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DiEGo HATTENSCHWILER

Der konsumierte Mann

Zur Geschichte des Mannerbildes in der Werbung

Einleitung

«Konsum macht Leute» konnte man in Abwandlung von «Kleider machen Leute»
sagen. Was jemand konsumiert und wie das Erworbene gezeigt wird, sagt viel
tiber die betreffende Person aus. Neben der Arbeit ist der Konsum im 20. Jahrhun-
dert wohl zum wichtigsten sozialen Unterscheidungsmittel in der modernen Welt
geworden.

Je anonymer die Marktbeziehungen wurden, desto wichtiger wurde die Ver-
mittlung zwischen Herstellern und Konsumentlnnen iiber das Medium der Wer-
bung.

In der Werbung werden nicht nur Konsumgiiter dargestellt, sondern gleichzeitig
wird auch ein Bild sozialen Lebens vermittelt, in dem meist positiv besetzte
Leitbilder eine Rolle spielen. Umgekehrt versuchen die Werbetreibenden auch
neue Trends zu setzen und so Einfluss auf den Alltag zu nehmen.

Die Frage nach den Wechselwirkungen zwischen Werbung und Lebensrealitit der
Menschen, wird sich kaum je endgiiltig beantworten lassen. Ein einfaches Er-
klarungsschema von Ursache und Wirkung wiirde sicher zu kurz greifen. Es gibt
immerhin die «begriindete Annahme — aber eben nicht mehr als das —, dass
Werbeinhalte ein Spiegel dominanter gesellschaftlicher Normen und Werte sind»,’
wie es die Psychologin Regina Hastenteufel formulierte. Und in dieser gegensei-
tigen Widerspiegelung zeigen sich auch die hier interessierenden Geschlechter-
rollen. Nochmals Regina Hastenteufel: «Die Medien stellen Minnlichkeit und
Weiblichkeit her, wie sie in dieser Eindeutigkeit, Einheitlichkeit und wechselsei-
tigen Ausschliesslichkeit nirgends existieren und erzeugen damit eine grosse
Diskrepanz zur Wirklichkeit.»?> Sie sieht in dieser Diskrepanz zur Wirklichkeit
weniger eine «Verfilschung der Wirklichkeit als die Uberakzentuierung des Be-
stehenden».

Im vorliegenden Beitrag soll mit Hilfe von Beispielen aufgezeigt werden, welche
Maénnerbilder von der schweizerischen Konsumwerbung benutzt wurden und wie
sich diese im Verlauf des 20. Jahrhunderts verandert haben.
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Forschungsstand und Quellen

Die Frage nach der Entwicklung des Ménnerbildes in der Werbung ist in doppelter
Hinsicht neu, da weder zur Geschichte der Mannerrolle, noch zur Geschichte der
Werbung in der Schweiz bisher viele Untersuchungen vorliegen. Dies bedeutet,
dass ich hier nur eine erste Annidherung versuchen kann, in der die langfristigen
Entwicklungen betrachtet werden, jedoch ohne Darstellung «feiner Unterschiede>.
Ich werde zudem im wortlichen Sinne an der Oberfldche bleiben und v. a. das
dussere Erscheinungsbild des Mannes in der Werbung betrachten.

Auch wenn mit Geschlechtergeschichte Miannergeschichte heute ausdriicklich
mitgemeint ist, fiihlen sich die meisten Historiker von den damit verbundenen
Fragestellungen nicht angesprochen. Sie interessieren sich — zumindest im deutsch-
sprachigen Raum — (vorldufig) nur selten fiir ihre eigene Geschlechterrolle. Viele
meinen wohl, <Allgemeine Geschichte> sei zugleich Mannergeschichte. Dies stimmt
zwar und ist gleichzeitig doch falsch. Manner haben lange das 6ffentliche Leben
bestimmt, doch waren sie sich ihrer Rolle als Manner nicht bewusst. Man weiss
beispielsweise bis heute nicht, wie sich die Vorstellung vom idealen Mann im
Lauf der Zeit verdndert hat und welchen Einfluss sie auf die zeitgendssischen
Menschen und ihre Epochen hatte.

Erst seit den 90er Jahren sind auch Publikationen deutschsprachiger Historikerin-
nen und Historiker zur Miannergeschichte erschienen.® In der Schweiz hat die
Schweizerische Gesellschaft fiir Wirtschafts- und Sozialgeschichte mit ihrem
1995 erschienen Tagungsband mehrere Beitrage zur Ménnergeschichte publi-
ziert.* Sonst wurde in der Schweiz dazu bisher kaum etwas veroffentlicht.

