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ASPEKTE UND KONZEPTE EINER KULTURSOZIOLOGIE
DES KORPERS:
DARGESTELLT AM BEISPIEL DER ANALYSE
DER WERBUNGSTHEATRALITAT

Herbert Willems und York Kautt
Justus-Liebig-Universitdt GieBen

1. Einleitung

Die Thematik des Korpers hat bei den soziologischen Klassikern aller Genera-
tionen von Marx, Weber oder Simmel bis Elias, Foucault oder Luhmann durchaus
Tradition. Ebenso uniibersehbar wie diese ist die Aktualitit des Korper-The-
mas in den Kontexten der Zivilisationstheorie (vgl. vor allem Hahn, z. B.
1984, 1990) und in dem breiten Feld der sogenannten Kulturwissenschaften.
So definiert sich das gegenwirtige kulturwissenschaftliche Schwerpunkt-
programm ,, Theatralitidt* der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG) pro-
grammatisch zentral durch den Aspekt der ,,Korporalitat®. ! Heutige Forschungs-
bemiihungen um den Korper beginnen also gewi nicht bei Null. Gleichwohl
wird man Michael Meuser (1997) Recht geben konnen, wenn er feststellt, da3
eine systematische Fokussierung oder gar eine Soziologie des Korpers bislang
fehlt.

Der folgende Aufsatz versteht sich als Beitrag zu einer Kultursoziologie
des Korpers. Ausgangspunkt ist also die Annahme, daB die ,,Materialitat” des
Korpers (von seiner duBleren Gestalt bis zur Zellteilung) von seiner histori-
schen Sinnhaftigkeit zu unterscheiden ist. Unsere Analyse des ,,Sinnkorpers®
konzentriert sich auf ein bestimmtes Mediengenre, ndmlich die Werbung. In

1 Theatralitit wird als ,historisch und kulturell bedingte Art der Korperverwendung in
kommunikativen Prozessen* verstanden (DFG 1995, 9). In dem programmatischen Text der
DFG heifit es: ,, Theatralitit als Korporalitdt fokussiert den Korper als Darstellungsmittel und
Ausstellungsobjekt; zugleich zielt sie auf Prozesse der sinnlichen Wahrnehmung. In der hier
interessierenden ersten Variante meint der Begriff die Inszenierung von Kérpern zum Zweck
der Mimesis, der Maskerade, des Rollenspiels und der Zur-Schau-Stellung (zum Beispiel am
Pranger, auf dem Jahrmarkt, auf Volkerausstellungen, bei Modeschauen, in Striptease-Lokalen,
auf der Biihne etc.). Die Inszenierung erfolgt einerseits durch eine besondere Art von Kleidung,
Schminke, Coiffure, andererseits durch bestimmte Techniken und Praktiken der
Korperverwendung. Als ihr Resultat und ihr Produkt treten spezifische Korperbilder,
Korperkonzepte, Geschlechterkonzepte, Rollen, Ordnungsvorstellungen, Werthaltungen, Selbst-
und Fremdbilder u. 4. in Erscheinung® (DFG 1995, 10).
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ihr sehen wir eine Art Forum, das aufgrund einer spezifischen Selektions- und
Transformationslogik ihm vorausliegende alltagsweltlich-habituelle Korper-
verstindnisse und Korperperformanzen gleichsam reflektiert (kopiert,
reinszeniert). Mit Goffman gehen wir davon aus, daB der alltagsweltlich-
habituelle Sinnkérper als ,,Performanzkorper kodierte Zeichen triagt und pro-
duziert, die auf theorieanaloge Vorstellungen von der ,,Seinsordnung*, und
d. h. auch: der Identitidtsordnung, verweisen. Goffman zufolge ergibt sich aus
den hier gemeinten Alltagstheorien, die er ,,Kosmologien nennt, ein ,,Verste-
hen [...] beziiglich der Gesamtheit der Krifte und Wesen, die nach diesen
Deutungsmustern in der Welt vorhanden sind* (Goffman 1977, 37). Die Wer-
bung greift diverse korporale Zeichenklassen auf, die kosmologisch gehaltvoll
und ,,identifizierend* sind: Alter, Rasse, Individualitidt, Normalitit, Schonheit,
Geschlecht und eventuell Schicht und Gesundheit sind korporal bezeichnete
und kosmologisch substantielle Identitédtstypen, die die Werbung prisentiert.

