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Abstract:

Zur Erforschung der Geschlechterdarstellung in der Werbung werden vielfach
Inhaltsanalysen verwendet. Was speziell bei Médnnern fehlt, ist eine historische
Analyse der visuellen Darstellung des minnlichen Geschlechts. Die vorliegende
Arbeit untersucht aus diesem Grund ebendies in Print-Werbeanzeigen des ame-
rikanischen Playboy. Der Playboy wurde bewusst gewahlt, da es das weltweit
bekannteste Mannermagazin ist, welches auch heute noch erscheint. (Gunelius,
2009, 168) Der Fokus liegt dabei auf der Verinderung der Darstellung des Man-
nes im Magazin und welche Form der Stereotypisierung in den Anzeigen vor-
liegt. Zur Beantwortung dieser Fragen wurde eine quantitative Bildinhaltsanalyse
in Anlehnung an das Modell der theoretischen Dimensionierung der Bildebenen
nach Geise & Rossler (2012) durchgefiihrt. Es konnte ein Zusammenhang zwi-
schen aktuellen Anzeigen und einer weniger stereotypen Darstellung festgestellt
werden. Weiters wurde eine Korrelation zwischen dlteren Sujets und einer masku-

lineren Darstellung festgestellt.

953 startete Hugh Marston Hefner, wie

der ikonische Griinder mit vollstindi-
gem Namen heif$t, das Playboy Magazin mit
umgerechnet 8.000 US-Dollar,’ wobei er ur-
spriinglich plante, die Publikation Stag Party
zu nennen. Dies war jedoch nach einem Ein-
spruch des Stag Magazine, einem Outdoor-
Magazin, nicht moglich. Das Cover der ersten
Ausgabe (12/1953) zierte die aufstrebende
Stil-Ikone Marilyn Monroe, die im Magazin
auch nackt zu sehen war. Sie wurde jedoch nie
fir den Playboy fotografiert. Hefner erwarb
fiir 600 Dollar die Rechte an unveroffentlich-
ten Nacktaufnahmen von Marilyn Monroe
fiir einen geplanten Kalender. Verkdufer war
die John Baumgarth Calendar Company. Die
Idee war ein voller Erfolg, denn nur wenige
Tage nach dem Start des Magazins waren
bereits 56.000 Exemplare der Gesamtauflage
von 70.000 Stiick verkauft. (Gunelius, 2009,
10£.)
Der Erfolg des ersten Magazins ermoglichte
es Hefner, weiter in den Playboy zu investie-

1 Entspricht heute einem Wert von circa 84.000 Dol-
lar. (US Inflation Calculator, 2021, o. S.)

ren und das Team dahinter zu erweitern. Ein
Grund fiir den initialen Erfolg des Hefts war
der Mangel an Konkurrenz, jedoch kam auch
das Konzept der ,,Playmates“ bei der Leser-
schaft sehr gut an. Hefner selbst beschrieb ein
Playmate als Frau von nebenan. Ein Playmate
konnte genauso die Sekretdrin im Biiro oder
eine Verkauferin im lokalen Supermarkt sein
und kein unerreichbares Topmodel. Im Laufe
der nichsten 20 Jahre entwickelte sich der
Playboy zu einer Lifestyle-Marke und auch
das Magazin verkaufte sich von Monat zu
Monat besser. Den Peak erreichte die Publi-
kation mit der November-Ausgabe im Jahr
1972, die eine verkaufte Auflage von 7,1
Millionen Exemplaren verzeichnen konnte.
Im selben Jahr machte der Playboy einen
Gewinn von 12 Millionen USD, was einem
heutigen Profit von tiber 80 Millionen Dollar
entspricht. (Houston & Kim, 2019, o. S.)

An diese Glanzzeiten kann der Playboy heute
jedoch nicht mehr anschlieflen, dies zeigt sich
deutlich bei der Betrachtung der Magazin-
Zirkulation. Verkaufte sich eine Ausgabe im
Jahr 1975 weltweit im Schnitt rund 5,6 Mil-
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Abbildung 1: Durchschnittliche verkaufte Auflage des Playboy im Zeitverlauf (1975-2018).
Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Kelly, 2019, o. S.

lionen, so schrumpfte dieser Schnitt bereits
15 Jahre spiter auf 3,5 Millionen. Dieser
Wert erscheint zwar auf den ersten Blick im-
mer noch als hoch, dies anderte sich jedoch
vor allem in den letzten zwei Jahrzehnten
(2000-2020), wie die nachfolgende Abbil-
dung 1 zeigt (Kelly, 2019, o. S.):

Diese Zahlen lassen sich durch eine Vielzahl
von Faktoren erkliren. Zu Beginn der 80er
Jahre traten pornografische Videos in Form
von Video-Kassetten ihren Siegeszug im Be-
reich der Erwachsenen-Unterhaltung an, die
sie im Zeitverlauf online bis heute weiterfih-
ren. Zudem traten Ende der 80er und Anfang
der 90er Jahre weitere Konkurrenten wie Stuff
oder auch Maxim in den Markt ein, was sich
in verringerten Marktanteilen bemerkbar
machte. Ein weiterer Fehler der Marke Play-
boy war es, das Potenzial einer Online-Prasenz
nicht richtig einzuschitzen und den Sprung
in die digitale Welt zu versiumen. (Houston
& Kim, 2019, o. S.) Zwar schrumpfte die
verkaufte Auflage im Zeitverlauf immer stir-
ker, was 2020 letztlich in der Einstellung der
Printausgabe resultierte (Gibson, 2020, o. S.),
jedoch wird das Magazin online weitergefiihrt
und prisentiert sich heute mit einem deutlich
zeitgemafleren Frauenbild. Auch wenn die
Zukunft des Hefts ungewiss ist, so bleibt der
Marke Playboy immer noch das Logo, welches
ein milliardenschweres Erbe mit sich bringt.
(Houston & Kim, 2019, o. S.)