Zur Geschichte der Werbung hat einzig Markus Kutter eine neuere Darstellung fiir
die Schweiz vorgelegt.® Der Berner Historiker Peter Bir ist zur Zeit daran, die
Werbegeschichte, insbesondere die Natur- und Menschendarstellung in der Wer-
bung des 20. Jahrhunderts aufzuarbeiten.” Bereits in seiner Lizentiatsarbeit hat er
einen Uberblick iiber die Geschichte der Schweizer Werbewirtschaft und der
Werbelehre gegeben.

Wihrend es zur Rolle der Frau in der Werbung seit den 1970er Jahren zahllose
Publikationen gibt,® ist das Mannerbild noch kaum erforscht. Eine Ausnahme
bildet die Dissertation von Regina Hastenteufel,’ die beide Geschlechter unter-
sucht und miteinander vergleicht. Sie hat iiber 4000 Anzeigen in deutschen Zeit-
schriften der 1970er Jahre systematisch ausgewertet. Ich werde auf einige ihrer
Resultate im einzelnen zuriickkommen.

Die zeitlichen Grenzen meiner empirischen Untersuchung liegen in den Jahrzehn-
ten von 1910-1990. Sie haben sich durch die Quellenwahl ergeben: den Inseraten
in der 1911 gegriindeten «Schweizer Illustrierten Zeitung» bzw. der «Schweizer
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[llustrierten» (wie sie seit 1965 heisst). Ich habe die «Schweizer Illustrierte»
gewdhlt, weil sie eine lange, ununterbrochene Erscheinungsdauer aufweist und
v. a. weil sie sich immer an ein moglichst breites Publikum wandte. DieAuflage
stieg von 50’000 Exemplaren im Jahre 1915, auf knapp 150’000 in den 1930er
Jahren auf iiber 200’000 in den 1950er Jahren.'® Ich habe jeweils einige Num-
mern der Zeitschrift aus jedem Jahrzehnt durchgesehen, von den Anfangen bis zur
Gegenwart. Um die Quellenmenge einzugrenzen, habe ich nur Mannerdarstellungen
betrachtet und auf einen eigentlich sinnvollen Vergleich mit den Frauendarstellungen
verzichtet. In der «Schweizer Illustrierten» wurden in den Inseraten allgemein
mehr Frauen als Manner gezeigt, wie Peter Bér erhoben hat.!!

Beginnend beim Korper, iiber die Haare und Kleider, bis zu den Produkten fiir
welche mit Mdnnern geworben wurde und der Beziehung zum andern Geschlecht
sollen nun einige Aspekte des Miannerbildes mit Hilfe der Werbegeschichte nach-
gezeichnet werden. Welche Elemente wurden von den Werbetreibenden einge-
setzt, immer mit dem Ziel, den Produktabsatz zu steigern?

Der Mdnnerkorper

Wihrend der weibliche Korper schon lange Zeit von den — meist ménnlichen —
Werbetreibenden als Blickfang eingesetzt wurde, blieb der mannliche Korper
hinter Kleidern verborgen. Médnnerhaut wurde in Inseraten bis in die jiingste Zeit
nur selten gezeigt, und wenn, dann im Zusammenhang mit dem Produkt, fiir das
geworben wurde, etwa fiir Unterwasche oder Badehosen. In den 90er Jahren fand
jedoch ein Umschwung statt: Nun wurde auch der wenig bis ganz unbekleidete

Mann als reiner Blickfang gebraucht, teilweise ohne Bezug zum angepriesenen

Produkt.'?

Wie wurden die verschiedenen Elemente des Mannerkorpers eingesetzt?

— Korpergewicht: hier waren die gesellschaftlichen Normen fiir Manner sicher
viel weniger einengend als fiir Frauen. Trotzdem kann man eine Idealfigur der
in den Inseraten gezeigten Minner erkennen: Kaum je war ein besonders
beleibter oder schlanker Mann zu sehen. '

— Muskeln: die als besonders mannlich geltenden starken Muskeln wurden in der
Reklame eher selten zur Anpreisung von Produkten benutzt.'*

