
Media 
Perspektiven  

11/2023
1

Rollenbilder in der Werbung 
ARD-Forschungsdienst*

Die Art und Weise, wie Frauen und Männer in der 
Werbung dargestellt werden und welche Rollen sie 
innehaben, ist nach wie vor ein aktuelles Thema. Wel-
che Botschaften werden transportiert, welche Ideal-
bilder oder Stereotype werden verbreitet und welchen 
Einfluss haben die Darstellungen auf die Konsumen-
ten und Konsumentinnen? Wie eine Analyse von über 
1 000 TV-Spots aus den Jahren 2003 und 2021 zeigt, 
sind zwar positive Veränderungen zu beobachten (z. B. 
ein insgesamt gestiegener Anteil von Frauen in der 
Werbung, weniger Hausfrauen, mehr Expertinnen). 
Weitere Merkmale, die Diversität repräsentieren (z. B. 
nicht-heteronormative oder diverse sexuelle Orien-
tierung, ethnische Vielfalt) sind jedoch nach wie vor 
unterrepräsentiert und zeigen somit noch kein rea-
listisches Abbild der Gesellschaft (vgl. die Studie von 
Liebau, Schierer und Rössler, 2021). Wenn Frauen in 
der Werbung nicht in traditionellen „untergeordneten“ 
Rollen auftreten, sondern Bilder von starken und ein-
flussreichen Frauen gezeigt werden, lassen sich laut 
der Studie von Kordrostami und Laczniak (2022) zwei 
Dimensionen erkennen: Frauen sind dominant, zum 
Beispiel in der Familie, im Beruf, in der sexuellen 
Selbstbestimmung, oder Frauen unterstützen andere 
im Sinne eines Empowerments. Die Interviews, die 
Phillips (2022) mit älteren Frauen führte, ergaben, 
dass diese mit der häufig typischen Darstellung ihrer 
Altersgenossinnen in der Werbung (z. B. als alterslose 
Schönheit oder unterstützende Großmutter) nicht zu-
frieden waren. Anstatt Sexismus und/oder Altersdis-
kriminierung wünschten sie sich starke und auto-
nome Frauen in allen Lebensbereichen, die weder 
unrealistisch überhöht noch in ihren Möglichkeiten 
eingeschränkt gezeigt werden.

Auch in der Debatte um Femvertising und Femwa-
sh ing äußerten Frauen eine klare Haltung. Wie die 
Studie von Hainneville, Guèvremont und Robinot 
(2020) zeigt, wird Werbung, die sich unterstützend 
an Frauen richtet (Femvertising) positiv bewertet, 
wenn sie authentisch, ehrlich und respektvoll ist, so-
wie Identi fikationspotenzial bietet. Ein weiteres we-
sentliches Kriterium ist, dass die betreffenden Unter-
nehmen sich darüber hinaus für die Interessen und 
Belange von Frauen engagieren (z. B. strukturellen 
Benachteiligungen entgegenwirken). Ist dies nicht der 
Fall, steht schnell der Vorwurf des Femwashing im 
Raum. In ihrer makroanalytisch angelegten Studie 

sehen Va dakkepatt, Bryant, Hill und Nunziato (2022) 
durchaus positive gesellschaftliche Effekte von Wer-
bung für die Situation von Frauen, wenn zum einen 
traditionelle Rollenbilder von Frauen ersetzt werden 
und zum anderen die Möglichkeit der (gesellschaft-
lichen) Debatte über das Thema Frauen in der Wer-
bung, Femvertising und Femwashing gegeben ist 
(z. B. durch einen flächendeckenden Zugang zum 
Internet).

Der Darstellung männlicher Stereotype kann entge-
gengewirkt werden, wenn Männer häufiger in der 
Werbung für nachhaltige „grüne“ Produkte eingesetzt 
werden. Sowohl Konsumenten als auch Konsumen-
tinnen assoziieren damit mehr Femininität, Altruis-
mus, Vertrauenswürdigkeit und Verantwortungsge-
fühl (vgl. die Studie von Borau, Elgaaied-Gambier und 
Barbarossa, 2021), ohne dass die zugeschriebenen 
eher maskulinen Eigenschaften darunter leiden. Män-
ner in „grüner“ Werbung sind daher auch für männ-
liche Zielgruppen weniger problematisch als bislang 
befürchtet. Auch das Bild des sich kümmernden Va-
ters in so genanntem Dadvertising kann positive Emo-
tionen bei den Konsumentinnen und Konsumenten 
wecken und dadurch eine günstigere Beurteilung der 
beworbenen Produkte bewirken (vgl. die Studie von 
Mueller et al., 2022). 

