, mit den Hénden in der Tasche.

Die Blicke sind provokativ und herausfordernd.
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Abbildung 69: DKNY Moda

Abbildung 70: H&M
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2010 COLLECTION V0260958

Abbildung 71: Vogue Eyewear

Das Styling wirkt mondén und elegant. Die Frauen sind sehr feminin, doch der arrogante
Blick und der Status machen sie zu starken Frauen. Es findet sich das Wort ,,Vamp®, was die

Verwendung von Archetypen bestétigt.

Die gleiche Kleidung mit Jeansstoff und Leder sowie dieselben Frisuren signalisieren

Einheitlichkeit:

= =

Abbildung 72: D&G

Mitunter imitieren die Frauengruppen auch typisches Verhalten in Mannergruppen, wie sich
gut an diesem Bild erkennen ldsst. Vor allem die blonde Frau in der Mitte hat eine sehr

méinnliche Korpersprache. Die Szene spielt in einer Bar und die Frauen nehmen offensichtlich
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ein Frihstiick ein. Vielleicht kommen sie von einer durchzechten Nacht. Thr Benehmen ist
alles andere als schiichtern. Sie sind laut, sie steigen mit den Schuhen auf die Bank, sie
nehmen den Raum selbstbewusst fiir sich ein. Die Person rechts konnte ein Mann sein, spielt

aber ganz offensichtlich eine periphere Rolle.

Analyse des Textes:

»La madre, la hija & la mode*“ ist eine Trias, die drei unterschiedliche Begriffe
zusammenbringt. In diesem Slogan und im gleichen Flietext bei Mutter und Tochter bringt
der Text die Zusammengehdrigkeit zum Ausdruck. Jedoch werden auch die individuellen

Unterschiede betont.

LA HLJA, YORINA BOSCO
ESTUDIANTE DE LETRAS

| LOVE

estar blanca todo el verano
& robarle el sombrero de paja a mi madre

1 HATE

estar sola
més de un minuto

LA MADRE, ANNE HOLTHOER-BOSCO MAI RE

DECORADGRA ll:ﬁ HIJA COMPTOIR DES

ILOVE

tomarme un café solo en una terraza &LA MODE COTONNIERS

& Paris en el mes de agosto

I HATE Madrid - A Corufia - Barcelona - Bilbao - La Roca Del Valles - Logrofio - Marbe:
Murcia - Palma de Mallorca - Pamplona - San Sebiastidn - Santander - Sevil

el final de las vacaciones v‘“w:;.cz::ﬁgll:d.e:::«ﬂ:i;,v:;r

Abbildung 73: Comptoir des cotonniers
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Anzeigen mit Frauen und Minnern

Die Frau in der traditionellen Rollenverteilung

Beschreibung der Anzeige:
= Produktkategorie: Haushaltsprodukte, Schonheitsprodukte
= Appell: informativ und emotional

= Funktion der Frau in der Anzeige: in einer dienenden Rolle

Beschreibung der Frau:

= Aktivitdten: Sie verwohnt, sorgt sich, kocht und lésst sich beschiitzen.
= Ort: Privater Bereich

= Aussehen: Sehr attraktiv und feminin.

= Besitz: Sie teilt den Besitz mit ihrem Partner.

= Werte: Es dominieren alle traditionellen Werte des Familienlebens.

= FEigenschaften: verheiratet, schon, schutzbediirftig, aufopfernd

Analyse der Text - Bild Beziehung

_ Porque te conozco,
se que te va a encantar...

.. ya ml‘tamblen ?

hie

acompaiada en exclusiva por un experto de El Corte Inglés

PHILIPS

Abbildung 74: El Corte Inglés Abbildung 75: DKNY Pure
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Auf den Bildern 74 und 75 sieht man traditionelle Paare. Sie lehnt an seiner Schulter, ist

schutzbediirftig und schwach. Sie wirkt hell und zerbrechlich, wie das Glas. Laut Text macht

die Frau den Mann gerne gliicklich.

¢ Alguien puede garantizarte un color
para el cabello con resultados tan
perfectos en casa como en un salén
profesional ?

) (eTeT]

' "“.tﬂ ADVANCE ‘

Crema Gel :ulorlm -

COLOR

B

entre ct rdL

Por su nueva formula que protege mejor el
cabelloy lo deja suave, sedoso y con un brillo
extraordinario

Por su nueva textura que se funde con el
cabello y facilita la aplicacién

CONS! m‘
www.llongueras.com “ mmc s »

Abbildung 76: Llongueras Color Advance

Der Mann in Abb. 76 ist aufgrund seines Wissens der Experte. Seine Uberlegenheit sicht man
auch schon an der GroBe im Bild. Die Wertigkeit der Frau reduziert sich auf ihr Aussehen. Sie
wird zudem mit ,,ta* angesprochen. Der FlieBtext im Frage-Antwort Stil oben induziert, dass

die Frau in diesem Fall vom Mann abhéngig ist.
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Vuelve a
disfrutar
de 13 leche.

El 40% de los espanoles
tiene intolerancia a la lactosa,
aunque muchos no lo saben.

¢{La solucion?.

Leche Pascual Sin Lactosa.

Con todos los beneficios y el sabor de la leche,
pero sin lactosa. Buena para todos,

porque es mas digestiva.
Y sienta mejor.

DESNATADA SEMIDESNATADA No apta para alérgicos

ala proteina de leche de vaca

Abbildung 77: Leche Pascual

Hier sieht man eine klassische Familiensituation. Die Mutter sorgt und kiimmert sich liebevoll
um ihre Familie. Sie ist dennoch im Hintergrund, wihrend der Mann als Familienoberhaupt

dargestellt ist und die Bewunderung der Kinder erntet.
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SENSACIONES
QUE S(();l:

UNA AUTENTIC
EXPLOSION
DE SABORES.

Nueva Gama de Hornos de

vapor de Electrolux.

Gracias a tu creatividad y & la nuava Gama
de Hornos Electrolux gue combinan

vapor con calor, ahora ya puedes disfrutgr
de sabores y sensaciones hasta ahora
desconocidas. Descubre el chef que

llevas dentro con nuestra nueva gama dé
productos www.electrolux.es

ES TU MOMENTO.

%‘;@7 oF g
& Electrolux

Abbildung 78: Electrolux

In dieser Anzeige erfahrt die Frau eine Diskriminierung. Sie vertritt noch das verstaubte
Rollenbild von vor fiinfzig Jahren.

