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EDITORIAL

Werbung ist iiberall. Sie brandet von Pla-
katwdnden und aus dem TV gegen Netz-
hiute und Trommelfell, sie betort unsere
Nasenschleimhdute, wenn wir an der
Backerel oder Parfiimerie vorbei gehen.
Wir entkommen ihr nicht;
- sie gehort - unvermeidbar -
| zu unserer Zeit. Manchmal
drgert sie uns: Wenn sie alle
| paar Minuten den Lieblings-
film auf dem TV-Privatsender
unterbricht. Wenn die
Jfalsche Partei zweifelhafte

- * Slogans von den Abstim-
mungsplakatwanden schreit. Wenn die
Krankenversicherer unsere Pramiengel-
der in sie investieren und um Junge und
Gesunde buhlen - und wir lingst nicht
mehr zu diesen gehiren. Oder wenn nackte
schwangere Stars die Titelseiten der
Frauenmagazine zieren. Lieber Werbung
verstehen als sich iiber sie drgern, haben
redaktioneller Beirat und wir Redaktorin-
nen gedacht und eine Nummer zum Thema
gemacht.

Wer sich mit dem Thema Schwanger-
schaft in der Werbung befasst, begegnet
dem Zeitgeistphdnomen «Schwangere
zeigen Bauch». Schwangere Frauen sind
im Gegensatz zu friiher im Alltag sichtbar
geworden, korperbetont bekleidet und mit
hochgerutschtem Hemdchen, auf der
Strasse, in den Magazinen, in der Werbuny.
War es US-Filmstar Demi Moore, die
1991 einen Bann brach, als sie ihre hiil-
lenlose Schwangerschaft auf der Titelseite
von «Vanity Fair» zu einem offentlichen
Sujet machte? Viele weitere Schine und
Beriihmte wollten nicht hintanstehen (es
rechnete sich offenbar) und zeigten ihr
unbedecktes Béauchlein auf Hochglanztiteln.
Im Jahr 2000 tat dies eine unbekannte
Frau sogar im Poster-Weltformat, als sie
splitternackt, schwanger und frohlich
vom MUBA-Plakat strahlte und viele
Schweizerinnen und Schweizer verdrgerte.
Die Meinungen zu diesem Phinomen sind
geteilt; manche dltere Menschen haben
Miihe mit so viel Offenherzigkeit, viele
Jiingere finden es richtig und schin, dass
schwangere Bduche nicht langer unter
bauschigen Stoffbahnen versteckt son-
dern selbstbewusst gezeigt werden.

Die Werbung ist ein Spiegel des Zeitgeists
und setzt Bilder und Texte ein, die, oft
platt und klischiert, manchmal verschliis-
selt, manchmal ironisch, sehr viel mit
unserer Realitdt zu tun haben. Deshalb
lohnt sich die bewusste Beschiftigung mit
ihr - beginnen Sie auf Seite 4 damit!

f,,,é,,v@ flckt

Gerlinde Michel
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Sprache der Werbefotos

Symbole,

Klischees

Josianne Bodart Senn, Dr. soc., franzosischsprachige Redaktorin der

Hebamme.ch, hat Werbebilder zum Thema Mutterschaft gesammelt und

drei Fachpersonen um ihre Analyse gebeten.

Gilles Lugrin

Linguist, Oberassistent an der Universitat
Lausanne

Stéphanie Pahud

Linguistin, wiss. Assistentin an den
Universitdten Lausanne und Fribourg
Eva Saro

Kunstlerin, Bildberaterin, Animatorin im
Service Santé de la Jeunesse (GE)

Abbildung 1

Pour les générations futures, nous développons les énergies de demain.
Pour préparer I'avenir, nous mettrons- en_service dés 2012 la nouvelle génération de centrale
nucléaire, 'EPR. EDF, leader européen des énergies de demain.

