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Rosa fiir toughe
Girls

von Frangiska Schidz

Genderstereotype Marketingstrategien bedienen
sich gezielt der Farbe Rosa. Diese Entwicklung
dominiert den Spielzeugmarkt fiir Madchen und
weist ihnen eine limitierende Geschlechterrolle zu.
Als Losungsstrategie wird eine Neubewertung der
Farbe Rosa in Betracht gezogen.

Der Spielzeugmarkt setzt heute auf eine strik-
te Trennung der kindlichen Farbenwelt: Rosa fur
Madchen, Blau fiir Jungen. In der Spielwarenab-
teilung fiir Madchen scheint es, als wiirde einem
eine rosarote Brille aufgesetzt: Alle Rosaschattie-
rungen sind vertreten. «Die Geschlechtertrennung
in der Spielzeugwelt hat ein bislang unbekanntes
Ausmass erreicht. Noch nie wurde den Kindern so
deutlich vorgezeigt, womit Madchen und womit
Buben zu spielen haben.»1

Ein prominentes Beispiel fiir genderstereotypes
Marketing ist das Uberraschungsei des italie-
nischen Sisswarenherstellers Ferrero. Seit Au-
gust 2012 wird das Uberraschungsei auch als
Madchenversion angeboten. Es erklart sich von
selbst, dass der Schriftzug der Werbung und die
Blimchen, die zusatzlich auf das Ei designt wur-
den, eine ganz bestimmte Farbe erhielten: Rosa.
Das Produkt wird ausschliesslich fiir Madchen be-
worben: «Die Welt von Kinder Uberraschung hat
sich um eine tolle Attraktion erweitert: das Ei nur
fiir Madchen! Zusétzlich zu den exklusiven Uber-
raschungen und den jahrlichen Sonderserien gibt
es nun weitere spannende Sonderserien exklusiv
flir Madchen. Na, neugierig?»2

Das neue Uberraschungsei fiir Madchen veran-
lasste Stevie Schmiedel, die Initiantin von Pink-
stinks Deutschland3, eine Petition fiir kinder-
gerechte Uberraschungseier zu lancieren.4 Die
Kampagne Pinkstinks setzt sich fiir eine Sensibi-
lisierung gegeniiber Produkten ein, die Madchen
eine limitierende Geschlechterrolle zuweisen. Die
Kritik zielte auf die Uberraschungsei-Werbung, die
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mit rosa Glitzer eine Welt nur fur Madchen zeige
und damit gangige Geschlechterklischees zemen-
tiere. Zudem wurden den Eiern Winx-Feen, die
aus der italienischen Zeichentrickserie Winx-Club
stammen, als Uberraschung beigefiigt. Schmie-
del bezeichnete die Winx-Feen als Ubersexuali-
siert und strichdiinn. Durch die Vermittlung von
Frauenbildern, wie sie die Winx-Feen verkorpern,
wiirden Madchen in tradierte Rollen gedrangt. Die
Petitions-Forderung an das Unternehmen Ferrero
lag darin, die Winx-Feen-Figuren auslaufen zu las-
sen und bei zukiinftigen Kampagnen vorsichtiger
mit Geschlechterstereotypen umzugehen. Pink-
stinks Deutschland wertete es als Erfolg, als zwei-
einhalb Monate spater die Winx-Feen-Eier vom
Markt verschwanden und ein Weihnachts-Ei lan-
ciert wurde. Am 7. Januar 2013 kam die Ernlich-
terung: Die rosa Uberraschungseier wurden neu
mit Barbie-Mini-Puppen und Barbie-Accessoires
beworben. Pinkstinks Deutschland zeigte sich ent-
tduscht ber diesen Mini-Erfolg, hielt aber fest,
dass die Barbie-Figuren besser akzeptabel seien
als die Winx-Feen, da die Taille der Figuren und
die Rocklangen etwas erweitert beziehungsweise
verlangert worden seien.

