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Abstract: Werbung, die durch Massenmedien viele Menschen erreicht, zeigt
Werte und Bilder, die das jeweilige Unternehmen vermitteln will und soll zu-
gleich gezielt das Kaufverhalten der Konsumenten beeinflussen. Gerade die
Modewerbung vermittelt dabei immer auch Genderbilder. Der vorliegende
Beitrag analysiert die Werbekampagnen der Modemarke Gucci zwischen 2010
und 2020 und arbeitet heraus, wie sich das Frauenbild von einer freiziigigen,
erotischen und sehr weiblichen Darstellung hin zum Androgynen verandert
hat. Beispielhaft dafiir ist eine Veranderung im Schnitt der Kleidung, der sich
von der Betonung des weiblichen Korperbaus, wie es in den ersten Jahren des
Zeitraums der Analyse tblich war, entfernt.
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Guect 1st eine Marke, die von sich selbst als ,,eines der weltweit begehrtesten
Modehiuser* spricht und sich als ,,einflussreich, innovativ und fortschritt-
lich* (Guccio Gucci S.p.A., 2016-2020) bezeichnet. 1921 vom Guccio Gucci
in Florenz als Werkstatt gegriindet, ist Guee/ schon bald bei reichen Touristen
genauso beliebt wie bei den wohlhabenden Einheimischen. Im Folgenden
macht sich die Marke mit aullergewohnlichen Artikeln und ihren Kaufern
einen Namen: Eine Tasche mit einem Griff aus Bambus, bekannt als Bawzboo
Bag, die Grace Kelly und die Queen tragen, und Mokassin-Schuhe aus Leder,
die sogenannten Loafer (Briickner, 2017).
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Die Modelinien, die daraufthin entstehen, werden vor allem durch den je-
weiligen Chefdesigner beeinflusst. Ab 1995 ist Tom Ford in dieser Position
tatig, thm folgt Frida Giannini 2006 (Rihlemann, o.].). Nachdem Giannini
2015 frihzeitig zuriicktrat, wurde noch im gleichen Jahr Alessandro Michele
neuer Chefdesigner und leitete einen Imagewandel bei Gueei ein. Micheles
Mode ist auffallig und zeichnet sich durch bunte Farbkombinationen, Muster
und Stickereien genauso aus wie durch uneinheitliche Stilvermischungen (Pi-
atscheck, 2018).

Die in dieser Arbeit untersuchten Werbevideos der Damenmode wurden
in regelmiBigen Abstinden hauptsichlich im Internet veroffentlicht. Be-
worben wird darin die neue Kollektion, die je nach Jahreszeit als ,,Spring-
Summer-Collection®, , Pre-Fall-Collection® oder ,,Fall-Winter-Collection*
angekundigt wird. Mit einer Ausnahme im Jahr 2015 erscheinen im Jahr drei
neue Kollektionen von Damen- und Herrenkleidung. Zusitzlich produziert
die Marke Kinderkleidung, Brillen, Parfiims und Uhren, die meistens sepa-
rat beworben werden und in diese Analyse nicht eingehen. Durch das regel-
miBige Erscheinen von iber 30 Promotionsvideos zwischen 2010 und 2020
lassen sich Verinderungen im Werbestil der Marke tiber die Jahre hinweg gut
beobachten.

Guccis freiziigige Frau und ihr erotisches Verhalten

Die Werbekampagnen dieser vier Jahre zeigen in jeder Kampagne ein sehr
homogenes Frauenbild. Die einheitliche Darstellung durch Frauen mit stets
dhnlichen Eigenschaften ergibt ein weibliches Idealbild der Marke Gueci. Ein
wichtiges Attribut dieser stereotypisierten Darstellung der Frau ist die Freizt-
gigkeit in Bezug auf ihre Bekleidung, In den Fokus der Kamera geraten neben
der Mode, fiir die geworben werden soll, auch die unbedeckten Kérperstellen
der Models.