Stéphanie Pahud

Ein Grossteil der Firmen, die in ihrer
Werbung schwangere Frauen zeigen
(Versicherungen, Kommunikation, Banken
usw.), haben im Grunde keinerlei
Verbindung mit der Mutterschaft. Die
Auftraggeber  bedienen sich der
Schwangeren als Symbol beispielsweise
fiir Sanftheit, Sicherheit, Altruismus,
Schutzbediirftigkeit, Wohlbefinden usw.
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[raumbilder und Ironie

Eva Saro

Nach wie vor ist der schwangere
Bauch ein seltenes Thema in den
Werbebildern. Ausserdem sind die
Darstellungen im Allgemeinen wenig
glaubwiirdig. Sie verharren im Bereich
des Dekorativen (Kleidung) oder des
Anekdotischen (Bduchlein des Mannes
versus Baby im Bauch).

Gilles Lugrin

In der Symbolik, welche die schwan-
gere Frau verkorpert, scheint — unbe-
wusst — der Reflex auf, die Spezies
Mensch zu bewahren. (...) Dies erklért
vielleicht auch, weshalb schwangere
Frauen ausschliesslich positive Symbole
verkorpern bzw. evozieren. Diese Sym-
bolik findet sich moglicherweise in der
Werbung des franzosischen Energie-
produzenten EDF (s. Abb. 1). Die Zu-
kunftsidee scheint hier in esoterischer
Weise auf, verkorpert in den Statuen
der Osterinsel, Symbole einer legen-
ddaren und mystischen Vergangenheit.
Die Osterinsel repréisentiert die wilde,
unberiihrte Natur, weit weg von Um-
weltverschmutzung und den Atom-
kraftwerken der EDF. Kurz gesagt, das
Beispiel einer institutionellen Werbung,
die darauf abzielt, der EDF ein Image
als verantwortliche, um die Umwelt
und die Zukunft besorgte Unterneh-
mung zu verleihen. Der augenzwin-
kernde Verweis auf die Mutterschaft
dient einzig dazu, diese «Zukunft» zu
reprasentieren.

Stéphanie Pahud

Die Swisscom-Werbung (s. Abb. 2)
vergleicht die Ankunft einer neuen Ge-
neration von Telefonen mit der Geburt
von Jesus (der Weihnachtshaum er-
laubt die zeitliche Einordnung der Sze-
ne). Die abgebildete Familie entspricht
dem Prototyp einer Familie christli-
chen Glaubens. Die gleiche Familie er-
scheint in mehreren Werbekampagnen
(inkl. TV) und ist den Betrachtern von
daher vertraut. Schauen wir uns die
Aufstellung der Personen an, erkennen
wir eine Krippenszene, mit Maria in
der Mitte. In dieser Werbung wird der
Aspekt des Gottlichen in den Vorder-
grund geriickt, um das angepriesene

Produkt zu «vergdttlichen». Es scheint
mit Ungeduld erwartet zu werden,
ahnlich wie ein Geschenk Gottes. Das
Foto transportiert ein sehr traditionelles
Bild der Familie und der Mutterrolle; die
zukiinftige Mutter wendet sich ihrem
Ungeborenen zu (Hand auf dem Bauch,
in der anderen Hand das Telefon, zwei-
fellos, um einen Arzt anzurufen und
die bevorstehende Geburt anzukiindi-
gen).

Gilles Lugrin

In der Weihnachtszeit wiirde man ei-
gentlich erwarten, dass die werdende

Abbildung 2

La nouvelle
génération arrive.
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Mutter mit Bébékleidern beschenkt
wird (besonders, weil elektronische
Gerdte eher die Domédne der Médnner
sind). Stattdessen dankt sie Gott (mit
gen Himmel erhobenen Augen) fiir ihr
neues Telefon. Diese Werbung weist so
dem Telefon eine wesentliche Bedeu-
tung fiir die ganze Familie inkl. fiir die
zukiinftige Mutter zu. Ganz nebenbei:
Oft, wenn die Werbung Elektronik in
weibliche Hande legt, soll damit ihr ein-
facher Gebrauch suggeriert werden (als
Apple in den Achtzigerjahren seine
Computer lancierte, wurde ein weibli-
ches Model eingesetzt, um die einfache
Bedienung zu suggerieren).

swisscom fixnet

Tout simplement proches.
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MESC IS

