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TREMA

MANNERBILDER IN DER WERBUNG

dnnerbilder in der
Werbung — Alles Hetero
oder was?

von Christa Wirth

Werbung ist ein sensibler Indikator sozialen
Wandels. Neue gesellschaftliche Stromungen
werden von ihr aufgenommen. Gibt es also
heute das neue geselischaftliche Phinomen des
«neuen Mannes» in der Werbung? Kann er auch
schwul sein? Und: Geht mit dem Wertewandel
ein Werbewandel einher?

Werbung geniesst in den Massenmedien eine uni-
verselle Prisenz. Kein Mitglied einer postmodernen
Gesellschaft kann sich dieser entziehen. Werbung
versteht es, mit unseren Gefiihlen und Sehnsiichten
zu spielen. Sie konstruiert dabei eine eigene Welt,
die von der Realitit inspiriert ist. Werbung kann
deshalb nicht als Abbild der Realitit verstanden
werden. Sie widerspiegelt die Welt und kreiert da-
bei ein Zerrbild, das dem Original aus der Wirk-
lichkeit zwar dhnlich sieht, diese Realitit aber nicht
eins zu eins abbildet. Demnach kann Werbung
nicht als ein in sich geschlossenes und von anderen
vollig losgelostes System verstanden werden. Sie
nimmt gesellschaftliche Stromungen und Verinde-
rungen auf. In der offentlichen, alltagstheoretisch
gefithrten Diskussion zeigt sich Werbung als ein
ausgesprochen vielschichtiges und kontrovers dis-
kutiertes Themenfeld. In gleicher Weise ist auch der
Diskurs um das gesellschaftliche Verhiltnis zwi-
schen Mann und Frau sehr stark alltagstheoretisch
besetzt. Darstellungen von Mdnnern und Frauen in
der Werbung tragen dabei nicht unwesentlich zur
Offentlichen Debatte bei. Ein Phdnomen ist
besonders von Interesse: Der «neue Mann». Dieser
ist gefiihls- und familienorientiert und interessiert
sich nicht nur fiir seine Karriere, sondern empfin-
det Werte wie Romantik und Zirtlichkeit als wich-
tig. Die Frage, die sich fiir das Thema
«Minnerbilder und Werbungy stellt, lautet: Hat die
Werbung im Zuge gesellschaftlicher Verinderungen
das neue Minnerbild angenommen? Geht also mit
dem Wertewandel auch ein Werbewandel einher?
Und: Kann der «neue Mann» schwul sein?

Die Entwicklung zum «neuen Mann» in der
Werbung

«If masculinity is socially constructed, one of the
primary elements in that construction is the repre-
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sentations of manhood that we see daily in the mass
media».' Medien stehen seit der Geburtsstunde der
Men's Studies im Fokus, wenn Minnlichkeit ana-
lysiert werden soll, weil sie einen entscheidenden
Beitrag zur Gestaltung von Minner- und Frauen-
bilder leisten. Heutzutage erfolgt ein bedeutender
Teil der Sozialisation des Menschen zwangslaufig
durch eine Mediensozialisation, da die Medien in
der Informationsgesellschaft omniprasent sind. Die
Pluralisierung der Lebensformen und die
Individualisierung werden durch das vielfiltige
Medienangebot erst moglich und auch verstarkt.

70er und 80er-Jahre:
Maéanner werben fiir Alkohol und Automobile

Seit den 70er Jahren gibt es reichlich Untersuchun-
gen zu Frauendarstellungen in der Werbung. Dem
gegeniiber wurden Manner in der Werbung oft nur
am Rande betrachtet und sind in vielen For-
schungsarbeiten ein «Nebenprodukt» der Untersu-
chung. Da sich die Men’s Studies zuerst im
angelsichsischen Raum etablierten, stammten erste
Erkenntnisse und Resultate vorerst aus diesem.
Allgemein wurden Minner in der Werbung der
70er Jahre autonomer und in unterschiedlicheren
Rollen als Frauen dargestellt, die sich medial
hauptsichlich als Hausfrau wieder fanden. Manner
warben fiir Alkohol, Automobile und Geschifts-
produkte und wurden mehr in der offentlichen
Sphire und bei der Arbeit gezeigt als Frauen. Das
mannliche Geschlecht war und ist in der Werbung
eine Autorititsperson per se.