Da nun der amerikanische Playboy genauer
beschrieben wurde, folgt nun eine Beschrei-
bung der Problemstellung.
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Problemstellung

Die Darstellung der Geschlechter in der Wer-
bung, insbesondere jene der Frau, ist fur die
Wissenschaft bereits seit iber 50 Jahren von
Interesse. (Grau & Zotos, 2016, 761) Zu-
dem ldsst ein Blick auf die eingegangenen
Beschwerden beim osterreichischen Werberat
der letzten 10 Jahre erkennen, warum ein aka-
demisches Interesse in diesem Bereich besteht.
So verzeichnete der Werberat in der Katego-
rie ,,Geschlechterdiskriminierende Werbung“
insgesamt 845 Beschwerden im Zeitraum
von Janner 2010 bis Janner 2022. (Werberat,
2022, o. S.) Einer der primaren Forschungs-
ansitze in diesem Bereich ist die Inhaltsana-
lyse. Hier existiert sowohl zu Frauen als auch
zu Minnern eine breite Literaturbasis, wie
Meta-Analysen zeigen. (Eisend, 2010, 421f.)
Auch Minnermagazine waren in der Vergan-
genheit Gegenstand zahlreicher Forschungen
(sieche z.B. Jung 2011, Coulter 2014, Jung
& Hovland 2016). Obwohl der Playboy das
weltweit bekannteste Mannermagazin ist, das
auch heute noch herausgegeben wird (Gune-
lius, 2009, 168), ist ein historischer Abriss
der Darstellung des Mannes nicht zu finden.

Es gibt nur sehr wenige Studien, die sich fur
die historische Abbildung von Minnern in
der Werbung interessieren. Eine Studie von
Marshall et al. (2014), die in weiterer Folge
im Detail auch im Forschungsstand be-
schrieben wird, befasste sich beispielsweise
mit dem Vater-Portrdt in den Anzeigen der
US-amerikanischen Frauenzeitschrift Good



Housekeeping. Eine Zeitverlaufsstudie einer
Publikumszeitschrift, die sowohl an Frauen
als auch an Mainner gerichtet ist, fithrte Ra-
phaela DrefSler mit dem deutschen Magazin
stern durch. (DreSler 2011)? Es uberrascht,
dass bei der Literaturrecherche keine ein-
zige Langsschnittanalyse eines Magazins, das
sich dezidiert an Mainner richtete, gefunden
werden konnte. Weiters zeigt sich, dass viele
Studien, die die Darstellung des Mannes in
Minnermagazinen untersuchen, oftmals
einen ausschliefflich qualitativen Ansatz ver-
folgen. Beispielhaft ist hier eine Studie von
Susan M. Alexander aus dem Jahr 2003 zu er-
wihnen, welche sich dem Minnerportrit im
bekannten Men’s Health-Magazin widmet.
(Alexander, 2003, 540) Quantitative Ansitze
sind in diesem Bereich vielfach veraltet. (u. a.
Zurstiege, 1998; Mayer et al., 1981)

Es wird also deutlich, dass aktuelle quantita-
tive Forschungsarbeiten zur historischen Dar-
stellung von Minnern in Mannermagazinen,
speziell im Playboy, fehlen.

Zielsetzung und Forschungsfragen

Ziel der Arbeit ist es daher, anhand einer tief-
greifenden Analyse der Bildkommunikation
einen Abriss der Darstellung des Mannes in
Mainnermagazinen anhand der Werbeanzeigen
des Playboy, uber die letzten 50 Jahre hinweg,
zu erstellen. Dies ist vor allem wichtig, da Wer-
bung sowohl wissenschaftlich (Janich, 2002,
753), als auch unter PraktikerInnen (Hermes,
2020, o. S.) als Spiegel der Gesellschaft gilt.
Eine genaue Analyse der werblichen Inszenie-
rung des Mannes im Zeitverlauf des Playboy
kann es daher ermoglichen, Trends in der Ge-
staltung von Magazin-Anzeigen aufzuzeigen
und wichtige Impulse fir die Zukunft zu ge-
ben. Besonderer Stellenwert wird daher auf die
Verdnderung der Darstellung des Mannes im
Zeitverlauf gelegt, da diese, wie aus der Prob-
lemstellung hervorgeht, so noch nicht wissen-
schaftlich fiir den Playboy herausgearbeitet
wurde. Dementsprechend wird folgende For-
schungsfrage definiert:

FF1: Welche Verdnderung gab es bei
der Darstellung des Mannes im ,,Play-
boy“ im Zeitverlauf?

2 Auch diese Studie wird in weiterer Folge genauer im
Forschungsstand (Kap. 2) beschrieben.
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Ein Augenmerk wird dabei auch auf die Form
der Stereotypisierung des Mannes gelegt, da
hier aktuelle empirische Befunde, die sich ex-
plizit auf Méannerzeitschriften beziehen, fehlen.
In den Studien der letzten Jahre zeigt sich, dass
es einen Trend hin zu einer weniger stereoty-
pen Darstellung des Geschlechts gibt. (Thiele,
2016; Drefler, 2011) Es ist jedoch noch nicht
belegt, ob dies auch fiir die Portritierung des
Mannes in Miannermagazinen gilt, weshalb die
folgende Forschungsfrage definiert wird:

FF2: Welche Form der Stereotypisie-
rung des Mannes liegt in den Werbe-
anzeigen im ,,Playboy* vor?

Da nun die Zielsetzung, sowie die Forschungs-
fragen definiert wurden, wird in weiterer Folge
genauer auf den Forschungsstand eingegangen.

Bevor auf die Details der empirischen Unter-
suchung eingegangen wird, werden im ersten
Schritt die Hypothesen abgeleitet. Im An-
schluss werden die Methodik und das Erhe-
bungsinstrument genauer erliutert. Um die
Transparenz des Forschungsdesigns zu ge-
wihrleisten, wird im Anschluss daran auch
auf das verwendete Sample und die Opera-
tionalisierung der verwendeten Variablen ein-
gegangen.

Forschungsfragen und Ableitung der
Hypothesen

Oberstes Ziel dieser Arbeit ist es, die Darstel-
lung des Mannes im Playboy im Zeitverlauf zu
analysieren. Im Zuge dessen wurde eingangs
die folgende Forschungsfrage definiert:

FF1: Welche Verdinderung gab es bei
der Darstellung des Mannes im ,,Play-
boy“ im Zeitverlauf?