Eva Saro

In den Klatschspalten iiber weibliche
Berithmtheiten nimmt die Mutter-
schaft seit einigen Jahren einen wich-
tigen Platz ein. Ein Artikel in der be-
kannten italienischen Tageszeitung
«L'espresso» philosophierte kiirzlich
iiber das Phdnomen der «Macht der
Mutterschaft» und unterstrich deren
prahlerischen Anstrich: Riickschritt
oder neues Gleichgewicht? Die Gebur-
tenzahlen in den westlichen Landern
sinken. Wurde deshalb der zwar nackten
aber immerhin schwangeren Britney
Spears das Titelbild des Magazins
«Gala» gewidmet? Thre Pose liess sich
der Rubrik «Gesundheit» zuordnen:
lachelnd, direkter Blick und aufrechte
Haltung; keine Rede vom Stereotyp der
sexuellen Suggestion mit halbverhiill-
tem Korper und Reh- bzw. Tigerinnen-
blick.

Das Magazin «Femina» zeigt eine
andere Tendenz, Mutterschaft abzu-
bilden: Die Luxus-Puppenfrau, die war-
tet, bleich und nachdenklich (s. Abb. 3).
Noch trdgt sie ihre hochhackigen
Abendschuhe. Lebt sie ihren Klein-
médchentraum? Wie in der Mode be-
tont fliessender Stoff den sich runden-
den Bauch. Madame wartet, ausge-
streckt, wihrend die Natur in ihr arbeitet
und Monsieur sie grossziigig unterhélt.
So empfingt die Frau Geschenke im
Austausch zu ihrem Geschenk eines
neuen Lebens, und sie erfiillt ihre Rolle
ohne zu leiden.

6 Hebamme.ch
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Gilles Lugrin

Die Werbung der Migros (s. Abb. 4)
gleist das Problem einer moglichen
Schwangerschaft auf (Schwanger-
schaftstest). Ein verniinftiges Thema,
aber schwierig in ein Bild zu bannen.
Die Losung besteht darin, den Blick auf
einen Text zu lenken, der in der Form
einer Figur erscheint und ein noch un-
sicheres Ereignis beschreibt. Die Aus-
fithrlichkeit des Textes und das Fehlen
einer Foto (ausgenommen die Abbil-
dung des Produkts) weist auf die deli-
kate Natur dieses Produkts hin: dient es
doch nicht nur dazu, um Freude iiber
eine Schwangerschaft auszulosen, son-
dern auch, um Gewissheit nach unge-
schiitztem Sex zu bringen. Mit seinem
ernsthaften und emotionalen Ton ge-
lingt es dem Text, diesen heiklen Punkt
zu meistern: er ist explizit, was mit
einem Bild schwierig gewesen wiére.

Eva Saro

Die Welt der Geburt und des Gebérens
ist in den Medien eine Welt ohne
Schmerz: es gibt das Vorher und Nach-
her, aber nichts dazwischen. In der
Kunst scheinen die Regeln dhnlich zu
laufen. Benetton hatte es gewagt, ein
anderes Tabu zu zeigen: das Tabu des
blutverschmierten Neugeborenen. Eine
zeitlang profitierte die Firma von ihren
Provokationen. Die Bilder waren fiir ein-
mal realistisch, wenn auch in einem sur-
realen kommerziellen Kontext verhaftet.

Abbildung 3

Die Klatschspalten wagen gelegent-
lich, die Tatsache zu kommentieren,
dass Stars manchmal Kinder adoptie-
ren, um einer Beschddigung ihres Kor-
pers auszuweichen. In einem Interview
mit Pamela Anderson verwunderte sich
die Journalistin beharrlich dariiber,
weshalb die Hiiften der Miss Silikon
nicht von Schwangerschaftsstreifen ver-
unstaltet waren, trotz ihrer Schwanger-
schaft. Victoria Beckham findet offen-
bar: «Nackt sehe ich schrecklich aus...
meine Bauchhaut ist stark gedehnt...»,
obwohl ein Expressregime ihr erlaubt
hat, sofort nach der Geburt wieder
Grosse 34 zu tragen. Lauter Hinweise
darauf, was uns plagt und weshalb die
Kosmetikindustrie ihre Reichtiimer an-
héauft: Unser sich verdndernder Korper
erinnert uns an schmerzhafte Prozesse
und an den unausweichlichen Tod.
Nicht nur der Werbung féllt es schwer,
wahrhaftig zu sein. ..

