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Frauen konfrontiert werden. Åkestam und andere 
(2021) fanden in ihrer Studie sowohl bei Männern 
als auch bei Frauen eher negative Reaktionen auf 
Geschlechterstereotype, und zwar nicht nur im Hin-
blick auf die stereotype Darstellung des eigenen, 
sondern auch des jeweils anderen Geschlechts (In-
fluence of presumed influence of gender stereoty-
pes). Femvertising, das heißt Werbung, die traditio-
nellen Rollenklischees entgegenwirken möchte, wird 
nach den Befunden von Sternadori und Abitbol (2019) 
eher positiv beurteilt. Neben liberalen Einstellungen, 
die eine günstige Beurteilung verstärken, ist es wich-
tig, dass diese Art von Werbung als authentisch wahr-
genommen wird und an die Bedürfnisse der Ziel-
gruppe angepasst ist (siehe die Studie von Kapoor 
und Munjal, 2019). 

Dass stereotype Darstellungen auch im Kontext von 
ethnischen Zugehörigkeiten eine Rolle spielen, zeigt 
die Studie von Rößner, Kämmerer und Eisend (2017). 
Sie fanden heraus, dass der Einsatz von Humor hilf-
reich sein kann, um negative Effekte abzumildern 
bzw. zu vermeiden. Unternehmen, die im Rahmen 
von Werbung und/oder Public-Relations-Kampag-
nen Diversität kommunizieren, können ihr Image 
verbessern und eine positive Wirkung bei den Kon-
sumenten bzw. ihren Stakeholdern erzielen (siehe 
die Studie von Liljedal, Berg und Dahlen, 2020). Die 
Signalwirkung, die von der Information „Diversität“ 
ausgeht, bleibt jedoch komplex und führt, so die 
Studie von Wilton und anderen (2019), nicht in je-
dem Fall und bei jedem zu positiven Ergebnissen.

Menschen mit homosexueller Orientierung sind we-
gen ihrer hohen Kaufkraft eine attraktive Zielgruppe 
für die Anbieter von Produkten und Dienstleistungen. 
Unternehmen richten daher ihre werbliche Kommu-
nikation immer häufiger auf diesen Markt aus, in-
dem sie zum Beispiel homosexuelle Testimonials 
oder entsprechende Symbole (z.B. Regenbogenflag-
ge) in der Werbung einsetzen. Die Forschung zur 
Wirkung von Kommunikationsstrategien, in denen 
homosexuelle Inhalte verwendet werden, zeigt zum 
Teil widersprüchliche Ergebnisse. Aus diesem Grund 
führten die Autoren eine Metaanalyse durch, die klä-
ren sollte, wie und unter welchen Bedingungen die 
Verwendung homosexueller Images im Vergleich zu 
heterosexueller Werbung mehr oder weniger erfolg-
reich ist. Grundlage dieser Metaanalyse waren ins-
gesamt 36 wissenschaftliche Artikel, die 356 Effekte 
aus 38 unabhängigen Einzelstudien dokumentieren. 
Insgesamt konnten zwei signifikante generelle Ef-
fekte gefunden werden: 1) Im Vergleich zu hetero-
sexueller Werbung führte die Verwendung von homo-
sexuellen Darstellungen (z.B. Testimonials, Symbole) 

Auch wenn laut einer Studie von Shutterstock die 
Entwicklung noch am Anfang ist, setzen Verantwort-
liche im Marketing immer häufiger auf das Thema 
Diversität (vgl. auch die Inhaltsanalyse von Taylor 
und anderen 2019; siehe Literaturliste). (1) Werbe-
kampagnen präsentieren Angehörige von Minder-
heiten als Testimonials, zeigen ethnisch-kulturelle 
Vielfalt und bilden alternative, nicht-stereotype Le-
benswelten ab. Die Werbeforschung reagiert auf 
diesen Trend und untersucht die Wahrnehmung, Be-
urteilung und Wirkung entsprechender Kommunika-
tionsinhalte. 