Wie aus der Literaturrecherche hervorgeht, ist
die Darstellung der Geschlechter im Zeitver-
lauf diverser geworden. (Thiele 2016, o. S.)
Die im Forschungsstand kurz erwihnte qua-
litative Studie ,,Stylish Hard Bodies: Branded
Masculinity in Men’s Health Magazine“ von
Susan M. Alexander (2003) bestitigt dies. Die
Forscherin untersucht die Darstellung von
Maskulinitdt im populdren Fitness- und Life-
style-Magazin Men’s Health von 1997-2001,
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betrachtet dabei aber nicht nur die Anzeigen,
sondern auch die redaktionellen Beitrage und
Abschnitte der Zeitschrift. Entgegen dem Ste-
reotyp definieren sich viele Manner in den Dar-
stellungen oft tiber den Konsum. Nichtsdesto-
trotz ist das stereotype Portrit des Mannes
(muskulos, dominant, finanziell erfolgreich)
immer noch sehr stark vertreten. (Alexander,
2003, 551) Diese Ergebnisse werden auch von
einer anderen Studie 8 Jahre spéter noch ein-
mal bestitigt. (Jung, 2011, 185) Ferner unter-
suchte Ricciardelli et al. (2010) die Darstellung
des Mannes in verschiedensten Magazinen und
kam zu dem Schluss, dass gerade in Manner-
Magazinen wie Stuff, FHM oder Men’s Health
immer noch stereotype Darstellungen von
Mainnern am prasentesten waren. (Ricciardelli
et al., 2010, 77) Aufgrund der eben genannten
Befunde ist eine Untersuchung der Darstellung
des Mannes in Werbeanzeigen des Playboy im
Zeitverlauf relevant, weshalb die nachfolgen-
den zwei Hypothesen aufgestellt werden:

Hi: Je dlter die Anzeige im ,Playboy*
(1970-1990), desto stereotyper ist die
Darstellung des Mannes.

H2: Je aktueller die Anzeige im ,,Play-
boy“ (2000-2020), desto weniger ste-
reotyp ist die Darstellung des Mannes.

Besonderen Stellenwert hat bei diesem For-
schungsvorhaben auch die Art und Weise
der Stereotypisierung des Mannes, weshalb
eingangs die zweite zentrale Forschungsfrage
gestellt wurde:

FF2: Welche Form der Stereotypisie-
rung des Mannes liegt in den Werbe-
anzeigen im ,,Playboy” vor?

Raphaela DrefSler (2011) untersucht in ihrer
Arbeit ,,Vom Patriarchat zum androgynen
Lustobjekt — 50 Jahre Manner im ,stern‘“ die
Darstellung des Mannes im deutschen Ma-
gazin ,stern“ iiber 50 Jahre hinweg. Wie im
Forschungsstand dieser Arbeit beschrieben,
analysiert die Forscherin die Manner in den
Anzeigen primir hinsichtlich Haufigkeit, dem
aufleren Erscheinungsbild, der beruflichen
Rolle und ihrer Kleidung. Ahnlich zuvor ge-
nannter Befunde kommt auch Drefler (2011)
zu den Ergebnissen, dass die Darstellung des
Mannes vielfaltiger wurde. Es wurde auch
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ein Anstieg androgyner® Minner festgestellt.
(Drefller, 2011, 163£.) Da es sich beim deut-
schen Magazin ,stern“ um keine Mainner-
Zeitschrift handelt, werden daher nachfol-
gend die folgenden Hypothesen aufgestellt:

H3: Je aktueller die Ausgabe des
»Playboy“ (2000-2020), desto andro-
gyner ist die Darstellung des Mannes
in den Anzeigen.

Ha4: Je dlter die Ausgabe des ,,Play-
boy*“ (1970-1990), desto maskuliner
ist die Darstellung des Mannes in den
Angzeigen.

Da nun die Hypothesen abgeleitet wurden,
wird nachfolgend genauer das Erhebungsins-
trument erldutert.

Methode & Instrument

Um die Darstellung des Mannes in den Wer-
beanzeigen des Playboy im Zeitverlauf auf-
zuzeigen, kommt eine standardisierte Bild-
inhaltsanalyse zum Einsatz. Zuvor muss hier
jedoch auf die Herausforderungen der stan-
dardisierten Analyse von Bildern hingewiesen
werden:

Im Vergleich zu Texten sind Bilder und deren
Bedeutungsgehalt weitaus schwieriger zu ka-
tegorisieren und einzuordnen. Dies ist unter
anderem darauf zuriickzufuhren, dass die
Bedeutung von Bildern viel stirker Bezug zu
verschiedensten Zusammenhingen, wie dem
raumlichen, zeitlichen oder auch sozialen Kon-
text nimmt. Demzufolge sind die ForscherIn-
nen eher dazu geneigt, subjektive Kategorien
zu bilden, was die intersubjektive Nachvoll-
ziehbarkeit der Methode drastisch verschlech-
tert. (Geise & Rossler 2012, 350f.) Eine wei-
tere wichtige Besonderheit, die an dieser Stelle
hervorgehoben werden muss, ist der simultane
Charakter, der Bildern zugrunde liegt. Der si-
multane Charakter entsteht durch die gleich-
zeitige und ganzheitliche Kommunikation aller
Elemente in einem Bild. Jeder Bildinhalt kom-
muniziert einen Teil der Botschaft, weshalb die

3 androgyn® stammt vom Wort ,,Androgynie” ab.
Aus psychologischer Sicht wird dieser Begriff fiir Miin-
ner angewendet, die sowohl midnnliche als auch weib-
liche Charakteristika aufweisen. (Spektrum.de, 1999,
o.8S.)



Bilder von den Rezipientlnnen auch ganzheit-
lich wahrgenommen werden.

Um eine Analyse der Darstellung des Mannes
in den Anzeigen des Playboy moglich zu
machen, benétigt es daher ein Modell, das den
eben erwihnten Herausforderungen gerecht
wird. Daher kommt das Modell der theoreti-
schen Dimensionierung der Bildebenen von
Geise & Rossler (2012 und 2013) zur Anwen-
dung. In der nachfolgenden Tabelle 1 findet
sich eine Veranschaulichung dieses Modells:
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tial jedoch ab. (Geise & Rossler 2013, 315)
So finden sich in der Binnenstruktur symbo-
lische oder stereotype Bildtypen und deren
Zusammenhidnge wieder, die nur teilweise
standardisiert erhebbar sind. Beispiele fiir
diese Analyseebene wiren z.B. archetypische
Motive oder auch Beziehungen zwischen
einzelnen AkteurInnen auf dem Bild. Diese
sind zwar auf dem Bild vorhanden, jedoch im
Normalfall nur implizit erkennbar, also nur
quasi-manifest. (Geise & Rdossler 2012, 354)

Darstellungsebene: Beinhaltet formale Kriterien
wie Grofde, Kameraperspektive, Einstellung, Far-
ben, Kontrast, etc.

Objektebene: Identifikation der abgebildeten
Gegenstande bzw. Personen und Situationen.

