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Kathrin Winzeier

Niemand will in der Werbung ein Spiegelbild

des eigenen Lebens sehen. Ein

wenig verklärt sollte die Realität schon
sein. Zu viel Perfektion ist allerdings
auch abträglich, denn die in der Werbung
vorgeführten Idyllen sollten zumindest
dem Schein nach erreichbar sein. Das gilt
auch für die Mütter in der Werbung.
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We,/er erwartet, in den Werbeblöcken des

Fernseh-Abendprogramms haufenweise Mütter

anzutreffen, die für ihre Lieben kochen und

waschen, wird zunächst einmal enttäuscht.

Mütter treten zur Zeit eher selten im
Werbefernsehen auf; Väter dafür um so häufiger.
Alleine, zu zweit oder zu dritt begleiten sie ihr Kind

zum Spielplatz oder schieben Kinderwagen. Es

sind keine Hausmänner. In Anzug und Krawatte

gekleidet demonstrieren sie, dass sie aktiv im

Beruf stehen und es darin schon zu etwas
gebracht haben. Sie werben auch keineswegs für
einschlägige Kinderartikel, sondern für
Versicherungen und e-business-Lösungen. Ihre

Vaterpflichten versehen sie eher nebenher: Der

Versicherungsvertreter lässt sich mit Laptop und

Natel auf der Parkbank nieder und erledigt
Versicherungsfälle, während sein kleiner Sohn ein

paar Meter weiter weg alleine im Sandkasten

spielt. Oder zwei Väter unterhalten sich übers

Geschäft und reichen dem Kleinkind im Wagen
hin und wieder den Schoppen mit Tee.

Das Idealbild der modernen Mutter:
Fürsorglich, aber nicht aufopfernd.

Werbebilder im Balanceakt

<
œ

•eitbilder aus der Werbung
Was wollen uns diese Väter sagen? Richtet sich

diese Werbung an die Väter, indem sie ihnen das

utopische Modell vorführt, gleichzeitig Karriere

zu machen und genügend Zeit fürdie Kinder zu

haben? Oder erhofft sie mit diesen
partnerschaftlichen Vätern, die so beiläufig ihren Teil

der Familienarbeit übernehmen, Sympathien

von den Müttern? Wenn Werbung erfolgreich
sein will, muss sie über das angepriesene
Produkt hinaus einen emotionalen «Mehrwert»
anbieten. Sie offeriert uns Leitbilder, an denen

wir uns in unserem Wunsch, ein schönes,

interessantes, angenehmes und faszinierendes
Leben zu führen, orientieren können. Die soziologische

Literatur ist sich einig, dass wir Leitwerte

zunehmend aus den Massenmedien und damit
auch aus der Werbung beziehen. Ein Leitbild

zeigt ein idealisiertes Bild, das in uns den Wunsch

weckt, «auch so zu sein». Um als Leitbild zu

funktionieren, darf es nicht zu perfekt sein,

denn es muss zumindest dem Schein nach

erreichbar sein. Vorbilder suchen wir uns in unserem

persönlichen Umfeld. Leitbilder hingegen

zeigen, wie wir eine Rolle, beispielsweise die der

Mutter, ausfüllen können. Werberinnen müssen

sich auch beim Beispiel der Mutter Frauentypen

in Rollen aussuchen, die ein hohes

Identifikationspotenzial haben.

ÜZu
perfekt ist auch nicht gut

Heute finden sich neben den «neuen» Vätern,
die der Realität ein Stück weit voraus sind, im

selben Werbeblock auch traditionelle
Rollenmodelle, etwa das der Mutter und Ehefrau, die

für «ihre Männer» hingebungsvoll Bratensauce

kocht. Trotz dieser Gleichzeitigkeit des

Ungleichzeitigen versucht Werbung in der Regel,

dem gesellschaftlichen Wandel gerecht zu werden.

Das von der Werbung vermittelte Frauenbild

hat denn auch eine Entwicklung durchgemacht:

Bis Ende der 60-er Jahre dominierte die

Hausfrau und Mutter, die sich dem Wohl ihrer

Familie unterordnete. Ab den 70-er bis in die

90-er Jahre trat die selbstbewusste Frau mit
Vorzeigeberuf auf den Plan: Vormittags
gewann sie als Star-Anwältin einen wichtigen Fall,

dann gings zum Aerobic und am Abend traf sie

sich als verführerische Frau mit ihrem Freund.

Zu idyllisch: Mit diesem Bild können sich

heutige Mütter nicht mehr identifizieren.

Bei all dem wirkte sie dank der richtigen
Slipeinlage oder des richtigen Deos stets frisch und

energiegeladen. Und heute?

Eine breit angelegte Studie der deutschen
Zeitschrift «Journal für die Frau» befragte über

2000 Frauen zu ihrem Rollenverständnis und

ihren Werten und liess sie Frauenbilder in der

Werbung beurteilen. Es zeigte sich, dass sich

kaum eine Frau noch mit der «traditionellen

Mutter» identifizieren mag. Dieser Lebensentwurf

wird als zu eindimensional empfunden,
indem er sich auf die Aufopferung für das Wir
konzentriert und das Ich vernachlässigt. Als

genau so defizitär wird die Karrierefrau empfunden,

die auf Familie verzichtet und alles ihren

beruflichen Zielen unterordnet. Ebenso abgelehnt

wurde die Superfrau, die als Multitalent

Karriere, Kinder und Partnerschaft locker unter
einen Hut bringt. Um all dies zu schaffen,
braucht sie nämlich enorm viel Disziplin. Und

dies geht auf Kosten von Humor und

Natürlichkeit, was diesen Frauentyp suspekt macht.