»Es tu momento bedeutet, die Selbstverwirklichung der Frau passiert in der Kiiche. Alle
applaudieren ihr und sie erhdlt Anerkennung fiir ihre Kochkiinste. Besonders der Ehemann ist

stolz auf seine Frau. Ihre soziale Anerkennung bezieht sie aus der Rolle der guten Hausfrau.
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Die aggressive, sexuell dominante Frau

Beschreibung der Anzeige:

Produktkategorie: Mode
Appell: affektiv

Funktion der Frau in der Anzeige: Dominanz, der Mann als Dekoration

Beschreibung der Frau:

Aktivitdten: Sexuelle Aktivitdten

Ort: Sie befinden sich m Haus, im Bett und am Strand.

Aussehen: Die Frau sieht verfiihrerisch und durchaus weiblich aus.
Besitz: Sie besitzt den Mann.

Werte: Genusssucht, Riicksichtslosigkeit

Eigenschaften: {iberlegen und stark

In diesen Anzeigen wurde untersucht, warum die Frau Macht iiber den Mann hat. Sie driickt

sich entweder in ihrer Position im Bild aus, iiber Symbole und Farben, oder in ihrer

Handlung. Der Korper ist die Représentation der Macht.

Analyse des Bildes:

Zur Interpretation dieser Anzeigen passt folgendes Zitat:

A partir del momento que las relaciones sexuales son entendidas como una forma de
dominacion y de poder de la parte activa (la masculina) sobre la parte pasiva
(femenina), la peor humillacion que un hombre puede sufrir, segin la vision
hegemonica de la masculinidad, es la que consiste en ser tratado como una mujer, es
decir, ser poseido. (Cortés 2004: 46)

In diesen Beispielen geschieht genau das. Die Frau hat den Mann in Besitz genommen.
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CLASS foberto cavall F H EE S O U L

Abbildung 79: Class Abbildung 80: Free Soul

Sie hat die sexuelle Kontrolle {iber den Mann iibernommen und macht ihn somit zum
schwiicheren Geschlecht. Wenn das geschieht, muss der Mann jede weitere Auerlichkeit von
Frauen ablegen, um seine Maénnlichkeit bewahren zu konnen. Doch wie wird der Mann
dargestellt? Er ist nackt und dadurch noch schutzloser und hilfloser. Die Frau in Abb. 79

hingegen hat auffallend minnliche Gesichtsziige und Haare.

Abbildung 81: Calvin Klein Abbildung 82: Gas Abbildung 83: Allude

Hier ist das Machtverhéltnis ganz deutlich in Vorder- und Hintergrundposition zu sehen. Im
Vordergrund steht die Frau, in einer selbstsicheren Pose. Hinter ihr steht ein nackter Mann,
der sich an sie schmiegt. Der Umstand dass er nackt ist, macht ihn schwach und verletzlich. In
einer Anzeige wird seine Hilflosigkeit noch durch eine Maske iiber den Augen verstérkt. Die
Maske hat dieselbe Farbe wie das Kleid der Frau, was auf seine Abhéngigkeit von ihr deuten

lasst. Es sieht aus, als wéare der Mann im Besitz der Frau.
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In den néchsten Abbildungen dominieren die Frauen die Ménner aufgrund ihrer rdumlichen
Position sowie der Handlung. Sie befinden sich oberhalb und vor den Ménnern sowie in der
Bildmitte. Die Miénner befinden sich am Bildrand. Mit den vielsagenden Blicken
vergewissern die Frauen dem Betrachter: Sie haben die absolute Kontrolle iiber die Situation.
Die Minner hingegen wirken willenlos, als seien sie Spielzeuge. Die Frauen benutzen die

Mainner.

Abbildung 84: Salsa Abbildung 85: Just Cavalli Abbildung 86: Just Cavalli Eyewear

Abbildung 87: Calvin Klein Jeans hell Abbildung 88: Calvin Klein Jeans dunkel

Das Material Leder, die Farbe Schwarz und die hochhackigen Schuhe lassen diese Bilder mit
sexueller Dominanz assoziieren. Sie sind symbolisch fiir die Macht der Frau. Von den
Minnern sind wieder nur Korperteile zu sehen, was bedeutet, dass sie auf Objekte reduziert

sind.
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oy mustang

Abbildung 89: Mustang Abbildung 90: Gucci

Die gleichberechtigte Frau

Als wire es eine Antwort auf ungleiche Machtverhéltnisse, finden sich sehr viele Anzeigen,

die unter dem Motto Gleichberechtigung stehen.

Beschreibung der Anzeige:

= Produktkategorie: Parfums, Mode, Uhren, Schmuck

Appell: nur emotional
Funktion der Frau in der Anzeige: Es lésst sich keine Relation zum Produkt erkennen. Das

Entscheidende ist, dass Frauen und Méanner dieselbe Funktion haben.

Beschreibung der Frau:

Aktivitdten: Sie unternehmen etwas gemeinsam mit Ménnern.

Ort: Meist befinden sie sich drauf3en.

Aussehen: Sowohl Frauen als auch Ménner sind jung und attraktiv. Sie dhneln sich in
gewisser Weise, da auch die Ménner weiche Ziige haben.

Besitz: Es gibt keinen Unterschied im Besitz von Frauen und Ménnern.

Werte: Freundschaft, Gleichberechtigung, Solidaritit.

Eigenschaften: Auch bei den Eigenschaften gleichen sich Manner und Frauen. Sie wirken

entspannt, frohlich und aktiv.
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Analyse des Bildes:

Wie schon bei den Frauengruppen wird Gleichheit in dhnlicher Kleidung symbolisiert, sowie
in der Anordnung der Personen auf derselben Bildebene. Den Zusammenhalt erkennt man an
der Schulter-an-Schulter Stellung und daran, dass sich die Ménner und Frauen gegenseitig

festhalten. Die Farbgebung lisst alle Anzeigen sehr harmonisch wirken.

BURBERRY
SPORT

Abbildung 91: Burberry Sport Abbildung 92: Nero Giardini

Die Frauen sind gleich stark und aktiv wie die Méanner. In Abb. 93 sind alle Personen nackt
und dadurch gleich verletzlich. Es besteht durch kein Element eine Ungleichverteilung von

Macht.