Manifest
Oberflachenstruktur Manifest
des Bildes

Manifest

Konfigurationsebene: Betrachtung der Relatio-
nen und Beziehungen der einzelnen abgebildeten
Personen und Objekte. (,Raumliche Grammatik”)

Quasi-manifest

Symbolebene: Behandelt tradierte und soziali-
sierte symbolische und stereotype Bildinhalte. (Auf
den Ebenen der Oberflachenstruktur des Bildes)

Binnenstruktur des

Bildes Quasi-manifest

Typenebene: Behandelt spezifische tradierte und
sozialisierte symbolische und stereotype Bild-
typen. (Auf den Ebenen der Oberflachenstruktur
des Bildes)

Quasi-manifest

Tendenzebene: |dentifikation der Tendenz des
Bildes. (Auf den Ebenen der Oberflachenstruktur
des Bildes)

Tiefenstruktur des

Bildes Laizen

Bedeutungsebene: Analyse der bildinharenten
Bedeutungs- und Sinnkonstruktionen.

Tabelle 1: [Modell der theoretischen Dimensionierung der Bildebenen].
Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Geise & Rossler 2012, S. 351

Die Bilder werden gemaf§ diesem Modell in
drei Strukturebenen unterteilt: Die Oberfla-
chenstruktur, die Binnenstruktur und die Tie-
fenstruktur. In Anlehnung an dieses Schema

kann ein entsprechendes Kategoriensystem
entwickelt werden. Die Oberflichenstruktur

umfasst Bildinhalte, die mit absoluter Sicher-
heit standardisiert erhebbar sind. Dazu geho-

ren alle manifesten Inhalte, die auf den ersten

Blick erkennbar sind (Abgebildete Personen,
Objekte, Farben, Formen, etc.). Entlang des
Modells nimmt das Standardisierungspoten-

Die Tiefenstruktur des Bildes hingegen kann
nicht mehr standardisiert erfasst werden, da
sich auf dieser Ebene die Bedeutungs- und
Sinnkonstruktionen eines Bildes befinden, die
nur latent vorhanden sind. Auf dieser Ebene
wird die eigentliche Bedeutung des Bildes
entschlusselt. (Geise & Rossler 2013, S. 319)
Da nun die geplante Methode beschrieben
wurde, wird in weiterer Folge die Grund-
gesamtheit dieser wissenschaftlichen Arbeit
erlautert sowie die Stichprobenziehung ge-
nauer erklart.
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Grundgesamtheit & Stichprobe

Die Grundgesamtheit dieser wissenschaftli-
chen Arbeit bilden alle Printausgaben der ame-
rikanischen Version des Playboy von Janner
1970 bis Dezember 2020. In diesem Zeitraum
erschienen insgesamt 575 Ausgaben.

Im Rahmen der Studie kam ein mehrstufiges
Auswahlverfahren zum Einsatz. Zuerst wurde
mittels einer einfachen Zufallsauswahl pro
Jahr, jeweils zwei Ausgaben des ,,Playboy“ zur
Analyse herangezogen. Eine der Vorausset-
zung dafir ist das vollstindige Vorliegen der
Grundgesamtheit. (Berekoven et al., 2009, 46)
Dies ist durch das i“Playboy“-Archiv gegeben,
weshalb dieses Auswahlverfahren zulissig ist.
Im nichsten Schritt werden bewusst passende
Anzeigen ausgewihlt und in die Analyse auf-
genommen. Eine Anzeige wurde als passend
angesehen, sobald ein Mann im Bild zu sehen
ist, egal wie dieser portritiert wird. Tritt der
unwahrscheinliche Fall ein, dass in einer Aus-
gabe kein Mann in einer Anzeige abgebildet
ist, wird erneut per Zufallsauswahl eine Aus-
gabe des betreffenden Jahrgangs selektiert und
das Verfahren wiederholt. Um saisonale
Schwankungen auszugleichen, wird nach jeder
Dekade uberprift in welchen Monaten die zu-
fillig selektierten Ausgaben erschienen sind.
Sollte ein Monat zu haufig (= grofer 5x) vor-
kommen, wird eine erneute Zufallsauswahl
getroffen und der Sampling-Prozess wiederholt
sich. Da nun die wesentlichen Informationen
zur verwendeten Methode, der Grundgesamt-
heit, der Stichprobe sowie das Sampling erldu-
tert wurden, findet sich in der nachfolgenden
Tabelle 2 das Studiendesign veranschaulicht:

Operationalisierung &
Vorgehensweise

Um die Darstellung des Mannes in den Werbe-
anzeigen des Playboy zu erforschen, wird die
quantitative Bildinhaltsanalyse in Anlehnung
an das theoretische Modell der Dimensio-
nierung der Bildebenen als Frequenzanalyse
umgesetzt. Bei der Frequenzanalyse handelt
es sich um eine Technik der quantitativen In-
haltsanalyse. Dabei werden bestimmte Merk-
male des vorliegenden Materials ausgezahlt.
(Lamnek & Krell, 2016, 471) Alle relevanten
Merkmale finden sich in den einzelnen Kate-
gorien und den zugehorigen Ausprigungen
wieder. So wird in dieser Arbeit beispielsweise
die Haufigkeit bestimmter Schemabilder wie
z.B. Archetypen ausgezihlt. Mit den Ergebnis-
sen konnen dann in weiterer Folge statistische
Signifikanztests durchgefiihrt und die aufge-
stellten Hypothesen tiberpriift werden.

Um den subjektiven Interpretationsspielraum
einzuschrianken, wurde ein Codebuch mit fix
vorgegebenen Codierregeln und Ankerbeispie-
len angelegt. Bei der Erstellung der Kategorien
wurde grundsitzlich ein deduktives Verfahren
gewahlt. Das bedeutet, dass die Kategorien aus
der bisher bekannten Literatur entnommen
wurden, auf diese Forschung umgelegt und an-
gewendet werden. (Fantapié Altobelli, 2011,
346) Nach einem ersten Screening des Mate-
rials wurden die Kategorien entsprechend ad-
aptiert. Eine zweite Adaptierung wurde nach
rund zwei Dritteln der Anzeigen vorgenom-
men. In der nachfolgenden Tabelle 3 finden
sich alle theoretischen Beztge, die zur Erstel-
lung der jeweiligen Kategorien dienten:

Forschungsparadigma Quantitativ

Grundgesamtheit Ausgaben des ,Playboy” von 1970-2020

Stichprobe n=108 Print-Anzeigen, in denen Manner dargestellt sind.