Eine Metaanalyse von Eisend und Hermann (2019) 
zeigt, dass die Darstellung von Homosexualität in 
der Werbung (z.B. durch entsprechende Testimoni-
als oder visuelle Symbole) insgesamt keinen negati-
ven Einfluss auf die Performanz von Werbebotschaf-
ten hat. Vielmehr kann sie die Konsumenten dazu 
anregen, sich mit dem Thema Diversität auseinan-
derzusetzen. Wie immer gibt es jedoch einige Rah-
menbedingungen, die die Wirkungen in die eine oder 
die andere Richtung verstärken oder abschwächen 
(moderieren) bzw. die Effekte vermitteln (mediieren). 
So steigt zum Beispiel in eher maskulin geprägten 
gesellschaftlichen Umfeldern die Wahrscheinlichkeit 
von Polarisierungseffekten (vgl. die Studie von Ei-
send und Hermann, 2019). Holz Ivory (2019) fand 
heraus, dass die Beurteilung von Werbung mit ho-
mosexuellen Darstellungen signifikant von der ge-
nerellen Einstellung der Konsumenten gegenüber 
Homosexualität abhängt. Des Weiteren konnten 
Ruggs, Stuart und Yang (2018) verdeutlichen, dass 
solche Einstellungen besonders dann relevant für 
die Beurteilung und Wirkung der Werbung werden, 
wenn nicht nur visuell auf Homosexualität hingewie-
sen wird, sondern gleichzeitig traditionelle bzw. nor-
mativ aufgeladene Konzepte (z.B. „Familie“) akti-
viert werden, die für die Konsumenten hohe Rele-
vanz besitzen. Die Darstellung von Homosexualität 
kann positive Aufmerksamkeit gegenüber dem Wer-
beinhalt auslösen und dazu führen, dass sich die 
Konsumenten mit den Protagonisten verbunden 
fühlen – etwa, wenn es gelingt, eine angenehme 
emotionale Atmosphäre zu erzeugen (siehe die Stu-
die von Åkestam, Rosengren und Dahlén, 2017). 

Ähnliche Befunde zeigen sich in Studien zur Wirkung 
von Werbung, bei der stereotype Geschlechterrollen 
aufgebrochen und die Konsumenten mit alternativen 
Ideen und Bildern über die Rollen von Männern und 
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eher zu einer geringeren Aufmerksamkeit gegen-
über der Werbebotschaft. 2) Homosexuelle Werbung 
unterstützte im Vergleich zu traditioneller Werbung 
die Wahrnehmung von Diversität. Im Hinblick auf 
weitere Konsumentenreaktionen, die in den Studien 
gemessen wurden (u.a. Einstellungen gegenüber 
Werbung und Marke, positive oder negative Emotio-
nen, Kaufintention), zeigten sich keine generellen 
Unterschiede. Wurden jedoch verschiedene Kontext-
faktoren bzw. Moderatoren berücksichtigt, ergab 
sich ein differenzierteres Bild. Homosexuell akzentu-
ierte Werbung erwies sich als persuasiver bei homo-
sexuellen Konsumenten, bei heterosexueller Werbung 
zeigte sich dagegen kein Unterschied zwischen Kon-
sumenten mit unterschiedlicher sexueller Orientie-
rung. Des Weiteren nahm der persuasive Effekt von 
homosexueller Werbung in allen Gruppen über die 
Zeit zu. Ebenfalls waren eher implizite homosexuelle 
Darstellungen erfolgreicher als eher explizite, insbe-
sondere in der Gruppe der heterosexuellen Konsu-
menten. Schwule Männer und lesbische Frauen be-
vorzugten dagegen eher explizite Darstellungen und 
lehnten heterosexuelle Darstellungen eher ab.

Weitere Befunde zeigten, dass explizite homosexu-
elle Werbeinhalte insgesamt nicht schlechter perfor-
men als heterosexuelle Inhalte. Lediglich in eher 
maskulin geprägten gesellschaftlichen Umfeldern 
steigt die Wahrscheinlichkeit von Polarisierungsef-
fekten. Da Diversität in der Werbung die Konsumen-
ten offensichtlich auch dazu anregt, sich (positiv) mit 
anderen sexuellen Orientierungen auseinanderzu-
setzen und damit Empathie und soziale Verbunden-
heit unterstützen kann, hat diese Kommunikations-
strategie nach Ansicht der Autoren insgesamt eher 
positive Effekte (vgl. auch die Studie von Ruggs, 
Stewart und Yang, 2018). 

Eine Reihe von Forschungsarbeiten beschäftigt sich 
zwar mit den Effekten von homosexueller Werbung 
auf Homosexuelle, bislang liegen jedoch noch relativ 
wenige Erkenntnisse darüber vor, wie sich die Ver-
wendung homosexueller Inhalte in der Werbung 
(gay-themed advertising) auf heterosexuelle Konsu-
menten auswirkt. Vor dem theoretischen Hinter-
grund der Theorie der sozialen Identität und des 
Elaboration-Likelihood-Modells (ELM) wurde dazu 
ein Experiment durchgeführt, an dem 445 hetero-
sexuelle Personen im Durchschnittsalter von knapp 
20 Jahren teilnahmen. In Printanzeigen für ein Fast 
Moving Consumer Good (FMCG, hier: Kaugummi) 
wurden zum einen die sexuelle Orientierung der ge-
zeigten Testimonials (heterosexuelles vs. schwules 
vs. lesbisches Paar) sowie die Stärke der Argumen-
tation (viele vs. wenige Argumente für die Qualität 
des Produkts) variiert. Das Involvement der Rezipi-
enten (hoch vs. niedrig) wurde über eine entspre-
chende Instruktion manipuliert, die Einstellung ge-
genüber Homosexualität (positiv vs. neutral vs. ne-