Spezifische Gestaltungsmerkmale der Werbung, wie 
zum Beispiel Nacktheit der Models, Farben oder Be-
wegung können geschlechtsspezifische Wahrneh-
mungs- und Einstellungseffekte auslösen: Trivedi 
und Teichert (2021) konnten zeigen, dass weibliche 
Konsumenten mit nackten Männern in der Werbung 
 wenig anfangen können, während Männer damit 
wider Erwarten kein Problem haben. Felix, González, 
Castaño, Carrete und Gretz (2022) fanden heraus, 
dass bestimmte Farben in Kombination mit nachhal-
tigen Produkten bei Männern, nicht aber bei Frauen 
die Wahrnehmung der „Maskulinität“ eines Produkts 
und dessen Performance beeinflussen. Und schließ-
lich kamen Malik und Sayin (2022) in ihrer Studie zu 
der Erkenntnis, dass allein die Geschwindigkeit der 
Bewegung bei der Handhabung von Produkten die 
Zuschreibung der Attribute „männlich“ und „weib-
lich“ für Produkt und Testimonial beeinflusst. Hier 
liegen laut den Autoren jeweils Ansatzpunkte, den 
traditionellen Rollenbildern und Stereotypen entge-
genzuwirken.
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Wenn Werbung ein Spiegel von gesellschaftlichen 
Entwicklungen ist und den jeweils aktuellen Zeit-
geist aufgreift, stellt sich die Frage, wie in den werb-
lichen Darstellungen das Thema Diversität aufge-
griffen wird. Hat sich die Darstellung von Geschlecht 
und sexueller Orientierung, Ethnizität, Beeinträchti-
gung etc. seit Beginn der 2000er-Jahre verändert? 
Oder reproduziert Werbung nach wie vor die konser-
vativen Stereotype? Dieser Frage geht die vorliegende 
Inhaltsanalyse der Werbung im deutschen Fernsehen 
auf den Grund. Um einen Vergleich zu haben, ana-
lysierte das Forschungsteam insgesamt 1 011 klas-
sische Fernsehwerbespotspots privater und öffent-
lich-rechtlicher Sender aus den Jahren 2003 und 
2021, in denen verschiedene Diversitätsmerkmale 
(Geschlecht, sexuelle Orientierung, ethnischer Hinter-
grund, Religion, Alter, Status und Rolle, mentale und 
physische Einschränkung) von 2 093 Hauptcharak-
teren codiert wurden. Folgende Trends zwischen 2003 
und 2021 konnten identifiziert werden: 1) Während 
Männer im Jahr 2003 in Relation zu ihrem Anteil in 
der Bevölkerung in der TV-Werbung noch überreprä-
sentiert waren (52 % Männer; 48 % Frauen), waren 
die Hauptcharaktere im Jahr 2021 zu 54 Prozent 
weiblich und zu 46 Prozent männlich. Eine deutliche 
Veränderung zeigte sich bei der Darstellung von Per-
sonen in der Rolle von Hausfrauen (2003: 86 %; 2021: 
50 %) und Hausmännern (2003: 14 %; 2021: 50 %). 
Auch der Anteil von Expertinnen (2003: 36 %; 2021: 
51 %) hat sich im Vergleich zu Experten (2003: 64 %; 
2021: 47 %) erhöht (weitere 2 % dieser Personen wur-
den als divers identifiziert). Der Anteil von Personen 
mit dunklerer (im Vergleich zu weißer) Hautfarbe 
(2003: 3 %; 2021: 12 %) und Personen mit nicht- 
kaukasischer (im Vergleich zu kaukasischer) Ethnie 
(2003: 7 %; 2021: 18 %) ist ebenfalls angestiegen. 
Hinweise auf Religion und Darstellungen mentaler 
und körperlicher Einschränkungen waren in den 
Spots kaum zu finden.

Insgesamt – so die Schlussfolgerung der Autoren – 
hat sich zwar die Darstellung von Diversität in der 
TV- Werbung innerhalb von fast zwei Jahrzehnten 
erhöht. Sie ist jedoch noch kein realistisches Abbild 
der Gesellschaft und besitzt daher Optimierungspo-
tenzial. Insbesondere nicht-heteronormative sexuelle 
Orientierungen und/oder diverse Geschlechtsorien-
tierungen, religiöse Vielfalt und Menschen mit Ein-
schränkungen sind nur in sehr geringem Maße re-
präsentiert.