DsG

THE NEW FRAGRANCES BY D&G

Abbildung 93: DG Parfum
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CELEBRATE ORIGINALITY

adidas.com /originals

Abbildung 95: Adidas
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Analyse der Text - Bild Beziehung:

Abbildung 96: D&G Jewels Abbildung 97: D&G Time

In der Nahaufnahme stechen besonders die Gesichter und Hiande hervor. Die Gesichter wirken
gliicklich, es wird eine frohliche Stimmung vermittelt. Mit den Hianden halten sich der Mann
und die Frau gegenseitig fest. Es wirkt, als halten sie auch zueinander. Das Verhéltnis wirkt
ausgewogen und gleichberechtigt, durch die Platzierung der Hédnde, die Stellung der beiden
Gesichter auf gleicher Hohe und die Symmetrie der gesamten Darstellung. Auch die farbliche
Abstimmung ihrer Hemden verstirkt die Zusammengehorigkeit.

Die Worter ,,Jewels” und ,,Time* geben dem Bild eine zusitzliche Bedeutung. Man denkt
plotzlich an die Zeit, die dieses Paar miteinander verbringt. Es ist kostbare Zeit, und es ist die
Zeit der Jugend. ,,Time* stellt natiirlich auch die Verbindung zum Produkt her, das ein

Zeitmesser ist.

Auf dem letzten Bild sind lauter Pdrchen abgebildet, sie wirken aber als grof3e
zusammengehdrige Gruppe von jungen Ménnern und Frauen.

Es scheint, als gébe es eine Tendenz der Solidaritit zwischen Frauen und Ménnern. Das beste
Beispiel liefert diese Anzeige von Sephora. Der Text besagt ,,Porque nunca hemos necesitado

(11

tanto estar juntos*, “we are one”, “for all for ever”.
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TE REGALAMOS

Un duo jack para escuchar
musica entre dos por la
compra de un ckone 100 mi
a partir del 1 de marzo 2010.
Esta oferta estd sujeta

a las unidades disponibles.

[

for all for ever

SEPHORA

Abbildung 98: Sephora
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9. Interpretation der Ergebnisse

Das Material wurde nach zweierlei Gesichtspunkten strukturiert:

1. Formale Strukturierung nach Anzahl und Geschlecht der abgebildeten Personen

2. Inhaltliche Strukturierung nach dem Frauentypus bzw. Thema

= In einem GroBteil der Anzeigen ist die Frau alleine abgebildet.

In dieser Kategorie finden sich die meisten kulturellen Konstrukte und Klischees von
Weiblichkeit: die Anima, der Vamp, die Hexe und die Nixe.

Aber auch ganz moderne Darstellungen von Frauen, die reale Lebenswelten junger Frauen in
Spanien wiedergeben konnten, sind zu finden: die aktive Frau, die selbstbewusste weibliche
Frau, die erfolgreiche Karrierefrau etc.

Es lieBen sich sowohl typisch weibliche, aber auch maskulinere Frauentypen charakterisieren.
Die erotische Frau fallt in das althergebrachte feminine Bild von Frauen in der Werbung, die
nur zur Dekoration dienen. Auch bei der mysteridsen und der gepflegten Frau sind viele
Anzeigen dabei, die die Frau im klassischen Sinne als das schwache weibliche Geschlecht
zeigen. Die kiihle, die sportliche, die abenteuerlustige, die burschikose Frau und die Frau im
Freien konnten in vielerlei Hinsicht als starke Frauen charakterisiert werden.

In einigen Anzeigen wird die Betonung der Unabhéngigkeit und Selbstdndigkeit der neuen
Frauengeneration bis ans AuBerste iibertrieben. Sie gipfelt in einer ,,Verminnlichung® der
Frauen, was Aussehen, Verhaltensweisen und Charaktereigenschaften betrifft. Sie hat dann
sehr haufig ménnliche Ziige, und zeichnet sich vor allem durch Dominanz-Streben aus.

Insofern kann bestétigt werden, dass sich auch zwischengeschlechtliche Elemente finden.

Generell ldsst sich sagen, dass die Frauen sehr selbstbewusst gezeigt werden, und dass es eine
besonders grole Rolle spielt, die eigenen Bediirfnisse in den Vordergrund zu stellen. Man
kann von einem gewissen Egoismus sprechen, und ebenso von einer grolen Lust am Konsum.
Aus den Kategorien Besitz, Ort und Werte ldsst sich schlieen, dass Frauen durch ihr Geld
unabhédngig sind, und ihr Leben selbst bestimmen konnen. Der Wertewandel der Gesellschaft
spiegelt sich absolut wider. Spal3, Freiheit und Selbstverwirklichung sind wichtiger als

Fiirsorge und Verantwortung.
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Nur in den selteneren Fillen gibt es noch die traditionelle Darstellung als Hausfrau und
Mutter. Sie ist am ehesten in den original spanischen Zeitschriften vertreten, als in den
internationalen Magazinen. Doch im Vergleich zu fritheren Studien ist das auch nicht mehr so
ausgeprdgt. Daraus kann man den Schluss ziehen, dass sich ein modernes Frauenbild vor

allem von auflen in die Kultur dringt und langsam durchsetzt.

Das Bild der supermujer findet sich iiberraschenderweise selten. Die Frauen sind meist nur
mit einem einzigen Bereich ihres Lebens beschiftigt, weshalb sich dieses Klischee nicht
bestitigen ldsst. Was aber schon auffallt ist, dass Schonheit und Schlankheit immer eine grofe

Rolle spielen, egal was die Frau gerade tut.

= Bei Gruppen mit mehreren Personen lautet das hervorstechende Schlagwort Solidaritit.

Es gibt sowohl eine starke Solidaritdt unter Frauen, aber auch ein Trend zum Zusammenhalt
und der Gleichberechtigung zwischen Minnern und Frauen setzt sich durch. Bei den
Frauengruppen sind wiederum provokant iibertriecbende ménnliche Posen und Handlungen
auffallend, die eine Behauptung gegen die Benachteiligung von Frauen in der Gesellschaft zur

Geltung bringen sollen.

= Wenn nur ein Paar abgebildet ist, ist die Aussage nicht so eindeutig.

Es gibt mehrere inhaltliche Botschaften. In relativ vielen Anzeigen ist das Machtverhiltnis
zugunsten der Frauen verlagert. Es finden sich sexuell konnotierte Szenen, in denen die Frau
den Mann korperlich unterdriickt und dominiert. Durch die Positionierung der Personen, aber
auch durch die Kleidung, Farben und Materialien werden Macht und Sexualitit kodiert.

In einigen anderen Anzeigen ist die Stimmung weniger spannungsgeladen, das Verhiltnis ist
ausgeglichen oder tendiert zu einer traditionellen Rollenverteilung. Die Frau wirkt
schutzbediirftig und schwach, oder sie entspricht dem Typ ,,novia“, die dem Mann als treue

Partnerin zur Seite steht.
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= Zu Text und Bild ist zu sagen, dass Anzeigen mit traditionellen Frauenbildern viel mehr

Text enthalten, als die modernen.

