
Zeitschrift: FRAZ : Frauenzeitung

Band: - (2001-2002)

Heft: 3

Artikel: Vom Wonderbra und anderen Spirit Mythen

Autor: Szekeres, Andrea

DOI: https://doi.org/10.5169/seals-1053916

Nutzungsbedingungen
Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich für deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veröffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanälen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation
L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En règle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
qu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use
The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 21.11.2025

ETH-Bibliothek Zürich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch

https://doi.org/10.5169/seals-1053916
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en


Andrea Szekeres

Vom Wonderbra
Spirit

Eine Reise durch die Dessouslandschaft

Als Madonna in den 80er Jahren ihren Spitzen-BH öffentlich zur
Schau stellte, galt das noch als skandalös. Zwanzig Jahre später
gehören sexy Dessous schon zum Repertoire von Teenagern und
das Schönheitsideal hat auch schon flachere Zeiten erlebt. Wer
schon einmal eine Technoparty oder die Streetparade in Zürich

miterlebt hat, weiss wovon die Rede ist. Die Werbemenschen
würden sich den Sieg über die Prüderie am liebsten auf die eigene

Fahne schreiben - wir werden sehen.

Wer erinnert sich nicht an Eva Herzigova's prall zur Schau gestellte Fülle,

als 1994 der Wonderbra der Firma Sara Lee ein Revival erlebte. Im ersten

Verkaufsjahr ging in den USA alle 15 Sekunden ein Push-up-BH über den

Ladentisch und der Dessousverkaufstieg um 14%. Das Frauenimage hatte

einmal mehr eine radikale Änderung erfahren und die Produzentin

sprach gar vom neuen «Wonderbra-Spirit»: Unterwäsche sei, der neuen

Werbung sei dank, endlich vom Peinlichkeitsfaktor befreit worden und

daher salonfähig, Rundungen - wohlgemerkt immer an der richtigen
Stelle - waren vorzeigbar und Frau hatte die Möglichkeit, ohne

gesundheitsgefährdende Eingriffe ihrem Busen zur gewünschten Grösse zu
verhelfen.

V„fom Wonderbra zum Grössenwahn
Durch den Wonderbra-Boom hat das Dessousbusiness in Europa und den

USA ein anderes Gesicht bekommen. Aufgerüttelt durch die provozierende

Werbekampagnen der Konkurrenz und die explodierenden
Verkaufszahlen überarbeiteten Unternehmen wie Schiesser oder die
ehemals eher prüde Firma Calida ihr Marketingkonzept von Grund auf und

zogen aus, um das neue Frauenbild in die Welt und unsere Köpfe zu

projizieren.

Viele Zeitgenossinnen kritisierten die Werbekampagnen. Deren simple
Botschaft hiesse doch nichts anderes als: «Willst du Aufmerksamkeit
erhaschen, lenke die Blicke auf deine Brüste.» Optimistischere Stimmen
sahen aber gerade in der provokativen Art der Werbung eine Befreiung aus

verklemmten Moralvorstellungen. Der österreichische Dessoushersteller

Palmer geht sogar so weit zu behaupten, dass sich seine Werbung, die

einen Skandal auslöste, als emanzipatorischer Befreiungsschlag

entpuppte und den Frauen zu einem neuen Selbstbewusstsein verhalf.

Autsch.

Welche Meinung der Wahrheit auch immer am nächsten kommt, eine

Tatsache bleibt bestehen: die Verkaufszahlen lassen den Schluss zu, dass

sich viele Frauen vom neuen Image angesprochen fühlen. Den aktuellen

Marktanalysen zu Folge, ist der Unterwäscheabsatz in den letzten Jahren

stetig gestiegen und ein Ende des Wachstums ist nicht in Sicht. Die

Französinnen zum Beispiel liessen sich letztes Jahr ihre Liebe für Dessous

4.7 Milliarden CHF kosten.

Tiefe
Einblicke (in die Köpfe der Werbemenschen)

Es spricht einiges dafür den Fragen auf den Grund zu gehen, welche Be-
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Comptoir des corsets. Galerie Rivoli. Paris. 1899-1900.

deutung Dessous für Frauen heute hat und was sie an diesem Frauenbild

anspricht, wenn überhaupt.
Machen wir uns also auf die Reise durch einige Dessoushäuser und holen

wir die Meinung einiger Konsumentinnen ein.



Büstenhalter «Callimaste» 1902.

und anderen
Mythen

Reklame für den «Hautana-Brusthalter». 1913.

