MEDIEN

Matthias Marschik / Johanna Dorer

UND WERBUNG

Sexismus (in) der Werbung:

Geschlecht, Reklame und Konsum

er sich auf die Suche nach Informationen
W zum Thema ,Frauen und Werbung’*, ,Wer-

bung und Geschlecht' oder ,Frauendiskri-
minierung in der Werbung* macht, wird kaum aktu-
elle Quellen finden: Sowohl in der wissenschaftli-
chen Literatur als auch in Alltagsdiskursen, etwa in
Zeitschriften oder im Internet, lassen sich kaum Hirn-
weise jingeren Datums finden. War das Thema bis
zum Beginn der 90er Jahre heftig diskutiert?, ist es
derzeit ruhig um das Thema Darstellung der Frau in
der Werbung geworden. Hat sich die Situation in den
vergangenen zehn Jahren wirklich massiv verbessert
oder ist die sexistische Darstellung von Frauen in der
Werbung ein dermaBen gewohnter Anblick, dass er
kaum mehr Proteste hervorruft? Dieser Frage wollen
wir im folgenden Beitrag nachgehen.

Die wissenschaftliche Ebene

Beginnen wir unseren Streifzug durch die Thematik

,Geschlecht und Werbung* auf dem Gebiet der Theo-

rie: Anfang der 70er Jahre begann im Zuge der neuen

Frauenbewegung eine langsame und anfénglich oft

nicht ernst genommene Aufarbeitung der Reprasen-

tation (Darstellung) von Frauen in den Medien: Da-
bei wurden auch die unterschiedlichen Medien (Ta-
geszeitung, Magazine, Fernsehen) in den Blick ge-
nommen. Im Mittelpunkt der Untersuchungen stan-
den die Analyse von Frauen- und Mannersprache so-
wie die Analyse geschlechtsspezifischer bildlicher

Darstellungen. Gerade die Werbung war dabei be-

sonders markantes Beispiel fiir die stereotype Me-

diendarstellung von Mannern und Frauen sowie fir

eine sexistische Schrift- und Bildersprache.
Christiane Schmerl hat zahlreiche Studien zur me-

dialen Reprasentation von Frauen in der Werbung

im deutschsprachigen Raum vorgelegt2. Die typi-

schen ,,Rezepte* der Werbung im Umgang mit Frau-

en hat sie in 7 Punkten zusammengefasst3;

1. Frau = Sex: Die Reduktion von Frauen auf Sexua-
litdt macht Frauenkdérper in der Werbung univer-
sal einsetzbar.

2. Frau =Produkt / Produkt = Frau: Frauen werden wie
Konsumartikel behandelt und die Artikel sind wie
Frauen: jung, schon und unverbraucht.

3. Haushalt = Frau: Haushalt, Kinder und das Ver-
wohnen des Mannes sind die einzigen und liebs-
ten Beschaftigungen der Frau.

4. Typisch Frau!: Weibliche ,Schwachen* und ,Laster*
werden Uberspitzt: Sie sind fleiBig oder raffiniert,
tratschslichtig oder unbeholfen (meist im Umgang
mit Technik) .

5. Kosmetische Zwangsjacken: Nicht die normale
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Schénheitspflege ist gemeint, sondern die perma-
nente Aufforderung, sich fiar Manner schén zu
machen.

6. ,Emanzipation‘: Die Werbung zeigt, dass ,Emanzi-
pation‘ — vom Auto bis zur bequemen Kleidung -
gekauft werden kann.

7. Méannlicher Zynismus: Ein Blick auf die Frau aus
der Perspektive von Mannerwitzen.

Die Werbung hat sich in den vergangenen 20 Jahren

zwar geringflgig verandert, doch grundsatzlich las-

sen sich diese Faktoren auch heute noch in zahlrei-

chen Werbungen auffinden (darauf werden wir spé-

ter noch eingehen). Dennoch hat die Forschung zu

diesem Thema merklich nachgelassen, und zwar aus
drei Griinden: Erstens hat man erkannt, dass Sexis-

mus in der Werbung in einem wesentlich gréReren

Zusammenhang des gesamten Medienangebotes ge-

sehen werden muss, also im Konnex von ge-

schlechtsspezifischen Darstellungen in Nachrichten-

sendungen, Shows oder Unterhaltungsformaten.