In den Videos wird haufig eine Position fir die Kamera gewahlt, die die
langen, schlanken und hiufig nackten Beine von unten zeigt. Ein Beispiel
dafiir findet sich in detr Gueei Spring/ Summer 2011 Advertising Campaign (Alas &
Piggott, 2011a: 00:01:37), bei der ein Badeanzug in Szene gesetzt wird. In an-
deren Videos sind es kurze Hosen, knappe Kleider oder weite Einschnitte in
langen Kleidern, die die Beine zeigen. Die Modelinie fiir Frauen zeichnet sich
zudem durch tief ausgeschnittene Oberteile aus. Die weibliche Brust wird
dabei gezeigt und nur knapp bedeckt: Tragerlose Korsetts enden knapp tiber
den Brustwarzen (ebd.: 00:00:33) und Oberteile haben Ausschnitte, die bis
zum unteren Ende des Brustbeins reichen (ebd.: 00:00:59, 00:02:10). Bei der
Gesamtbetrachtung der Videos fillt zudem auf, dass die weiblichen Models
auch in den Kampagnen fiir die Herbst-Winter-Kollektionen nur selten warm
oder winterlich bekleidet sind. Lediglich lange Hosen oder Pelz an Oberteilen
oder Jacken weisen auf die kalte Jahreszeit hin, denn auch in diesen Werbevi-
deos tiberwiegt der freiziigige, luftige Kleidungsstil.
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Auch Choreographie und Drehbuch sind in den Werbevideos von 2010-
2014 sehr dhnlich. So wird beispielsweise zusammen mit einem mannlichen
Model durch Blicke und Gesten eine erotische Spannung aufgebaut, die eine
schrittweise physische Annaherung inszeniert: zunichst tiber das vorsichtige
Berthren der Hand (ebd.: 00:01:28 t.), das Ins-Ohr-Flistern (Alas & Pig-
gott, 2012a: 00:00:25, Alas & Piggott, 2012b: 00:00:43 ff.) bis zum langsa-
men Auszichen eines Mantels (Alas & Piggott, 2011/2012: 00:01:42 ff). Je
intensiver die Berithrungen werden, desto deutlicher wird der erotische Im-
petus erkennbar. Gegenseitiges Streicheln (Alas & Piggott, 2010: 00:00:13 ff.,
00:00:48 tf.) und Kiissen (Alas & Piggott, 2011a: 00:00:24 ff, 00:02:55 £f.) der
Haut und das Anschmiegen aneinander visualisieren Zuneigung und sugge-
rieren eine Beziehung zwischen den Figuren. Die erotische Spannung steigert
sich und gipfelt in dem Moment, in dem es zum Kuss kommen kénnte, wenn
sich die Lippen der beiden beinahe berthren. Eine Szene in der ,,Spring/
Summer 2010 Advertising Campaign® legt den Fokus auf diesen Moment.
Das Werbevideo beginnt mit einer Nahaufnahme in der gezeigt wird, wie sich
ein Mann und eine Frau langsam naherkommen. Nachdem sich die Kamera
kurz von den beiden entfernt, um dem Zuschauer die Kleidung der beiden zu
zeigen, stehen wieder ihre Gesichter im Mittelpunkt, deren Lippen sich bei-
nahe berthren. Bevor es aber zum tatsichlichen Kuss kommt, wird die Szene
geschnitten (Alas & Piggott, 2010: 00:00:00 ff.).

In den Werbevideos von Guee sorgen aber nicht nur die Interaktionen
der Models untereinander fir erotische Spannung. Durch Posen und Blik-
ke kann auch zwischen Modell und Betrachter eine voyeuristische Erregung
ausgel6st werden. Dies ist zum Beispiel der Fall, wenn die Kamera langsam
immer mehr vom Korper zeigt, wihrend ein weibliches Model sich in der
Sonne rikelt (Alas & Piggott, 2011a: 00:01:21 ff.). Der Zuschauer wird direkt
angesprochen, wenn mit der Kamera Blickkontakt aufgenommen wird (Alas
& Piggott, 2011b: 00:00:22, Alas & Piggott, 2011/2012: 00:00:29).

Wenn die Aufmerksamkeit auf das Verhalten der mannlichen Models
gerichtet wird, fallt auf, dass diese meistens eine passive Beobachterrolle
einnehmen. Das Zusammenspiel der beiden Geschlechter entspricht einem
Konzept, das Goffman als lofieren bezeichnet. Manner bringen hierbei den
fir sie attraktiven Frauen mehr Aufmerksamkeit entgegen, wihrend sie auf
ein Zeichen dieser Frau warten, das als Interesse an dem Verehrer gedeutet
werden kann (Goffman, 2001: 120 £.).