— Primire Geschlechtsmerkmale: nachdem die primédren minnlichen Geschlechts-
merkmale wihrend Jahrhunderten mit Kleidungsstiicken, wie den sogenannten
Schamkapseln, betont worden waren, verschwand diese Akzentuierung in der
Kleidermode des 19. Jahrhunderts, ja jede Andeutung wurde tabuisiert.'> Die
Werbung hielt sich in aller Regel an dieses Tabu. Als jedoch 1950 in einem
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Inserat fiir Unterhosen eine Zeichnung einen Jiingling mit «sichtbar angedeute-
tem Geschlechtsorgan» zeigte, der von einer Frau hinter dem Christbaum be-
trachtet wurde [Abbildung], emporte sich ein Werber im Fachorgan der «Schweizer
Reklame».'¢
Er schrieb, natiirlich gebe es «auch Kreise, die ergotzt zustimmten und diese neue
Form von <echt minnlichem Sex-Appeal> als besonders pikant genossen», er
personlich bewerte die Inserate als «kommerzielle Pornographie und als Aus-
druck einer Gesinnung, der alles recht ist, um Umsatz zu schinden». Der angegrif-
fene Reklameberater verteidigte sich u. a. mit dem Hinweis, dass dhnliche Inse-
rate nur von rund 20% der befragten Personen abgelehnt worden waren. Bis heute
werden die primdren méannlichen Geschlechtsmerkmale nicht gezeigt. Andeutun-
gen, gerade bei Unterwédschewerbung, sind jedoch gang und gébe.
Unter dem Abschnitt <Korper> mochte ich kurz auch das Alter der gezeigten
Ménner erwahnen. Wahrend friiher dltere Manner als Vorbild fiir jiingere abgebil-
det wurden, wiéhlte man jetzt zunehmend junge Ménner oder solche mittleren
Alters ohne korperliche Makel. Die Bandbreite des dargestellten Alters blieb wohl
grosser als bei den Frauen, doch stimmte auch sie nicht mit der realen Alters-
verteilung iiberein.!” Dass Jugend nicht erst in neuerer Zeit als Zeichen von
Leistungsfahigkeit gewertet wurde, zeigt ein Werbetext fiir ein Haarfarbemittel
von 1910: «Sie werden schon recht grau. [hre Stellung leidet Schaden. Man glaubt
nicht mehr an ihre Leistungsfihigkeit.»'® Die Bewertung des Alters scheint also
ambivalent gewesen zu sein. Die Werber konnten den Altersfaktor also je nach
Kontext ins Spiel bringen.

Bart und Haare

Wihrend in den ersten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts noch einige Manner mit
Schnurrbart oder Bart abgebildet wurden, verschwand dieses Attribut mit der Zeit
gianzlich aus der Werbung. Dies entsprach auch der Tendenz bei Politikern und
Wirtschaftsfiihrern. In den Jahren 1875-1940 trugen stets sechs oder sieben Mit-
glieder des Bundesrats einen Schnurrbart oder Bart, die jedoch mit der Zeit immer
weiter zuriickgestutzt wurden.' Der letzte Bundesrat mit Vollbart verliess die
Schweizer Regierung im Jahre 1919. Von 1966 bis 1987 waren alle Mitglieder des
Bundesrats glattrasiert. Seither findet sich in jeder Regierung jeweils nur ein
Mitglied mit Bart. Die Ursache fiir die Verbreitung der Glattrasur seien die neu
aufkommenden Rasierapparate gewesen, meint der deutsche Werbehistoriker
Kriegeskorte.?

Die Angst vor einer Glatze scheint sehr tief in den Mannern zu stecken. Und weil
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Schenken Sie «thm»
* JSA-EVERYMAN

A Wenn Sie nicht wissen, was Sic Threm
) Manne (der e«nichts brauche» und schon

C alles hat!) noch schenken konnten, sche
- geechrte Dame, dann folgen Sie unserem
- Rart: schenken Sie ihm cin halbes Dutzend
JSA-EVERYMAN-Slips fiir den Sommer,

halblang und lang fiir dic kilteren Monate!

0 Falls er sie noch nicht kennt, wird er Sie
0 . und den Tag loben, da cr sie kennenlernte
Q { 8 f — kennt er sie schon, dann wird er Thnen
. 7, “ um den Hals fallen. Denn fir Minner
> .\ . bedeutet JSA-EVERYMAN sogar noch
=7, o . wﬁ mehr als fir einc Frau das raffinierteste
”"fé . ‘T‘ ‘l L Schliipferchen aus Paris!
. k d
"ﬁ ) 4

0

N\
LVERyMAN

Nur echr mit dem Kinguruh

lang und halblang in «Lancofil» und Baumwolle

Abb. 1: Anstoss erregende Unterhosenwerbung 1950; aus dem an Frauen als
Kduferinnen gerichtete Text: « Denn fiir Mdnner bedeutet JSA-Everyman sogar noch
mehr als fiir eine Frau das raffinierteste Schliipferchen aus Paris.» Quelle: Schweizer
Reklame, Nr. 1, 1951, S. 11.