gativ) wurde gemessen. Insgesamt hatten die Pro-
banden eine günstigere Einstellung gegenüber dem 
heterosexuellen Paar in der Werbung, aber die Ein-
stellung gegenüber Homosexualität hatte einen mo-
derierenden Effekt: Personen mit geringer anti-ho-
mosexueller Einstellung mochten die Darstellungen 
der homosexuellen Paare sogar lieber als die des 
heterosexuellen Paares. Schwule Paare wurden we-
niger günstig bewertet als lesbische Paare, insbe-
sondere von männlichen Probanden. Die beschrie-
benen Effekte zeigten sich auch im Hinblick auf die 
Bewertung der Anzeige. Die Stärke der Argumente 
spielte für die Bewertungen keine Rolle, dafür je-
doch das Involvement: Hohes Involvement, d.h. eine 
intensivere Auseinandersetzung mit dem Inhalt der 
Werbung, führte zu besseren Bewertungen als nied-
riges Involvement in den Bedingungen, in denen 
homosexuelle Paare (insbesondere lesbische) ge-
zeigt wurden. Auswirkungen der experimentellen 
Variationen auf die Einstellung gegenüber der Marke 
oder dem Produkt bzw. auf die Kaufabsicht konnten 
nicht festgestellt werden.

Die Bewertung von Werbung mit homosexuellen In-
halten scheint stark abhängig von der Einstellung 
der Konsumenten gegenüber Homosexualität zu 
sein, wobei offensichtlich männliche Homosexualität 
weniger Toleranz erfährt als weibliche, wenn die ge-
nerelle Einstellung gegenüber Homosexualität eher 
negativ ist. Wie Bond und Farell (2020; siehe Litera-
turliste) in ihrer Studie ermittelten, scheint die Kon-
gruenz zwischen der Darstellung in der Werbung 
und der eigenen sexuellen Orientierung sowohl die 
Beurteilung der Werbung als auch das intendierte 
Verhalten (Kaufabsicht, Wahrscheinlichkeit, dass die 
Werbung geteilt wird) positiv zu beeinflussen. Ins-
gesamt führte eine intensivere Auseinandersetzung 
mit der Werbung offensichtlich zu günstigeren Ein-
stellungen. Allerdings könnte dies auch auf der aku-
ten Aktualisierung normativer Gedanken basieren. 

Im Rahmen des sogenannten „Activist Advertising“ 
verwenden Unternehmen verstärkt Kommunikati-
onsstrategien, mit deren Hilfe Stereotypen entge-
gengewirkt werden soll. Ziel ist es, zu positiven Ver-
änderungen in der Gesellschaft beizutragen, Konsu-
menten darauf aufmerksam zu machen und sie auf 
diese Weise stärker an die Marke zu binden. Die 
Frage ist, ob und wenn ja, unter welchen Bedingun-
gen eine solche Strategie erfolgreich sein kann bzw. 
welche Risiken sie birgt. In der vorliegenden Studie 
untersuchte man daher die Reaktion von Konsu-
menten auf Werbung, in der gleichgeschlechtliche 
Elternpaare als Testimonials auftraten. In zwei Expe-
rimenten mit insgesamt 480 Personen im Durch-
schnittsalter von circa 35 Jahren sahen die Teilneh-
mer Werbebotschaften, in denen entweder eine tra-
ditionelle Familienkonstellation (Mutter, Vater, Kind) 
oder ein gleichgeschlechtliches Elternpaar mit Kind 
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gezeigt wurden. Durch unterschiedliche Textzeilen 
wurde darüber hinaus der Bezug zu Wertvorstel-
lungen in Bezug auf Familie variiert, indem z.B. die 
dargestellte Familie als „aktiv“ („breakfast for busy 
families“) oder als „mustergültig“/„wahrhaft“ („break-
fast for wholesome families“) bezeichnet wurde. 
Die Beurteilung der Marke und die emotionalen Re-
aktionen der Konsumenten waren davon abhängig, 
ob es sich bei den Befragten um Eltern handelte 
oder nicht. Eltern reagierten signifikant negativer 
als Nicht-Eltern auf die Darstellung eines schwulen 
Elternpaars, wenn gleichzeitig das Schema „mus-
tergültig“/„wahrhaft“ aktiviert wurde. Wurde da-
gegen das neutrale Schema (busy) aktiviert, zeigte 
sich ein umgekehrter Effekt – das gleichge-
schlechtliche Elternpaar löste positivere Reaktionen 
aus. Befragte man dagegen Nicht-Eltern, so erzeugte 
die schwule Darstellung günstige Reaktionen, wenn 
gleichzeitig das wertgeladene Schema (wholesome) 
getriggert wurde, während es im Falle des neutralen 
Schemas keine Unterschiede gab. 