Der freiziigige Kleidungsstil und das Verhalten ergeben zusammen mit
weiteren Eigenschaften der Models ein Idealbild: Der Korperbau der Models
ist schlank, aber nicht knochig und zeichnet sich durch ein schones Dekol-
letee und makellose, lange Beine aus. Auffallig ist auch, dass die Haut der
Models faltenlos und frei von Muttermalen, Narben oder Unreinheiten ist.
Ein idealisiertes Hautbild, dass in der Realitat kaum vorkommt. Auch werden
hauptsachlich Models gezeigt, die zwischen 20 und 30 Jahre alt sind, denn
20 ist das Alter ,,in dem die Frauen aus biologischen Griinden den kom-
merziellen Idealbildern von sexueller Attraktivitit am meisten entsprechen®
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(Goftman, 2001: 120). Der Frauentyp hat aullerdem tiberwiegend helle Haut
und lange, blonde, dunkelblonde oder wie in der Gueci Pre-Fall 2012 Adpertising
Campaign rote Haare. Ein dunklerer Hauttyp und dunkelbraune Haare hat nur
Joan Smalls Rodriguez, ein puerto-ricanisches Model, das in detr Gueci Spring/
Summer 2011 Adpertising Campaign und in der Gueci Fall Winter 2011-2012 Ad
Campaign zu sehen ist. SchlieBlich ist festzustellen, dass die von Gueei darge-
stellte Idealfrau stets geschminkt ist und auch zu Badeanzug oder Bikini (Alas
& Piggott, 2011a: 00:01:37 ff.) Absatzschuhe tragt.

Zwischen 2010 und 2014 ldsst sich das Frauenbild in den Werbekampa-
gnen folgendermallen zusammenfassen: Frauen werden als freiztigig und ero-
tisch dargestellt. Viel nackte Haut und weite Ausschnitte sind ebenso Attri-
bute dieser Darstellung wie Merkmale des Kleidungsstils der Marke zu dieser
Zeit. Ein stereotypisiertes Frauenbild ergibt sich aus dieser Kleidung und den
korperlichen Eigenschaften wie zum Beispiel den langen Beinen, die sich von
Werbung zu Werbung gleichen.

Bei der Unterscheidung zwischen dem Geschlecht (sex), womit das biolo-
gische Geschlecht in seiner anatomischen Auspriagung gemeint ist, und der
Geschlechtsidentitat (gender) (Butler, 2011: 22); den kulturellen Zuschreibun-
gen, nach denen ein Individuum von anderen und von sich selbst beurteilt
wird (Goffman, 2001: 110), ist vor allem letztere fir die Mode von Bedeu-
tung. Im Hinblick auf die Verinderung des Frauenbilds ist hier anzumer-
ken, dass das biologische Geschlecht (im Sinne von sex) der Models und ihre
Geschlechtsidentitit (im Sinne von gender) weiblich ist und dies auch durch
die Kleidung hervorgehoben wird. Die weibliche Brust als sekundires Ge-
schlechtsmerkmal wird nicht nur als Teil des bekleideten Korpers gezeigt,
sondern auch mit weiten Ausschnitten und engen Kleidungsstiicken in Sze-
ne gesetzt. Insgesamt wird in den Werbungen ein stereotypes Idealbild von
Weiblichkeit vermittelt, ausgestattet mit Attributen, die ausschlieBlich die At-
traktivitit gegeniiber dem anderen Geschlecht betonen.

Androgynie und Diversitit bei Gucci — Ein Wandel

Zwischen 2015 und 2020 dndert sich das Frauenbild in den Werbekampagnen
Guecis. Grof3en Einfluss hat darauf Alessandro Michele, der 2015 nach Frida
Giannini die Aufgabe des Creative Directors iibernimmt. Schon bei den er-
sten Videos unter Micheles Fithrung fallen deutliche Unterschiede auf.

Im Mittelpunkt dieser Videos stehen keine Paare mehr, sondern grof3ere
Gruppen. Die erotische Spannung, welche die Mann-Frau-Konstellationen
friherer Werbevideos kennzeichnete, verliert sich dadurch zunehmend. An
die Stelle von verfithrerischen Posen und flirtenden Blicken treten Gruppen-
aktivitaiten und Hobbies wie Surfen oder Basketball (Michele, 2019: 00:00:10
tf., 00:00:36 ttf.). Die Darstellung von Gruppen bietet allerdings zugleich die
Moéglichkeit viele verschiedene Models mit unterschiedlichem Aussehen ein-
zusetzen. Unterschiedliche Haarschnitte, Gesichter und Korper kénnen in ei-
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nem Video vereint und diese verschiedenen Looks durch Kleidung, Frisuren
und Make-Up noch hervorgehoben werden.