Wir widmen uns im analytischen Teil unseres Aufsatzes zunéchst der werbe-
medialen (Re-)Inszenierung jener korporalen Zeichen, die die sozialen
Geschlechtsidentititen qualifizieren. Es geht uns dabei vor allem um die Fra-
ge, wie und mit welchen Sinnimplikationen die Geschlechterkorper als per-
formative Sinnkorper vorgefiihrt werden. Die Geschlechtsidentitidt verdient
nach unserer Auffassung deswegen besondere Beachtung, weil sie so etwas
wie einen Metatext darstellt, der andere Identitdten und korporale Zeichen-
klassen (z. B. Alter oder Schonheit) rekodiert. Wir wollen anhand von ausge-
wihlten Aspekten und Beispielen zeigen, daB3 die Unterscheidung ménnlich/
weiblich als eine ,Leitdifferenz* fungiert, der andere Distinktionen in gewis-
ser Weise nach- und untergeordnet sind. Mit diesem Argumentationsansatz
orientieren wir uns — auf der Ebene einer Art Diskursanalyse — an Erving
Goffman und Pierre Bourdieu, die die soziale Welt als eine anhand des Ge-
schlechts binir kodierte und gespaltene Welt beschreiben, in der habituelle
und strukturelle Prinzipien und soziale Praktiken einer geschlechtsspezifischen
Diskrimination unterworfen sind (vgl. Goffman, 1981; Bourdieu, 1980). Ohne
Wandlungen der Geschlechterdarstellung und Geschlechtervorstellung zu leug-
nen, vertreten wir die These, dall die ,traditionelle“ Asymmetrie der
Geschlechterverhiltnisse entgegen einer Rhetorik der Egalitit, aber auch ent-
gegen einer strukturellen Egalisierungstendenz im Werbungskosmos im Grun-
de bis heute fortdauert bzw. kontinuierlich verkdrpert wird. Im letzten Teil
unserer analytischen Uberlegungen wollen wir zeigen, daB die Werbung zu-
gleich die gesellschaftliche bzw. sozialstrukturelle Positionierung des Korpers
in verschiedenen Formen verarbeitet: Differenzierungsprozesse werden ,,re-
flektiert und auf entsprechende Sinn- und Orientierungsprobleme wird rea-
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giert.? Neben anderen Korpersemantiken behandeln wir diesbeziiglich die Be-
deutung des Korpers im Rahmen der neuen Werbungsform des ,,Event-
marketings*. Vor allen analytischen Uberlegungen aber miissen die Schliissel-
konzepte skizziert werden, die im Folgenden Verwendung finden.

2. Konzepte einer Kultursoziologie des Korpers

2. Habitus

Die Habitustheorie, wie sie von Bourdieu, aber auch von Elias, Gehlen, Berger/
Luckmann und anderen entwickelt wurde (vgl. Willems, 1997), ist fiir uns in
verschiedenen, auch weiteren begrifflichen Hinsichten von grofter Bedeutung.
Wenn wir von Habitus sprechen, meinen wir ein ,,System von Dispositionen*
(Bourdieu, 1976, 446), nicht nur des BewuBtseins, sondern auch und beson-
ders des Korpers. Dieses System generiert als Stile identifizierbare Verhaltens-
strome, d. h. auf der Ebene des Korpers: typische Ausdrucksweisen, die als
solche eine symbolische Qualitit besitzen. Das vielleicht beste Beispiel sind
hier die Geschlechter, die einem systematisch differentiellen und differenzie-
renden ,,Sozialisationsschicksal“ — Inkorporierungen und ,,Korporierungen*
eingeschlossen — ausgesetzt sind. Infolgedessen ,lagert sich eine geschlechts-
klassenspezifische Weise der duBeren Erscheinung, des Handelns und Fiihlens
subjektiv iiber das biologische Muster, die dieses ausbaut, miBachtet oder durch-
kreuzt. Jede Gesellschaft bildet auf diese Weise Geschlechtsklassen aus, wenn
auch jede auf ihre eigene Weise* (Goffman, 1994, 109). Ausdrucksstile bzw.
Elemente von Ausdrucksstilen wie die der Geschlechter sind ebenso wie die
entsprechenden kosmologischen Vorstellungen ,,inkorporiert* und dadurch
grundlegend fiir die Praxis und praktische Rationalitédt des Alltagslebens. Des-
sen habituell-korporale Zeichen- und Sinnhaftigkeit bildet eine — wenn nicht
die wesentliche — kommunikationspolitische Referenz und dramaturgische
Ressource von Mediengenres wie der Werbung.

2 Die entsprechenden empirischen Aussagen stiitzen sich im wesentlichen auf eine von uns
durchgefiihrte qualitative Untersuchung, deren Materialgrundlage aus ca. 3200 Werbeanzeigen
allgemeiner Publikumszeitschriften besteht, die zwischen 1989 und 1997 in Deutschland
erschienen sind. Da diese empirische Basis nicht nach Gesichtspunkten spezifizierbarer
Reprisentativitdt zustande gekommen ist, kann unser Geltungsanspruch héchstens ,,quasi-
statistisch” sein. Es geht uns hauptsichlich darum, Formen und Stile zu identifizieren und in
einen ,,grammatologischen* Zusammenhang zu stellen.