219



enn sich die ersien lichten
Stellen im Haar seigen

ober twenn bie Kopfbhaut judt, ift ed Hicfte 3eit, an eine guverldffi
fur au Ddenfen. Wdblen Gie aber nur ein ernftes, vcrtraauenﬂmgig!iggees 5:?3;’
facymdnnijd) » wiffenidaftlihen Grundfigen 3ufammengeftel(tes Sbaarpflege;nittcl:

Dr. Dralle’s Birkenwasser,

Das quilende Juden verfdwindet fofort. — &
Haarausiall, Gpalten und BVreden der. Haare merbe?uvpegi)lililzzlt?u;egé

Daarwud8 wird middtig angeregt. — Dag Ha i i

v 1 dch g ¢ av wird voll, gldn
bu‘fng und gefdymeidig. —OQso;_Acltxgcsi Crgrauen wird bei Dé;u?:'r?le)’cl?r{
Gebraud vermieden! — Begeijterte QAnerfennungen von Qeraten und Laien.

Geit 25 Jahren bewdbhrt, .
Preis Fr. 250 u. Fr. 5.—

Ju buben in Parjiimerien, Drogericn und Coijieurgeidiften fowie in Apotheken.

Georg Dralle, Hamburg (Filiale Basel).

Abb. 2: «Wenn sich die ersten lichten Stellen im Haar zeigen [...]. Vorzeitiges
Ergrauen wird bei dauerndem Gebrauch vermieden!» Quelle: Schweizer Illustrierte
Zeitung, 1915, Nr. 29, S. 460.

es bis heute kein wirklich wirksames Mittel dagegen gibt, konnen die Produzen-
ten mit immer neuen Haarwuchsversprechen von dieser Angst profitieren. Es gibt
kaum ein Thema, das so konstant iiber das ganze Jahrhundert auftaucht. Doch
nicht nur <zuwenig> Haare, auch <«zuviel> Haare waren ein Problem. In Abgren-
zung zu den langhaarigen und gepuderten Frisuren der Adligen setzte das Biirger-
tum im 19. Jahrhundert die kurzen Haare als Norm durch. Erst ab den 1950er
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..ich seh’

- Dich
einfach gern
- mit Hut!»

Rendez-vous trigt er seinen
Anzug, sein schonstes Hemd
... seinen neuen Frihjahrs-
Denn er weiss: Frauen sehen
ner lieber mit Hut.

neuen Friihjahrsmodelle liegen in
Hutgeschift bereit.

Abb. 3: «Mdnner von Welt tragen Hiite». Quelle: Schweizer Illustrierte Zeitung,
1965, Nr. 25, S. 65.

Jahren wurde dieses biirgerliche Ideal in Frage gestellt.?! Elvis Presley, Beatles,
Hippies und die 1968er Jugend sind Stichworte hierzu. Der neue Umgang mit
Minnerhaaren driickte sich zum einen in der Ldnge der Haare aus und zum andern
in ihrer Pflege, Stichwort Brillantine.??> Die gesellschaftlichen Verdnderungen
fanden jeweils ihre, wenn auch gemassigte, Entsprechung in den Inseraten der
«Schweizer Illustrierten».

Kleider: «In Herrenmoden durchaus nichts Neues»*

Hier ist nicht der Ort fiir eine Geschichte der Mdnnermode in all ihren Finessen
und kleinen Veranderungen.?* Von Interesse ist nur der Zusammenhang zwischen
Kleidung und Geschlechterrolle. Aus etwas grosserer Distanz betrachtet ldsst sich
sagen, dass die Mannermode im Vergleich zur Frauenmode in sehr engen Bahnen
verlief. Gemiss Sabina Brindli stahlen sich die Manner im Lauf des 19. Jahrhun-
derts aus dem System der Kleidermode; die Mode wurde zum «Inbegriff der
Weiblichkeit».>> Die Mianner unterwarfen sich grosstenteils brav den dominanten
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Kleidernormen, d. h. sie trugen Anzug und Krawatte. Nach Albert Tanner waren
die Kleidungssitten des Biirgertums — wie z. B. Krawatte und Hut — schon im
19. Jahrhundert in den mittleren und unteren Bevolkerungsklassen iibernommen
Die Krawatte sagte um die Jahrhundertwende kaum noch etwas iiber die soziale
Zugehorigkeit aus, schon eher konnten dies «feine Unterschiede> wie die Form
des Krawattenknotens tun.