Stéphanie Pahud

Die Coop-Werbung (s. Titelbild) bedient
sich der Stereotypen der schwangeren
Frau, die ihren Geliisten unterworfen ist
(die Frau isst Cornichons, die Deutsch-
schweizer Entsprechung unserer Erdbee-
ren), und des egoistischen Mannes (er
sitzt vor der Glotze und schenkt seiner
Partnerin nicht die geringste Beachtung).
Inszeniert wird also die klassische Rollen-
teilung. Der Text ironisiert die unter-
schiedliche Dauer der beiden «Problemenx:
eine Schwangerschaft dauert bloss neun



Monate, wihrend der Partner wohl sein
ganzes Leben lang Egoist bleibt.

Eva Saro

Jenseits der Uberlegungen zum Erfolg
der Coop-Werbung als Kommunikation
gefdllt mir die unpritentiose Stimmung
(wie es der Slogan «fiir mich und fiir
dich» unterstreicht) und das Augen-
zwinkern, mit dem menschliche Fehler
gezeigt werden. Im Alltag sind die ja
nicht notwendigerweise lustig, hingegen
aus der Distanz schon, die es erlaubt,
dieses Cliché zu verwenden. Ich musste
schmunzeln, als ich auf dem Velo am
Plakat vorbeifuhr, und dachte an all die
Ménner, die sich vielleicht ein bisschen
zu oft ihren Fantasien von einem mit
Computerhilfe verschonten Tussi hinge-
ben und ihre Partnerin wegen ihrer Run-
dungen kritisieren, wiahrend sie ihrer ei-
genen Korperfiille gegeniiber blind
sind... Bilder zu dekodieren hilft, die
zahlreichen ausgesprochenen und un-
ausgesprochenen Bedeutungen einer

Abbildung 4

Botschaft zu verstehen. Gleichzeitig gibt es
uns auch wichtige Hinweise auf unsere
eigenen Empfindlichkeiten.

Gilles Lugrin

Trotz einem gewissen Witz ist die
Coop-Werbung in meinen Augen ein
Fehlschuss. Einerseits haben vor allem
Deutschschweizer Schwangere Lust auf
Cornichons, in der Romandie wollen sie
nichts als Erdbeeren essen. Nach einer
KPT/CPT Werbung und einer fiir Aids-
préavention haben wir somit schon wie-
der eine Werbung, die eine bildliche
Fehliibersetzung zwischen der Deutsch-
schweiz und der Romandie produziert.
Weiter zeigt das Bild einen noch jungen
Mann mit beginnender Fettsucht, der
Chips knabbert: das verbindet doch das
Image von Coop mit Ubergewicht!
Schones Eigengoal... <

Ungekiirzter Originalartikel auf S. 30 in dieser
Nummer. Ubersetzung aus dem Franzosischen
und Bearbeitung: Gerlinde Michel.

Pas

facile

de dire si ce

sera un gar¢on ou

une fille... Avec 51%

de chance que ce soit une

fille contre 49% pour un gar-

¢on, la probabilité que vous ayez

une descendance féminine est donc
légerement supérieure. Mais avant de se

perdre en conjectures, il faut étre certaine

que vous soyez bien enceinte, et pour cela, nous
pomvons vous aider a avoir une réponse claive!
En effet, grice anotre test de grossesse Safe&rEasy,
vous savez apres seulement trois minutes si vous
étes enceinte. Le test SafedrEasy est extrémentent
fable (99%) et simple a utiliser. Il est en vente
en emballage contenant deux bitonnets-test au
prix de Fr. 22.50, ou en emballage individuel,

a Fr. 13.50. Et si le test savere positif, nous
vous soubaitons, ainsi qu’a votre compa-

gnon, une période de grossesse

heureuse et beaucoup de bon-

heur avec votre

bébe.