Das hingt damit zusammen, dass man sich mit dem emanzipierten Frauenbild vor allem {iber
Emotionen und Lebensstile identifizieren soll. Affektive Appelle arbeiten aber meist iiber
Bilder. Die Haufigkeit von Texten korreliert auch mit der Produktkategorie, weil

Haushaltsprodukte mehrerer Informationen bediirfen als Mode.

Alle Ein-Wort-Anzeigen haben ein konnotativ sehr aufgeladenes Lexikon. Die Text-Bild-
Entsprechung ist dann sehr hoch. Liangere FlieStexte sind informativer, aber ebenso
manipulativ.

= Zur Produktkategorie ldsst sich sagen, dass sich das Klischee erfiillt.

Die meisten Anzeigen werben fiir Mode, Kosmetik, Parfums und Haushaltsprodukte. Nur sehr

wenige Ausnahmen gab es bei Versicherungen, Autos und Spirituosen, also eher untypischen

Produkten fiir Frauenzeitschriften.
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Fazit

Ein erstes auffalliges Merkmal ist die Singularitit der Frau in der Werbewelt. Die Frau ist
nicht nur in den Anzeigen isoliert abgebildet, sondern als primdre Zielperson der
Werbeindustrie trifft sie auch die Kaufentscheidungen.

Was sagt die Singularitidt der Frau aus? Sie spiegelt zum einen die Realitdt vieler Frauen in
Spanien wider. Immer mehr Frauen leben kinderlos als Single und bestreiten die
Herausforderungen des tédglichen Lebens im Alleingang. Andererseits sind auch viele
verheiratete oder alleinerziehende Frauen mit einer Dreifachbelastung von Beruf,
Kindererziechung und Haushalt auf sich alleine gestellt. Die Werbung reagiert darauf und zeigt
den Frauen Strategien und Hilfen, wie sie ihr Leben noch besser managen kénnen. Die
Erfolgsaussichten sind jedoch mehr als fraglich, vor allem weil viele der analysierten
Frauenbilder soziale und gesellschaftliche Verpflichtungen einfach ausblenden.

Die Vorgaben der Werbung reflektieren auch die heute ziahlenden Werte. Die Frau braucht
vor allem Spal} in der Freizeit, Erfolg im Beruf und Schonheit in allen Lebenslagen. Die
Produkte sollen Zeit ersparen und dennoch grotmoglichen Genuss bieten. Dabei geht es um
immer noch bessere Ergebnisse und Perfektion in allen Lebenslagen, sei es im Haushalt, beim
Aussehen oder in der Work-Life-Balance. Der Kanon der Werbebotschaften lautet: Die Frau

schafft alles, und sie schafft es alleine.

Die zweite Hauptaussage ist die Exponiertheit der Frau. Vor allem in den Anzeigen, die
schon die Singularitit betreffen, doch auch in jenen, wo Frauen gemeinsam mit Ménnern
abgebildet sind, fillt die exponierte Position der Frauen ins Auge. Sie kann sich zum einen in
einer erotischen, entbl6Bten Darstellung versinnbildlichen. Die erotische Frau ist fast nackt,
rikelt sich in einer aufreizenden Pose und bietet sich dem Betrachter formlich an, und ist
somit den Blicken schutzlos ausgesetzt. Die Exponiertheit kann aber auch so verstanden
werden, dass die Frau in einen freiliegenden, weiten Raum versetzt wird. In diesen Fillen
ergibt sich die Exponiertheit auch aus der Singularitdt. SchlieBlich finden wir Exponiertheit

auf der Bildebene, wo sie sich stets im Vordergrund befindet.

Die Verminnlichung der Frau ist eine in der Werbung tatsdchlich angewandte Strategie, um
den Herausforderungen und Zielkonflikten der Gegenwart zu begegnen.
Vergleicht man das Ergebnis dieser Analyse mit élteren von spanischen TV Spots (vgl. Kap.

3.4.), kann man feststellen, dass sich die typischen Situationen, in denen Ménner und Frauen
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dargestellt wurden, weitgehend aufgelost haben. Frauen werden in sehr vielen Situationen
gezeigt, die normalerweise Médnnern vorbehalten waren, ndmlich in Situationen der Macht,
des Abenteuers und im 6ffentlichen Raum. Das konnte in dieser Untersuchung sehr deutlich
festgestellt werden.

Keine signifikante Verdnderung liel sich hingegen bei Alter und Aussehen der Frauen
feststellen. In den meisten Anzeigen sind die Frauen sehr jung, extrem schlank und in jeder
Hinsicht perfekt. Sie entsprechen dem Schonheitsideal und geben das Schonheitsideal
zugleich vor.

In manchen Anzeigen werden Frauen fast nackt gezeigt. In dieser Analyse konnte aber auch
festgestellt werden, dass auch Ménner nackt und dadurch in einer ausgelieferten, schwachen
Rolle zu sehen waren. Es ldsst sich bestdtigen, dass es den verweiblichten Mann in der
spanischen Werbung gibt. Die Frau stellt in vielen solchen Fillen ein aggressives und
dominantes Pendant dar. Anders ist es, wenn mehrere Ménner und Frauen beisammen sind.
Die Minner wirken auch dann weich, doch die Frauen bleiben ebenso in ihrer sanften
weiblichen Rolle. In Zusammenhang mit der dekonstruktivistischen Gendertheorie lédsst sich
das Ergebnis auch so interpretieren, dass das soziale Geschlecht ausdehnbar ist. Auch in der
Werbung zeigen Frauen und Ménner in variierender Intensitit ménnliche und weibliche

Verhaltensweisen.

Ebenfalls kann man festhalten, dass sich die vier feministischen Strdmungen Spaniens in der
Werbung widerspiegeln: Die feministas socialistas, welche Gleichberechtigung der Frauen in
der Arbeitswelt fordern, wiirden sich im Typ der kiihlen Karrierefrau wiederfinden. Den
Vorstellungen der feministas de la igualdad wirden die gleichberechtigten Gruppen
entsprechen. Der Typ der gepflegten Frau wiirde hingegen zu den feministas de la diferencia
passen, denn sie betont ihre Weiblichkeit und ist trotzdem emanzipiert. Die feministas
radicales finden sich im Typ der dominanten und aggressiven Frau wieder. Daneben gibt es

immer noch Anzeigen mit traditionellen Klischees.
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Ausblick

Man kann davon ausgehen, dass die Verlage eine konstante Linie in ihrer Werbestrategie
verfolgen. In ihren Online-Leitbildern kommunizieren sie das sehr deutlich. Die Werbung ist
ein wesentlicher Bestandteil der Zeitschriften und trigt zu ihrem Image bei. Deshalb
positionieren sich die Verlage klar auf dem Markt und planen, welchen Kundenstock und
welches Branchensegment sie langfristig abdecken wollen. Es l4sst sich daher annehmen, dass
die werbenden Unternehmen und auch die Gestaltung der Werbeanzeigen langfristig dhnlich
bleiben werden. Zur Extrapolierbarkeit der Untersuchung lésst sich somit sagen, dass sie als
reprasentativ flir einen langeren Zeitraum gelten kann.