Mit der Verldngerung der Freizeit ist die Freizeitkleidung immer wichtiger gewor-
den. Hier gab es auch den grossten Wandel. Wihrend frither z. T. auch bei
Freizeitbeschiftigungen ein Anzug getragen wurde, zeigten sich die Ménner zu-
nehmend lockerer gekleidet. So haben sich z. B. in der Zeit nach 1968 Jeans als
Freizeithosen fiir Mdnner aller Schichten verbreitet. Bei den Knaben sind in der
Nachkriegszeit die kurzen Hosen verschwunden, in neuerer Zeit zeigen dafiir
einige Manner im Hochsommer etwas Bein.

Friiher gab es Hoflichkeitsregeln, die festlegten, wie ein Huttrager wen, wann und
wie hutliipfend zu griissen hatte. Diese eriibrigen sich heute, weil kaum noch ein
Mann einen Hut trdgt. Dies zeigt sich auch in der Werbung. Wihrend in den ersten
Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts noch in vielen Anzeigen Hiite zu sehen waren,
wurden diese im Lauf der Zeit immer seltener. Ein Vergleich mit der Armee und
ihren expliziten Kleidervorschriften ist hier interessant. Wie bei den langen Haa-
ren wurden die Vorschriften betreffend das obligatorische Miitzentragen im Ur-
laub und beim Ausgehen in den 90er Jahren gelockert. Sogar die SBB haben —
ebenfalls dem Trend der Zeit entsprechend — das Tragen des Uniformhutes dem
Entscheid ihrer Angestellten iiberlassen.

Die Bedeutung des Ausseren im allgemeinen

Um die Welt der Konsumgiiterwerbung mit einem andern Bereich zu vergleichen,
sei kurz auf die Studie der Sozialwissenschaftlerin Christiane Gern hingewie-
sen.?” Sie hat sich mit Werbeannoncen im Hinblick auf das Werben um eine
andere Person beschiftigt, indem sie Unterschiede der Geschlechterrollen anhand
von iiber 2600 Partnerschaftsinseraten aus den Jahren 1953-1988 untersuchte.

In dieser Zeitspanne konnte sie einen Bedeutungsanstieg der dusseren Erschei-
nung von Minnern nachweisen. Médnner machten hdufiger Angaben iiber ihr
Aussehen und Frauen dusserten vermehrt Wiinsche beziiglich Aussehen der ge-
suchten Partner. Betrachtet man sich die Attribute genauer, welche sich die Inse-
renten selber gaben, so trat die Beschreibung «schlank» besonders haufig auf: bei
iiber 25% aller Minner, die ihr Ausseres auf irgendeine Art beschrieben (bei den
Frauen fast gleich viel, 28%).%® Es folgten allgemeine, positive Bewertungen wie

222



«attraktiv», «nettes Ausseres» und «sportlich». Interessanterweise hat kein Mann
mit der dusseren Beschreibung «miénnlich» fiir sich geworben (aber 0,8% der
Frauen beschrieben sich als «weiblich»).

Fazit zur dusseren Erscheinung der Ménner: sie wurde in den letzten Jahrzehnten
zunehmend explizit beachtet und zwar von Frauen und Mannern. Wéhrend das
Aussere friiher iiber den Stand und dann v. a. iiber den sozialen Status gesell-
schaftlich definiert wurde, zeigt man heute umgekehrt mit seinem dusseren Er-
scheinungsbild zu welcher Gruppe man sich zugehorig fiihlt. Ulrike Thoms hat
dies zugespitzt und meint sogar: «In der Warengesellschaft wird das Aussere
eines Menschen, seine Kleidung und sein Erscheinungsbild zur Werbung fiir sich
selbst.»? Die Werbeindustrie prigte diesen Trend zur Betonung der Ausserlichkeiten
mit und konnte gleichzeitig davon profitieren.

Beruf — Tdtigkeit

Obwohl die meisten Minner die meiste ihrer aktiven Zeit mit Erwerbsarbeit
verbringen, war dies fiir die Werbung kaum ein Thema. Dieser Eindruck wird
auch durch die quantitative Erhebung von Hastenteufel bestitigt: von knapp
500 erfassten <Vérbeménnern> waren nur knapp 50 in einer beruflichen Tatigkeit
zu sehen.®® Generell bewegt sich die in der Werbung dargestellte Person in den
Bereichen «Genuss—Kontakt—Unterhaltung—Konsum, sofern sie nicht ausschliesslich
in die Kamera lachelt».’! Konsumgiiterwerbung und Arbeitswelt scheinen ge-
trennte Bereiche zu bilden. Bei der <Partnerschaftswerbung> sieht das anders aus:
Gern hat festgestellt, dass fiir Manner die berufliche Stellung ein wichtiges Wer-
bemittel zur Selbstdarstellung ist, das in iiber 50% der Inserate eingesetzt wurde
und wird.*> Eine besondere Kategorie bildeten die Abbildungen diverser <Exper-
ten>. Vor allem Arzte, Zahnirzte, Apotheker oder andere intellektuell aussehende
Fachleute traten moglichst wissenschaftlich auf. Sie sollten fiir die Glaubwiirdig-
keit der Werbung biirgen. Interessanterweise sahen diese Ménner anders aus als
der typische «<Werbemanny: sie trugen oft eine Brille, waren eher dlteren Jahrgangs
und durften ohne weiteres eine Glatze haben.

