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WEIBLICHE MACHOS,
MANNLICHE OPFER

Von Elisabeth Mlasko*

Frauen dienen in der Werbung nicht mehr nur als Dekoration. Es zeichnet
sich ein neues Rollenverstandnis ab. Gleichberechtigung findet in Insera-
ten und Spots immer haufiger so statt, dass nun auf die mannliche die
weibliche Ignoranz folgt. Die Manner sind jetzt in der Opferrolle.

Wallt Jhr
Jolche Frauen

Vielleicht war dies das erste, zumindest aber ein markantes Beispiel des neuen
Rollenverstandnisses. Im preisgekronten Golf-Spot aus dem Jahr 1988 will die
‘ -‘.\\\ Frau ihre Freiheit zuriick, sie wirft Ehering und Pelz weg und demonstriert da-
x’, mit: “Ich bin nicht abhangig, weder von dem Mann noch von seinem Vermo-
== gen!” Nur den Golf-Schliissel behilt sie — er ist ein Teil der neuen Freiheit. Da-
' mit traf die britische Agentur BMP DDB sicherlich das neue Selbstverstdndnis
\ der Frauen.
0 iy ; Doch wie definiert sich das neue Selbstverstandnis? Christian Lutz, ehemaliger
: Direktor des Gottlieb Duttweiler Instituts in Riischlikon, sagt: “Frauen geben
den Ton an, weil sie mit der Vielfalt stindig wechselnder Rollen, Aufgaben und
Anforderungen besser zurechtkommen als Minner, da sie ein breiteres Spek-
trum elementarer menschlicher Fahigkeiten mit mehr Improvisationstalent und
Pragmatismus einzusetzen wissen.”
Keine Angst, dies ist eine Prognose fiir das Jahr 2025. Es gibt auch noch andere
Denkerinnen und Denker, die den Frauen iiber den Herd hinausgehende wert-
volle Eigenschaften attestieren.
Die einen begriinden das biologisch, indem sie die Entstehung menschlichen
Lebens als Analogie heranziehen, schliesslich muss der Mann fiir die Fortpflan-
zung nur einmal (im Idealfall) kurz eine Spitzenleistung erbringen, dann
braucht frau ihn eigentlich nicht mehr.
Wihrenddessen wird in der Frau, in deren Korper das neue Leben heranreift,
durch die hormonelle Umstellung eine Art “Sorgetrieb” ausgeltst, der das
Wohlergehen des ganzen familidren oder im iibertragenen Sinn betrieblichen
Systems im Auge behilt. Das bewirkt in ihrem Verhalten, dass sie nicht nur er-
gebnisorientiert (und damit recht eindimensional), sondern vernetzt denkt.

R

.

e
...... ) Bt tswnlef)oe

STMMRECHT | | |

- - il So beriicksichtigt sie die Konsequenzen von Entscheidungen und Handlungen,
Auch wenn eine Darstellung wie d|e von 1920 heute nicht mehr “po-  die sich eventuell erst nachher einstellen, wenn der kurze Moment des Triumphs
litically correct” ware —in den Képfen und Seelen der Manner durf— vorbei ist. Andere benutzen eine soziologische Erkldrung: Frauen mussten seit
ten solche Zerrbilder noch immer nachwirken. jeher viel mehr und widerspriichlichere Rollen unter einen Hut bringen als

Guinness zeiot auf ironische Weise eine Welt. in der die Frauen die Rollen von Mannern Ubernehmen. sie bedienen den Presslufthammer. fahren unter Tags in die Kohle¢
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Mit unserem Mitgefihl konnten die Pfadfinder kaum rechnen, wére der Commander ein Mann, denn unterschwellig vermittelt der Spot die Botschaft: “Schaut
her, wie schrecklich Frauen sein kdnnen, wenn sie Macht haben”, und das finden wir doch viel schlimmer als bei Mannern. / Agentur: Lowe Howard-Spink Auf-
traggeber: Weetabix
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‘st eine starke Frau ein Kerl weiblichen Geschlechts? Wohl kaum. Zeigt man, nun da der Macho-Mann nicht mehr gesellschaftsfahig ist, die Macho-Frau? / Agen-

aur: Lowe Howard-Spink Auftraggeber: Weetabix

Manner: Tochter, Schwiegertochter, Ehefrau, Geliebte, Mutter, Hausfrau, Rat-
geberin (aber bitte subtil und zurtickhaltend!) des Mannes und womoglich hat
sie es noch gewagt, sich iiberdies zu bilden und einer beruflichen Betétigung
nachzugehen.