Insgesamt erzeugte die Darstellung eines gleichge-
schlechtlichen Elternpaars eher positive Effekte mit 
Ausnahme der Situation, in der die angesprochene 
Zielgruppe (hier: Eltern) gleichzeitig mit einem kog-
nitiven Schema konfrontiert wurde, das traditionelle 
Werte impliziert. Für diejenigen, die nicht zur Ziel-
gruppe gehören (hier: Nicht-Eltern), hatte dagegen 
die Kombination von traditionellem Schema und non-
traditioneller Darstellung (zwei Väter) von Familie 
einen positiven Wert. Dies bedeutet, dass man sich 
offensichtlich vielmehr mit dem nicht-stereotypen 
Inhalt der Werbung auseinandersetzt, wenn gleich-
zeitig relevante Konzepte (hier: Eltern, Familie) ange-
sprochen werden. Die gleichen Ergebnisse wurden 
auch in der zweiten Studie gefunden, in dem das 
Konzept „aktive Frauen“ durch die Darstellung kor-
pulenter Testimonials getriggert wurde. Wie eine 
weitere Studie von Northey und anderen (2020; sie-
he Literaturliste) zeigt, spielen für die Akzeptanz von 
nicht-stereotypen Rollenbildern auch grundlegende 
politische Orientierungen eine Rolle. Unternehmen, 
die im Rahmen von Werbekampagnen auf Diversität 
setzen, sollten daher intensive Zielgruppenanalysen 
durchführen, um die Salienz bzw. Wichtigkeit spezi-
fischer identitätsrelevanter Konzepte einschätzen zu 
können 

Kann die Darstellung von Homosexualität in der 
Werbung bei den Konsumenten positive soziale Ef-
fekte auslösen, also zum Beispiel das Gefühl von 
Verbundenheit oder Empathie? Die Social-Priming-
Theorie oder auch die Selbstkategorisierungstheorie 
legen diese Vermutung nahe, da die Konsumenten in 
diesem Fall ihren Fokus weniger auf das beworbene 
Produkt bzw. die Marke richten, sondern auf das ge-
zeigte Porträt einer spezifischen Gruppe. Die Autoren 
führten vier Experimente mit insgesamt 1 098 Pro-
banden im Alter zwischen 20 und 45 Jahren durch, 
die unterschiedliche Zielgruppen repräsentierten. Die-
se sahen Anzeigen für unterschiedliche Produkte 
(hier: Kartoffelchips und Reiseveranstalter) in jeweils 
zwei Versionen, einmal mit einem heterosexuellen 
Paar als Testimonial und einmal mit einem homo-
sexuellen Paar. Anschließend wurden verschiedene 
Faktoren erfasst, darunter das Ausmaß, in dem sich 
die Konsumenten den Protagonisten in der Werbe-
botschaft verbunden fühlten (z.B. „I feel positive to-
wards the people in the ad“) sowie das Ausmaß der 
empfundenen Empathie (z.B. moved, compassiona-
te, considerate, warm). Wie sich herausstellte, wa-
ren sowohl das Gefühl der Verbundenheit als auch 
das Gefühl der Empathie bei der Version mit dem 
homosexuellen Paar stärker ausgeprägt als bei der 
Version mit dem heterosexuellen Paar. Gleichzeitig 
stellten die Forscher fest, dass sich die Probanden 
über das homosexuelle Paar mehr Gedanken machten 
als über das heterosexuelle Paar. Diese Tendenz trat 
bei allen teilnehmenden Personen auf, verstärkt je-
doch bei denjenigen, die generell eine positivere 
Einstellung gegenüber Homosexualität hatten.