samolin Mehrstufiges Auswahlverfahren Kombination aus einfa-

pling cher Zufallsauswahl gefolgt von einer bewussten Auswahl

Quantitative Bildinhaltsanalyse in Anlehnung an das Mo-

Methode dell der theoretischen Dimensionierung der Bildebenen
(Geise/Rossler 2013)

Feldzeit 29.03.2021 - 04.04.2021

Tabelle 2: [Studiendesign]. Quelle: Eigendarstellung
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Ebene

Kategorie

Quelle/Herkunft

0. Allgemeines

0.1) Seitenzahl

0.2) Ausgabemonat

0.3) Ausgabejahr

0.4) Produktart

Jackel et al. 2009

1. Oberflachenstruktur des Bildes

1.1 Darstellungs-
ebene

1.1.1) Anzeigengrofe

Jackel et al. 2009

1.1.2) Scharfe

1.1.3) Mehrdimensionalitat

Theoretisches Modell1

1.1.4) Farben

Schnettler/Wendt 2015;
Kalka 2009;
Welsch/Liebmann 2012;
Klthe/Kuthe 2002

1.1.5) Kontrast

Theoretisches Modell

1.2 Objektebene

1.2.1) Personen-Komposition

Jackel et al. 2009

1.2.2) Bildausschnitt

Dref3ler 2011

1.2.3) Setting

Jackel et al. 2009

1.2.4) Kleidung

1.2.5) AuReres Erscheinungsbild

Jackel et al. 2009; Drel3ler 2011

1.2.6) Korperposition

Drel3ler 2011

1.2.7) Grad der Androgynie

Drefdler 2011; Bem 1974

1.3 Konfigura-
tionsebene

1.3.1) Beziehung der Personen

1.3.2) Produkt-Personen-Beziehung

Jackel et al. 2009

1.3.3) Blick

Dref3ler 2011

2. Binnenstruktur des Bildes

2.1 Symbol- und
Typen-Ebene

2.1.1) Aktivierungstechniken

Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2019;

Meyer-Hentschel 1993

2.1.2) Schemabilder

Dieterle 1992;
Kroeber-Riel 1996;
Kroeber-Riel/Esch 2015;
Schnettler/Wendt 2015

2.1.3) Grad der Stereotypisierung

Eigene Definition

2.2 Tendenz-
ebene

2.2.1) Positive interkulturell stereotyp
maskuline Eigenschaften

2.2.2) Negative interkulturell stereotyp
maskuline Eigenschaften

Best 2003

Tabelle 3: Uberblick: Verwendete Quellen bei der Erstellung des Codebuchs.
Quelle: Eigendarstellung
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Da sich die gesamte Untersuchung nur auf
Mainner fokussiert, wurden alle Kategorien
und Auspriagungen dahingehend angepasst.
Fanden sich auf einer Anzeige mehrere Mén-
ner, so wurde aus Griinden des Umfangs nur
der jeweilige Hauptakteur codiert.

Im Folgenden wird nun genauer auf die Er-
gebnisse der Studie eingegangen, bevor die
Hypothesen tiberpriift und die Forschungs-
fragen beantwortet werden.

Ergebnisse & Beantwortung der
Forschungsfragen

Gemiafl dem Forschungsziel spielte bei der
standardisierten Bildinhaltsanalyse das au-
Bere Erscheinungsbild der Mainner in den
Werbeanzeigen des Playboy eine grofle Rolle.
Zudem ist es essenziell fiir die Bestimmung
des Grades der Androgynie und der Stereo-
typisierung. Neben dem Alter wurden unter
anderem der Korpertyp, die Haarldange, der
Bart, die Gesichtsziige und die Korperposi-
tion analysiert. Durch eine deskriptive Aus-
wertung der Codierung wurde versucht den
durchschnittlichen Mann in den Werbean-
zeigen des Playboy der letzten 50 Jahre zu
definieren.

Hinsichtlich des Alters konnen wenig
iiberraschende Befunde gesammelt werden.
Das geschitzte Alter der meisten Manner lag
dabei zwischen 20 und 40 Jahren (78,7%).
Kein Mann ist dabei unter 20 Jahre alt. Die
41-50-Jahrigen (17,6%) spielten in der Wer-
bung ebenfalls eine Rolle und wurden in den
Anzeigen dargestellt. Die Minner iber 50
Jahre (3,7%) kamen hingegen nur sehr we-
nig in den Anzeigen vor.

Die Analyse des Korpertyps zeigte in weite-
rer Folge deutlich, dass in den Werbeanzei-
gen des Playboy iiberwiegend schlanke Min-
ner (65,70%) oder durchschnittliche Manner
(15,80%) prasentiert wurden. In 13,90%
der Anzeigen wurden auch durchtrainierte
Mainner dargestellt, was als weiteres Indiz
fiur eine sehr stereotyp maskuline Darstel-
lung gewertet werden kann. Dicke Manner
(3,70%) oder gar korpulente Mainner
(0,90%) spielten dagegen in den Anzeigen
keine Rolle, wie in der folgenden Abbildung
2 ersichtlich ist:

Neben dem &duflerlichen Erscheinungsbild
wurde auch die Korperposition analysiert.
Es zeigte sich, dass 56,50% der Minner
stehend dargestellt werden. Auch sitzend
werden 27,80% der Models in den Anzei-
gen hdufig dargestellt. Liegende Mainner
(8,30%) oder sich in Bewegung befindende
Mainner (7,40%) spielten eine eher ungeord-
nete Rolle. Die Korperpositionen, die eine
niedere Rangordnung innerhalb des Bildes
andeuten konnen, wie zum Beispiel hockend
oder kniend, wurden nicht verwendet, was
ein Indikator dafiir sein kann, dass die Man-
ner in den Anzeigen bewusst prominent und
dominant dargestellt werden sollen.

Ein weiteres wichtiges Merkmal der Mas-
kulinitdt sind die Gesichtsziige. Markante
Gesichtsziige werden daher als tendenziell
maskulin wahrgenommen. Sehr weiche Ge-
sichtszlige hingegen als feminin. Hier sind
die Ergebnisse der quantitativen Inhaltsana-
lyse eindeutig. 72,20% der Minner wiesen
markante Gesichtsziige, wie z.B. eine gut
definierte Kinnlinie auf. Weiche Gesichts-
ziige hingegen konnten nur bei 15,70% der
Mainner festgestellt werden. In den restlichen

Kérpertyp
Korpulent | 0,9%
Dick 3.7%
Durchtrainiert 13,9%
Durchschnittlich 15,8%
Schlank 65,7%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Abbildung 2: [Korpertyp der Mdanner in den Anzeigen des ,,Playboy*, n=108].