Die Stichprobe ist iiber sechs Zeitschriften und mehrere Zielgruppen gestreut, weshalb die
Untersuchung auch relativ repréasentativ fiir den Markt der Publikumszeitschriften in Spanien
ist. Um eine noch konkretere Aussage iiber den spanischen Markt machen zu konnen, miisste
man die Analyse auf spanische Verlage beschrinken. Der Vorteil beim Hinzuziehen von
internationalen Verlagen lag in dieser Arbeit jedoch darin, dass sich neue, global beeinflusste

Werte und Frauenbilder, die von aullen in die Kultur dringen, besser nachvollziehen lieBen.

Die vorliegende Arbeit befasste sich mit der Inhaltsanalyse von Werbeanzeigen. Der
Schwerpunkt lag auf der Betrachtung des Kommunikationsmediums. Weder die Ebene des
Senders, noch die Ebene des Empfangers sind ausfiihrlich thematisiert worden. Es wire fiir
zukiinftige Forschungsarbeiten interessant, etwa die pragmatische Ebene zu untersuchen. Man
konnte eine Messung bei den Rezipientinnen vornehmen, um herauszufinden, wie sich der
Werbekonsum auf ihr Selbstverstindnis auswirkt. Umgekehrt wére es auch interessant, das
Werbemanagement genauer zu untersuchen, besonders in Hinblick auf die Frage, ob Frauen

oder Ménner die Entscheidungstriager bei der Werbegestaltung sind.
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Zusammenfassung

Das Bild der Frau in der Werbung spiegelt die gesellschaftliche Situation wider, schon
deshalb, weil Werbetreibende den Markt einer umfassenden Analyse unterziechen miissen,
bevor sie eine neue Kampagne auf die Beine stellen. In diesem Sinne sollte Werbung immer
zeitgemil sein und Aufschluss iiber die soziokulturellen Umstande geben.

Die Darstellung von Frauen hat sich im Laufe der Zeit stark gedndert. Als die ersten
Werbeanzeigen in Spanien verdffentlicht wurden, zeigten sie fast ausschlieBlich Frauen in
traditionellen Rollen: Frauen bei der Hausarbeit, in der Kiiche und beim Wischewaschen.
Spéter fanden sich weibliche Modelle immer haufiger in erotischen Posen. Sex wurde zum
Aufhénger der Werbung. Bis heute ist die Erotik das Hauptthema in der Werbung. Die Frau
zeichnet sich in jeder Lebenslage durch ihre Schonheit aus. Doch immer 6fter werden auch
Minner als Lustobjekte dargestellt.

Ganz nach dem Muster These — Antithese — Synthese ldsst sich in der Werbung eine Parallele
zu der feministischen und postfeministischen Diskussion in Spanien erkennen. Zuerst wurden
die Frauen diskriminiert dargestellt. Das entsprach lange Zeit der unterdriickten Position der
Frau in der Gesellschaft. Mit dem Aufschwung des Feminismus dridngten die Frauen an die
Macht. In der Werbung spiegelt sich das bis heute noch sehr deutlich in Anzeigen, in denen
Frauen eine dominante Position iiber Méanner haben. Aggressiv und fordernd nehmen sie
ménnliche Farbungen an und reiflen auf sexueller, materieller und sozialer Ebene die Macht
an sich.

Nach dem feministischen Aufbruch und einer Verschiebung der Rollenbilder meldeten sich in
den letzten Jahren immer mehr Stimmen zu Wort, die einen Mittelweg suchen. Es brauche ein
neues Miteinander von Mann und Frau, bei dem kein Geschlecht unterdriickt wird und beide
ihre Stdrken einbringen konnen, wobei diese nicht den traditionellen Klischees entsprechen
miissen. AuBerdem wurde die kategorische Zweiteilung der Geschlechter in Mann und Frau
durch dekonstruktivistische gendertheoretische Ansdtze als eine reduzierte Sichtweise
entlarvt. Das beste Beispiel fiir diese ,,Synthese liefern die Anzeigen im Korpus, die
gleichberechtigte Gruppen zeigen.

Der Wandel im Rollenbild der Geschlechter flihrte zu neuen Frauentypen in der Werbung.
Gesellschaftliche Verdanderungsprozesse und globale Einflussgroflen beschleunigten das noch.
Es finden sich heute neben immer noch traditionellen Darstellungen sehr vielféltige und teils
kontrire Frauenbilder, die sich nicht mehr so einfach zum ,,schwachen Geschlecht™ zdhlen

lassen.
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Resumen

1. Introduccion

Este trabajo tiene como objetivo investigar la imagen de la mujer que presenta la publicidad
de hoy en Espafa. Para ello se analizan unos anuncios representativos de seis revistas
femininas, publicadas en Espaiia en 2010.

He elegido este tema, porque me parece notable la inmensa variedad de “conceptos de mujer”
que existe. Como estamos casi permanentemente rodeados por la publicidad en la calle, en la
television, en la radio y en los periddicos, parece imposible huir de las imagenes que nos
quiere imponer. Tengo la impresion de que las mujeres se ven obligadas a satisfacer
exigencias altas y ademas muy contradictorias. ;Cudl es la imagen de la mujer que nos
impone la publicidad y como influye a la autoimagen asi como al comportamiento de las
espectadoras?

Los especialistas saben que las mujeres forman el grupo consumidor mas importante, y por
eso son el objetivo més importante de la publicidad:

Dicen precisamente los publicitarios que las consumidoras natas son las mujeres. El
80% de las compras les corresponde a ellas. (...) La publicidad, en consecuencia, va
dirigida a ellas. (Camps 2003: 121)

Las mujeres compran productos para el consumo personal, para el hogar, para los nifios y en
ocasiones para el hombre. Por eso, la mujer es la destinataria de muchos anuncios, pero

también es la protagonista. El papel de la mujer en la publicidad es vital.

2. ;Qué es la publicidad?