Obwohl noch immer häufig traditionelle Geschlech-
terrollen gezeigt werden, ist laut der Autorin und dem 
Autor der Anteil von Werbung, in denen weibliche 
Akteure dominant dargestellt und mit Handlungs-
macht ausgestattet sind, in den letzten Jahren ten-
denziell gestiegen. In der vorliegenden Studie wurde 
untersucht, welchen Eindruck die Konsumentinnen 
und Konsumenten haben, insbesondere, in welchen 
Bereichen sie die Portraits von Frauen in der Wer-
bung als einflussreich und mächtig wahrnehmen. 
Dazu bat man 25 Personen unterschiedlichen Alters, 
Geschlechts und Bildungsstands insgesamt 50 Wer-
beanzeigen aus zufällig ausgewählten Zeitschriften 
danach zu sortieren, welche Art von Einfluss bzw. 
Macht die dort gezeigte(n) Frau(en) repräsentierten 
und dafür eine Bezeichnung auszuwählen oder zu 
vergeben. Die Auswertung mittels multidimensio-
naler Skalierung und clusteranalytischen Verfahren 
ergab folgende Dimensionen: 1) Sexuelle Dominanz, 
z. B. durch die Darstellung von sexueller Selbstbe-
stimmtheit; 2) Professionelle Kompetenz und Exper-
tise, z. B. durch Expertinnen in Wissenschaft oder 
anderen Berufsfeldern; 3) Dominanz und/oder Gleich-
berechtigung in der Familie, zum Beispiel Frauen als 
erfolgreiche Entscheiderinnen im privaten und fami-
liären Bereich; 4) Körperliche Kraft, zum Beispiel 
Frauen bei der Bewältigung körperlicher und/oder 
sportlicher Herausforderungen; 5) Empowerment; 
zum Beispiel Frauen, die durch ihre Aussagen und 
ihr Verhalten Selbstbewusstsein zeigen, Vorurteilen 
entgegentreten und andere Frauen inspirieren. 

Während die Dimensionen 1, 2 und 3 in der Regel als 
eindeutig und unvermischt erkannt wurden, fanden 
die Forschenden bei den Dimensionen 4 und 5 häu-
figer Überlappungen. Dies bedeutet zum Beispiel, 
dass die Darstellung von Empowerment inhaltlich 
häufig mit der Körperlichkeit von Frauen verknüpft 
wird. In einer zweiten Studie wurden 18 Personen in 
Intensivinterviews zu ihren Gedanken zu „weiblicher 
Power“ in 20 Werbeanzeigen befragt. Die Befunde 
aus der ersten Studie konnten weitgehend bestätigt 
werden. Insgesamt konnte somit das Modell bestä-
tigt werden: Die in der Werbung dargestellte Power 
von Frauen lässt sich unterscheiden in Dominanz für 
die Bereiche Sexualität, Expertise, Familie und Kör-
per und in Empowerment.
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Ältere Frauen sind in der Werbung nicht nur unter-
repräsentiert, sie werden auch häufig in bestimmter 
Art und Weise dargestellt. Entweder zeigt man mit 
ihnen ein altersloses Schönheitsideal, dem die Kon-
sumentinnen durch die Verwendung der beworbenen 
Produkte nahekommen sollen, oder sie erhalten die 
Rolle der traditionellen Großmutter, die sich mit Hin-
gabe um die Familie und Enkelkinder kümmert. In der 
vorliegenden Studie analysierte die Autorin, wie ältere 
Frauen sich selbst sehen und wie sie gerne in der 
Werbung repräsentiert sein wollen. Dazu führte sie 
halb-strukturierte qualitative Interviews mit 20 Frau-
en im Alter zwischen 53 und 71 Jahren durch. Sie 
sollten darüber Auskunft geben, wie sie Frauen ihres 
Alters sowohl im Hinblick auf die äußere Erscheinung 
als auch bezüglich ihres Verhaltens, ihrer Rolle sowie 
des Settings in der Werbung gerne sehen würden. 
Außerdem legte man den Teilnehmerinnen tatsäch-
liche Anzeigen, in denen ältere Frauen zu sehen wa-
ren, vor und fragte sie, was ihnen daran gefiel bzw. 
nicht gefiel. Die Auswertung der transkribierten Be-
richte ergab folgende Erkenntnisse: 1) Die Frauen, 
die sich insgesamt alle zwischen 10 und 20 Jahren 
jünger als ihr chronologisches Alter fühlten, wollten 
in der Werbung gerne sehr viel mehr Frauen ihres 
Alters sehen. 2) Dabei machten sie keinen Unter-
schied, ob die Models nun 50, 60 oder 70 Jahre alt 
seien. Wichtig sei vielmehr, dass sie nachvollziehbar, 
zutreffend, ehrlich, real und authentisch seien. 3) Ein 
wichtiger Punkt war auch das Thema Zugehörigkeit: 
Frauen sollten zusammen mit anderen Frauen ihres 
Alters oder mit anderen Frauen unterschiedlichen Al-
ters gezeigt werden. 4) Im Sinne einer stärkeren In-
klusion sollten die Frauen altersangemessen und at-
traktiv gezeigt werden. Dabei bedeutet der Begriff 
„Schönheit“ nicht nur physische Attraktivität, son-
dern auch Eigenschaften wie Intelligenz, Selbstver-
trauen und Glück. Abgelehnt wurden dagegen zeitlose 
Schönheiten ohne graue Haare und Falten. 5) Stark 
befürwortet wurden Modelle, bei denen Aktivität, En-
gagement und Gestaltungswillen erkennbar ist, so-
lange dies als realistisch und nicht übertrieben ein-
geschätzt werden kann. Deutlich abgelehnt wurde 
dagegen die ausschließliche Darstellung in unterstüt-
zenden Rollen. 