Dabei musste sie sich stdndig gegen ménnliche Vorurteile durchsetzen und war
gezwungen, Methoden anzuwenden, die man(n) abfillig mit “weiblicher List
oder Durchtriebenheit” betitelte. Wenn der Mann sich in gleicher Weise ver-
hielt, nannte man das diplomatisches Geschick oder Durchsetzungsvermogen.
Hat es die Frau jedoch gewagt, sich sogenannter mannlicher Eigenschaften zu
bedienen, wie Kampfgeist, Mut, Durchsetzungsvermogen, wurde sie als furcht-
erregende und vor allem héssliche Emanze dargestellt. Auch wenn eine Dar-
stellung wie die von 1920 (siehe Seite 54) heute nicht mehr “politically correct”
wire — in den Kopfen und Seelen der Ménner diirften solche Zerrbilder noch
immer nachwirken.

So baut man auf diesem Fundament weiter Werbekampagnen auf. Da ist zum
eispiel die Pfadfinderanfiihrerin in einem Spot von Weetabix. Sie terrorisiert
auf zynische und autoritire (sprich patriarchale) Weise die netten kleinen Jungs,
doch dank dem Weetabix-Frithstiick konnen sich diese des Horrorweibs entle-
digen. Mit unserem Mitgefiihl konnten die Pfadfinder kaum rechnen, wére der
Commander ein Mann, denn unterschwellig vermittelt der Spot die Botschaft:
“Schaut her, wie schrecklich Frauen sein kénnen, wenn sie Macht haben”, und
das finden wir doch viel schlimmer als bei Méannern.

Erfolg wird heute noch immer errungen aufgrund ménnlich-autoritidrer Verhal-
tensweisen. In der ménnlichen Wertewelt der Gegenwart hat eine Frau mit
weiblichen Verhaltensweisen kaum eine Chance. Das mag paradox klingen,

aber Frauen konnen sich die Irrationalitaten, die bei Mén-
nern als schick, mindestens aber als interessant beurteilt
werden, schlichtweg abschminken — oder kennt jemand das
weibliche Pendant zu Hermann Strittmatter?

Emanzen sind nicht salonfahig

Wahrend der Softie fiir kurze Zeit beinahe salonfahig war,
bevor ihm die Todesstunde schlug, ist die Emanze zwar
noch immer lebendig, gilt aber als Schreckgespenst. Mit
dieser Wertehaltung spielt zum Beispiel die Kampagne der
britischen Biermarke Guinness, indem sie sie gleich ad ab-
surdum fiihrt. Guinness zeigt auf ironische Weise eine Welt,
in der die Frauen die Rollen von Ménnern iibernehmen, sie
bedienen den Presslufthammer, fahren unter Tags in die
Kohlegrube, besaufen sich und iiben sich im Armdriicken:
“A woman needs a man like a fish needs a bicycle.” Wir sind
noch einmal davon gekommen, denn dieses Frauenbild ist
nicht ernst gemeint. Ist eine starke Frau ein Kerl weibli-
chen Geschlechts? Wohl kaum. Zeigt man, nun da der Ma-
cho-Mann nicht mehr gesellschaftsfahig ist, die Macho-
Frau? Pot Noodles zeigt eine sadistische Gefangnisdirekto-
rin, die einen gefangenen Mann zu “150 press-ups, nude!”
zwingt, weil er heimlich Pot Noodles schliirfte, ™
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und verbalsexistisch in sein Ohr kreischt: “I think you’ve
been sucking Pot Noodles, Mensfield!” (Mit Nachdruck auf
“sucking” selbstverstandlich.) Oder sie schimpft: “You are
a very naughty boy” und stellt ihren bestiefelten Fuss auf
Mensfield nackten Hintern.

Die Frau als Macho bemiiht zum Beispiel auch die Klei-
derfirma Kookai. Im Werbefilm paddeln hilflos vier Man-
ner im Wasser, die Kamera fiahrt zuriick, und man erkennt,
dass sie sich in einer Toilette abstrampeln. Eine junge Gore,
Typ Girlie, zieht veréchtlich an der Zigarette, bentitzt dann
die Spiilung und setzt dem Minnergestrampel damit ein
Ende. Kookai: “Nice clothes for nice girls.”

Man stelle sich den Film mit vertauschten Rollen vor! Aber
mal ehrlich, als Frau hat man schon Spass daran, die niedli-
chen Ménner in der Spiilung zappeln zu sehen. Es ist deut-
lich, dass der Creative Director dieser Kampagne eine Frau
war.

Es gibt ein harmloseres Beispiel, in dem eine Frau den
Mann zappeln lédsst. Im Spot fir Electrolux betétigt eine
Frau den Staubsauger, der so stark saugt, dass es den Mann
in der unteren Wohnung gleich an die Decke heftet und er
jede Bewegung des Saugers auf diese Weise hilflos mitma-
chen muss.