En el sentido comercial se entiende por la publicidad un conjunto de técnicas y estrategias de
comunicacion, que tienen por objetivo persuadir a un publico de comprar un cierto producto.

Sin embargo, la significacion ultima de la publicidad da todavia un paso mas. La informacion
que surge de un anuncio ya no se limita a meros datos sobre el producto, sino que comprende
una gran cantidad de mensajes visuales y acusticos, que muchas veces no estan en ninguna
relacion obvia con el producto, que la empresa quiere vender en el fondo. Incluso hay
anuncios tan abstractos, que el receptor tiene que examinarlos muy detenidamente para

encontrar algun indicio de la marca para la que han sido elaborados.
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Para crear ese conjunto de impresiones visuales y acusticas, la publicidad puede servirse de
muchas técnicas. Normalmente aparece en un anuncio de prensa un texto escrito acompanado
por una imagen, mientras la radio aporta la informacion solo por el oido. Los comerciales de
television son aun mds complejos, ya que contienen imagen en movimiento, texto, voz y

musica.

Para empezar, he querido observar qué estilos narrativos pueden marcar el lenguaje
publicitario. Después he tratado los diferentes componentes de un anuncio, los cuales son la

imagen y el texto, analizando las particularidades comunicativas de cada uno.

3. Estilos publicitarios

Segtin Kotler/Bliemel y Méndez Garrido hay un gran ntimero de trucos y estilos publicitarios,
que podemos encontrar también en el corpus (cf. Kotler/Bliemel 2001: 944s, Méndez Garrido

2001: 80):

- Slice-of Life: Se trata de la imitacién de escenas de la vida real, para reproducir
situaciones donde se consume el producto de forma natural. Utilizar la técnica del
“regresivo” es llevarnos a momentos felices y nostalgicos del pasado, de la infancia,
de la juventud o de ciertos lugares.

- Lifestyle: Se exponen situaciones o comportamientos afectivos con los que el receptor
tiende a identificarse. Este estilo se usa mucho para vender productos de lujo.

- Emocion: Apelar a las emociones del receptor tiene un efecto publicitario enorme.
Mediante la sugestion y la connotacion se asocian los productos con las emociones.

- Fantasia: Se recurre a situaciones o hechos fantasticos e irreales, llamando la atencion
del receptor y provocando anhelos.

- Referencias racionales y competencia técnica: Estdn relacionadas con aspectos
economicos o de utilidad y con la experiencia del fabricante.

- Famosos y expertos: Es una técnica muy comin recomendar el producto
identificandolo con la imagen de un famoso o un médico, para garantizar la

credibilidad.
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4. Los elementos de un anuncio

La posicion de los distintos elementos, como ilustraciones, graficos, texto y eslogan, se
orienta a las reglas de la percepcion visual. En el mundo occidental el ojo humano esta
acostumbrado a leer de la izquierda a la derecha y de arriba abajo. (cf. Felser 2007: 390) Por
lo tanto, el elemento que debe captar las miradas, en la mayoria de las veces la imagen, se
encuentra en el centro del anuncio. A segunda vista notamos normalmente un texto corto en
letras grandes. Puede ser el eslogan, el nombre de la marca o simplemente el titulo de la
imagen. Si la primera impresion ha despertado la curiosidad del receptor, va a examinar
también los detalles mas pequefios. Los textos informativos generalmente estan situados en la

parte inferior o a la derecha.

4.1. La imagen

Dice Gurrea: ,,La imagen no es un mero elemento de reclamo visual, sino un factor la mayoria
de las veces decisivo en la produccion de sentido” (Gurrea 1999: 112). Sin duda tiene un gran
efecto publicitario y varias ventajas frente al texto. (cf. Rentel 2004: 15s) En primer lugar,
puede transmitir infinitamente mas informacion que la mera palabra. En segundo lugar, es
capaz de hacerlo de manera mucho mas rapida. La tercera ventaja es su mayor atraccion
visual, por la que llama la atencion de mas personas, de forma mas répida. Por fin, la imagen
se memoriza mejor que el texto, algo que es de mucho interés para los expertos publicitarios.

Por otro lado, tiene el inconveniente que se puede interpretar de muchas maneras diferentes,
por lo cual la opinidén del receptor se puede diferenciar totalmente de la intencion del
comunicador. Muchos anuncios publicitarios consisten s6lo de una imagen sin texto, excepto
el nombre de la marca. Los expertos recomiendan afiadir al menos unas cuantas palabras

escritas.

Los colores

A través de los colores se puede influir en el estado de animo del receptor. Para la
interpretacion de los anuncios los colores son muy importantes. El siguiente cuadro ofrece un
resumen de las posibles asociaciones que provocan los colores: (cf. Méndez Garrido 1999: 79;
Felser 2007: 53s)

Rojo: amor, pasion, agresion, fuego, sangre, actividad

Azul: masculinidad, deportividad, viaje, claridad, ligereza, tranquilidad
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Naranja: puesta de sol, pasion, estimulacion

Amarillo: alegria, luz, sol, dinamismo, envidia

Verde: naturaleza, calma, frescor, tranqulidad, esperanza, influencia, mala
Oro: lujo

Blanco: pureza, inocencia, flores

Negro: noche, misterio, muerte, elegancia, brutalidad

El color es ademas el instrumento mas potente para perseguir una linea uniforme en cuanto a
la presentacion optica de la marca. Una vez definido el color del emblema, es utilizado con
perseverancia. Dicho color se va a encontrar tanto en el embalaje de los productos como en

los anuncios publicitarios.

Clasificacién de la imagen

Si se trata de una imagen para interpretar, hablamos de un mensaje iconografico.
Interpretamos la ilustracién con una serie de connotaciones y pasamos ‘“del plano de la
realidad representada al plano de los valores asociados a ella: prestigio, erotismo, juventud,
etc.” (Ferraz Martinez 1995: 13)

Hay que distinguir el tipo de mensaje iconico, lo cual es puramente informativo y denotativo.

Sin embargo, el mensaje connotativo es el predominante en la publicidad.

4.2. El texto

El lenguaje de la publicidad se diferencia del lenguaje ordinario para llamar la atencion.
Segliin Ferraz Martinez podemos clasificar las caracteristicas del texto publicitario en tres
niveles: (cf. Ferraz Martinez 1995: 34)

e Nivel grafico: Se juega a veces con la tipografia, los colores y las formas.

¢ Nivel morfosintactico: Podemos observar las siguientes caracteristicas.