Die Darstellung älterer Frauen in der Werbung sug-
geriert häufig ein sehr eingeschränktes bzw. unrea-
listisches Bild. Dies entspricht jedoch nicht den Vor-
stellungen, wie Frauen in diesem Alter sich selbst 
definieren und wie sie sich gerne in der Werbung re-
präsentiert sehen würden. Gerade weil hier zwei Pro-
bleme zusammenkommen – stereotype Geschlechts-
rollen und diskriminierende Altersdarstellungen – 
sollte die Werbebranche die Einstellungen und Wün-
sche dieser Zielgruppe ernst nehmen.

Mit Femvertising wird speziell an Frauen gerichtete 
Werbung bezeichnet, die darauf abzielt, traditionelle 
Stereotype zu vermeiden und stattdessen Frauen 
durch ihre Botschaften stärken und inspirieren möch-
te. Ähnlich wie bei grüner Werbung sind jedoch die 
Meinungen über die Glaubwürdigkeit von Femver-
tising mitunter geteilt und der Verdacht des soge-
nannten Femwashing steht im Raum. Die Autorinnen 
untersuchten daher das Konzept Femvertising aus der 
Sicht von Konsumentinnen. Sie wollten wissen, wie 
Femvertising hinsichtlich seiner Authentizität beur-
teilt wird und wo die Befragten die Grenze zum Fem-
washing ziehen. Dazu führten sie ausführliche per-
sönliche Interviews mit 17 Frauen, die zur Genera-
tion der Millennials gehörten und sich zumindest 
mittelmäßig für die Darstellung von Frauen in der 
Werbung interessierten. Anhand von konkreten Kam-
pagnen gaben die Befragten ihre Eindrücke und Mei-
nungen zur (Nicht-)Authentizität sowie ihre Bewer-
tungen zu den Werbepräsentationen zu Protokoll. Die 
Auswertung ergab sechs Dimensionen bzw. Kriterien, 
die zur Beurteilung von Femvertising herangezogen 
wurden: 1) Transparenz: Konsumentinnen wollen, 
dass Unternehmen sie transparent, authentisch und 
ehrlich informieren (z. B. geschönte Darstellungen 
vermeiden). 2) Konsistenz: Die Werbung soll mit dem 
Image des Unternehmens im Hinblick auf die Dar-
stellung von Frauen in der Werbung übereinstimmen. 
3) Identifikation: Femverstising wird positiv beurteilt, 
wenn Frauen ein authentisches Bild sehen, mit dem 
sie sich identifizieren können und das ihrem Selbst-
bild entspricht. 4) Diversität: Sämtliche Erscheinungs-
formen sollen inkludiert sein. 5) Respekt: Die Konsu-
mentinnen lehnen typische Darstellungsformen (z. B. 
sexualisierte Darstellungen; Objektivierung) in der 
Werbung ab und ebenso Darstellungen, die Frauen 
Schuldgefühle vermitteln, nicht den gängigen Schön-
heitsidealen zu entsprechen. 6) Ablehnung von Ste-
reotypen: Traditionelle Darstellungen im Hinblick auf 
physische Erscheinung, Rollen, Interessen und Vor-
lieben (z. B. für die Farbe rosa) werden kritisch be-
trachtet. 

Konsumentinnen haben nach Ansicht der Autorinnen 
eine klare Vorstellung davon, unter welchen Umstän-
den sie an Frauen gerichtete Werbung eher positiv 
(Femvertising) oder eher negativ (Femwashing) be-
urteilen. Grundlage dafür ist die Einschätzung von 
Kampagnen anhand der oben genannten Kriterien. 

Laut der Studie von Sterbenk und anderen (2022; 
siehe Literaturliste) kommt ein weiteres wichtiges 
Kriterium hinzu: Alle Bestrebungen, ein neues Frauen-
bild in der Werbung im Sinne eines Femvertising zu 
zeigen und damit Frauen positiv zu beeinflussen, 
sind nutzlos, wenn es keine Anzeichen dafür gibt, 
dass Unternehmen Frauen auch sonst unterstützen, 
das heißt, ihre Verantwortung im Sinne einer Corpo-
rate Social Responsibility wahrnehmen. Hier gibt es 
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laut der Studie von Sterbenk und anderen bei vielen 
Unternehmen noch deutlichen Nachholbedarf (z. B. 
im Hinblick auf die Gender-Gerechtigkeit). 