MIGROS

Bildbotschaften
decodieren

Vom Geflihl zur
Analyse

Eva Saro

Die Anndherung iiber Emotionen
erlaubt es, rasch auf den Grund von
Bildbotschaften zu gelangen — vor-
ausgesetzt, man bleibt nicht beim
blossen «das gefillt mir — das gefallt
mir nicht» stecken. Wir alle konnen
zu «Bilddetektiven» werden, indem
wir Fragen stellen: Welches Detail im
Bild macht was mit mir? Welches
Bild wird am Ende der Betrachtung
geweckt und bestimmt meine Ein-
stellung (oder auch nicht)?

Anndherung iiber Emotionen: Wir
erforschen, was zwischen dem Bild
und mir ablduft:

» Welches sind meine spontanen Ge-
fithle?

o Welche Ideen lost das Bild in mir
aus? Was im Bild scheint diese
Ideenassoziation auszulosen?

» Welches Element (oder welche Ele-
mente) im Bild weckt diese oder
jene Reaktion? Und was geht in
meiner Kollegin vor?

* Worin besteht meine Emotion oder
Interpretation? Was ist es, was das
Bild suggeriert und ein Ressen-
timent oder einen bestimmten Ge-
danken weckt? Welchen Teil von
mir spricht das Bild an?

e Welche dhnlichen Bilder habe ich
schon gesehen? Worin unterschei-
den sie sich oder dhneln diesem?

Klassische Anndherung: Unter-
suchung vor allem des Bildes,
gefolgt von einer Interpretation:

e Beschreibe das Bild. Erstelle ein
genaues Inventar der dargestellten
Dinge, der Farben, der Szenerie,
der wahrscheinlichen Epoche, des
dargestellten Sozialmilieus

o Frage dich nach der Bedeutung des
Prisentierten und was deine Auf-
merksamkeit stdrker/weniger stark
weckt. Definiere den historischen
Kontext des Bildes.

e Frage dich, welches die vorrangige
Bedeutung des Bildes ist und was'
seine Autoren damit ausdriicken
wollen. : o s

Unter dem Titel «Les images mises au nu»
fithrt Eva Saro praktische Kurse in visueller
Decodierung durch.

Ubersetzung: Gerlinde Michel
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Was sagen die Werber?

«Eine schwangere Frau

Die Werbebranche horcht auf den Puls der Zeit, sie hiingt Antennen fiir

Trends und Stréomungen in den Wind, ihre Produkte sind immer auch ein

Abbild des Zeitgeists. Die Hehamme.ch hat mit Fachleuten gesprochen, die

in jiingster Zeit mit einem mutterschaftsnahen Sujet geworben haben.

H.ch: Haben Sie schon einmal mit dem Sujet Schwangerschaft geworben?

«Soweit ich mich erinnere, nicht.
Bei einer Besprechung fur eine
neue Mode-Kampagne ist aller-
dings die Idee «Schwangere»
letzthin aufgetaucht: Wir woll-
ten statt dirren Models, wie
das andere oft tun, genau das
Gegenteil zeigen — néamlich nor-
male Leute. Und da sagte je-
mand: Ein ganzer Modepros-
pekt mit Schwangeren waére
etwas. Das war aber einfach
mal eine erste spontane Idee.

Vor einiger Zeit brachte Apple
die runden Computer heraus,
die ein bisschen an einen
schwangeren Bauch erinnerten.

Damals warben sie mit einem
Slogan wie: die neuen Macs
kommen, die neue Generation
kommt, ein klarer Bezug zur
Mutterschaft. Das ist ein gutes
Beispiel fur die Verwendung
von Schwangerschaft in der
Werbung.

Ein schlechtes Beispiel war die
nackte Schwangere, die fir die
MUBA warb. Da hab ich mich
geschdmt fUr unsere Branche.
Der Satz, der dabei stand, stellte
Uberhaupt keine Beziehung zwi-
schen der Frau und der MUBA
her. Das Plakat war nichts ausser
einer unndtigen visuellen Provo-

ch hitte nie gedacht, dass ich so gerne
eine Karriere mache.