Quelle: Eigendarstellung
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Fillen (12,10%) konnten die Gesichtszuge
aufgrund des Aufbaus der Anzeige nicht ge-
nau definiert werden.

Entsprechend dieser Merkmale wurde in
weiterer Folge der Analyse der Grad der An-
drogynie festgelegt. Das in der Abbildung 3
veranschaulichte Ergebnis der Auswertung
dieser Kategorie wird von den bisherigen Be-
funden bestitigt:
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bis durchtrainiert, hat kurze Haare, markante
Gesichtsziige und wird iiberwiegend stehend
portrdtiert.

Der Grad der Stereotypisierung wurde in die
folgenden Auspriagungen unterteilt: ,,Arche-
typisch®, ,Hochst Stereotyp“, ,,Stereotyp“
und ,,Nicht Stereotyp“ bezeichnet. Eine Dar-
stellung wurde als archetypisch codiert, wenn
klar ersichtlich war, dass der Mann einem

Grad der Androgynie

Nicht bestimmbar 1 1,9%
Androgyn 8,3%
Maskulin 89,8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 3: Grad der Androgynie, n=108.
Quelle: Eigendarstellung

Die eindeutige Mehrheit von 89,80% der
analysierten Mainner konnte als maskulin
identifiziert werden. Feminine Minner wur-
den nicht portritiert und androgyne Manner
(Kombination aus minnlichen und weiblichen
Charakteristika) fanden sich in nur 8,30%
der Anzeigen wieder. Diese Befunde deuten
auf eine gewisse Logik im Hinblick auf die
Rezipienten hin, nach der feminine Manner
den ,,Playboy“ nicht so haufig lesen. Dement-
sprechend wire auch eine Anzeige mit einer
solchen Darstellung schlecht platziert. 1,90%
der dargestellten Minner war nicht eindeutig
bestimmbar. Auf Basis der vorliegenden Be-
funde kann der durchschnittliche Mann in
den Werbeanzeigen des ,,Playboy“ wie folgt
definiert werden: Der durchschnittliche Mann
in den Anzeigen des ,,Playboy* ist maskulin,
zwischen 21 und 40 Jahren alt. Er ist schlank

Archetyp wie z.B. dem Animus (Kriegsheld,
Sportler, etc.) oder alten Weisen (Arzt, Pro-
fessor, Grofsvater, etc.) entsprach. Archety-
pen sind als universelle Darstellungstypen zu
verstehen, die stark mit kulturell gepriagten
Inhalten aufgeladen werden. (Dieterle, 1992,
95) Die Codierung dieser Kategorie erfolgt
anhand der Betrachtung der bisherigen Kate-
gorien. Wurde eine bestimmte Anzahl an
anderen Auspriagungen, die als Gradmesser
fiir die Stereotypisierung der Anzeige heran-
gezogen werden konnen, codiert, so wurde
auch hier die entsprechend passende Auspri-
gung ausgewaihlt. Die dargestellten Manner
in der Abbildung 4 konnten als ,,Stereotyp“
(47,20%), als ,,Nicht Stereotyp* (31,50%),
als ,,Hochst Stereotyp“ (13,90%) und als
»Archetypisch“ (7,40%) eingestuft werden.

Grad der Stereotypisierung

Archetypisch 7.4%
Hochst stereotyp 13,9%
Nicht stereotyp
Stereotyp
0% 5% 10% 15% 20%

Abbildung 4: [Grad der Stereotypisierung, n=108].
Quelle: Eigendarstellung

31,5%
47,2%

25% 30% 35% 40% 45% 50%
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Hypothesenprifung

Die Uberpriifung der Hypothesen mittels Chi-
Quadrat-Tests zeigt, dass die deskriptiven
Befunde der Frequenzanalyse zum Teil auch
statistisch verifiziert werden konnen. Hypo-
these 1 lautet wie folgt:

Hi1: Je dlter die Anzeige im ,Playboy”
(1970-1990), desto stereotyper ist die
Darstellung des Mannes.

Da ein hoher Grad der Stereotypisierung mit-
tels drei verschiedener Items (,,Archetypisch®,
»Hochst Stereotyp“ und ,,Stereotyp“) tiber-
prift wurde, wurden entsprechend drei Chi-
Quadrat-Tests zur Uberpriifung dieser Hypo-
these durchgefiihrt. Beim Item ,, Archetypisch“
zeigte sich, dass zwei Zellen eine erwartete
Haufigkeit unter 5 haben. In solchen Fillen ist
die Interpretation mittels Chi-Quadrat nicht
mehr zuldssig. Es muss stattdessen der exakte
Test nach Fischer angewendet werden. (UZH,
2021, o. S.) Dieser ergab ein nicht signifikan-
tes Ergebnis (p = 0,282), weshalb der Phi-Ko-
effizient fur dieses Element nicht mehr weiter
beachtet wurde. Zwar konnte fiir die Variable
»Hochst Stereotyp“ der normale Chi-Quad-
rat-Test durchgefiihrt werden, jedoch lag hier
kein signifikanter Wert (p=0,434) vor. Ledig-
lich beim Item ,,Stereotyp“ konnte ein schwa-
cher signifikanter, mittlerer Zusammenhang
festgestellt werden. (p=0,0450; @= 0,198)
Dementsprechend wird die Hypothese 1 fal-
sifiziert: Altere Anzeigen (1970-1990) weisen
keinen statistisch signifikanten Zusammen-
hang mit einem hoheren Grad der Stereotypi-
sierung der abgebildeten Manner auf.

Die Hypothese 2 bildet den Gegensatz zur
Hypothese 1 und postuliert einen Zusammen-
hang zwischen der Aktualitit der Anzeigen
und einer weniger stereotypen Darstellung
des Mannes. Sie lautet wie folgt:

H2: Je aktueller die Anzeige im ,,Play-
boy“ (2000-2020), desto weniger ste-
reotyp ist die Darstellung des Mannes.

Die Analyse zeigt, dass 50% der Anzeigen,
die zwischen 2000 und 2020 erschienen sind,
nicht stereotype Minner portritierten. Hier
konnte ein hoch signifikanter (p=0,001), mit-
telstarker (=0,318) Zusammenhang festge-
stellt werden. Die Hypothese 2 dieser Arbeit
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kann daher verifiziert werden und es gilt:
Je aktueller die Anzeige im Playboy (2000-
2020), desto weniger stereotyp ist die Dar-
stellung des Mannes.