Zweitens wurde offensichtlich, dass das Gesamtan-

gebot der Werbung ein sehr unterschiedliches Bild

bietet und durchaus auch jene Fernsehspots und

Werbesujets beinhaltete, die den Sexismus durchbre-

chen. Und drittens wurde offensichtlich, wie wichtig
es ist, auch die Rezeption, die Art und Weise, wie die
Werbebotschaften aufgefasst werden, bei der Analy-

se zu bericksichtigen. Im Mittelpunkt stand nicht
mehr die Analyse der Werbebotschaft selbst, sondern

der gesellschaftliche Diskurs von Mannlichkeit und

Weiblichkeit: ,,Medien stellen Ma&nner und Frauen nicht
bloR dar, sondern sie produzieren auch Vorstellungen dar -
Uber, wie Ménner und Frauen ,sind‘. Sie liefern Bilder von

,richtigen* Ménnern und ,attraktiven‘ Frauen (...) Auf
unterschiedliche Weise arbeiten die Medien daran mit, die
Beziehungen der Geschlechter untereinander und zuein -
ander ins Bild zu setzen, zu reglementieren, zu verandern,

zu stabilisieren oder zu idealisieren*.4

Weil nun nicht mehr die simple Bedeutung von

Werbetexten und -bildern, sondern die komplexe

kulturell-gesellschaftliche Konstruktion von Bedeu-

tungen untersucht werden sollte, musste sich die

Wissenschaft auch anderer Methoden bedienen: An-

stelle der Inhaltsanalyse wurde nun die semiotische
Analyse zur bevorzugten Methode — mit bedeutsa-

men Konsequenzen. Untersucht wurden nun weni-

ger die Medieninhalte mittels Inhaltsanalysen, als
die Konstruktion von Bedeutungen, anlysiert wurde

nicht mehr der manifeste (offensichtliche), sondern

der latente (verborgene) Inhalt. Diese Daten konnten
nicht quantitativ, sondern nur qualitativ erhoben

werden und es konnten auf Grund der Komplexitat

M P U L S E 37



MEDIEN UND WERBUNG

keine signifikanten Zahlen, sondern nur mehr Resul-  liche Verschwendung*““.”
tate von Fallstudien publiziert werden.5 Das ist zwar Die Werbewirtschaft setzt mehr denn je auf ,Sex’,
kein wissenschaftlicher Mangel, aber ein Problem in  und so bildete die Vergabe eines ,Erotic Award‘ den
der 6ffentlichen Diskussion, die Zahlen nun einmal Ho6hepunkt der Tagung. ,Erotische* Werbesujets lan-
mehr vertraut als erzédhlenden Berichten. Zugleich  den bei vielen Verleihungen von Werbepreisen auf
wurde auch die Kategorie ,Frau‘ hinterfragt und Spitzenplatzen, denn ein GroBteil der Auszeichnun-
durch ,gender* als kulturell konstruiertes Geschlecht  gen wird aufgrund von nachweisbarem Markterfolg
ersetzt. und maximalem Impact (Intensitat der Werbewir-
Alle genannten Faktoren fiihrten dazu, dass die  kung)? vergeben — und dabei liegen ,erotische* Moti-
Frage der Frauendiskriminierung und des Sexismus  ve eben nach wie vor im Spitzenfeld. Uber Frauen-
aus der wissenschaftlichen Beschaftigung mit der feindlichkeit oder Sexismus wird dabei nicht gespro-
Werbung weitgehend verschwunden sind. Einerseits  chen, denn die Werbewirtschaft steht auf einem sim-
wurde der Sachverhalt durch die Einbettung ineinen  plen Standpunkt: Frauenfeindliche Werbung gibt es
kulturellen Kontext relativiert, genauso wie anderer-  nicht; an dieser Meinung hat sich in den letzten 20
seits die Definition, was denn nun etwa Sexismus sei,  Jahren nichts geandert.® Und die wenigen ,schwar-
nur mehr kulturabhangig formuliert werden konnte:  zen Schafe* sollten nur in Form einer Selbstkontrolle,
Man braucht hierbei gar nicht an den arabischen in Osterreich durch den ,Werberat’, zur Verantwor-
Raum zu denken, wo viele unserer Werbesujets und  tung gezogen werden. Damit kann die Werbewirt-
Werbespots undenkbar waren, sondern nur an die schaft selbst definieren, was als frauenfeindliche
,pruden‘ USA. Nicht zuletzt ist es aber auch eine Fra-  Werbung zu untersagen ist: Eine staatliche Uberwa-
ge des in der Wissenschaft herrschenden Zwanges chung wird ebenso abgelehnt wie Werbeverbote.10
zum Neuen: Wenn nachgewiesen ist, dass Werbung  Dazu ist freilich zu sagen, dass auch im Journalismus
frauenfeindlich ist, dann haben sich Forscherlnnen eine Selbstkontrolle durch den Presserat existiert,
neuen Themen zuzuwenden. So gehort die Tatsache  aber nicht statt, sondern neben dem Mediengesetz.
(frauen-)diskriminierender Werbung zwar zumetab-  Und es soll auch erwahnt werden, dass Schweden
lierten Wissen, aber kaum jemand spricht noch dar- und die Schweiz durchaus Gesetze gegen frauen-
Uber — zu Unrecht, wie ein Blick auf die aktuelle feindliche Medieninhalte besitzen.* Warum also, so