Die Befunde konnten in allen vier Experimenten, das 
heißt mit unterschiedlichen heterosexuellen Zielgrup-
pen und für verschiedene Produkte repliziert wer-
den. Die Analyse der geäußerten Gedanken zeigte, 
dass diese sich weniger auf die sexuelle Orientie-
rung der Testimonials bezogen, sondern vielmehr 
auf die angenehme Konsumsituation, die in den 
Anzeigen gezeigt wurde. Die Autoren schließen da-
raus, dass die Darstellung von Homosexualität 
durchaus positive Aufmerksamkeit gegenüber dem 
Werbeinhalt triggern kann und gleichzeitig dazu 
führt, dass sich die Konsumentinnen und Konsu-
menten mit den Protagonisten verbunden fühlen. 
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In der vorliegenden Studie untersuchten die Autoren 
die Reaktionen von Konsumenten auf Geschlechter-
stereotype in der Werbung. Dabei ging es vor allem 
darum, wie Frauen und Männer die stereotypen Dar-
stellungen des jeweils anderen Geschlechts wahr-
nehmen und beurteilen. In einem ersten Experiment 
wurden 254 Personen (Durchschnittsalter: 44 Jahre) 
mit vier Versionen von Printanzeigen für Unterwä-
sche konfrontiert, die entweder eine Frau oder einen 
Mann in einer stereotypen oder nicht-stereotypen 
Art und Weise zeigte. Die Stereotypizität bezog sich 
dabei auf die physischen Erscheinungsmerkmale 
der gezeigten Personen (Körperattribute, Größe, Ge-
wicht, Haltung, etc.). Anschließend sollten die Pro-
banden Aussagen zu ihrer Einstellung gegenüber 
der Werbung und der Marke sowie ihrer Kaufabsicht 
machen. Des Weiteren wurde erfasst, inwieweit sie 
der Ansicht waren, dass andere Frauen bzw. Männer 
von der Werbung negativ beeinflusst würden. Wie 
sich zeigte, glaubten Männer, dass die stereotype 
(vs. nicht-stereotype) Darstellung der Frau in der 
Werbeanzeige bei anderen Frauen negative Effekte 
auslösen würde, und lehnten deshalb die Werbung 
eher ab, das heißt sie hatten negativere Einstellun-
gen gegenüber der Werbung und der Marke als bei 
der Werbung mit der nicht-stereotypen Frauendar-
stellung. Frauen zeigten das gleiche Muster für die 
Werbung mit der stereotypen Frauendarstellung. Bei 
der Werbung mit der stereotypen Männerdarstellung 
waren sie jedoch nicht der Ansicht, dass sich dies 
negativ auf Männer auswirken würde. Im zweiten 
Experiment (n=366; Durchschnittsalter: 34 Jahre) 
wurde ein anderes Produkt verwendet (Körperpfle-
ge) und die stereotype vs. nicht-stereotype Darstel-
lung der männlichen und weiblichen Testimonials 
bezog sich auf deren Rollenverhalten. Diesmal re-
agierten auch die Frauen mit der Einschätzung, die 
stereotype Darstellung von Männern würde von 
Männern als negativ wahrgenommen und lehnten 
diese Werbung ab.

Die Studie zeigt, dass geschlechterstereotype Dar-
stellungen in der Werbung sowohl bei Frauen als auch 
bei Männern negative Effekte auslösen und zwar nicht 
nur in der eigenen Gruppe, sondern auch zwischen 
den Geschlechtern. Für das jeweils andere Geschlecht 
wird erwartet, dass stereotype Werbung zu negativen 
Affekten führt und dies wiederum führt zu einer eige-
nen negativeren Bewertung stereotyper Werbung. Die 
Autoren nennen dieses Phänomen “influence of pre-
sumed influence of gender stereotypes” (IPI). 

Mit „Femvertising“ werden Werbebotschaften be-
zeichnet, die durch pro-weibliche bzw. feministische 
Inhalte versuchen, Aufmerksamkeit für weibliche 
Themen zu schaffen und dazu beizutragen, Frauen 
und Mädchen zu inspirieren und zu stärken. Welche 
Einstellung haben die Konsumenten gegenüber 
Femvertising? Lassen sich Geschlechtsunterschiede 
feststellen? Und wie wird die Meinung von Männern 
und Frauen über diese Art von Werbung durch die 
eigenen Orientierungen und Weltbilder (z.B. Unter-
stützung der Rechte von Frauen, politische Orientie-
rungen) beeinflusst? In einer Onlineumfrage wurden 
419 Personen über 18 Jahren befragt. Sie sahen vier 
unterschiedliche Femvertising-Spots, in denen ent-
sprechende Botschaften präsentiert wurden, unter 
anderem die Kampagne von Nike („I am my resolu-
tion“ ) (2) und von Microsoft („Girls do science“ ). (3) 
Anschließend wurden spontane Reaktionen auf die 
Spots (z.B. „This ad is very appealing to me“), die 
Einstellungen gegenüber der Marke und dem Unter-
nehmen, Vertrauen in die Werbung im Allgemeinen, 
die Haltung gegenüber Femvertising sowie die per-
sönliche Orientierungen im Hinblick auf feministi-
sche Ideale (z.B. „I call myself a feminist“) und die 
Rechte der Frauen erfasst. Die Zusammenhänge 
zwischen den Variablen wurden mit Hilfe eines 
Strukturgleichungsmodells analysiert. Dabei zeigte 
sich, dass eine positive Haltung gegenüber Femver-
tising einen direkten positiven Effekt auf die Bewer-
tung der Spots hatte und diese wiederum die Ein-
stellung gegenüber der Marke und dem Unterneh-
men positiv beeinflusste. Eine günstige Haltung ge-
genüber Femvertising wiederum war abhängig vom 
Geschlecht der Befragten – Frauen beurteilten diese 
Art der Werbung positiver als Männer – und wurde 
über ein höheres Maß an Identifikation mit feminis-
tischen Ideen und der Unterstützung von Frauen-
rechten vermittelt, insbesondere bei Befragten aus 
dem eher liberalen politischen Spektrum. Das Vertrau-
en in die Werbung im Allgemeinen spielte keine Rolle.