Ist die traditionelle Mutter zu nahe an der
Realität, um ein taugliches Leitbild abzugeben, so

ist die Superfrau zu weit davon entfernt.

V,fersöhnung der Gegensätze
Ein Frauentyp, der bei der Mehrheit der befragten

Frauen gut ankommen will, muss mit dem

Rollenpluralismus spielen können. Alle
eindimensionalen Lebensentwürfe werden als kläglich

und entsagungsvoll empfunden. Frauentypen

aus der Werbung, die die Gegensätze

versöhnen, erzielen bei der Umfrage hohe Sym-



pathiewerte: Als leitbildtauglich gelten Frauen,

die zwar über die Einfühlsamkeit und

Mitmenschlichkeit des traditionellen Frauenbilds

verfügen, ohne deswegen jedoch auf ihre

Individualität zu verzichten. Von der Superfrau
haben sie die Eigenständigkeit, Intelligenz und

Kreativität, ohne aber in Kälte, Egoismus und

Beziehungsunfähigkeit abzugleiten. Gemäss

der Umfrage ist die ideale Frau von heute eine

berufstätige Mutter, welche - im Gegensatz

zur Superfrau - die Last ihrer Rollenvielfalt

nicht alleine trägt, sondern sie mit ihrem Partner

teilt.
Die Studie kommt zum Schluss, dass die

Werbung sich den widersprüchlichen Leitbild-

Vorstellungen ihrer weiblichen Zielgruppen

anpassen, sie aber gleichzeitig idealtypisch
überhöhen müsse: «Ein delikater Balanceakt, bei

dem viel falsch gemacht werden kann.» Was an

realen Beispielen immer wieder festgestellt werden

darf.

LIEBE FÄNGT BEIM WASCHEN AN.

Dir urir Haul von Babys und

Kleinkindern reagiert häufig auf

die untervhiedllchsrn
Umwelteinflüsse - auch auf Waschmittel.

Deshalb gibt es das

dermatolnglsch getestete Flleul

sensitive mit dein Qualiutvstcgrl

«sehr gut hautverträglich«.

Filettl sensitive enthält keine

Eniyme und kein Soda, dafür

reine Seife. Filettl sensitive

Liebe fangt beim Waschen an.

«L-iebe fängt beim Waschen an»
Ein Gespräch mit Kate Isler, Art Director der Basler

Werbeagentur !Now und mitverantwortlich für
eine Werbekampagne für Filetti, ein Waschmittel

für Babykleidung.

Kathrin Winzeier:
Können Sie schildern, wie Sie bei der Konzeption
der Kampagne vorgegangen sind?
Kate Isler: Wichtig war die Frage: Wie kann man
sofort sehen, dass es ein Produkt für Babys ist?

War von Anfang an klar,
dass Sie ein Baby zeigen werden?
Nein. Wir haben vier Vorschläge gemacht. Auf
einem zeigten wir Babykleidung, auf einem ein Baby

vor einem Kleiderhaufen. Ein Vorschlag war sehr

emotional: Eine liegende Mutter mit einem Baby;

ein Bild, das Geborgenheit ausstrahlte. Das Babybild,

das am Schluss ausgewählt wurde, hat den

«Jööö-Faktor»; es ist herzig.

Gibt es Studien darüber, wie Mütter
auf Babyfotos reagieren?
Solche Studien gibt es ganz bestimmt, ich persönlich

kenne aber keine.

Seit der Lenor-Werbung zielt Werbung immer
wieder auf das schlechte Gewissen von Müttern
ab. Wenn man etwas bösartig ist, kann man
bei Ihrem Slogan denken: Mütter, die nicht mit
diesem Waschmittel waschen, lieben ihre
Kinder nicht. Wie sehen Sie das?

Ein ganz klein wenig spielt das mit. Es wäre aber
sehr kontraproduktiv, ernsthaft auf ein schlechtes

Gewissen hinzuzielen, im Sinne von: «Wenn Ihr
nicht mit Filetti wascht, haben Eure Babys Ekzeme.»

Das wäre der falsche Weg.

Inwiefern hat bei der Konzeption der Kampagne
mitgespielt, dass Sie selbst Mutter sind?
Es hat mir geholfen, mich schneller in diese Welt
hineinzudenken. In der Werbung von Ehrlichkeit

zu sprechen ist schwierig; aber ein Stück weit konnte

ich hinter dieser Kampagne stehen.
Grundsätzlich verändert sich das Bild der Mütter
in der Werbung langsam. Es werden heute auch

positive Bilder von berufstätigen Müttern gezeigt,
zumindest in internationalen Kampagnen. Die
Schweiz hinkt da etwas hinterher.

Literatur
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Kathrin Winzeier ist im Marketing und als freie
Journalistin tätig.

Fotos: Journal für die Frau, Hamburg.
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