80er und 90er-Jahre:
Abenteurer, Vater, cooler Draufgédnger

Tendenziell erfolgte in den letzten 15 Jahren eine
Anniherung der Geschlechterbilder. Alt bekannte
Unterschiede sind allerdings nicht einfach wegra-
diert. Der Mann wird noch immer vielfach in einer
beruflichen Umgebung gezeigt, wo ihm Respekt ge-
zollt wird und wo er Macht ausiibt. Mannerbilder
weisen eine hohere Darstellungsbreite auf als dieje-
nigen der Frauen. «Den klassischen weiblichen Pro-
filen der begehrenswerten Geliebten und der
miitterlichen Hausfrau stehen auf der Seite des
Mannes der kompetente Experte, der coole Drauf-
ginger, der selbstbewusste und erfolgreiche
Geschiftsmann, der bestimmende Vater und
Partner und der sich selbst verwirklichende Aben-
teurer.»” Dass es im Zeitverlauf eine leichte Verin-
derung gegeben hat, lisst sich auf der expliziten
Darstellungsebene. (Als was treten Frauen und
Minner auf?) erkennen: Moderne Frauen und
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Minner, hiufig Singles, werben fiir Produkte. Seit
Beginn der 80er-Jahre werden vermehrt Mianner als
Viter im familidren Kontext dargestellt. Indes gibt
es auf der impliziten Ebene, also der Ebene der non-
verbalen Geschlechterdarstellung (Wie treten Frau-
en und Minner auf? Beispielsweise Korperhaltung,
Gestik und Mimik), nur wenige Verinderungen:
Der Mann wird hauptsichlich in dominanter Kor-
perhaltung gezeigt, dies im Gegensatz zu der Frau.

Wertewandel — Werbewandel?

Werbung hat mit soziokulturellen Veranderungen
Schritt zu halten, will sie beim Publikum Akzep-
tanz, Glaubwiirdigkeit und Aufmerksamkeit errei-
chen. Die westliche Gesellschaft ist gegeniiber
Homosexualitdt im Vergleich zu den homophoben
50er-Jahren toleranter geworden. Noch vor zehn
Jahren gab es in der Werbung keine Homosexuel-
len. Heute werden Schwule, Lesben, Bisexuelle oder
transgender Menschen mehr miteinbezogen als je-
mals in der Geschichte der Werbung zuvor. Aller-
dings ist die Medienbotschaft nicht immer positiv.
Fine der bekanntesten Kampagnen ist die der
schwedischen Mobelfirma «Ikea» aus dem Jahr
1994. Gezeigt wird ein homosexuelles Médnnerpaar
beim Einkauf eines Esstischs. Die Werbung ver-
zichtet auf Stereotype und stellt die beiden Kdufer
«neutral» dar. Diese Kampagne erhielt weltweite
Beachtung, weil zum ersten Mal schwule Ménner
in einem Spot abgebildet wurden, ohne sich dabei
iiber sie lustig zu machen. Trotz oder gerade wegen
dieser «neutralen» Darstellung blieb Kritik von
Wissenschaftler und Wissenschaftlerinnen der Gay
und Lesbian Studies nicht aus. Alexandra Chasin
nennt das schwedische Paar: «Straight-acting and
straight-appearing white men who buy tables on
TV.»* Schwule schaffen also nur dann den Sprung
in die Mainstream-Werbung, wenn sie heterosexu-
ell dargestellt werden.

Bierwerbung und traditionelle Geschlechterrollen;
das eine tritt kaum ohne das andere in Erscheinung.
Biertrinken wird mit Herausforderung, Risiko und
der Beherrschung der Natur und der Technologie
assoziiert. Sensible, nachdenkliche, gebildete,
schwule oder komplexe Minner sind in Bierwer-
bungen nicht prisent. Stereotype Charaktere
werden von den Medien verwendet, weil sie einfach
zu verstehen sind; insbesondere die Werbung ar-
beitet mit diesem Code, da dem Publikum beim Be-
trachten eines Bildes oder eines Spots oft nicht viel
Zeit bleiben wiirde, um eine komplexe Darstellung
einer Person zu erfassen. Das Arbeiten mit Stereo-
typen kommt dem entgegen. Anders sieht es hin-
gegen bei der homosexuellen Presse aus, die sich
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von einem Minorititenmedium der 70er- und
80er-Jahre zum Nischenmedium der 90er-Jahre ge-
wandelt hat. Obwohl Mainstreamwerber urspriing-
lich die Schwulen- und Lesbenmagazine mieden,
wurden sie Ende der 80er-Jahre aufgrund von Er-
hebungen neuer Daten der Marktforschung tiber
Homosexuelle auf deren Marktpotenzial aufmerk-
sam. Inzwischen gibt es einige traditionelle Mar-
kennamen, die sich vor Publikationen in der
Schwulen- und Lesbenpresse nicht scheuen. Gleich-
zeitig verlduft der Ubergang zum Nischenmedium
nicht ohne Probleme, denn der Rahmen, den die
Marktforscher den homosexuellen Lesern gesetzt
haben, ist sehr eng und natiirlich nur fiir den Ver-
kauf an die werbetreibende Wirtschaft konstruiert.
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Das Stereotyp eines Homosexuellen kommt in
der oberen Abbildung gut zum Ausdruck. Wer-
bung, die sich an den Gay-Nischenmarkt wendet,
prisentiert im Allgemeinen den weissen, reichen,
arbeitsfahigen, mannlichen und gebildeten Ho-
mosexuellen. Werbung folgt rein wirtschaftlichen
Kriterien und Interessen und ist deswegen zu einer
Abbildung der (komplexeren) Realitit nicht ver-
pflichtet. Es gibt unterschiedliche Methoden, wie
schwule oder lesbische Teil6ffentlichkeiten erreicht
werden. Eine Moglichkeit besteht darin, eine Kam-
pagne, die fiir andere Mirkte oder den Mainstream