Osterreichische Werbelandschaft zeigt. fragen wir, kann es nicht auch in Osterreich einen Pa-
ragraphen im Mediengesetz geben, der sexistische
,Sex Sells Werbung in Medien unter Strafe stellt?

Erstens: Werbung ist teuer: Der Grundpreis einer  Sexistische Werbung

Werbesekunde (Fernsehen) im ORF betragt 304 Euro,

zu Spitzenzeiten steigt der Preis auf bis zu 1000 Euro.  In seinen Richtlinien findet sich im ,,Selbstbeschran-
Eine ganzseitige Werbeeinschaltung in der Kronen-  kungssystem* des Osterreichischen Werberats ein
Zeitung kostet etwa 30.000, im Kurier 25.000, im Kapitel zum Thema ,Frauen‘, das zwei Aspekte bein-
Standard 16.000 Euro. Zweitens muss Werbung rasch  haltet: Einerseits soll sich ,,Werbung keiner anstéRigen
wirken, denn die durchschnittliche Kontaktzeit be- sexuellen Darstellungen bedienen®, was konkret bedeu-
tragt 1,7 Sekunden. Dementsprechend effektiv muss  tet, dass keine Bilder ,,von nackten Frauenkérpern ohne
Werbung agieren und wohl nicht zufallig stand die  direkten inhaltlichen Zusammenhang zum beworbenen
,werbewirtschaftliche Tagung‘ 2002 in Wien unter  Produkt“ eingesetzt werden sollen; andererseits soll
dem Motto ,,Sex sells!? — Gratwanderung zwischen  Werbung nicht ,,frauenfeindlich bzw. frauendiskriminie -
Erfolg, Provokation und Pleite*“.6 Im Laufe der Kon-  rend sein*“, was heil3t, dass Werbesujets weder die

ferenz wurde dann auch unmissverstéandlich defi- ,,Gleichwertigkeit der Geschlechter in Frage stellen
niert, was unter diesen drei Begriffen zu verstehen noch dem ,,modernen Rollenbild der Frau widerspre -
sei: Der ,Erfolg‘ von Werbung sei keine gesellschaftli-  chen* sollen.t2 Der Werberat geht dabei ,,vom mindi -

che, sondern eine zahlenmaRig klar messbare GréR3e;  gen Blirger* aus, was nichts anderes heil3t, als dass er
,Sex‘ sei nach wie vor ein Gberaus erfolgreiches Mit-  nur auf Grund von Beschwerden aktiv wird.

tel zur ,Provokation‘; und ,Pleiten‘ wiirden nur dort In Osterreich haben in den letzten Jahren nur we-
auftreten, wo ,Sex‘ in ,primitiver Form eingesetzt nige Werbesujets wegen offensichtlich sexistischer
werde. Einig waren sich die Teilnehmerinnen der Ta-  Darstellungen o6ffentliche Aufmerksamkeit erregt:
gung auch dariber, dass ,,die Anzahl der mit Sex aufge - Im Jahr 2001 wurden beim Werberat 248 Beschwer-
peppten Werbebotschaften zunimmt®. Freilich wird im-  den eingebracht, fast alle bezogen sich auf frauen-
mer weniger von ,Sex‘ und schon gar nicht von ,Se-  feindliche Werbung und priméar auf zwei Kampag-
xismus‘ gesprochen, sondern von erotischem nen: Vehemente Proteste gab es gegen das ,Endlich
Touch’, von ,Verfuhrung‘ oder von ,Sinnlichkeit’. So  Frihling‘-Inserat der Firma Hochriegl, das zwei aus-
hiel? es auch, dass Sex in der Werbung lediglich ,,das  gelassene Frauen mit entbl6f3item Busen zeigt, und
Menschsein reflektiere” und Volker Nickel vom Deut- gegen die Fonds-Kampagne der Erste Bank, bei der
schen Werberat meinte: ,,Werbung, die an der Lebens - eine Frau allein bei der Nennung des Begriffes ,,Best
wirklichkeit vorbeigehe, sei letztlich eine ,volkswirtschaft - of Fonds* in sexuelle Exstase geréat.13 In beiden Fallen
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empfahl der Werberat die Einstellung der Kampag-
ne, was, mit Verzdgerung, auch geschah. Der Ein-
druck, der auf Grund der Spruchpraxis des Werbera-
tes entsteht, dass namlich gegen die wenigen frauen-
feindlichen Sujets rasch vorgegangen wird, triigt je-
doch.