In den Kleidungsstilen unterscheiden sich die Models untereinander und
vor allem von den fiir frithere Videos typischen Hosen-Oberteil-Kombinatio-
nen. Auffillige, bunte Kleider mit Schriftaufdriicken oder Tull werden genau-
so prasentiert wie Anzlige aus Jeans mit Nieten (Luchford, 2017a: 00:00:40
tf., 00:00:08 ff.). Es gibt Kleider, die an den Barock erinnern oder Miitzen
und Pullis (Luchford, 2018/2019). Die Frisuren und Haarschnitte, die dazu
getragen werden, unterscheiden sich in Linge und Farbe. Die Models tragen
schulterlange Bobs oder lange Haare, kurzrasierte Stoppelfrisuren oder Afro-
Looks. Im Vergleich zu den fritheren Videos werden nun vermehrt unge-
schminkte oder sehr neutral bzw. natirlich geschminkte Gesichter gezeigt.
Gleichzeitig wird aber auch mit bunter Gesichtsbemalung und iibertriebe-
nem Make-Up experimentiert, wenn die Models zum Beispiel AuB3erirdische
(Luchford, 2017/2018: 00:00:19) oder Singerinnen bei einer Musikshow
(Luchford, 2019: 00:00:33 ff.) darstellen.

Der starke Kontrast zwischen den Darstellungen wird besonders deutlich,
wenn man zwei Standbilder miteinander vergleicht.

L.

Abb. 1: Weibliches Model in ,,Of Course A Horse: The Gucci Spring Summer 2020 Campaign
(Lanthimos, 2020: 00:00:58).
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Abb. 2: Weibliches Model in der ,,Gucci Spring/Summer 2010 Advertising Campaign
(Alas & Piggott, 2010: 00:01:24).

Die direkte Gegentiberstellung der Sommermode von 2010 und 2020 zeigt
grof3e Unterschiede, sowohl im Stil der Kleidung als auch im Aussehen
der Models. Einem kurzen, taillierten und weit ausgeschnittenen Kleid mit
schmalen Trigern steht ein langirmeliges gerades Kleid gegentiber, das die
Figur des Models weniger hervorhebt, sondern mit der langen geraden Linie
Kurven und Beine verbirgt. Wahrend sich 2010 ein blondes, geschminktes
Model in verfihrerische Posen wirft, wird 2020 auf einen natiirlicheren Look
ohne Make-Up gesetzt.

Neben diesen Unterschieden gibt es allerdings einen Aspekt, der sich
auch 2020 nicht verindert hat: Die Figur der Models entspricht immer noch
dem, was man umgangssprachlich als Modelmal3e bezeichnet. Ihr Kérper ist
schlank mit einer schmalen Taille. Andere Koérpereigenschaften unterschei-
den sich stirker von den Models zwischen 2010 und 2014. Dies ist besonders
deutlich an der Inszenierung des Busens zu erkennen. Wihrend in den ersten
Jahren noch sehr viel Wert auf das Zeigen und Hervorheben der rundlichen
und vollen Bruste gelegt wurde, werden nun vermehrt Frauen mit deutlich
geringerem Brustumfang gezeigt.

Eine weitere Verdnderung in der Darstellung der kérperlichen Figenschaf-
ten der Models liegt darin, dass ab 2015 viel haufiger Models mit dunklerem
Hauttyp gezeigt werden. Wihrend vor 2015 Joan Smalls Rodriguez die einzi-
ge Frau mit dunklerem Teint war, so sind danach dunklere Typen regelmilig
vertreten. Die Gueei Pre-Fall 2017 Campaign: Soul Scene ist hier als besonderes
Beispiel zu erwihnen, weil in diesem Werbevideo ausschlief3lich Models mit
dunkler Haut die neue Kollektion prisentiereten.

In den letzten Jahren wurden Frauen in vielen unterschiedlichen Rollen
und mit sehr unterschiedlichem Aussehen dargestellt. Die Models verkor-
pern 2019 die Sangerinnen einer Bithnenshow (Luchford, 2019), treten 2018
als Rednerinnen bei Studentenprotesten auf oder lassen sich als Aktmodelle
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malen (Luchford, 2018), sie tragen Perticken in knalligen Farben (Luchford,
2017a) und schillernde Anztige (Luchford, 2016a).