Klickt Frau auf die Homepage des deutschen Strumpf- und Dessoushauses

Wolford schreitet ihr im neusten Werbespot auf einer spärlich
beleuchteten Strasse ein langbeiniges Model entgegen. Unter dem Locker

gebundenen Mantel trägt sie die neuste Kreation und ein selbstbewus-

stes Lächeln spielt um ihre Lippen. Die Firma möchte ihre Kundinnen mit
ihren Luxusprodukten dazu animieren «die persönliche Schönheit zu

kultivieren». Palmer lässt grüssen.

Anders lautet die Botschaft von Calida. «Wellness als Lebensgefühl»
sowie «Form und Funktionalität» stehen im Vordergrund. Genau so

gestaltet sich auch der Auftritt im Netz: Betont schlicht und einfach wird
alles gehalten. In der neusten Werbung mag jedoch auch Calida nicht

auf explizitere Bilder verzichten, prangt doch ein knackiger Po mit String
auf den Plakaten. Die Message wird hier wirklich verkaufsfördernd
reduziert, Bequemlichkeit hin oder her, Sex verkauft auch bei Calida.

Ein Sprung über den Teich führt uns zu Victoria's Secret, die Marktlea-
derin in den Vereinigten Staaten. Die zahlreichen Werbespots zeigen
schlanke, doch überraschend üppige Models und es steigt die Frage auf,
ob da der Natur wirklich nur mit Stützkissen nachgeholfen wurde. Die

Kamera führt den Blick über perfekte Körper und bleibt an verheis-

sungsvollen Glosslippen hängen. Die Amerikanerinnen scheinen immer

noch an der Pin-Up-Ästhetik hängen geblieben zu sein.

Luxus, Wellness und Sex - das sind die Slogans der heutigen Zeit oder

wie es Schiesser auf den Punkt bringt: «Sich absolut wohl und zugleich

attraktiv und selbstbewusst zu fühlen.»

w, Frau sich dabei denkt
Ein Umfrage im Freundinnenkreis ergab nun, dass die Werbefirmen mit
ihren Botschaften gar nicht so daneben liegen. Alle Befragten mögen
schöne Dessous, es gibt ihnen das Gefühl, sich etwas Gutes zu tun und

steigert das Selbstbewusstsein. Auch wenn die meisten teure Unterwäsche

in erster Linie für sich selber kaufen, spielt das Gegenüber wenig¬

stens in der Phantasie doch eine Rolle. Der Gedanke, in Gegenwart
ahnungsloser anderer sexy Unterwäsche zu tragen, bezeichnen viele als

reizvollen Aspekt. Die meisten Frauen waren sich aber einig, dass ein

schönes Dessous im Verborgenen viel mehr Wirkung hat als «ausgepackt»

Es leuchtet daher ein, dass sich viele von der Werbung nicht wirklich

angesprochen fühlen. Die Meinungen reichen von penetrant bis

ästhetisch und identifizieren kann und will sich keine mit den Models. Es

stellt sich hier die provokative Frage, ob Dessous trotz, und nicht wegen
der expliziten Werbung erfolgreich sind.

Baby run
Was ist nun dran am Wonderbra Spirit? Es mag sein, dass die Enttabui-

sierung von Unterwäsche der Ausdruck eines neuen Körperverständnisses

ist. Trotzdem halte ich die Aussage, dass die damaligen provokativen

Werbungen wirklich zu einem neuen Selbstverständnis der Frauen

beigetragen haben, für haarsträubenden Unsinn. Vielmehr liegt die

Vermutung nahe, dass die Werbefirmen zum richtigen Zeitpunkt auf einen

Zug aufgesprungen sind, der schon lange angerollt ist. Es ist

bemerkenswert, dass Frauen schon vor 1994 den BH zu einem Pièce de

Résistance erkoren haben. Die öffentlichen Verbrennungen der wattierten
Stücke vor einigen Jahrzehnten hinterliessen sicher stärkere Spuren als

deren Revival. Ob wir heutzutage das powervolle Sexgöttinnnen Image

übernehmen, mit entsprechender Ausrüstung, uns mit angenehmen
Stoffen verwöhnen oder aber dankend auf das ganze Tamtam verzichten,

die Wahl liegt bei uns und darin die wahre Befreiung.

m
T—

oo
fN

M ;n - _x --HIT |-|L _
I I mm ammmsus IBKa9W3affi N

<
Andrea Szekeres-Haldimann, Pädagogin, lebt zur Zeit in Südkalifornien,
wo der Silikon- und Push-up-Wahn noch in voller Blüte ist.
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