Die bisherige Ménnergeschichtsforschung hat hervorgehoben, wie wichtig die
Einfithrung der allgemeinen Wehrpflicht fiir die Akzentuierung der Mannerrolle
war.* In der Schweizer Werbung war jedoch der Mann als Soldat mit Ausnahme
der Kriegszeit kein Thema.** Es wird interessant sein zu beobachten, ob sich das
zukiinftige Ménnerbild in Europa veridndern wird, denn seit dem Ende des Kalten
Kriegs heben immer mehr Lander die allgemeine Wehrpflicht nach rund 100 Jah-
ren wieder auf.
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Fiir welche Produkte wurde mit Mdnnern geworben?

Laut der Untersuchung von iiber 4000 Inseraten der 70er Jahre durch Regina
Hastenteufel wurde sowohl mit Ménnern als auch mit Frauen fiir fast alle Arten
von Produkten geworben.®> Einzig fiir Werkzeug und Brennstoff wurde nur mit
Minnern Werbung gemacht; haufiger als Frauen kamen Ménner bei Anzeigen vor,
die fiir Verkehrsmittel und die Bereiche Nachrichteniibermittlung — Fortbildung,
Unterhaltung — Sport — Reisen und Geldgeschifte warben. Der Bezug zwischen
Mensch und Produkt war meist klein. Manner und Frauen dienten vorwiegend zu
dekorativen Zwecken.** Einige prignante Produktgruppen sollen nun genauer
betrachtet werden.

«Sei ein Mann: rauche!»

In der biirgerlichen Gesellschaft hatte der Tabakkonsum je nach Geschlecht ganz
verschiedene Bedeutungen. Sabina Bréndli hat ihren Artikel iiber die rauchenden
Frauen im 19. und 20. Jahrhundert unter das vielsagende Zitat «Sie rauchen wie
ein Mann, Madame» gestellt.’”” Zigarre, Pfeife und spiter die Zigarette waren
biirgerlich gepriagte Symbole der Ménnlichkeit. Dies spiegelte sich auch in der
Werbung wider. Am direktesten waren die Aussagen in den 20er Jahren, vielleicht
weil die Frauen gerade damals begannen, den Ménnern diese Doméne streitig zu
machen. Die Schweizer Tabakindustrie plazierte in jener Zeit z. B. Inserate unter
dem Titel: «Sei ein Mann, rauche Stumpen und Cigarren.»

Bei keinem anderen Produkt wurde so explizit an die Mannlichkeit appelliert. In
diesem Beispiel verband sich die Werbung gar mit schweizerischem Patriotismus.
Aber auch spiter, als sich die Tabakwerbung an den USA orientierte, wurde die
implizite Aussage «nur Raucher sind richtige Ménner> weiterbenutzt. Dank sol-
chen Typisierungen gelang es Marken wie Marlboro oder Camel, zu den weltweit
meistverkauften Zigarettenmarken aufzusteigen. Vielen Zigarettenmarken ent-
sprach je ein bestimmter Mannertyp. Die Tabakfirmen nutzten einerseits die
Verbindung Rauchen/Méinnlichkeit, umgekehrt wirkte aber wohl auch die jahr-
zehntelange, in immer grosseren Formaten daherkommende Werbung fiir rau-
chende, «richtige Manner> auf das Médnnerbild. Anfang des Jahrhunderts wurden
eher iltere, Stumpen rauchende Herren gezeigt. Die Industrie versuchte auch
jiingere Minner anzusprechen, 1925 z. B. mit der Aussage: «Man sieht es gerne,
dass die jiingere Generation wieder Stumpen raucht, es verrit eine gewisse Mann-
lichkeit und Reife.»*® Der Zigarettenraucher der zweiten Jahrhunderthalfte war
jiinger und aktiver, oft unterwegs in der Natur.
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SEI FIN MANN,
RAUCHE
STUMPEN unp CIGARREN

Von jeber war der Stumpen ein Wabrzeidhen edit sdbwerzerisdber Eigenart
und Mdnnlidhkerr. Die heutige vollendete Qualitdtsfabrikation madbt ibn
auflerdem zu einem wirklidhen Genufs.