Kleidung als Mé6glichkeit, die eigene Identitit auszudriicken, spiegelt auch die
Geschlechtsidentitat des Individuums wider und macht sie sichtbar. Ab 2015
verzichtet Gueei mehr und mehr auf die streng systematische Kombination
von weiblichem Geschlecht (sex) mit weiblicher Geschlechtsidentitit (gender),
wie sie zuvor mit dem betont femininen Kleidungsstil und dem Idealbild der
Marke einherging. Diese Loslésung hat Verinderungen in der Modelinie zur
Folge, die sich insgesamt als ein Wandel hin zu einer geschlechtsunabhingi-
geren Mode beschreiben lassen und auch das in den Werbevideos gezeigte
Frauenbild beeinflussen. Es ergibt sich ein androgynes' Frauenbild, das in
unterschiedlichem Maf3 weibliche und mannliche Merkmale in sich vereint.

Auffallig ist zunidchst, dass weibliche Merkmale immer weniger dargestellt
und in Szene gesetzt werden als zwischen 2010 und 2014. Der Stil der Mode
ist nun weniger freiziigig und statt auf erotische und feminine Reize wird auf
auffallige Stoffe mit bunten Farben und Mustern gesetzt. Auch der Kamera-
fokus wird nur noch selten auf spezielle Korperstellen wie zum Beispiel die
Beine gerichtet. Es gibt immer weniger kurze Kleider und diese werden wie
im Herbst 2019 mit bunten Strumpfhosen kombiniert (McLellan, 2020). Die
Ausschnitte werden immer kleiner oder verschwinden ganz wie in der Gueei
Pre-Fall 2016 Campaign, in der alle Kleidungsstiicke bis zum Hals geschlossen
snd (Luchford, 2016b). Dartiber tragen die Models nun auch Schals und Tu-
cher, weite Ponchos und volumindse Pullis. Neben dem Riickgang der weib-
lichen Merkmale zeigen die Models nun auch Eigenschaften, die zuvor als
typisch mannlich dargestellt wurden. Neben der Kleidung, zu der jetzt auch
Sakkos und Anziige gehoren, fallen dabei vor allem die Koérper, Gesichter
und Frisuren auf.

Da feminine Reize, wie die weibliche Brust, weniger in Szene gesetzt wet-
den, miissen sie bei den Models auch nicht mehr so ausgeprigt vorhanden
sein. Aus den kurvigen Models von 2014 werden Frauen mit schmalen und
geraden Linien. Statt der rundlichen weiblichen Brust, zeigt Gucci verstirkt
eine relativ flache Brust, an der das weibliche Geschlecht nicht auf Anhieb
zu erkennen ist. Auch bei den Gesichtern werden nun auch Zige gezeigt,
die mannlich assoziiert sind. Eine breitere und gréflere Kinnpartie, wie sie
Tessa Charlotte Bruinsma in der Gueer Fall Winter 2015 Campaign hat, ist dafiir
nur ein Beispiel. Allgemein sind markantere Gesichtsziige zu beobachten und
Lippen, die nicht mehr voll und geschwungen sein miussen. Zusatzlich wird
meistens nur sehr natiirliches Make-Up verwendet, wodurch die gegebenen
Gesichtseigenschaften wie schmale Lippen oder helle, kaum sichtbare Wim-

1 Die LGBT-Bewegungen (auch LGBTQIA+) hat dem Begriff des Androgynen eine neue
Aktualitit verliehen: ,,Androgyn bezeichnet eine Art der Geschlechtsreprisentation, die
sowohl minnliche als auch weibliche Elemente hat oder sich in einem Spektrum dazwi-
schen bewegt. Der Begriff wird manchmal auch als Beschreibung fiir eine Geschlechts-
identitdt benutzt, die sich zwischen minnlich und weiblich verortet. (Anonym, 2021).
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pern erkennbar bleiben. Die zuvor so einheitlichen langen Haare weichen
einer Vielfalt aus Kurz-, Mittel- und Langhaarfrisuren, in der auch fir Frauen
cher ungewohnliche Schnitte ihren Platz finden. Das sind zum Beispiel [ok#-
hilas, kurzrasierte Haare wie in der 2017 ver6ffentlichten Frithjahrs-Sommer-
Kollektion (Luchford, 2017a: 00:00:24) oder dunkelorange gefirbte Stoppel-
frisuren im Herbst 2018 (Luchford, 2018: 00:00:17).