Zum einen liegt es daran, dass der Entscheidung
nur mit Verzégerung nachgekommen wird, sodass
die Werbung ihre Wirkung langst entfaltet hat, wenn
sie zuriickgezogen wird. So ist die Erste Bank trotz
Verurteilung durch den Werberat mit ihrer ,,aufmerk -
samkeitsstarken und erfolgreichen Best-of-Fonds-Kam -
pagne“ mehr als zufrieden4; vor seiner Entfernung
hatte das Werbesujet sein Ziel langst erreicht. Zum
anderen zeigt sich, dass vielen Beschwerden nicht
nachgekommen wird: Heftig umstritten war etwa
das im Jahr 1999 veréffentlichte Sujet ,HeiBe Fracht'
der OBB, das nicht nur zahlreiche Anrufungen des
Werberats, sondern auch Diskussionen im National-
rat ausloste. Dennoch wurden die Beschwerden, ge-
stltzt auf eine positive Meinungsumfrage, zurlickge-
wiesen.’s Und zum dritten wird gegen viele Sujets
nicht einmal Protest eingelegt oder der Widerstand
ist zu gering, um offentliches Gehoér zu erlangen.
Denn nicht selten lehnt etwa der Werberat Beschwer-
den nicht aus inhaltlichen Griinden ab, sondern weil
deren Zahl zu gering ist: ,,Erst ab zehn bis 15 schriftlich
eingelangten Protestschreiben kénne von einem ,Trend’
die Rede sein und erst ein solcher werde weiter bearbei -
tet*.16

Werbung als Alltagskultur

Dass Werbung keine frauenfeindlichen oder sexisti-
schen Inhalte haben soll, ist eine frauenpolitische
Forderung. Doch wir haben gesehen, dass diese For-
derung in einem komplexen Zusammenhang zu se-
hen ist. Einerseits ist das eine Folge der 6konomi-
schen Praxis, die sich verselbststandigt hat und
kaum mehr politische Kontrolle zulasst, sondern nur
mehr verzogerte ,Selbstbeschrankung‘, die insofern
wirkungslos ist, als die Menschen das Werbesujet
oder den Werbespot langst wahrgenommen haben,
wenn er untersagt wird. Andererseits ist es eine Fol-
ge der wissenschaftlichen Theorie, die eindricklich
darauf hinweist, dass Werbung nicht isoliert betrach-
tet werden darf, weil sie zum einen nur ein Aspekt
der komplexen Medienlandschaft ist und zum ande-
ren die Wechselwirkung mit den Rezipientlnnen ei-
nen wichtigen Teil der Werbebotschaft und ihrer Be-
deutungsproduktion darstellt.t”

Es ware also viel zu kurz gegriffen und daher
wirklichkeitsverzerrend, die Aussage oder Wirkung
eines einzelnen Werbesujets zu isolieren und zu in-
terpretieren.t® Werbung ist sowohl als lokales Ereig-
nis wie auch als Teil einer globalisierten Werbeland -
schaft zu sehen?®; ein Werbesujet ist im Kontext des
gesamten Medienangebotes und seiner Bedeutungen
Zu interpretieren; es ist auch nicht madglich, eine
werbliche frauenfeindliche Botschaft aus dem grofie-
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ren Zusammenhang von Geschlecht, Ethnie und
Klasse oder aus der Verbindung zu (medialer) Ge-
walt herauszuldsen.20 Und ebenso kann Werbung
nicht von ihren Rezipientinnen losgeldst werden:
Werbung ist ein ,,kultureller Intermediator*, also ein
Vermittler, in einer ,,zirkulierenden Kultur“2., in der
sich die Menschen ihre Normen und Werte immer
wieder neu schaffen.