Bei diesem Beispiel ist interessant, dass sich die
urspriingliche Unisex-Uberraschungsei-Variante
zu einem Uberraschungsei fiir Knaben wandelte,
indem eine neue, rosafarbene Variante fiir Mad-
chen kreiert wurde. Es drangt sich der Verdacht



auf, dass pink- und lilafarbene Spielwelten fiir
Madchen eigens daflir geschaffen werden, um
Geschlechterstereotypen zu zementieren. In Uni-
sex-Design gestaltete Spielwaren basieren nicht
auf einer Geschlechtertrennung. Genderstereo-
types Marketing hingegen unterstreicht traditio-
nell weiblich konnotierte Tatigkeiten wie Flirsorge
und Pflege. Diese Strategie wird durch die Wahl
von Farben mit weiblicher Zuschreibung, wie pink
und lila unterstlitzt. Ebenso werden durch ge-
zielte Marketingstrategien mannlich konnotierte
Themen wie Kampf und Krieg inszeniert, um Rol-
lenklischees zu festigen und den geschlechterge-
trennten Spielwarenverkauf anzukurbeln. Die Neu-
schaffung von expliziten Madchen-Spielwelten in
pastelligen Rosa-Schattierungen stellt ein neueres
Phanomen dar, das als Marketingstrategie erfolg-
reich zu sein scheint und gerade aufgrund der Ge-
schlechtertrennung als Verkaufsschlager wirkt.

Normierte Méddchenwelt in Pink und Lila

Die 2011 lancierte Lego-Linie LEGO Friends ist ein
weiteres Beispiel fiir eine klar abgetrennte Spiel-
welt fir Madchen: Die Linie LEGO Friends kommt
in stereotypem Madchendesign daher und durch
die spezifische auf Madchen ausgerichtete Wer-
bung werden Jungen kategorisch ausgeschlos-
sen.5 Von einem genderneutralen Marketing bis in
die 1980er-Jahre, wurde das Lego-Marketing seit-
her in geschlechtsspezifisches Marketing aufge-
teilt. Werbespots, in denen Madchen und Jungen
miteinander Lego spielen, sind rar geworden. Ge-
schlechterneutrales Marketing wiirde hier bedeu-
ten, dass Lego wieder Beschaftigungs- und Aben-
teuerszenarien fiir beide Geschlechter schafft.
Lego geht dem Vorwurf, dass ihr Marketing auf
Genderstereotypen beruhe, aus dem Weg und
delegiert die Produktewahl und somit die Verant-
wortung an die Eltern. Vier Jahre Feldforschung
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waren notig, um zu eruieren, wie LEGO speziell fiir
Madchen umgesetzt werden kdnnte: «We heard
very clear requests from moms and girls for more
details and interior building, a brighter color palet-
te, a more realistic figure, role play opportunities
and a story line that they would find interesting.»
6 Aus der Gender-Medienforschungsperspektive
gesehen, steht fest, dass sich das neue Produkt
etlicher Stereotype und einer starken Normierung
bedient: Die fiinf Freundinnen aus LEGO Friends
entsprechen dem Kindchenschema, besitzen alle
lange Haare und erinnern an westliche Schdnheit-
sideale.”

In den Spielwelten der Friends Linie lassen sich
traditionell weiblich konnotierte Tatigkeiten fin-
den, die auch im Werbespot dargestellt werden.
So sind z. B. Backen im City Park Café, haushalten
in Olivias Haus und ein Besuch im Butterfly Beau-
ty Shop vertreten. Eine Ausnahme bildet Olivias
Ideenwerkstatt: Ein Set, das nicht dem gangigen
genderstereotypen Schema entspricht und Spiel-
maoglichkeiten zum Themenbereich Forschen und
Experimentieren darstellt. Doch auch dieses Set
kommt nicht ohne lila Werkzeug und rosa Bau-
teile aus. Zudem ist im Werbespot das Spielen mit
dem bereits zusammengebauten Haus einer der
Figuren zentral. Die Kreativitat, die sonst bei Lego
grossgeschrieben wird, die Tatsache, mit Baustei-
nen zu spielen und fantasievolle Objekte entste-
hen zu lassen, geht hier verloren. Die Produkte-
reihe fir finf- bis zwolfjahrige Madchen schaffte
es trotz Kritik zu einem durchschlagenden Erfolg:
Sie gehdrte zu den am besten verkauften Lego-
Produkten des Jahres 2012.8