Auch diese Story wire mit vertauschten Rollen kaum
denkbar.

Man liest doch immer noch sehr selten tiber das Problem
von Frauen, die ihre Eheménner priigeln, wie eine Nach-
richt jiingst aus Ddnemark verlautete.

Ebenfalls nicht lustig mit vertauschten Rollen wére der
beriihmte Mercedes-Benz-Spot von Springer, Jacoby. Dar-
in wartet eine Ehefrau auf ihren Mann, der sodann heim-
kommt und als Ausrede bemiiht, er habe mit seinem Mer-
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Beinhaltet also das neue Frauenbild in der Werbung den geschundenen Mann? Kommen denn die Frauen nie in den Genuss, sich so dargestellt zu sehen, wie sie sich filk

cedes eine Panne gehabt, worauf sie ihm eine klebt, denn ein Mercedes hat kei-
ne Panne.

Beinhaltet also das neue Frauenbild in der Werbung den geschundenen Mann?
Kommen denn die Frauen nie in den Genuss, sich so dargestellt zu sehen, wie sie
sich fithlen, namlich weiblich und erotisch und trotzdem selbstbewusst?
Offensichtlich féllt es der von Mannern dominierten Werber- und Filmerzunft
schwer, diesem Typ Frau Gestalt zu verleihen. Sie sind noch immer einem Typ
Frau verhaftet, der in der standigen Absicht handelt, dem Mann zu gefallen. Ein
weiterer Mercedes-Spot untermalt diese Denkhaltung. Eine Wissenschaftlerin,
unattraktiv mit hochgesteckten Haaren und unpassender Brille, erzahlt monoton
iber Sonneneigenschaften. Spater im Mercedes trégt sie ihre Haare dann offen,
die Brille ist weg, der weisse Mantel auch, und jetzt wirkt sie gar nicht mehr unat-
traktiv. Frauen sind eben nur in der Freizeit attraktiv, aber nicht, wenn sie denken.

Starke Frauen und Erotik

Kann eine starke Frau erotisch sein? Es erstaunt nicht, dass einer der wenigen
Spots, der solches ausdriickt, von einer Regisseurin stammt, der Wienerin Mari-
lie Frohlich. Eine sehr sexy Frau tiberfillt darin eine Bijouterie und beniitzt als
Waffe nichts als ihre Reize. Ein Wichter fallt dabei seinen Fantasievorstellun-
gen zum Opfer. Auch wenn hier die Erotik nicht zwischen zwei gleichberech-
tigten Partnern ablduft, so ist doch die Hauptdarstellerin keine kaltschniuzige
sondern eine heissbliitige Verbrecherin.

Von der gleichen Regisseurin stammt ein noch rareres Beispiel:

Eine Frau, die ihre Stiarke nicht aus autoritirem Verhalten bezieht, sondern den
Ton auf ganz feine erotische Weise angibt: Der Film dramatisiert die unterschied-
lichen Honigaromen von Darbo, indem die Frau von einem Imker zum anderen
geht, seine Schutzmaske liiftet und den Honiggeschmack kiissend ergriindet.
Diese neue Form von weiblicher Souverinitit zeigt auch die Kampagne von
Bud Light. Die Printkampagne zeigt selbstbewusste Frauen, und daneben steht:
“If he doesn’t hold onto his figure, he’s not holding onto mine.” Klasse!

Man stelle sich den Film mit vertauschten Rollen vor! Aber mal ehrlich, als Frau hat man schon Spass daran, die niedlichen Manner in der Splilung zappeln zu sehen. E<
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.n, namlich weiblich und erotisch und trotzdem selbstbewusst? / Agentur: Springer & Jacoby Auftraggeber: Mercedes

Eine der erfolgreichsten Unternehmerinnen unserer Zeit,
Anita Roddick, die The Body Shop begriindete, geht sogar
noch einen Schritt weiter mit dem neuen weiblichen Selbst-
bewusstsein. Sie erfand die Puppe “Ruby”, die an Barbie
erinnert, aber Uppige Rundungen hat wie in Realitét viele
ithrer Kundinnen. Dies ist ein kleiner Hinweis fir aufstre-
bende Werber, dass kiinftig vielleicht Echtheit wichtiger
wird als Traumvorstellungen.

Wild und doch schutzbediirftig

So hatten Ménner die Frauen am liebsten: wild und gleich-
zeitig doch schutzbediirftig. Sie selbst diirfen dann den
Helden spielen. Diesen Urwunsch des Mannes nimmt Linx
auf, das britische Pendant zu Axe. Im Spot sicht man eine
wilde Horde kriegerischer Amazonen. Dann taucht unser
Linx-Mann auf, der sich frisch parfimiert, wodurch er sich
davor rettet, von den Amazonen gebraten zu werden.