Studien haben gezeigt, dass eine stereotype Dar-
stellung von Frauen in der Werbung durchaus ne-
gative Einflüsse haben kann, zum Beispiel auf die 
Selbstwahrnehmung oder den eigenen Leistungsan-
spruch von Frauen (vgl. Eisend, 2010; siehe Litera-
turliste). In der vorliegenden Studie untersuchte das 
Forschungsteam, inwieweit Werbung auch dazu bei-
tragen kann, die Entwicklung von Frauen in der Ge-
sellschaft zu unterstützen und ihre Lebenssituation 
zu verbessern. Im Rahmen eines multimethodischen 
Ansatzes wurden zunächst Daten des United Na-
tions Development Programme (UNDP) analysiert, die 
die Lebensumstände von Frauen (z. B. Lebenserwar-
tung, Gesundheit, Bildung, Berufstätigkeit, Einkom-
men) in 48 Nationen über vier Jahre hinweg abbil-
deten (Gender Development Index; GDI). Daneben 
wurden die Gesamtausgaben für Werbung in den je-
weiligen Ländern sowie der Zugang der jeweiligen 
Population zum Internet erfasst. In einer weiteren 
Studie sollten 140 Befragte ihre Einstellungen zu 
Femvertising versus Werbung mit traditionellen Frau-
enbildern äußern. Schließlich wurden rund 700 Kom-
mentare zu einer Femvertising-Kampagne inhalts-
analytisch untersucht, um die Reaktionen von Frauen 
darauf zu evaluieren. Bei der Betrachtung des Gen-
der Development Index (GDI) fanden die Autoren he-
raus, dass höhere Ausgaben für Werbung in einem 
Land mit besseren Lebensbedingungen für die dort 
lebenden Frauen zusammenhingen. Dies war aller-
dings nur dann der Fall, wenn in dem betreffenden 
Land gleichzeitig der Zugang zum Internet zu großen 
Teilen gegeben war. Bei erschwertem Zugang zum 
Internet hing mehr Werbung mit schlechteren Lebens- 
bzw. Entwicklungsbedingungen zusammen. Das Er-
gebnis der zweiten Studie war, dass die Befragten 
traditionelle Werbung mit Frauen signifikant kritischer 
und negativer beurteilten als Femvertising-Kampa-
gnen. Schließlich ergab die Analyse der Kommentare 
zu einer Femvertising-Kampagne, dass Frauen die 
unterstützende Absicht der Kampagne wahrnehmen 
und die damit verbundenen Ziele (z. B. Empowerment) 
diskutieren.

Die Autoren schlussfolgern aus den Befunden, dass 
Werbung durchaus auch positive Effekte für die Si-
tuation von Frauen in einer Gesellschaft haben kann. 
Voraussetzung dafür ist zum einen, dass traditionelle 
Rollenbilder von Frauen ersetzt werden. Ein weiterer 
Treiber ist die Möglichkeit der öffentlichen Debatte 
über das Thema Frauen in der Werbung oder insge-
samt über das Thema Gender-Gerechtigkeit. Dazu 
sind entsprechende Kommunikationstechnologien 
und der flächendeckende Zugang zu diesen notwen-
dig. Unter diesen Bedingungen kann auch die Dis-
kussion über Werbung (z. B. in sozialen Netzwerken; 

vgl. die Studie von Feng, Chen und He, 2019; siehe 
Literaturliste) zu gesellschaftlichen Veränderungen 
beitragen.