Rebellieren in Rosa

Kinder werden heute als potentielle Kundschaft
mit Marktmacht wahrgenommen und wie Erwach-
sene umworben. Die Studie des Zukunftsinstituts
hat deshalb Kinder-Typologien entworfen, die den
zuklinftigen Markt pragen werden. Gemaéss der
Studie missen Madchen als unabhangige und
selbstbewusste Individuen angesprochen wer-
den. Die Studie reduziert die rosafarbene Mad-
chen-Marchenwelt, im Zusammenhang mit ge-
schlechtsgebundenem Kinderspielzeug, nicht nur
auf Weiblichkeit und Lieblichkeit, sondern zeigt,
«dass sich unter dem Glitter, Glitzer und Glamour
eine pinke Girlie-Welt befindet, die — jenseits von
Beautycase und Perlenkastchen — viel Platz fir
toughe, starke Madchen bietet.»® Unabhéangigkeit,
Individualismus und Selbstbewusstsein sind die
zentralen Schlagworte, mit denen Madchen heu-
te angesprochen werden: Einerseits werden im
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Madchen-Marketing romantische Madchentrau-
me umgesetzt, andererseits soll Girl-Power nicht
ausgeschlossen werden.

Auf diesem Trend baut die Marketingfigur Re-
bella auf, die vom Coppenrath Verlag entworfen
wurde. Auf der Rebella Website, wo die Farben
Pink, Schwarz und Rot dominieren, wird mit dem
Claim «Only for good girls» geworben. Rebella
bedient damit ebenfalls ein ausschliesslich weib-
liches Publikum. Allerdings lassen sich hier mar-
ketingtechnische Strategien erkennen, die neue
Impulse aufgreifen: Zum Rosa kommen schwarze
Elemente hinzu. Der Figur wurden keine Charak-
tereigenschaften im eigentlichen Sinn zugeschrie-
ben und trotzdem dient sie als Identifikationsfigur.
Die Identifikation geschieht durch die visuelle
Aufmachung und die dazugehérige Produkteli-
nie. Rebella hat die Funktion, die Produkte an die
Teens zu bringen. Mit der Rubrik «Haben wollen»
werden die jungen Madchen als eigenstandige
Konsumentinnen angesprochen: Rebella verbin-
det «Jung-Madchen-Charme mit Protest, Rosa
mit Schwarz, Schnérkel mit Spinnen und macht
die eigensinnige Abldsung vom Elternhaus durch
Glickspilze, Kindchenschema und Romantikop-
tik ebenso salon- wie konsumfahig.»10 Mit dieser
Marketingstrategie soll die neue, selbstbewusste
Generation von Madchen angesprochen werden.

Steht Rosa heute noch fir Weiblichkeit und Lieb-
lichkeit? Kann Rosa eine Emanzipation erfahren
und die stereotype, limitierende Zuschreibung
ablegen? Die Verbindung der Farbe Rosa mit
dem weiblichen Geschlecht kann als soziales
Konstrukt bezeichnet werden und bedingt eine
Bedeutungsverschiebung. Rosa als Madchenfar-
be soll in Zukunft nicht nur fiir eine rosafarbene
Glitzerwelt stehen, die Madchen in tradierte Rol-
len drangt und impliziert, dass Objekte, die auf
ein angepasstes, passives Madchendasein zielen,
als «heilsbringend» betrachtet werden. Eine Neu-
bewertung der Farbe Rosa soll dazu beitragen,
dass die Farbe auch als Ausdruck selbstbewusster
weiblicher Geschlechtsidentitait wahrgenommen
werden kann und beinhaltet, dass tradierte Kon-
notationen aufgebrochen werden miissen.
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