Die Hypothesen 1 und 2 dienten primar der
Erkliarung der 1. Forschungsfrage, welche wie
folgt lautete:

FF1: Welche Verinderung gab es bei
der Darstellung des Mannes im ,,Play-
boy“ im Zeitverlauf?

Entsprechend der Befunde wird diese wie
folgt beantwortet: Der im Forschungsstand
aufgedeckte Trend hin zu einer weniger ste-
reotypen Darstellung des Mannes in der Wer-
bung, konnte auch in den Werbeanzeigen des
amerikanischen Playboy festgestellt werden.
Es wird ein diverseres Minnerbild als noch
vor 40-50 Jahren gezeigt.

Hypothese 3 postuliert einen Zusammenhang
zwischen den ilteren Anzeigen im Playboy
und der Darstellung von maskulinen Man-
nern und lautet wie folgt:

H3: Je aktueller die Ausgabe des
»Playboy“ (2000-2020), desto andro-
gyner ist die Darstellung des Mannes
in den Anzeigen.

Bei der Analyse des Zusammenhangs zwi-
schen den Items ,androgyn“ und dem Alter
der Anzeigen zeigte sich, dass in einer Zelle
die erwartete Haufigkeit unter 5 liegt, wes-
halb zur Interpretation des Ergebnisses der
exakte Test nach Fischer herangezogen wurde.
Jedoch konnte kein statistisch signifikanter
Zusammenhang nachgewiesen werden, da
eine Irrtumswahrscheinlichkeit von p=0,306
gegeben war. Die 3. Hypothese wird aufgrund
dessen falsifiziert und es gilt: Aktuellere Aus-
gaben des Playboy (2000-2020) weisen kei-
nen statistisch signifikanten Zusammenhang
mit einer androgyneren Darstellung des Man-
nes in den Anzeigen auf.

Hypothese 4 bildet erneut einen Gegensatz
zur Hypothese 3 und nimmt einen Zusam-
menhang zwischen den ilteren Ausgaben des
Playboy und einer maskulineren Darstellung
des Mannes in den Sujets an:

Ha4: Je dlter die Ausgabe des ,Play-
boy“ (1970-1990), desto maskuliner
ist die Darstellung des Mannes in den
Angzeigen.



Auch hier konnte fir eine Zelle eine erwartete
Hiufigkeit kleiner 5 festgestellt werden, wes-
halb erneut anstatt eines Chi-Quadrat-Tests
der exakte Test nach Fischer herangezogen
wurde. Hier konnte mit einer Irrtumswahr-
scheinlichkeit von p=0,023 ein signifikan-
ter Zusammenhang festgestellt werden, der
mittelstark (= 0,228) ausgepragt ist. Diese
Werte iiberraschen nicht, da zwischen 1970
und 1990 nahezu alle Anzeigen mit 97,80%
maskuline Minner portritierten. Die Hypo-
these 4 wird entsprechend verifiziert und es
gilt: Je alter die Ausgabe des Playboy (1970-
1990), desto maskuliner ist die Darstellung
des Mannes in den Anzeigen.

Vor der Beantwortung der finalen Forschungs-
frage findet sich in der Tabelle 4 eine Ubersicht
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FF2: Welche Form der Stereotypisie-
rung des Mannes liegt in den Werbe-
anzeigen im ,,Playboy“ vor?

Entsprechend der Befunde wird diese wie
folgt beantwortet: In den Werbeanzeigen des
Playboy konnte seit 1970 ein klarer Trend
zu einer stark maskulinen Darstellung des
minnlichen Geschlechts festgestellt werden,
besonders in der Zeitperiode von 1970-1990.
Auch in den 2000ern konnte kein Gegentrend
festgestellt werden. Es ist daher festzuhalten,
dass traditionell maskuline Stereotype immer
noch gelten und im Playboy zu finden sind.

Abschlielend werden in einem Fazit nun
noch einmal alle Ergebnisse der empirischen

tiber die Ergebnisse der Hypothesenpriifung: Untersuchung  zusammengefasst, etwaige

Dimension Hypothese Ergebnis
H1: Je alter die Anzeige im ,Playboy” (1970-1990), Falsifiziert
desto stereotyper ist die Darstellung des Mannes.

Grad der Stereotypisierung
H2: Je aktueller die Anzeige im ,Playboy” (2000-
2020), desto weniger stereotyp ist die Darstellung | Verifiziert
des Mannes.
H3: Je aktueller die Ausgabe des ,Playboy” (2000-
2020), desto androgyner ist die Darstellung des Falsifiziert
Mannes in den Anzeigen.

Grad der Androgynie
H4: Je alter die Ausgabe des ,Playboy” (1970-
1990), desto maskuliner ist die Darstellung des Verifiziert
Mannes in den Anzeigen.

Tabelle 4: [Uberblick: Ergebnis der Hypotheseniiberpriifung].

Quelle: Eigendarstellung

Der festgestellte Trend hin zu einer stark
maskulinen Darstellung des Mannes bei
Werbeanzeigen in den alteren Ausgaben des
Playboy konnte in weiterer Folge durch die
Verifizierung der Hypothese 4 als statistisch
signifikant beurteilt werden. Es gibt daher
einen entsprechenden signifikanten Zu-
sammenhang zwischen den alten Anzeigen
(1970-1990) und einer maskulineren Darstel-
lung. Umgekehrt konnte nicht nachgewiesen
werden, dass sich in aktuelleren Anzeigen
(2000-2020) im Playboy eher androgyne
Mainner wiederfinden. In Summe kann daher
gesagt werden, dass im Playboy immer noch
ein maskulines Mannerbild dominiert. Ein-
gangs wurde die 2. Forschungsfrage wie folgt
definiert:

Limitationen erortert und ein kurzer For-
schungsausblick gegeben.

Fazit der Ergebnisse &
Erhebungsmethode

Die deskriptive Auswertung der Codierung
des 108 Anzeigen umfassenden Samples
zeigte teilweise eindeutig stereotype Ten-
denzen. Beispielsweise wurden Mianner sehr
hiufig gemeinsam mit einer Frau (28,7%)
oder alleine (45,4%) dargestellt. Wurden die
Mainner mit einer Frau abgebildet, so ging der
Blick in 73,3% der Fille zur Partnerin. Hin-
sichtlich der angedeuteten Beziehung konnten
entweder ein Flirtverhiltnis (32,3%) oder ein
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heterosexuelles Paar (54,8%) identifiziert
werden. Alternative Darstellung, wie z.B.
das Portrit eines homosexuellen Pirchens,
fanden sich nicht im Sample. Zudem wurde
der Mann meist als Nutzer (35,2%) oder
Prasentant (20,4 %) dargestellt, was auf einen
hohen Stellenwert in der jeweiligen Anzeige
hindeutet.