Weil nachhaltiger „grüner“ Konsum häufig mit Femi-
ninität assoziiert ist, kann ein solches Verhalten für 
Männer eine „Bedrohung“ ihrer maskulinen Identität 
darstellen. Die Autorinnen argumentieren jedoch, dass 
ökologisches Konsumverhalten von Männern auch 
ein positives Signal aussenden kann, nämlich dass 
die Betroffenen ein hohes Potenzial an Altruismus, 
Zuverlässigkeit und Unterstützungspotenzial haben. 
Vor diesem Hintergrund wurden fünf Studien mit 
insgesamt 1 607 erwachsenen Frauen und Männern 
durchgeführt, in denen es um die Einschätzung von 
Männern ging, die grüne Produkte verwenden bzw. 
besitzen. Zunächst zeigte man den Teilnehmenden 
entweder zehn grüne oder zehn nicht-grüne Pro-
dukte und sie sollten sich dazu den Mann vorstellen, 
der diese Produkte besitzt. Wie sich herausstellte, 
wurden die vorgestellten Besitzer der grünen Pro-
dukte als umweltfreundlicher, altruistischer und fe-
mininer beschrieben als die Besitzer der nicht-grü-
nen Produkte. Darüber hinaus wurden sie als enga-
giertere Väter und als attraktivere Partner für eine 
Beziehung beschrieben. Für die Einschätzung ihrer 
maskulinen Attribute ergab sich interessanterweise 
kein Effekt. In Studie zwei, an der nur Frauen teil-
nahmen, bestätigten sich diese Befunde. Vor allem 
für Frauen, die aktuell einen Single-Status hatten, 
waren Männer, die grüne Produkte besaßen, als län-
gerfristige Beziehungspartner attraktiver als Männer, 
die nicht-grüne Produkte besaßen. In zwei weiteren 
Experimenten fanden die Autorinnen auch umge-
kehrte Zusammenhänge, wo die Frauen aus der Dar-
stellung von Männern auf deren persönliche Eigen-
schaften schlossen. Wenn Männer mit Kindern – 
also in einer Vaterrolle – oder mit einer Partnerin 
dargestellt wurden und diese Beziehungen als sehr 
en gagiert, zugewandt und unterstützend beschrie-
ben wurden, schrieb man ihnen eher ökologisches 
Bewusstsein und eher feminine Eigenschaften zu. 
Gleichzeitig wurden sie als bessere Väter und Bezie-
hungspartner beurteilt. 

Hinweise darauf, dass Männer nachhaltige Produkte 
verwenden bzw. konsumieren, werden bei Männern, 
insbesondere aber bei Frauen, mit einem Männer-
bild assoziiert, das mehr Femininität, Altruismus, Ver-
trauenswürdigkeit und Verantwortungsgefühl aus-
strahlt. Solche Männer werden auch als bessere 
Väter und attraktivere (potenzielle) Beziehungspart-
ner wahrgenommen. Gleichzeitig zeigen die Befunde, 
dass die ihnen zugeschriebenen männlichen Eigen-
schaften nicht darunter leiden (was häufig befürch-
tet wird). Durch entsprechende Werbedarstellungen 
könnten Unternehmen versuchen, dieses positive 
Männerbild stärker zu promoten. Gleichzeitig be-
deutet dies, dass grüne Werbung für männliche Ziel-
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gruppen weniger bedrohlich sein muss, als man das 
bisher angenommen hat.

Als Dadvertising bezeichnet man Werbung, in der die 
Rolle von Männern als Väter, die sich um Haushalt 
und Kinder kümmern, thematisiert wird. In der vor-
liegenden Studie untersuchten die Autorinnen und 
Autoren, wie zukünftige und aktuelle Väter auf diese 
Art von Werbung reagieren. Zeigen sich eher positive 
Effekte, etwa im Sinne eines Empowerments, oder 
ist die Darstellung von Männern jenseits des traditi-
onellen männlichen Stereotyps eher eine Bedrohung 
für das Selbstbild? 261 Männer im Alter zwischen 
25 und 40 Jahren, die vor kurzem erstmals Vater 
geworden waren oder in den nächsten neun Mona-
ten Vater werden würden, nahmen an der Studie teil. 
Die Hälfte der Probanden sah eine Werbeanzeige für 
Windeln, in der ein Vater in einer innigen Beziehung 
zu seinem Kind dargestellt wurde, und das dem Be-
trachter ein hohes Maß an Zuwendung und Pflege 
signalisierte. Die andere Hälfte sah eine Anzeige, die 
zeigte, wie ein Vater die Pflege des Kindes gerne 
  und erleichtert an die Mutter übergab. Anschließend 
wurde erfasst, wie die dargestellten Väter wahrge-
nommen wurden, welche Emotionen die Werbung 
auslöste, wie Marke und Werbung beurteilt wurden, 
inwieweit man sich das Verhalten des „Werbevaters“ 
zum Vorbild nehmen wollte und wie unsicher die Pro-
banden mit der eigenen Rolle als Vater waren. Wie 
sich zeigte, bewirkte die Version mit dem sich küm-
mernden Vater mehr positive Emotionen, eine posi-
tivere Wahrnehmung des Protagonisten und einen 
stärkeren Wunsch, die Vaterrolle ebenso auszufül-
len, als die Darstellung des stereotypen Männer- 
bzw. Vaterbildes. Gleichzeitig wurde die Werbung 
selbst sowie die Marke besser beurteilt. Allerdings: 
Je  unsicherer die Teilnehmer hinsichtlich ihrer eige-
nen Rolle als Vater waren, desto geringer waren die 
Effekte bzw. verkehrten sie sich teilweise ins Gegen-
teil (z. B. wurden die gezeigten kümmernden Väter als 
schwach angesehen).