TRHEMA



THEMA

MANNERBILDER IN DER WERBUNG

konzipiert wurde, auf die homosexuelle Zielgruppe
zu iibertragen. Andere Spots werden leicht modifi-
ziert. Schliesslich gibt es solche, die extra fiir die
Zielgruppe der Lesben und Schwulen entwickelt
wurden. Die Werbung arbeitet so aber auf ditnnem
Eis, weil immer die Gefahr besteht, eine Teiloffent-
lichkeit vor den Kopf zu stossen. Einerseits besteht
bei der Thematisierung von Homosexualitdt oder
bei der Darstellung Homosexueller in der Werbung
die Gefahr, dass ein Teil der homophoben Rezipi-
enten negativ auf eine solche Anzeige reagiert, und
im schlimmsten Fall das gepriesene Produkt boy-
kottiert. Andererseits sollten die Werber bei der
homosexuellen Zielgruppe glaubwiirdig wirken,
damit sie im «Gay Niche Market» erfolgreich sind.
Wenn Darstellungen Homosexueller zu sehr Riick-
sicht auf die Offentlichkeit nehmen, kann dies fiir
viele Schwule und Lesben iiberangepasst wirken,
weshalb eine Kampagne auch abgelehnt werden
kann, wie es bei der Ikea-Werbung der Fall ist: «This
assurance is lodged in the add itself as well as in the
commentary about it — the desire to assimilate, to
erase cultural distinctions, is made manifest
through an image of gay men as normal, meaning
masculine, but also in their willingness to partici-
pate unbitterly in family weddings, or rituals that
establish state — sanctioned heterosexual family re-
lationships.»* Die wirksamste Strategie ist die
Kombination (cross-over) von homosexueller Iko-
nographie mit Lesestrategien von Lesben und
Schwulen, so dass dem Mainstream-Rezipienten
der homosexuelle Inhalt auf den ersten Blick nicht
auffillt, wohingegen die auf Homosexualitit sensi-
bilisierten Leserinnen und Leser die versteckte Bot-
schaft entschliisseln konnen. Wer aus der Gay-
Nische Kapital schlagen will, muss diese in der
Werbung direkt ansprechen konnen, ohne anbie-
dernd zu wirken und ohne dabei vom Mainstream
homophobe Reaktionen zu evozieren.

Androgynitat

Die Auflgsung von Stereotypen und solchen Kate-
gorien wie Sex, Gender und Sexualitit im Sinne der
Queer Studies ist Calvin Klein in seiner Kampagne
von 1995 fiir CKone, einem Unisex-Parfiim, ge-
lungen. Typisch fiir diese geschlechtsambivalente
Werbung ist, dass alle Models androgyn und des-
halb nicht sofort einem bestimmten Geschlecht
zuzuordnen sind, vor allem wenn sie als Paare dar-
gestellt werden. Damit wollte Calvin Klein die
Botschaft seines Produktes «one» verdeutlichen:
Minner und Frauen sind ein und dieselbe Katego-
rie. Klein war mit seinem «Queer Chic» seiner Zeit
voraus. Selten wird und wurde seither «gender con-
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fusion» so priagnant dargestellt wie bei «one». Die
Androgynitit der Geschlechter scheint ein Teil der
Zukunft zu sein. Weshalb ist sie dann so selten in
der Werbung anzutreffen? Die Aufteilung von
Mann und Frau in zwei Kategorien ist in unserer
Gesellschaft historisch und soziologisch stark ver-
ankert, weshalb nur schon das Infragestellen der
biologischen Zweiteilung viele stark verunsichert.
Was aber, wenn wir nicht von einem binéren Sy-
stem ausgingen, sondern von einem Kontinuum?
Oder was, wenn wir soweit gingen wie die Queer
Theorie und jegliche Kategorien ablehnten? Sie
wiirden obsolet und wir finden uns in Calvin Kleins
«one»-Welt wieder.

Fazit

In den letzten 10 bis 15 Jahren ist die Darstellungs-
breite von Minnerbildern in der Werbung grosser
geworden ist. Auf einer expliziten Darstellungsebe-
ne gibt es den «neuen Manny, auf der impliziten
Prisentationsebene der nonverbalen Geschlechter-
darstellungen hingegen hat sich nur wenig veran-
dert. Gewagte Minnerdarstellungen wie beispiels-
weise diejenige von Schwulen gibt es nur ganz
selten. Indes ist eine Sensibilisierung fiir nicht
traditionelle Mannerdarstellungen auszumachen.
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