Werbung (ebenso wie Design oder Public Rela-
tions) ist an prominenter Stelle, ndmlich genau zwi-
schen Produktion und Konsumtion - in die Herstel-
lung kultureller Bedeutungen eingebettet; sie bildet
aber keineswegs ein Abbild der Produktionsverhalt-
nisse, sondern wirkt auf die Warenkonsumentinnen
genauso wie auf die Produzentinnen.22 Der spezifi-
sche Aspekt von Werbung ist, dass sie eine symbo-
lische Beziehung zwischen dem Leben, dem Alltag
und der Welt der Waren und Produkte herstellt. In
ihren genauen Zielgruppenanalysen stellt sie fur die
Wirtschaft ein komplexes Bild der Kauferlnnen zur
Verfuigung, fur die Konsumentinnen entwirft sie ein
Bild von Lifestyle, also davon, wie man heute lebt,
um ,dazuzugehdéren‘. Die Werbung wirkt so an der
Konstruktion von Lebenswirklichkeit, von individu-
eller und kollektiver Identitdt mit.22 Dabei ist die
Werbung daran interessiert, globale Images zu schaf-
fen, wahrend die Rezipientlnnen die Botschaften je
nach ihrem lokalen Umfeld verschieden aufneh-
men.24

Kehren wir nach diesem kurzen Exkurs zu unse-
rem Thema, zur frauenfeindlichen und/oder sexisti-
schen Werbung zurtick, so missen wir davon ausge-
hen, dass die Werbebotschaften wie deren Rezeption
auf unterschiedlichen Mustern basieren. Dies des-
halb, weil im Gegensatz zur friiheren Annahme, eine
Werbung habe eine konkrete Botschaft und diese
miusse auch in der geplanten Form angenommen
werden, heute klar ist, dass die Botschaften nicht nur
differente Strategien der Darstellung der Geschlech-
ter einnehmen kdnnen, sondern diese von den Be-
trachterlnnen auch unterschiedlich interpretiert wer-
den25; So finden wir in der Werbung zwar mehrheit-
lich Motive, die das herrschende Geschlechterver-
héltnis bestarken, daneben aber auch solche, die die-
se Geschlechterzuschreibungen durchbrechen und
kritisieren. Und es finden sich sogar vereinzelt Wer-
bungen, die eine Grenzverschiebung im Sinne von
Androgynitat und Crossdressing prasentieren. Aber
auch die Betrachtung der Werbung folgt keinem ein-
heitlichen Muster, denn alle diese Werbeangebote
kénnen in unterschiedlicher Weise verstanden wer-
den: Werbesujets und Werbespots werden oft, aber
keineswegs immer so verstanden, wie es ihre Produ-
zentlnnen gerne méchten. Denn es gibt auch die
Moglichkeit, die angebotene Aussage abzuandern
oder die Botschaft Giberhaupt abzulehnen und ,gegen
den Strich* zu lesen. AbschlieBend wollen wir schau-
en, was diese kulturwissenschaftliche Sichtweise der
Werbung fur die Frage der Frauenfeindlichkeit und
des Sexismus bedeutet.
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FreenTy

Abbildung 1, aus: News, 2. Mai 2002, S. 189

Alltaglicher ,Sexismus'

Die Konsequenz der eben beschriebenen Entwick-
lungen auf praktischem wie theoretischem Gebiet
war, dass die Frage sexistischer Werbung weitge-
hend aus dem offentlichen Interesse verschwand.26
Die Produzentinnen von Werbebotschaften gehen
zwar vom Motto ,Sex sells‘ aus, leugnen aber, dass es
Uberhaupt frauenfeindliche Sujets gibt, denn ,,heut -
zutage ist Sexismus ,asthetisch’. Das Wort ,Sexismus'
wurde mehr oder weniger aus dem Verkehr gezogen. Ob -
wohl der Tatbestand permanent vorliegt“.2” Die kon-
struktivistische Sichtweise der Sozialwissenschaft
wiederum, sosehr sie sich auch um Genauigkeit der
Aussagen und um politische Korrektheit bemiiht,
fuhrte zu einer Relativierung klarer Zuschreibungen
von Sexismus, weil dieser ja stets von der Intention
der Produzentinnen und dem Blick der RezipientIn-
nen abhangt. Vielfach hat der durchaus korrekte,
aber verharmlosende Begriff der ,genderspezifischen
Wahrnehmung® das Wort ,Sexismus‘ verdrangt.
Doch ,Sexismus*' ist fir viele Werbebotschaften
durchaus zutreffend, weil der Bezug auf ,sex" als bio-
logisches Geschlecht die einseitige Unterdriickung
beim Namen nennt. Denn Sexismus bedeutet eine
kollektive oder individuelle systematische Benach-
teiligung auf Grund des (biologischen) Geschlechts.
Und diese Ungleichheit existiert in der Werbung
nach wie vor.