Die Autorinnen und Autoren empfehlen, die Rolle von 
Männern im Umgang mit Kindern in entsprechender 
Werbung an die gesellschaftliche Entwicklung anzu-
passen und moderne, sich kümmernde und empha-
tische Väter zu präsentieren. Für Männer, die große 
Unsicherheiten empfinden, können solche Darstellun-
gen jedoch auch bedrohlich sein, weil sie möglicher-
weise ihr Selbstverständnis in Frage stellen und Re-
aktanz erzeugen. Wichtig wäre daher, diese Unsicher-
heiten aufzugreifen und im Sinne eines Empower-
ments zu reduzieren.

Nacktheit oder spärliche Bekleidung von Personen 
sind nach wie vor ein weitverbreitetes Gestaltungs-
merkmal in Werbepräsentationen und Anlass von De-
batten über die Darstellung von Männern und Frau-
en in der Werbung. Aufgrund inkonsistenter Befunde 
in der bisherigen Forschung stellt sich gleichzeitig 
die Frage, wie effizient solche Kommunikationsstra-
tegien sind. Wie werden sie von Konsumentinnen und 
Konsumenten beurteilt und welchen Beitrag leisten 
sie zum Erfolg entsprechender Werbekampagnen? 
Die Autorinnen analysierten dazu Daten des soge-
nannten Ad Impact Monitors, einer repräsentativen 
Onlinestudie, in der Konsumenten im Durchschnitts-
alter von 38 Jahren Aussagen zu insgesamt 147 Wer-
beanzeigen (16 unterschiedliche Produktkategorien) 
machten. Ein Teil der Anzeigen (n=21) zeigten halb-
nackte, die anderen (n=81) vollständig bekleidete und 
ein weiterer Teil (n=45) gar keine Personen als Teil 
der Werbebotschaft. Die Auswertung von insgesamt 
61 399 Urteilen der Befragten ergab: 1) Werbeanzei-
gen mit halbnackten Personen hatten insgesamt ei-
nen positiven Einfluss auf den Wunsch, mehr über 
das Produkt zu erfahren, es positiv zu beurteilen, auf 
die Wahrscheinlichkeit, es als relevant für den eige-
nen Konsum zu betrachten und die Intention, es zu 
kaufen. 2) Diese Effekte zeigten sich, wenn man 
männliche Konsumenten zu Anzeigen befragte, in 
denen halbnackte weibliche Modelle zu sehen wa-
ren. 3) Im Gegensatz dazu fand man keine Effekte, 
wenn man Konsumentinnen Anzeigen mit halbnack-
ten männlichen Modellen präsentierte. Hier entstan-
den in der Tendenz eher negative Effekte. 4) In den 
beiden weiteren Bedingungen, wo Männern und 
Frauen Anzeigen mit jeweils halbnackten gleichge-
schlechtlichen Modellen präsentiert wurden, ergaben 
sich (wie in Bedingung 1 und 2) wiederum positive 
Effekte.

Insgesamt scheint das Gestaltungsmerkmal „Nackt-
heit“ bzw. spärliche Bekleidung in Werbeanzeigen 
nur dann kontraproduktiv, wenn Frauen mit nackten 
Männern konfrontiert werden. Männliche und weib-
liche Konsumenten scheinen aber durchaus damit 
einverstanden zu sein, wenn sie mit Modellen des 
eigenen Geschlechts konfrontiert werden. Dies spricht 
nach Ansicht der Autorinnen dafür, dass – im Gegen-
satz zu bisherigen Annahmen – auch bei Männern 
eher Homophilie als Homophobie die Urteile beein-
flusst. An männliche Zielgruppen gerichtete Werbung 
mit nackten Männern ist daher weniger riskant als 
bislang vermutet.
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Die Farbe der Verpackung eines Produkts spielt eine 
signifikante Rolle für dessen Wahrnehmung bzw. An-
mutung. Zum Beispiel signalisiert Rot eher Dominanz 
und Männlichkeit, während Grün in geringem Aus-
maß mit Männlichkeit assoziiert wird, dafür aber 
häufig mit „Natur“ und „Nachhaltigkeit“. Vor dem 
Hintergrund der Theory of Consumption Values (TCV) 
untersuchten die Autoren, welchen Einfluss die Farb-
gebung bei der Vermarktung von umweltfreundlichen 
Produkten hat und insbesondere, ob Frauen und Män-
ner unterschiedlich auf verschiedene Farben reagie-
ren. In der ersten Studie sahen 381 Personen im 
Durchschnittsalter von 36 Jahren Bilder von einem 
fiktiven ökologischen Waschmittel, dessen Verpa-
ckung entweder rot-orange oder grün-blau gestaltet 
war. Die Probanden schätzten die rot-orange Version 
als „maskuliner“ ein als die grün-blaue Version. 
Gleichzeitig führte die höhere Einschätzung von Mas-
kulinität zu einem stärkeren Kaufinteresse. Es zeigte 
sich ein zweiter, gegenläufiger Mediationseffekt durch 
die wahrgenommene Passung der Farbe zum Pro-
dukt: Die grün-blaue Verpackung wurde als passen-
der für das ökologische Produkt wahrgenommen und 
dies wiederum führte zu verstärkter Kaufinten tion. In 
der zweiten, ähnlich aufgebauten Studie (n=417; 
Durchschnittsalter: 36 Jahre) mit roter versus grüner 
Gestaltung eines nachhaltigen Motoröls zeigten sich 
ähnliche Effekte. Zusätzlich erwies sich die wahrge-
nommene Effektivität des Produkts als weiterer Me-
diator für das Kaufinteresse: Sowohl die Wahrneh-
mung von Maskulinität als auch eine wahrgenom-
mene Passung zwischen Farbe und Produkt unter-
stützten diese Wirksamkeitserwartung. 