Abb. 4: «Sei ein Mann, rauche Stumpen und Cigarren. Von jeher war der Stumpen
ein Wahrzeichen echt schweizerischer Eigenart und Mdnnlichkeit.» Quelle: Schweizer
Hllustrierte Zeitung, 1925, Nr. 25, ohne Seitenangabe.
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Doch kann man sich auch tduschen, wenn man meint, der harte Ménnertyp
dominiere die Werbung insgesamt. Regina Hastenteufel kommt nach der breit
angelegten Untersuchung von Inseraten aus allen Produktgruppen fiir die 70er
Jahre zu einem erstaunlichen Schluss: «Es ist eine starke Ubertreibung, den Mann
in der Werbung als harten, michtigen Beherrscher der Umwelt und der Frau zu
beschreiben. In Einzelfillen mag er der wetterfeste Einzelgidnger oder der aggres-
sive Draufgédnger sein, aber die Abenteurer, Bosse und Patriarchen sind rar. Es
sind die netten Kumpel, die zértlichen Liebhaber und die treusorgenden Ehemén-
ner, die die Werbewelt bevolkern, zusammen mit ihren weiblichen Pendants.»>°
Doch auch wenn die harten Ménner offenbar nicht so hédufig auftreten, bleiben sie
doch besonders im Gedéchtnis haften und pragen das Miannerbild stiarker als die
anderen Ménnertypen der Inserate.

Alkohol

Neben dem Tabak ist der Alkohol das zweite Genuss- oder Suchtmittel, das eng mit
Minnlichkeitsvorstellungen verkniipft ist. Nach weit verbreiteter Meinung gilt die
Formel <je mehr Alkohol ein Mann vertrdagt, desto ménnlicher ist er>. Solche
Verbindungen entstanden in Priageanstalten der Mannlichkeit wie dem Militdr oder
den Studentenverbindungen.* Im Gegensatz zur Tabakwerbung konnte ich den
Zusammenhang zwischen Suchtmittel und Mannlichkeitsbild anhand meiner Stich-
probe in der «Schweizer Illustrierten» nicht nachweisen. Zu meinem Erstaunen
fand ich in der Schweizer Illustrierten Zeitung nur wenige Inserate, die fiir alkoho-
lische Produkte warben; vielleicht liegt dies an der gewihlten Zeitschrift oder
vielleicht war meine Stichprobe zu klein. In den wenigen Ausnahmen sieht man
meist eine Gruppe von Ménnern und Frauen, die z. B. zusammen einen Apéritif
trinken. Positiv dargestellt wurde also das Trinken von Alkohol in Massen und
nicht der masslose, <méannliche> Alkoholkonsum. Dieser war kein Thema fiir die
Werbung, wahrscheinlich weil er nur innerhalb geschlossener Gruppen zelebriert
wird, in der Regel unter Ausschluss von Frauen. Zur Fragestellung Alkohol-
werbung und Ménnlichkeit kann ich fiir Deutschland auf einen Artikel von Hein-
rich Tappe und fiir die USA auf einen Beitrag von Lance Strate verweisen.*

Korperpflegemittel

Als letztes Produktbeispiel sei der Bereich genannt, der durch das Biirgertum mit
dem Weiblichkeitsideal verbunden wurde: die Korperpflege. Lange Zeit wurden
Minner bei der Anwendung von Korperpflegemitteln meist nur mit Rasiercreme,
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Mundwasser oder Zahnpasta gezeigt.*> Alles weitere war offenbar nur fiir die
Frauen bestimmt. Erst in neuerer Zeit wird versucht, auch Parfums iiber das
Medium mehr oder weniger bekleideter Madnner anzupreisen.

Beziehung zwischen den Geschlechtern

Im Vordergrund stand das Werbeversprechen, bei Anwendung des Produkts beim
andern Geschlecht erfolgreich zu sein. Neben dieser hdufigsten Form gab es auch
die <Beratung> des andern Geschlechts; und hier war nicht wie bei den <Experten>
im Berufsbereiche immer der Mann der Fachmann, es konnte auch einmal die
Frau sein, die dem Mann sagte, wie er seinen Korper pflegen soll. Wie in Literatur
oder Film war auch in der Werbung die Darstellung von Frau und Mann ein
unerschopfliches Thema. Solche Darstellungen reichten von dem schon erwéhn-
ten Beispiel der Hutwerbung — «][...| er weiss: Frauen sehen Minner lieber mit
Hut» —, bis zum Millionir, der berichtete «weshalb er ein armes Arbeiterméadchen
heiratete».* Gab es in der Werbung Anzeichen fiir den <Neuen Mann>? Kaum;
und wenn einmal ein Mann in einer traditionell den Frauen zugeschriebenen
Tatigkeit gezeigt wurde, so zeigte sich bei ndherem Hinsehen, dass eine beson-
dere Situation, also kein Alltag abgebildet war.