Weil sich das Leben nicht immer an unsere Pline halt, braucht es die richtige Vorsorge zur rechten Zeit.
Wer fur die Zukunft gewappnet sein will, sollte rechezeitig investieren und vorsorgen. Zum Beispiel mit der neuen
Leb i Swiss Life iePlus. Damit profitieren Sie von positiven Finanzmarke-

ﬁ(.-,

SwissLife

enewicklungen, haben gleichzeirig eine L i mit
gt g &

nach Steuern. Sprechen Sie mit einem unserer Spezialisten filr Vorsorge. Telefon 0848 841 000, www.swisslife.ch
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und sparen erst
Bereic fur die Zukunfr.

kation, die viele Leute ablehn-
ten. Es gab wohl einen Rummel,
aber einen ablehnenden.

Bei der Verwendung von schwan-
geren Frauen in der Werbung
geht es auch um den Uberra-
schungseffekt. Eine schwangere
Frau fallt einfach auf. Allerdings
muss man einen Bezug zum
beworbenen Produkt machen
konnen, sonst lehnen die Leute
die Werbung eben ab. Fast lie-
ber noch als mit einer schwan-
geren Frau wirde ich allerdings
mit einem schwangeren Mann
werben — das Bild ware sehr ver-
bliffend und auffallend. Ich
weiss allerdings beim besten
Willen nicht, woftr man damit
werben kénnte - also lassen wir
das sein.

In den letzten Jahren hat sich
die Sicht auf die schwangeren
Frauen sehr verandert, sie ver-
stecken sich nicht mehr wie
friher, sondern zeigen stolz ihre
Bauche. Auch die Kleidung fur
Schwangere ist ganz anders als
friher. Entsprechend ware es
schon, einmal eben Schwange-
re fur eine Modekampagne zu
nehmen. Sie sehen auch beson-
ders aus, sie strahlen von innen,
sie waren ein interessanter Kon-
trapunkt zu den mageren Mo-
dels. Aber es kénnte schwierig
sein, Schwangere als Fotomo-
delle zu finden. Ich wiirde mei-
ner Frau jedenfalls davon abra-
ten. Auch ist das ungeborene
Kind involviert, und das kann
man nicht um seine Zustim-
mung fragen.»

Peter Bronnimann,
Spillmann Felser Leo
Burnett AG, Ziirich

++ New an Kiosk €08 T2 3. 88
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Das Zeug zum Star

monef| wuu.siatyie. ONOTTY

Schwangerschaft
und Lifestyle —
warum bringen
die Werber das
zusammen?

Die Lancierungskampagne fiir
ein neues Lifestyle-Magazin be-
diente sich unter anderem einer
schwangeren jungen Frau als
Sujet. Aufhanger war es nicht,
mit Mutterschaft oder Schwan-
gerschaft assoziierte Inhalte zu
suggerieren, sondern an die in
der Regenbogenpresse breitge-
tretenen Geschichten schwan-
gerer Prominenter wie Angelina
Jolie anzukniipfen.

«Wir nahmen eine ganz ge-
wohnliche Schwangere und ins-
zenierten sie als Prominente, fo-
tografiert aus Distanz, im Papa-
razzi-Stil», erlautert Rolf Hel-
fenstein von der Firma Jung von
Matt.

Bewusst sollte damit eine Ver-
bindung zwischen den «ge-
wohnlichen»  Leserinnen und
Lesern des Magazins und den
Prominenten, deren Geschich-
ten die bunten Seiten fillen, ge-
schaffen werden. Die schwan-
gere Unbekannte hat «das Zeug
zum Star»: sie zeigt ihren nack-



fallt einfach auf»

ten Bauch unter dem eng
anliegenden Oberteil, wie
das zahlreiche Stars in gut-
er Hoffnung vor ihr getan
haben. Diese Werbung, so
Helfenstein, lehnt sich ge-
wollt an bekannte KIi-
schees an und setzt auch
den entsprechenden Foto-
stil ein.

Die viel beklatschten Auf-
tritte berthmter Schwan-
gerer wie Demi Moore,
Claudia Schiffer und Ange-
lina Jolie haben demnach
die Sprache der Werbefo-
tos und von den Werbern
verwendete Sujets nach-
haltig beeinflusst.

Jung von Matt/Limmat
AG, Ziirich

Telefonische Umfrage:

Gerlinde Michel

Sind nach lhrer Wahrnehmung
schwangere Frauen ein haufiger
verwendetes Sujet in der Werbung

geworden?