In weiteren Analysen stellte sich schließlich heraus, 
dass die Wahrnehmung der Maskulinität des Pro-
dukts nur bei männlichen Probanden einen signifi-
kanten Einfluss auf die nachfolgenden Prozesse 
(Wahrnehmung der Effektivität) hatte, nicht jedoch 
bei den weiblichen Probanden. Dies zeigt, dass Farb-
gebung etwas mit der Zuschreibung von Maskuli-
nität oder Femininität zu tun hat, die offensichtlich 
hauptsächlich bei männlichen Konsumenten einstel-
lungs- und verhaltenswirksam ist.

Eine Reihe von Studien zeigt, dass die Art und Weise, 
wie Handbewegungen ausgeführt werden, beim Be-
trachter Assoziationen mit Femininität und Masku-
linität auslösen. In den vorliegenden Experimenten 
untersuchten die Autoren daher, ob die Geschwin-
digkeit, mit der Produkte in Werbedarstellungen ge-
handhabt werden, ähnliche Effekte haben kann. Mit 
anderen Worten: Macht es einen Unterschied für die 
Zuschreibung von Gender-Attributen, ob Konsumen-
tinnen und Konsumenten in Werbungen schnelle oder 
langsame Handbewegungen sehen? 1 086 Proban-
den im Durchschnittsalter von etwa 35 Jahren nah-
men an insgesamt fünf Studien teil. Zunächst konnte 
mittels eines Impliziten Assoziationstests und eines 

Experiments bestätigt werden, dass die Teilnehmer 
die Aktivität „schnelle Bewegung“ eher mit „masku-
lin“ und die Aktivität „langsame Bewegung“ eher 
mit „feminin“ in Verbindung brachten und dass die 
Beobachtung von schnellen versus langsamen Hand-
bewegungen bei der Ausführung einer Tätigkeit so-
wohl von Männern als auch von Frauen eher als 
männliches versus weibliches Verhalten interpretiert 
wurde. In zwei weiteren Experimenten sahen die Teil-
nehmer kurze Werbeclips, in denen die Autoren die 
Geschwindigkeit der Handbewegungen, mit der Tes-
timonials ein Produkt (z. B. ein Bügeleisen oder Staub-
sauger) benutzten, systematisch variierten. Wie sich 
zeigte, schrieben die Konsumenten den Produkten, 
die mit schnellen Bewegungen benutzt wurden, eher 
männliche, den Produkten, die mit langsamen Be-
wegungen benutzt wurden, eher weibliche Eigen-
schaften zu. Dies galt auch für die Verwender der 
Produkte in den Clips. Außerdem bevorzugten Per-
sonen mit einer eher maskulinen Identität eher die 
männlichen Produkte, Personen mit ausgeprägter 
weiblicher Identität eher die weiblichen.

Ein weiteres Experiment konnte zeigen, dass die Ef-
fekte der schnellen versus langsamen Handbewe-
gungen nicht nur auftraten, wenn die Konsumenten 
diese in kurzen Videos beobachten konnten, sondern 
auch dann, wenn die Verwendung eines Produkts nur 
textlich beschrieben wurde. Nach Ansicht der Auto-
ren scheint die Assoziation zwischen schnell und 
männlich bzw. langsam und weiblich stark veran-
kert zu sein. Je nach Marketing- und/oder Werbeziel 
(z. B. Zielgruppe) könnte es daher nützlich sein, die-
sen Zusammenhang zu berücksichtigen – oder ge-
zielt zu ignorieren, um stereotype Assoziationen zu 
konterkarieren. 
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