Interessant waren weiters die Befunde der
Analyse des Korpertyps und der Kleidung
der abgebildeten Minner. Hinsichtlich des
Korpertyps waren fast zwei Drittel (65,7%)
aller Models schlank. 13,9% waren sogar
durchtrainiert. Korpulente oder gar dicke
Minner spielten keine Rolle. Es tiberrascht
dementsprechend nicht, dass tiber 15% der
Mainner in den Werbeanzeigen des Playboy
entweder halbnackt oder vollig nackt port-
ratiert wurden. Entsprechend dieser Befunde
wurde auch der Grad der Stereotypisierung
und der Grad der Androgynie im Zeitverlauf
deskriptiv ausgewertet. Die Auswertung der
Stereotypisierung deutete eine weniger stereo-
type Darstellung bei aktuellen Anzeigen im
»Playboy“ an (22,7%, 1970-1979 vs. 65,0%

neren Darstellung des Mannes (H4, p=0,023,
®=0,228). Kein statistisch signifikanter Zu-
sammenhang liegt jedoch zwischen ilteren
Anzeigen (1970-1990) und einer stereoty-
peren Darstellung (H1, p=0,282/p=0,434/
p=0,040, ¢=0,198)* bzw. zwischen aktuelle-
ren Anzeigen (2000-2020) und einem andro-
gyneren Portrat vor (H3, p=0,306, ¢=0,103).
Da nun die wichtigsten Ergebnisse dieser
wissenschaftlichen Arbeit erldutert wurden,
werden in weiterer Folge die Limitationen der
Forschungsarbeit aufgezeigt.

Limitationen

Trotz einer sehr genauen Arbeitsweise unter-
liegt jede empirische Arbeit eigenen Limi-
tationen. Entsprechend konnen fiir dieses
Projekt ebensolche erlidutert werden, die so-
wohl auf der theoretischen als auch auf der
empirischen Ebene liegen. Diese werden in
aller Kurze in der nachfolgenden Tabelle 5
zusammengefasst

Limitationen auf theoretischer Ebene

Limitationen auf empirischer Ebene

Mangelnde ahnliche Studien

Praxisrelevanz begrenzt

Aktualitdt der verwendeten Literatur nur be-
dingt gegeben

Bewusste Auswahl als Limitation

Stichprobengrolie

Subjektivitat bei Erstellung des Codebuchs

Subjektivitat beim Codieren selbst

Keine weiteren Codierer

Kontext wurde nicht bertcksichtigt

Tabelle 5: [Uberblick: Limitationen].
Quelle: Eigendarstellung

2010-2020). Ahnliches konnte auch fiir den
Grad der Androgynie (4,5%, 1970-1979 vs.
15%, 2010-2020) festgestellt werden, wenn
auch nicht so deutlich.

Die Uberpriifung der Hypothesen zeigte al-
lerdings, dass hier nicht immer ein statistisch
signifikanter Zusammenhang zwischen dem
Alter der Anzeigen und dem Grad der Andro-
gynie/Stereotypisierung vorliegt. Chi-Quad-
rat-Tests/exakte Tests nach Fischer bestitigten
einen Zusammenhang zwischen aktuelleren
Anzeigen und einer weniger stereotypen
Darstellung (H2, p=0,001,=0,318) sowie
zwischen alteren Anzeigen und einer maskuli-
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Angelehnt an die Limitationen soll nun ab-
schliefend ein Forschungsausblick gegeben
werden.

Forschungsausblick

Wie bereits zuvor erwahnt, ist die Praxisrele-
vanz dieser Forschung beschriankt, da nur ein

4 Die Items ,,Hochst Stereotyp &, Archetypisch“
waren nicht signifikant. Lediglich fiir die Ausprigung
LStereotyp konnte ein signifikanter Zusammenhang
gefunden werden. Der Phi-Koeffizient bezieht sich auf
das letztgenannte Item.



Magazin analysiert wurde. Zukiinftige Arbei-
ten sollten verschiedenste Publikationen eines
Genres (z.B. Manner-Lifestyle-Magazine)
tiber einen gleichen Zeitraum hinweg verglei-
chen. Nur so kann tberpriift werden, ob die
Darstellung der Minner in den Werbeanzei-
gen der einzelnen Titel dhnlich ist und ob tat-
sachlich in einem Bereich eine Stereotypisie-
rung oder ein diverseres Portrdt des Mannes
vorherrscht. Weiters sollte auch der Kontext,
sowohl zeitlich als auch redaktionell in den
jeweiligen Magazinen betrachtet werden.
Dies wiirde einen Aufschluss dariiber geben,
warum eine Anzeige an dieser Stelle bzw. zu
dieser Zeit geschaltet und warum bestimmte
Gestaltungselemente verwendet wurden.
Zudem wurden nur manifeste, bzw. quasi-
manifeste Teile der Anzeigen analysiert. Da
gerade Bilder einen sehr groffen Anteil an
latenten, subjektiven Informationen haben’,

5 Dies zeigt auch das verwendete Modell der theore-

tischen Dimensionierung der Bildebenen nach Geise/
Réssler (2012).
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bietet es sich hier an eine Triangulation von
quantitativen und qualitativen Methoden
anzuwenden. Beispielsweise konnten aus
gewihlte Zeitperioden, die besonders inter-
essant erscheinen, zusitzlich qualitativ ana-
lysiert und so tiefergreifende FErkenntnisse
generiert werden.

In weiterer Folge konnen die Ergebnisse
eines historischen Abrisses der Darstellung
von Minnern in Printanzeigen auch in den
Kontext der gesellschaftlichen Entwicklung
gesetzt werden, speziell wenn neben einem
quantitativen Ansatz auch eine qualitative
Analyse zur Anwendung kommt. Es zeigt
sich, dass dieser Beitrag nur einen kleinen
Teil zur Stereotypenforschung und zur Er-
forschung der mainnlichen Geschlechtsdar-
stellung in Anzeigen beitragt und es noch viel
Potenzial fiir weitere Folgeprojekte gibt.
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