Wild und doch schutzbediirftig

So hitten Ménner die Frauen am liebsten: wild und gleich-
zeitig doch schutzbediirftig. Sie selbst dirfen dann den
Helden spielen. Diesen Urwunsch des Mannes nimmt Linx
auf, das britische Pendant zu Axe. Im Spot sieht man eine
wilde Horde kriegerischer Amazonen. Dann taucht unser
Linx-Mann auf, der sich frisch parfiimiert, wodurch er sich
davor rettet, von den Amazonen gebraten zu werden. ™

Ein Wachter fallt dabei seinen Fantasievorstellungen zum Opfer.
Auch wenn hier die Erotik nicht zwischen zwei gleichberechtigten
Partnern ablauft, so ist doch die Hauptdarstellerin keine kaltschnau-
zige, sondern eine heissblttige Verbrecherin. / Agentur: Conzett,
Wien Auftraggeber: Humanic

Im Spot fiir Electrolux betatigt eine Frau den Staubsauger, der so
stark saugt, dass es den Mann in der unteren Wohnung gleich an die
Decke heftet und er jede Bewegung des Saugers auf diese Weise
hilflos mitmachen muss. / Agentur: Bartle Bogle Hegarty Auftrag-
geber: Electrolux Range

¢
deutlich, dass der Creative Director dieser Kampagne eine Frau war. / Agentur: CLM/BBDO Issy les Moulineaux Auftraggeber: Kookai
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Jetzt erscheint das zweikopfige Ungeheuer, das die Frauen
vergeblich bekampfen. Da greift der Linx-Mann zum Fell-
BH, fiillt ihn mit zwei Steinen, die er gegen den Drachen
schleudert und die ihn je an den beiden Ké&pfen treffen.
Daraufhin zieht die ganze Horde Frauen ihre Biistenhalter
aus und schwingt sie in der Luft. Selten so gelacht.

Einer solchen ménnlichen Vorstellung entspricht auch Lara
Croft, eine Zeichentrickfigur aus der Welt der Computer-
spiele. Sie entspricht optisch in Oberweite, Taille, Beine,
Haarldnge den ménnlichen Idealvorstellungen, ihr Verhal-
ten aber wirkt, als hédtte man aus einem Lars Lara gemacht.

Die Hausfrau marschiert auf

Keine Angst Ménner, die Hausfrau, wie man sie kennt,
stirbt nicht aus. Das prognostiziert eine Studie des Trend-
biiros Hamburg, die festgestellt haben will, dass wieder ver-
mehrt nach dem Typ Hausfrau gefragt wird, fiir deren Le-
bensgliick es nichts als Mann, Kind, Heim, Hund und Kat-
ze braucht.

Da trostet dann doch die “moderne Amazone”, die eben-
falls gemass der Studie im Aufwind ist und die die Fiihrer-
schaft unter den Frauentypen einnehmen wird. Sie verbin-
det geschickt Beruf- und Privatleben, denkt aber nicht dar-
an, sich bis zum Umfallen zu verausgaben.

Zu diesen dominierenden Frauentypen gesellen sich einige
radikal aufgeklirte “Okospiritistinnen” und “smarte
Schlampen”, die sich dem Credo der Spontaneitdt um je-
den Preis verschrieben haben. Keine Angst Manner, der
Typ “Blondine auf dem Autokiihler” stirbt auch nicht aus.
Sie fahren heute Zug, wie wir dem Inserat der Osterreichi-
schen Bundesbahnen entnehmen. |

*Elisabeth Miasko ist Leiterin strategische Planung und Mitglied der
Geschaftsleitung der Wirz Werbeberatung in Ziirich.
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Typ “Blondine auf dem Autokuhler” stirbt auch nicht aus. Sie fahren
heute Zug, wie wir dem Inserat der Osterreichischen Bundesbahnen
entnehmen.

Eine der erfolgreich-
sten Unternehmer-
innen unserer Zeit,
Anita Roddick,

die The Body Shop
begriindete, geht
sogar noch einen
Schritt weiter mit
dem neuen weibli-
chen Selbsthewusst-
sein. Sie erfand die

4.3% ABV.
Not to be wken lightly,

Die Printkampagne zeigt selbstbewusste Frauen, und daneben steht: “If he doesn't hold onto
his figure, he's not holding onto mine.” Klasse!

Einer solchen mannlichen Vorstellung entspricht auch Lara Croft, eine Zeichentrickfigur aus
der Welt der Computerspiele. Sie entspricht optisch in Oberweite, Taille, Beine, Haarlange
den mannlichen Idealvorstellungen, ihr Verhalten aber wirkt, als hatte man aus einem Lars
Lara gemacht.