Es gibt sie noch immer, die offen sexistische Wer-
bung mit (nahezu) unbekleideten oder fir den
mannlichen Blick drapierten Frauen, die verfihre-
risch aus dem Bild lacheln, offen ihre Reize prasen-
tieren und zudem keinerlei Bezug zum beworbenen
Produkt aufweisen.22 Doch oft ist sexistische Wer-
bung raffinierter, asthetischer und weniger aufdring-
lich, deshalb aber nicht weniger frauenfeindlich.
Dies lasst sich leicht Gberprifen, denn mindestens 50
Prozent der Werbesujets, die mit Menschen operie-
ren, wirden mit einer Person des anderen Ge-
schlechts wohl nur als lacherlich eingestuft werden.
Die medienvermittelten Méanner- und Frauenstereo-
typen haben zwar ihre konkreten Erscheinungsfor-
men mehr oder minder geandert, doch der ,kihne
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Abenteurer* und die ,fursorgliche Mutter*, der ,erfolgrei -
che Geschéftsmann‘ und die ,dimmliche Hausfrau* sind

doch die gleichen geblieben und haben vor allem ih-

re eindeutige Geschlechtszuordnung bewahrt. Ein

kurzer Rundblick durch die osterreichische Werbe-

landschaft des vergangenen Sommers soll die unver-

anderte Aktualitat sexistischer Werbung belegen.

e Da gibt es zunachst den unvermeidlichen
weiblichen ,Aufputz’, also Frauen, die wahlweise
Beine, Brust oder Po prasentieren und nett und
adrett in die Kamera lacheln, obwohl zwischen ihnen
und dem beworbenen Produkt keinerlei Zusammen-
hang erkennbar ist (Abb. 1): Zweifellos sollen Frauen
wie Ménner dazu animiert werden, Klassenlose zu
erwerben, dennoch scheint es selbstverstandlich zu
sein, dass eine hilbsche junge Frau sich offensichtlich
am mannlichen Blick orientiert — Frauen als K&ufe-
rinnen sind, wie so oft, vermutlich ,mitgemeint".

= Genauso wenig hat sich das intime Spiel mit
der sexuellen Anspielung veréndert (Abb. 2). Das
per Fernbedienung ferngesteuerte Haus als techno-
logische Innovation gentigt offenbar nicht als Anreiz
fur eine ohnedies technikorientierte ménnliche Kau-
fergruppe, sondern muss noch mittels einer eindeuti-
gen Aufforderung seitens der im Haus anwesenden
Frau verstarkt werden. Die Frau ist scheinbar nicht
imstande, die Geréte selbst zu bedienen, sondern
sieht sich genétigt, dazu den Mann per Handy auf-
zufordern. Auch dieses Sujet, das die Technikfeind-
lichkeit der Frau zudem mit dem Bild der miRigen
Hausfrau verkntpft, die sich vormittags noch im

Abbildung 2, aus: News, 2. Mai 2002, S. 124.
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Bett rékelt und von ihrem vermutlich im Biro arbei-
tenden Mann traumt, hat vermutlich niemanden zu
einer Beschwerde wegen einer frauenfeindlichen
Darstellung bewegt.

= Auch das von Christiane Schmerl als ,Emanzi-
pation‘ bezeichnete Werbesuijet hat sich tber die letz-
ten 20 Jahre unverandert erhalten (Abb. 3). Die hib-
sche junge Mutter mit ihrer lustigen Tochter ist zwar
mit Einkaufswagen und -liste ganz auf ihre haus-
fraulichen Pflichten eingerichtet, doch genauso ein-
fach wie der Supermarkt ist auch der Finanzmarkt zu
erobern und daher kénnen ihn sogar Frauen begrei-

Unsere Fonds stehen ganz oben auf
der Einkaufsliste.
Fragen auch Sie hei Ihrer Bank nach Union Investinent.

Abbildung 3, aus: Business People 6, Juli/Aug. 2002, S.
227.

fen. Zwar soll der Mann sicherlich der Hauptinves-
tor der Familie bleiben, doch sollen Frauen dazu ani-
miert werden, auch selbst aktiv zu werden. Wahr-
scheinlich vermutet die Bank, dass Frauen ob ihres
,beschrankten Verstandes‘ einfacher zum Kauf viel-
leicht riskanter Papiere verleitet werden kénnen.
Und zwischen Einkaufen und Wasche waschen
bleibt ihr auf jeden Fall genligend Zeit, in der Bank
vorbeizuschauen und rasch ihr Wertpapierdepot auf-
zustocken.