In der Studie zeigten sich positive Zusammenhänge 
zwischen der Beurteilung von Femvertising und eher 
liberalen, die Rechte und Unterstützung von Frauen 
fordernden Einstellungen. Insbesondere Frauen, die 
sich für Frauenrechte und Gleichbehandlung einset-
zen, scheinen eine lohnende Zielgruppe für Werbe-
botschaften, die nicht das traditionelle Frauenbild 
transportieren, zu sein. Im Vergleich zum Green Ad-
vertising, dem viele Konsumenten auch skeptisch 
gegenüberstehen (Stichwort: Greenwashing), schei-
nen die Ansätze von Unternehmen im Sinne des 
Femvertising weniger kritisch betrachtet zu werden. 
Dies könnte – so die Autoren – durch die häufig sehr 
emotionale Kommunikationsstrategie im Rahmen 
von Femvertising zu erklären sein (siehe auch die 
Studie von Kapoor und Munjal, 2019).
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Die Autoren überprüften in dieser Studie die Annah-
me, dass die Einstellung von Frauen gegenüber 
Femvertising unter anderem von spezifischen per-
sönlichen Merkmalen der Konsumentinnen abhän-
gig ist. Eine wichtige Rolle spielten dabei die Selbst-
aufmerksamkeit bzw. das Selbstbewusstsein und 
das Bedürfnis nach Emotionen. Im Rahmen einer 
Umfrage zeigte man 200 Frauen im Alter zwischen 
18 und 40 Jahren insgesamt fünf Fernsehspots, die 
Botschaften im Sinne von Femvertising enthielten 
(z.B. „Share the load“; hier wurde die Werbebotschaft 
mit der Forderung für eine gleichberechtigte Auftei-
lung der Aufgaben im Haushalt kombiniert). Anschlie-
ßend wurden die Einstellung gegenüber den Spots, 
die Intention, sie mit anderen zu teilen sowie die Kauf-
intention für das beworbene Produkt abgefragt. Des 
Weiteren erfasste man folgende Variablen: Öffentli-
che Selbstaufmerksamkeit, das heißt die Tendenz, 
über sich selbst als soziales Objekt (Aussehen, Be-
wertung durch andere, etc.) nachzudenken, private 
Selbstaufmerksamkeit, das heißt das Nachdenken 
über die eigene Person mit dem Fokus auf persön-
lich-interne Aspekte (Gefühle, Motive, etc.), soziale 
Ängstlichkeit sowie das Bedürfnis nach Emotionen, 
das heißt die Tendenz, sich positiven emotionalen 
Situationen auszusetzen bzw. diese aktiv aufzusu-
chen. Es zeigte sich, dass Femvertising-Spots umso 
besser bewertet wurden, je stärker sowohl die öffent-
liche als auch die private Selbstaufmerksamkeit aus-
geprägt waren. Auch das Bedürfnis nach Emotionen 
korrelierte positiv mit der Einstellung gegenüber den 
Spots. Dies wiederum hatte zwar keinen signifikanten 
Einfluss auf die Kaufintention bezüglich der beworbe-
nen Produkte, verstärkte jedoch die Intention, die 
Spots mit anderen zu teilen. Die soziale Ängstlichkeit 
spielte in dem getesteten Modell keine Rolle.

Die Befunde unterstützen die Vermutung von Ster-
nadori und Abitbol (2019), dass bei der Bewertung 
und Wirkung von Femvertising emotionale Aspekte 
eine wichtige Rolle spielen. Darüber hinaus scheint 
es wichtig, dass die Botschaften mit einer gesteiger-
ten Aufmerksamkeit der Zielgruppe „kompatibel“ 
sind. Dies bedeutet unter anderem, dass sie authen-
tisch und an die Bedürfnisse der Zielgruppe ange-
passt sein sollten, um Reaktanz und Kritik zu ver-
meiden. Choi und andere (2020; siehe Literaturliste) 
führen zum Beispiel aus, wie verschiedene Sicht-
weisen und Einstellungen zum Thema Feminismus 
innerhalb der Zielgruppe Frauen zu deutlich unter-
schiedlichen Bewertungen führen. 