Choreografie und Drehbuch verindern sich ebenfalls, denn nun werden
in den Videos die Geschichten von Gruppen und ihren gemeinsamen Akti-
vititen gezeigt. Die Models, die zuvor hauptsichlich posierten oder nur kurz
in Ausschnitten gezeigt wurden, wie sie tanzten oder an der Bar sallen, gehen
nun Hobbies und Aktivititen nach, bei denen Minner und Frauen gleicher-
mallen aktiv sind. An ihrem Verhalten kann nun nicht mehr abgelesen wer-
den, ob es sich um Minner oder Frauen handelt. AuBerdem agieren die Grup-
pen meistens, als gidbe es keine Kamera: Die Models baden gemeinsam in
einem Brunnen in Rom (ebd.: 00:00:44 ftf.), demonstrieren (Luchford, 2018)
oder tanzen in einer Disco (Luchford, 2017b), und nur selten sind Liebespaa-
re zu sehen. Da aufgrund dieser Nivellierung nicht mehr zwischen den Ge-
schlechtern unterschieden werden kann und auch die kérperlichen Merkmale,
die darauf hinweisen konnten, nicht mehr sofort ins Auge stechen, beginnen
die Geschlechter mehr und mehr zu verschwimmen. Dies ist vor allem dann
der Fall, wenn Frisur, Make-Up oder Kleidung die korperlichen Hinweise ver-
schleiern. Bei diesen Models kann nicht von der durch ihr Aussehen kommu-
nizierten Geschlechtsidentitit auf ihr Geschlecht geschlossen werden. Als
anschauliches Beispiel dafiir soll ein Model der Gueer Fall Winter 2018 Canmr-
paign: Gueei Collectors dienen: Den langen lockigen Haaren, den Ohrringen und
lackierten Fingernigeln und dem Kleid mit Schultertuch steht ein mannliches
Gesicht gegeniiber, sodass nicht sofort erkennbar ist, ob es sich hier um eine
Frau oder einen Mann handelt.

Abb. 3: Ein Model der ,,Gucci Fall Winter 2018 Campaign: Gucci Collectors®, dessen Ge-
schlecht nicht unmittelbar erkennbar ist (Luchford, 2018/2019: 00:00:33).
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Die androgyne Darstellung, bei der mannliche und weibliche Elemente kom-
biniert werden, ist hier so stark ausgeprigt, dass die Geschlechtsidentitat, die
keinem der beiden biologischen Geschlechter klar zuzuordnen ist, das bio-
logische Geschlecht des Models vollkommen iiberlagert und es so fiir den
Zuschauer nicht mehr erkennenbar ist.

Seit den 1920er Jahren tritt das Konzept der Androgynie immer wieder in
der Modewelt auf und ist in den letzten Jahren zu einem festen Bestandteil
der modernen Mode geworden (Ranathunga & Uralagamage, 2019: 235 f.).
Sie zeichnet sich ebenso durch das Verschmelzen der Geschlechter und ihre
daraus resultierende Geschlechtslosigkeit (ebd.: 236) wie durch ihre Einfach-
heit aus. Zwar wird der androgyne Stil auch durch LGBTQ-Bewegungen
stark geférdert, doch entdecken viele Frauen den Look aus einem ganz ande-
ren Grund: Er ist bequemer, unkomplizierter und zeitsparender als aufwen-
dige Outfits und kompliziertes Make-Up (ebd.: 237). Dies spiegelt sich auch
in Guecis Werbevideos wider, denn aus den perfekt gestylten, geschminkten
und zurechtgemachten Frauen, die in engen Kleidern und Absatzschuhen fiir
den Zuschauer posieren, werden Frauen mit natiirlicheren Looks und beque-
meren Kleidern, die sich nun bei Freizeitaktivititen und in Bewegung zeigen.
Aus einem stereotypisierten Idealbild mit immer gleichen korperlichen Fi-
genschaften, erotischer und freiztigiger Kleidung und einem dazu passenden
verfuhrerischen Verhalten wird ein androgynes Frauenbild, das deutlich mehr
Diversitit zwischen den Models erlaubt und durch die Kombination von
weiblichen und mannlichen Attributen die prisentierte Geschlechtsidentitit
vom tatsachlichen Geschlecht unabhingig werden lisst.
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