< Die Frau als Produkt, das Produkt als Frau ist
ebenfalls Gber Jahrzehnte ein beliebter Aspekt der
Werbung geblieben (Abb. 4). Das Auto als beliebtes-
tes Spielzeug des Mannes muss allemal so schén sein
wie eine attraktive Frau. Und weil jeder Mann ein
,Auge fir das Schéne‘ hat, weil er es ,auch zu schat-
zen‘. Das Schone soll man(n), geht es nach der Audi-
Werbung, jedoch auch verstehen. Und weil ja be-
kannt ist, dass die Frau dem Mann ein unbekanntes
Wesen ist, deshalb steht ihm das Auto dann letztlich
doch néher als die Frau. Er wird sich also im Zwei-
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Warum lieben die Menschen das Schéne?
Well Sle es varstehen.
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Abbildung 4, aus: Die Bihne, 11/2001, s. 83.

“ant

felsfall gegen die Frau oder zumindest gegen die Ar-
gumente seiner Frau beim Autokauf entscheiden
und das Modell seiner Wahl erwerben — dazu wird er
jedenfalls von diesem Werbesujet aufgefordert.

= ,TypischFrau!‘ ist ein weiterer sexistischer Wer-
beslogan, der in den letzten 20 Jahren seine Wirkung
nicht verloren hat. Zwar sind Frauen seitdem ,mo-

Abbildung 5, aus: News, 2. Mai 2002, S. 103.
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derner’, erfolgreicher und selbstbewusster geworden
und das blieb auch der Werbung nicht verborgen
(Abb. 5). Aber letztlich sind sie noch immer berech-
nend und raffiniert. In der Raiffeisen-Werbung setzt
sich die Frau ausgesprochen ,cool‘, kokett und mit
subtiler Erotik tber den fast schiichternen Einspruch
des verninftigen Mannes hinweg. Sie ist eine Frau,
die zumindest den Eindruck erweckt, zu wissen, was
sie will. Und ,,eines ist sicher*: welcher ménnliche Be-
trachter méchte in diesem Beispiel nicht gern der
Nachbar sein, auch wenn er letztlich statt Sex viel-
leicht nur Informationen Uber einen Bausparvertrag
erhélt.

< Noch immer spricht Werbung oft unverblimt
Sex in Verbindung mit (mannlicher) Gewalt an
(Abb. 6): Einerseits ist die Frau scheinbar gezwun-
gen, alle Mittel einzusetzen, um einen (attraktiven)
Mann ,abzubekommen’, schlie3lich gilt es, alle
Chancen zu nutzen, um einen Mann zu verfuhren.

Abbildung 6, aus: News, 2. Mai 2002, S. 205.

Doch darf sich die Frau in diesem Fall nicht wun-
dern, wenn der Mann dann schon einmal ,zugreift’.
Suggeriert wird, dass die Frau den harten Griff, die
geballte Faust, ohnedies geniel3t. So erinnert dieses
Sujet frappant an die unleidige Argumentation, eine
Frau, die sich im Sinne des ménnlichen Blickes klei-
det oder verhélt, misse die Konsequenzen dieser
Handlung selbst verantworten, die vergewaltigte
Frau sei — im Extremfall — selbst schuld, die Verge-
waltigung Ausdruck einer ,,naturhaften Aggressi-
on“.2 Angesprochen werden sollen von der ,Dolce &
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Abbildung 7, aus: E Media, 19. August 2002, S. 24.

Gabbana‘-Werbung offenbar Ménner und Frauen:
Frauen sollen es verwenden, Ménner verschenken.
SchliefRlich kommt die versprochene Wirkung beiden
zugute.

= Die Plakat-Sujets der Firma Palmers gehdren zu
den raffiniertesten Verbindungen von Sex und Se-
xismus, Asthetik und Erotik. Seit nunmehr 20 Jah-
ren présentiert die Firma ihre Produkte in &uflest
professioneller, wenn auch betont ,erotischer* Art
und Weise, die in der Offentlichkeit hohe Aufmerk-
samkeit erregt und Palmers einen enormen Bekannt-
heitsgrad bescherte3, egal ob sie nun als besonders
apart und sogar kinstlerisch oder schlicht als provo-
zierend und sexistisch empfunden wird.3! Dass die
Plakate, die bei vielen Ménnern bereits ,Kultstatus*
geniessen, durchaus in die Rubrik ,Sexismus‘ einzu-