«Wir glauben nicht, dass es hier
eine Zunahme derartiger Sujets
gibt. Aber dies entspricht unse-
rer subjektiven Wahrnehmung
und basiert nicht auf einer ver-
lasslichen Studie.»

Welche «Botschaften»,
Signale, Zeichen kénnte
oder mochte eine Wer-
berin mit dem Bild
einer schwangeren Frau
vermitteln?

«Uns geht es weniger um ge-
nau das, was man auf dem Bild
explizit sieht. Wir wollen mit
der neuen Coop-Kommunikation
Emotionen wecken. Wir wollen

vor allem sagen,
dass Coop alles fur
alle anbietet. Dies
tun wir, indem wir
Alltagssituationen
ein bisschen Uber-
zogen darstellen.
Fur die Zielgruppe
der jungen Fami-
lien haben wir uns
fur dieses Sujet mit
der schwangeren
Frau entschieden.
Dies, weil wir es
ein sehr gutes Su-
jet finden und
auch die Kunden diese Ruck-
meldung an uns gemacht ha-
ben.»

Pour moi et pour toi.

Dany Kielholz, Krieg,
Schlupp, Biirge/Springer
& Jacoby, Ziirich

Mir ist das Plakat der Krankenkasse Visana mit der schwangeren Frau aufgefallen,
das lhre Agentur gestaltet hat.

Was wollten Sie mit der
Sujetwahl kommunizieren?
«Bei steigenden Gesundheits-
kosten und Pramien wollen die
Leute nattrlich auch die beste
Leistung und den besten Service
von ihrer Krankenkasse. Das
trifft insbesondere auch fur die
Schwangerschaft und die Ge-
burt zu. Die Mutterschaft hat
heute einen anderen Stellen-
wert als friiher. Es kommen we-

niger Kinder zur Welt. Die Kin-
der werden neben der Karriere
sorgfaltig  eingeplant, eine
Schwangerschaft mit all ihren
Facetten wird sehr bewusst er-
lebt. Die werdenden Eltern
wollen Sicherheit, wahrend der
Schwangerschaft, bei der Ge-
burt und spater. Sie wollen fur
sich und ihr neugeborenes Kind
zuverldssige Versicherungsleis-
tungen, eben eine gute Kran-

‘VisaNa

~ Starkfiir Sie

kenkasse. Fir die Krankenver-
sicherer ist das Thema Mutter-
schaft deshalb ein zentrales
Thema. Mit ihrer aktuellen Wer-
bung stellt Visana die individu-
ellen Bedurfnisse ihrer Kun-
dinnen und Kunden in den Vor-
dergrund, so auch beim Sujet
schwangere Frau. Es ist ein inti-
mes Thema und muss deshalb
von Werbern mit der noétigen
Behutsamkeit und dem gebote-
nen Respekt angegangen wer-
den. Bilder mit schwangeren
Frauen sollen die feminine Seite
betonen, sie durfen nicht reisse-
risch sein.»

Ist es schwierig, schwangere

Frauen fiir Werbeaufnahmen
zu finden?

«Wir hatten damit noch nie
Schwierigkeiten. Fachliche Tipps
holen wir uns jeweils bei den
Hebammen des Lindenhofspitals
Bern. Die schwangeren Frauen
von heute sind stolz auf ihre

Schwangerschaft, auf ihren
Bauch. Sie zeigen ihre Schwan-
gerschaft gerne, sie machen
gerne mit, wenn wie bei uns
alles sauber und respektvoll ab-
|duft. Diese Offenheit der Frau-
en, sich zu zeigen, entspricht
dem Zeitgeist.»

Was halten Sie davon,
wenn Branchen wie z.B.

die Telekommunikation

mit dem Thema Mutter-
schaft und Schwanger-
schaft werben?

Wenn das Thema sorgfaltig
umgesetzt wird, sehe ich kein
Problem. Vereinzelt habe ich
allerdings etwas Mihe, einen
klaren Zusammenhang zwi-
schen solchen Sujets mit den
beworbenen Produkten oder
Dienstleistungen herzustellen.

Adrian Wyss,
Hofer Kommunikation AG,
Bern
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