Zusammenfassung und Schlussthesen

Die Ergebnisse zusammenfassend kann ich festhalten: das von der Konsum-
werbung verwendete Minnerbild bewegte sich im 20. Jahrhundert in engen Gren-
zen. Dies gilt in besonderem Masse fiir die dussere Erscheinung der Manner.

Bei genauerer Betrachtung zeigen sich kleinere Verdnderungen. So hat sich im
Verlauf des 20. Jahrhunderts der Freizeitbereich ausgedehnt in dem neue Formen
von lockerer Freizeitkleidung getragen wurden; die Jeanshosen stehen als Symbol
dafiir. Beim <Normmann> verschwanden Hut, Bart und Schnurrbart fast ganz. Seit
der Nachkriegszeit und besonders seit 1968 wurden die Haare in verschiedenen
Lingen getragen. Insgesamt jedoch waren die Méanner im Vergleich zu den Frauen
viel weniger dem stiandig wechselnden Diktat der Kleidermode unterworfen.
Freilich war bei ihnen der gesellschaftliche Spielraum in anderer Hinsicht enger:
eine Anlehnung an «Weiblichkeit> wurde moglichst vermieden.

Das biirgerliche Ideal der Verwirklichung des Mannes im Beruf, ja seiner Defini-
tion iiber den Beruf, fand in der Werbung kaum eine Entsprechung. Der «Werbe-
mann> arbeitete kaum und musste trotzdem nicht darben. Bei den in der Gesell-
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schaft gleichzeitig hochgehaltenen Idealen von Arbeitsamkeit und Freizeitgenuss
— im Grunde, zwei sich widersprechende Ideale — war fiir die der Werbung
offenbar nur das Bild des Freizeitmannes von Nutzen.
Angesichts der grossen Zahl von Minnern ist selbstverstandlich zu beriicksich-
tigen, dass es Abweichungen vom hier typisierten <Normmann> gab. Trotzdem
lassen sich Charakterisierungen der minnlichen Geschlechterrolle finden, die in
der Konsumwerbung ihren Niederschlag gefunden haben. «Ein Mann wihlt stets
das Rechte [...].»* Diese Werbeaussage fasst das Bild des unfehlbaren, souvera-
nen, willensstarken und erfolgreichen Mannes in eine kurze Formel. Er darf keine
Schwichen oder Unsicherheiten zeigen und zwar in keinem Bereich. Dies wird
deutlich, wenn man in der eben erwédhnten Anzeige weiterliest: «Ein Mann wihlt
stets das Rechte — auch bei seiner Unterwésche.»
Insgesamt wurden Méanner und herrschende Mannerbilder von der Konsumwerbung
durchaus benutzt, dies geschah aber eher unabsichtlich. Die Ausschlachtung der
<Ressource> Mann hing stark davon ab, fiir welches Produkt geworben wurde. Die
Tabakwerbung verwendete am explizitesten Ménnlichkeit in Bild und Text und
zwar auch noch nachdem sich das Rauchen unter den Frauen verbreitet hatte. Das
Benutzen fast oder ganz nackter Méanner als reinem Blickfang stellte in den 90er
Jahren eine neue Qualitét des Einsatzes von Mannlichkeit dar, die auf der Frauen-
seite schon langer bekannt war.
Doch ist auch die unabsichtliche Verwendung von «Ménnlichkeit» in der Konsum-
werbung nicht zu vernachldssigen. So schlug sich die biirgerliche Vorstellung von
Frau und Mann als zwei grundverschiedenen Wesen in der Werbung des 20. Jahr
hunderts generell sehr deutlich nieder. Das Zeigen «femininer> Frauen und <mas-
kuliner> Ménner verstirkte die Vorstellung von scharf differenzierten Geschlech-
terrollen und trug so zu einer Polarisierung, ja einer Dualisierung der Geschlechts-
charakteristika bei.
«Wenn man gar nicht einmal die Geschlechter
an den Kleidungen erkennen konnte,
sondern auch noch sogar das Geschlecht
erraten miisste, so wiirde
eine neue Welt von Liebe entstehen.»*
Georg Christoph Lichtenberg
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