Economia publicitaria: Debido a una limitacion de espacio, tiempo y capacidad receptiva,
encontramos mensajes breves pero repetidos. Por lo tanto se utilizan recursos de
condensacion, como la elipsis, construcciones nominales, oraciones de infinitivo
independientes y oraciones condicionales.

Distinguimos también el grado de desarollo de texto. En la publicidad connotativa, el mensaje

puede reducirse al nombre de la marca y ejercer solamente la funcién identificadora. Ya mas
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elaborados estan los esldganes, los cuales son muy memorizables. El texto completamente
desarrollado contiene informacion mas detallada sobre el producto. Suele aportar pruebas
cientificas y terminos técnicos. Si bien esos textos son principalmente denotativos e

informativos, contienen también frases y esldganes altamente connotativos.

La ponderacion de los productos: La exaltacion de los beneficios es una constante en la
publicidad y sus formas son multiples. El comparativo y el superlativo son omnipresentes. Se
suele evitar el segundo término de comparacién, por lo que la comparacion con la
competencia se queda implicita. Otro recurso es la reiteracién de las palabras. También se
puede ponderar e intensificar el mensaje por medio de ciertos sustantivos, cuyos valores
semanticos exaltan los productos, como numero uno y lider. Lo mismo vale para los

siguientes adjetivos: exclusivo, excelente, extraordinario, revolucionario, etc.

e Nivel Iéxico-semantico: Las principales caracteristicas son la connotacion y los
neologismos. La publicidad es una fuente de creacion de palabras. Tanto los nombres de
marca como el vocabulario publicitario pueden tener gran valor connotativo. Por mencionar
solo unos ejemplos, el vocabulario resalta lo nuevo y moderno, lo tnico y especial, lo estético,

lo feliz, lo sensual y lo erotico.

Otra caracteristica del lenguaje de la publicidad es la implicacion de los receptores. La
funcién apelativa es la principal funcion de la comunicacidon publicitaria y se canaliza en
primer lugar a través de las oraciones imperativas y exclamativas. (cf. Mautner 1998: 254)

El tratamiento hacia los receptores depende de su clase. Fundamentalmente se emplea el trato
familiar tuteando, para crear un ambiente de confianza. No obstante, el tratar de usted esta
preferido en los sectores formales y hacia mujeres mayores. Aparte de eso hay varias figuras

retoricas de la lirica y otros recursos creativos, que caracterizan el lenguaje publicitario.

4.3. La relacion entre imagen y texto

Después de analizar cada uno de los componentes del anuncio, hay que preguntarse como
funcionan todos juntos. ;Se establece correspondencia o contraste? No necesariamente los
componentes coinciden en su mensaje. El receptor descodifica los mensajes del texto y de la
imagen por separado, pero la interpretacion final depende del tipo de relacion que existe entre

ellos. (cf. Rentel 2004: 219) El mensaje textual puede subrayar el mensaje de la imagen,
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afadir informaciones complementarias y asegurar que el receptor interpreta la imagen
correctamente. Por otra parte el texto puede exponer un mensaje opuesto y darle un nuevo

sentido a la imagen.

5. Psicologia de la publicidad

El uso de imagenes iconograficas y de estilos publicitarios que se basan en las emociones
permite que el mensaje lleve consigo un significado connotativo. En otras palabras podriamos
decir que un comercial cuenta una pequefia historia. Se construye una identidad sociocultural
de los sujetos que salen. El anuncio inspira la fantasia del espectador, asi que se forma en su
mente una imagen mas amplia de la persona ilustrada. El receptor se imagina por ejemplo el
trabajo de esa persona, como vive y qué relaciones mantiene. La intencion del comunicador es
establecer de esta manera asociaciones permanentes con el producto en el publico. (cf.
Kroeber-Riel/Esch 2004: 89)

La impresion que intenta crear un comercial es que con el producto no se compra sélo una
materia fisica, sino también un cierto estilo de vida, una actitud o incluso emociones positivas.
Cuando el receptor compara la publicidad con su propia vida, va a desear las mismas ventajas
y placeres, y como consecuencia se va a ver obligado a comprar el producto. El consumo se
ha convertido en un instrumenteo de compensacion. (cf. Mayer 2005: 176s)

La publicidad también transmite valores, comportamientos y estereotipos. Los estilos de vida
se globalizan y la publicidad aporta una gran parte a la educacion ética y estética de la

sociedad. Persuade a las personas de la utilidad de ciertos habitos o conductas.

6. La representation de la mujer en la publicidad

En los afios ochenta y noventa dominaban todavia las imagenes de la mujer como madre,
esposa y mujer objeto. (cf. Rolon-Collazo 2002: 22) Las feministas espafiolas intentaron
llevar adelante und nuevo modelo de rol y aportaron también influencias extranjeras.

Como muestra un analisis de comerciales de television, la representacion de la mujer se limita
normalmente a los espacios interiores y a las tareas domésticas. En cambio, los varones se ven
en situaciones del mundo laboral, del poder y de la aventura. (cf. Freixas/Segovia/LLozano

2001: 170)
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De todas formas, se puede notar un cambio a partir del afio 2000:

La nueva mujer del siglo XXI en la ficcion publicitaria destaca por su fortaleza e
iniciativa y cada vez son mds frecuentes modelos de mujer que escasamente aparecian
antes de 2000. (...)

Junto a ello, se registra también un cierto desplazamiento, hacia las figuras masculinas,
de los estereotipos tradicionalmente femeninos (por ejemplo, de la mujer objeto se ha
derivado el hombre objeto). (Berganza Conde/Del Hoyo Hurtado 2006: 163)

Por consiguiente, hay que investigar la nueva imagen de la mujer y la representacion de los

estereotipos femeninos y masculinos.

7. El analisis

El método de andlisis se basa en gran parte en el modelo de Mayring. (cf. Mayring 2003: 58-
87) Las revistas examinadas son Glamour, Elle, Woman, InStyle, Cosmopolitan y jHola!,
publicadas entre marzo y mayo de 2010. En total se han analizado 311 anuncios, de los cuales

se ven los mds representativos en este trabajo.

El analisis cuantitativo obtiene que un 91% de los anuncios presentan un modelo de mujer
muy moderno. Eso quiere decir, que la mujer ni es ama de casa, ni madre, ni discriminada
frente al varon, como era tipico en la publicidad de las décadas pasadas. Por el contrario,
como muestra el analisis cualitativo, encontramos en el corpus modelos de mujeres muy

modernas y diversas.