Abbildung 8, aus: E Media, 19. August 2002, S. 118.
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reihen sind, belegen nicht nur 24 Millionen monatli-
che Zugriffe auf die Palmers-homepage, sondern et- ich I8be: etz
wa auch das Faktum, das die Zeitschrift e-media die Bl irg(:mw{qr?n»
Palmers-Seite in ihr Extraheft ,Internet SEX. Das . SR
ganze Erotik-Web* aufgenommen hat (Abb. 7), wo ' mmkh
sie gleich nach dem Beate Uhse-TV prasentiert wird. L M
So wird Palmers zum besten Beispiel dafiir, wie se-
xistische Werbung im doppelten Sinne erfolgreich als
Asthetik verkauft wird.

< Die Diskussionen um freiere Sexualitat, um
Lebensabschnittspartnerinnen oder um die rechtli-
che Gleichstellung von homosexuellen Paaren haben
die lebenslange Zwangsheterosexualitit zu einem
wesentlichen Thema der Werbung gemacht. Immer
haufiger werden glickliche heterosexuelle Paare
dargestellt bzw. die Beziehung/Ehe zwischen Mann
und Frau als Voraussetzung eines zufriedenen Le-
bens gezeichnet (Abb. 8). Es sind eben nur Mann und e
Frau, die sich perfekt erganzen kénnen, und das ein  Abbildung 10, aus: News, 2. Mai 2002, S. 41.
Leben lang.

tergebenen, der Familie oder, wie in diesem Beispiel,

W das Uberleben der Schlittenhunde. Und es sind tech-
ROLEX nische oder technologische Hilfsmittel, die dem
Mann bei der Bewadltigung dieser Aufgabe helfen.
Auch das ist ein Aspekt geschlechtsspezifischer Wer-
bung, dass sie die Technologieferne und Technik-
feindlichkeit von Frauen immer wieder propagiert,
indem Technik meist in Verbindung mit Mannerfigu-
ren prasentiert wird.

e Zum Abschluss sei noch eine Werbung er-
wahnt, die gerade mit der Durchbrechung dieser
Codes arbeitet. Indem das Neue und Andere in der
Werbung stets eine bedeutende Rolle nimmt, wer-
den auch Sujets prasentiert, die den vorherrschen-
den Mustern zuwiderlaufen: Nattrlich arbeitet auch
die Generali-Versicherung (Abb. 10) mit dem Bild
der ,unverninftigen‘ Frau, doch kénnte ihre Aussa-
ge, fur den Augenblick zu leben, weit eher einem
Mann in dieser Situation in den Mund gelegt wer-
den. Also stellt die Verbindung von Frau und Auto,
zumal mit einem Oldtimer-Cabrio, das oft als Sinn-
bild eines maskulinen Spielzeugs gilt, ein Unterlau-
fen herrschender Geschlechterstereotypen dar, das
der Werbebotschaft eine hohe Aufmerksamkeit si-
chert.

Der Zwang zu hohen Impact-Werten bringt also ge-
rade die Werbung dazu, aktuelle Normen in Frage zu
stellen, wie die Benetton-Kampagnen der neunziger
Jahre eindrtcklich zeigten. Es tberrascht daher so-

< Bei der Diskussion um geschlechtsspezifische gar, wie selten geschlechtsspezifische Themen und
Werbung darf nicht Ubersehen werden, dass auch  Sujets in dieser Weise verwendet werden, denn es
Manner permanent Objekte der Geschlechterdiffe- kann gerade in der Werbebranche ein ,,inflationarer
renzierung sind. Unzahlig sind die Motive, die Man-  Einsatz sexueller Codes* konstatiert werden, der Ge-
ner als Abenteurer und einsame Kampfer, aber auch  schlechterdifferenzen als ,,vollkommen natirlich* er-
als ,Softies* oder ,neue Manner‘ prasentieren, wobei  scheinen lasst.32 Auch wenn werbliche Botschaften
der Heldentypus noch immer tberwiegt (Abb. 9). Er  bezlglich der Macherlnnen wie der Rezipientinnen
ist stets auf sich gestellt, muss Entscheidungen allei- nicht mehr eindimensional interpretiert werden
ne treffen und tragt die Verantwortung fir sich und  (sollten), hat sich am Sexismus der Werbung nichts
seine Umgebung, sei es das Wohl der Firma, der Un-  geandert.

Abbildung 9, aus: Die Biihne, 5/2001, S. 2.
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