Stereotype Darstellungen von Geschlechterrollen 
äußern sich häufig in den Berufen und Tätigkeiten, in 
denen Männer und Frauen gezeigt werden. Dies ist 
zwar auch in der Werbung noch häufig der Fall, je-
doch mehren sich die Beispiele, bei denen Rollen-
klischees überwunden und zum Beispiel auch Frau-
en in typischen Männerberufen gezeigt werden. Wie 
reagieren die Konsumenten auf die Darstellung ge-
schlechtsuntypischer Tätigkeiten bzw. Berufsrollen 
in der Werbung? In drei Studien sahen insgesamt 
879 Personen (Durchschnittsalter zwischen 33 und 
39 Jahren) Printanzeigen, in denen entweder Män-
ner oder Frauen in jeweils typisch männlichen Be-
rufen (Feuerwehrmann, Soldat, Arzt) gezeigt wur-
den. Neben der Einschätzung von Produktqualität 
sowie Einstellungen gegenüber der Werbung und 
der Marke, wurden die Anstrengung bzw. das Be-
mühen der Marke, eine gute Werbung zu machen 
(brand effort) und das Image bzw. die Fähigkeit der 
Marke (brand ability; z.B. „The brand is modern“) 
erhoben. Die Ergebnisse konnten die Hypothesen 
bestätigen: Die Darstellungen von Frauen in nicht-
stereotypen Berufsrollen (d.h. typischen Männerbe-
rufen) wirkten sich positiv auf die Einstellung ge-
genüber der Werbung und der Marke sowie die 
Einschätzung der Produktqualität aus. Diese Effekte 
wurden durch die günstigere Wahrnehmung bzw. 
Beurteilung des Bemühens und der Fähigkeit der 
Marke vermittelt.

Im zweiten und im dritten Experiment wurde zu-
sätzlich die soziale Verbundenheit (social connec-
tedness; z.B. „I feel like I belong with the people in 
the ad“) mit den Protagonisten in der Werbung er-
fasst, die sich ebenfalls als signifikanter Mediator 
des Effekts von nicht-stereotypischer Darstellung 
auf die Erfolgsindikatoren herausstellte. Neben ei-
nem von den Autoren so genannten „traditionellen“ 
Pfad via brand effort und brand ability – was so viel 
heißt wie die Konsumenten erkennen das Bemühen 
und die Fähigkeiten des Unternehmens – beruht die 
Wirkung offensichtlich auch auf einem sozialen 
Pfad via soziale Verbundenheit. Die Autoren erklä-
ren den Effekt mit der Signaltheorie, das heißt nicht-
stereotype Darstellungen haben für die Konsumen-
ten eine Signalwirkung, die anzeigt, was sie von dem 
Unternehmen bzw. der Marke erwarten können.
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Die Präsentation von ethnischen Minderheiten in 
der Werbung (ethnic advertising) kann sowohl po-
sitive Effekte (z.B. Stärkung der Identität von An-
gehörigen ethnischer Gruppen) als auch eher ne-
gative Konsequenzen haben (z.B. Verbreitung und 
Festigung von Stereotypen). Letzteres passiert vor 
allem dann, wenn bestimmte Darstellungen einer 
ethnischen Gruppe hervorgehoben werden (z.B., 
wenn eine muslimische Frau mit Kopftuch gezeigt 
wird). Eine Strategie, solchen negativen Konse-
quenzen entgegenzuwirken, ist laut den Recher-
chen der Autoren der Einsatz von Humor. Im vor-
liegenden Experiment untersuchten sie daher, 
welchen Einfluss eine humorvolle Darstellung eth-
nischer Minderheiten in der Werbung auf unter-
schiedliche Gruppen, das heißt die Angehörigen 
der betroffenen ethnischen Minderheit sowie An-
gehörige der Mehrheit, hat. 208 Personen im 
Durchschnittsalter von 28 Jahren betrachteten 
Werbeanzeigen, bei denen man zwei Faktoren  
variierte. Zum einen wurden Angehörige einer eth-
nischen Gruppe entweder traditionell oder nicht 
traditionell dargestellt (d.h. eine muslimische Frau 
trug ein Kopftuch oder kein Kopftuch). Zum ande-
ren verwendete man humoristische Werbeaussa-
gen oder nicht. Anschließend wurden die Einstel-
lungen gegenüber der Werbung und gegenüber 
der Marke gemessen. Diese waren insgesamt po-
sitiver – so der erste Befund – wenn die Befragten 
selbst der dargestellten ethnischen Minderheit an-
gehörten, als wenn sie zu der ethnischen Mehrheit 
gehörten. Der zweite Befund ergab, dass die tradi-
tionelle Darstellung von den Angehörigen der eth-
nischen Minderheit besser bewertet wurde, wäh-
rend sich bei Angehörigen der Mehrheit kein Un-
terschied zeigte. Des Weiteren fand man einen  
signifikanten Interaktionseffekt: Mit Humor wurde 
die traditionelle Darstellung besser bewertet, ohne 
Humor fanden die Probanden die nicht-traditionel-
le Darstellung attraktiver. Schließlich zeigte sich 
eine komplexe Dreifachinteraktion: Wird Humor 
verwendet, waren die Reaktionen in der Minder-
heiten-Gruppe auf die traditionelle Darstellung  
positiver als auf die nicht-traditionelle Darstellung. 