Primero el material ha sido dividido en tres grupos, segiin el numero de personas que salen en
el anuncio. Se encuentran anuncios que muestran o bien una sola mujer, o bien un grupo de
mujeres, o bien mujeres con hombres. A continuacion los anuncios han sido analizados
mediante una lista de categorias, como sitio, actividad, aspecto fisico y posesion de la mujer.
Respecto a los criterios formales, se considera el orden espacial, los simbolos y colores de la

imagen y las particularidades del texto.

El resultado del analisis es un conjunto de diferentes tipos de mujeres. Predominan los tipos
modernos y emancipados, y solamente muy pocos ejemplos defienden todavia un rol
tradicional. Algunos tipos incluso muestran rasgos masculinos en cuanto a su aspecto y

comportamiento.
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Anuncios con una mujer:

e [a mujer misteriosa: Ella encarna el misterioso arquetipo de la Anima. Las mujeres
parecen brujas, silfides y vampiresas, y tienen fuerzas sobrenaturales. Su aspecto es
muy femenino y fino, sin embargo son poderosas y fuertes. En estos anuncios se

ponen en juego las emociones y la fantasia.

e La mujer deportiva y activa: Es una luchadora y representa el éxito, la competicion y
la actividad. Tiene fortaleza fisica y le gustan la velocidad y el movimiento. Por lo

tanto tiene algunos rasgos caracteristicos varoniles.

e La mujer aventurera: Parecida a la mujer deportiva, es muy activa en su tiempo libre.
Le gusta viajar y hacer senderismo. Sus vigores son la bravura y la autonomia. Es

independiente y emancipada.

e La mujer al aire libre: Lo que tienen en comin los anuncios de este grupo, es que la
mujer se encuentra fuera de casa, muchas veces en un campo amplio. Eso demuestra
que en la publicidad actual la mujer ya no se mueve sélo dentro del hogar. Al

contrario, con las ilustraciones asociamos libertad e independencia.

e La mujer campechana: Los anuncios contienen obviamente elementos masculinos, sea
respecto a lo optico o al contendido significativo. Es una excepcion en toda la linea. Se

puede caracterizar esta mujer como testaruda, segura de si misma y decisiva.

e La mujer cuidada: Estos anuncios muestran escenas, en las que las mujeres se cuidan
mucho y se preocupan de su salud. Estdin muy guapas y orgullosas de ser mujeres. Se
separan claramente de los hombres a causa de su sexo y destacan las ventajas de ser

mujer.

e La mujer sobria: A diferencia de la mujer cuidada, la mujer sobria no parece en
absoluto femenina, sino muy austera y menos guapa. Su aspecto fisico es casi
masculino, con las caras angulosas y los cuerpos flacos. La mimica expresa dureza,

racionalidad y rigor. Los colores oscuros y las lineas rectas subrayan esta impresion.
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La mujer erotica: En esta categoria la mujer no vale més que decoracion. Se desnuda,
se expone a las miradas y provoca al observador con su mimica y lenguaje gestual. Es
muy hermosa y encarna todos los rasgos de feminidad. Otra propiedad es la pasividad,

por lo que este tipo contrasta mucho con los tipos activos mas arriba.

La ama de casa y la madre: Por fin encontramos también algunos ejemplos clasicos de
la tradicional imagen de la mujer en la publicidad. Los anuncios se diferencian mucho
de los demas, sobre todo por la actividad de la mujer, el ambiente familiar y el texto,
que es mas largo y contiene mas informacion sobre el producto. La mujer se preocupa

sobre todo por el bienestar de sus hijos.

Anuncios con grupos de mujeres:

La mujer solidaria: Cuando las mujeres estan juntas, se presentan muy solidarias y
uniformes. La uniformidad se ve en la ropa y en el peinado. Las mujeres se reunen
fuera de casa y a veces notamos rasgos masculinos en su actitud y en el lenguaje del

cuerpo.

Anuncios con mujeres y hombres:

Roles de género tradicionales: En los anuncios de este grupo el hombre es superior a la
mujer. En primer lugar, es el experto a causa de sus conocimientos. En segundo lugar,
el hombre disfruta de mayor prestigio social. Por ultimo, su posicién central en la
imagen declara que ¢l es mas importante. En oposicion a esto, la mujer se encuentra en

el fondo y parece mas fragil y modesta.

La mujer agresiva y dominante: Las ilustraciones tienen una connotacion sexual. La
mujer es la dominante de la situacion. Se expresa con una mirada triunfante hacia el
espectador y con una postura superior al hombre. Ha tomado el control sobre los
hombres, quienes han perdido su propia voluntad y se han transformado en juguetes

dependientes de la mujer.
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e La mujer con los mismos derechos: Después de analizar ejemplos de desigualdad tan
extremos, encontramos también escenas de armonia total. En esos anuncios los
hombres y mujeres tienen los mismos derechos, llevan la misma ropa y hacen las
mismas actividades. Parecido a los grupos de mujeres, los valores predominantes son
la solidaridad y la cohesion social de las personas. Incluso la colocacion de las

personas en la imagen es equilibrada.

8. Interpretacion y conclusion

En suma, la mayoria de los anuncios son del grupo de la mujer como protagonista tnica. Los
temas mas importantes son la independencia, la dominacion, el egoismo, el gozo y la libertad.
Los resultados reflejan la situacion sociocultural. La autorrealizacion y el gozo son muchas
veces mas importantes que la responsabilidad. La independencia se refiere a las condiciones
materiales y sociales. Las mujeres ni dependen de otras personas, ni éstas son responsables de
ellas. Eso se manifesta en el gran nimero de anuncios, en los que salen mujeres solteras. La
libertad se expresa sobre todo en lo que se refiere al sitio y a las actividades, porque la mujer
se encuentra muchas veces fuera de casa.

El erotismo sigue un factor esencial en la publicidad. A veces la mujer juega con sus gestos y
miradas de una manera provocativa. Se presenta como un objeto seductor y ofrece su cuerpo
al observador. En esos anuncios estd reducida a un objeto de deseo. No obstante hay que
mencionar, que Ultimamente también los hombres son sexualmente discriminados. En ese
caso la mujer cumple la parte dominante. Se presenta orgullosa y triunfante. Efectivamente,
la dominacion es un tema notable entre parejas y refleja el cambio de los roles de género, que
se realizo junto al progreso del feminismo. En lo que se refiere a los grupos, se ven ambos
sexos con igualdad de derechos. Hay una tendencia hacia la colaboracion y cohesion social de
los sexos.

En pocas palabras podemos resumir que el protagonismo unico, la posicidon expuesta y la
toma de ciertos atributos masculinos son los fenémenos mas llamativos en cuanto a la

presentacion de la mujer en la publicidad.
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