Wenn in der Werbung Angehörige ethnischer Min-
derheiten dargestellt werden (z.B. als Testimonials), 
so zeigen sich bei denjenigen Konsumenten, die 
selbst dieser ethnischen Minderheit angehören, ins-
gesamt positivere Einstellungen gegenüber der Wer-
bung und der Marke als bei anderen Konsumenten. 
Der Einsatz von Humor hat dann offensichtlich ins-
besondere innerhalb der Gruppe der ethnischen 
Minderheit einen unterstützenden Effekt, wenn die 
Angehörigen dieser ethnischen Gruppe in der Wer-
bung mit traditionellen Attributen ausgestattet sind. 
Möglicherweise lenkt Humor von Darstellungen ab, 
die – weil sie eher Stereotype repräsentieren – auch 
zu negativen Einstellungen führen können. 

Das Image eines Unternehmens hängt unter ande-
rem davon ab, wie es sich in der Öffentlichkeit prä-
sentiert. In der vorliegenden Studie untersuchten die 
Autoren, welche Effekte Informationen über Ge-
schlechtervielfalt im Unternehmen auf die Meinun-
gen von Konsumenten haben können. Sie führten 
dazu vier Experimente mit insgesamt 540 Männern 
im Durchschnittsalter von circa 35 Jahren durch. Die 
Teilnehmer erhielten Broschüren mit Informationen 
über ein Unternehmen, in denen der Anteil der Frau-
en in führenden Positionen variiert wurde. Entweder 
wurde darauf hingewiesen, dass das Unternehmen 
sich in puncto Geschlechterdiversität engagiert (Spit-
zenunternehmen für Frauen; 45 % weibliche Mitar-
beiter; 20 % in Führungspositionen), oder diese Infor-
mation fehlte und man erfuhr stattdessen etwas über 
das Umweltengagement des Unternehmens. An-
schließend sollten die Teilnehmer das Unternehmen 
auf zwei Dimensionen bewerten: Aufgeschlossenheit 
(z.B. promote a positive and inclusive organizational 
culture) sowie Prestigeträchtigkeit (z.B. high-quality 
organization, highly reputable). Wie sich zeigte, wur-
de das Unternehmen, das in der Infobroschüre seine 
Geschlechterdiversität kommunizierte, im Hinblick auf 
die beiden genannten Variablen signifikant besser be-
wertet als das Unternehmen, bei dem diese Informa-
tionen nicht gegeben wurden. In zwei weiteren Ex-
perimenten verglich man die Reaktionen, wenn in 
der Broschüre zusätzlich eine weiße versus eine af-
roamerikanische Frau (woman of color) in einer Füh-
rungsposition gezeigt wurde. Die Ergebnisse zeigen, 
dass die Darstellung einer Frau mit nicht-weißer 
Hautfarbe zwar ebenfalls die Bewertungen des Unter-
nehmens verbesserte. Sie erreichten jedoch nicht das 
Niveau, das durch die Darstellung einer weißen Frau 
erreicht wurde.

Abgesehen davon, dass es sicher einen Unterschied 
macht, ob Unternehmen überhaupt (valide) Informa-
tionen über ihre Geschlechterdiversität kommuni-
zieren oder nicht, wirken sich bestimmte Informatio-
nen günstiger aus als andere. Zumindest bei weißen 
männlichen Konsumenten, die hier befragt wurden, 
scheint es Vorurteile gegenüber bestimmten ethni-
schen Gruppen (hier: women of color) zu geben, die 
die Einstellungen weniger günstig beeinflussen als 
Angehörige der gleichen ethischen Gruppe (hier: 
weiße Frauen).
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Anmerkungen:

1)	� Vgl. www.shutterstock.com/blog/ 
visualizing-diversity-in-advertising-around-the-world 
(abgerufen am 28.5.2021).

2)	 Vgl. www.youtube.com/watch?v=lkbzVYlVSG0.
3)	 Vgl. www.youtube.com/watch?v=rnHWceplmlo.
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