348 Herbert Willems und York Kautt

2.2 Kosmologische Zeichen: Ritualisierungen und Stigmata

Neben und mit der Habitustheorie gehen wir von bestimmten Verstindnissen
der Zeichenhaftigkeit sozialer Praxis aus. Zwei korporale Zeichenklassen und
— entsprechend — Zeichenkonzepte sind im Folgenden von besonderer Bedeu-
tung: Ritualisierungen und Stigmata.

2.2.1 Ritualisierungen

Mit Goffman verstehen wir unter Ritualisierungen® im Kontext des ,,sozialen
Geschlechts* ,,eine Folge von gewohnheitsmifligen, konventionellen Hand-
lungen®, die ,,formalisiert werden: sie werden vereinfacht, iibertrieben, stereo-
typisiert und aus dem spezifischen Kontext der auslosenden Reize herausge-
nommen — und dies nur zu dem Zweck, eine effektivere [...] Signalwirkung zu
erreichen” (Goffman, 1981, 8 f.). Die Ritualisierungen der Geschlechter sind
darauf ,spezialisiert, eine doppelt ,informierende Funktion* zu erfiillen
(Goffman, 1981, 10), namlich zum einen die ,,Bedingungen des Kontakts, den
Modus, den Stil oder die Formel (festzulegen, d. Verf.) fiir den Verkehr, der
sich zwischen den Personen entwickeln soll* (Goffman, 1981, 10). Zum ande-
ren organisieren die hier gemeinten Zeichen ,,die fliichtig wahrgenommene
Welt, [...] in der wir alles nur in allgemeinster Form betrachten* und ohne
»longitudinalen Einblick® (Goffman, 1981, 90). Die Ritualisierungen der Ge-
schlechter sind ,,Wegweiser der Wahrnehmung®, die ein ,,Verstehen auf den
ersten Blick® ermdéglichen, ndmlich eine ,bestimmte Lesart dessen, wie die
Dinge wirklich sind“ (Goffman, 1981, 18).

Diese ,Lesart” (Kosmologie) und das ihr entsprechende rituelle ,,Jdiom*
(Goffman, 1981, 84) folgen — immer nach Goffman — einer Art Leitidee, nim-
lich dem (Deutungs-)Muster der Eltern/Kind-Beziehung, dem ,,Eltern-Kind-
Komplex in seiner Mittelschicht-Idealversion* (Goffman, 1981, 20). In diesem
Rahmen erscheint die méannliche Seite in der Rolle der Eltern und die weibli-
che in der der Kinder (vgl. Goffman, 1981, 18-28).

Eine korporale Zeichenklasse, die im Verhiltnis der Geschlechter — jeden-
falls klassischerweise — eine besondere Rolle spielt, sind die Ritualisierungen
des erotischen Hofierens. Sie stehen im Zusammenhang eines basalen sozialen
,Arrangements*, das eine spezifische strategisch-dramaturgische Ausgangsla-
ge rahmt: Die jungen ,,Frauen schmiicken sich selbst mit den iibernommenen
Zeichen sexueller Attraktivitit und stellen sich dann einer Offentlichkeit, einer

3 ZurRitualtheorie und zu ihrer besonderen Brauchbarkeit in der Analyse von Alltagskontexten
vgl. Soeffner, 1989 und 1995.
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Halboffentlichkeit oder privaten Kreisen zur Schau. Die anwesenden Ménner
schenken den fiir begehrenswert erachteten Frauen verstirkte Aufmerksamkeit
in der Hoffnung auf irgendeinen fliichtigen Wink, den sie als Ermutigung ihres
Interesses deuten konnen* (Goffman, 1994, 120). ,,Winke" dieser Art werden
vorzugsweise mit kdrperlichem Ausdruck gegeben, insbesondere mit Blicken,
die die Verknappungslogik der ,,h6flichen Unaufmerksamkeit* (Goffman) vor-
aussetzen. In diesem Rahmen und durch ihn wird der zweite Blick bedeutungs-
voll und informativ, d. h. zum méglichen Signal erotischer Ermutigung (vgl.
Goffman, 1994, 120 f.; Kintzelé, 1998). Dem Erfolg derartiger Kommunika-
tion geht allerdings der musternde Blick dessen voraus, den das rituelle
Hofierungssystem (normalerweise immer noch) als Objekt der Ermutigung
oder Entmutigung vorsieht. Vor der Entscheidung, erotisch positive oder nega-
tive Signale zu setzen, steht frau sinnvollerweise nur dann, wenn er aufgrund
entsprechender Zeichenhaftigkeit sexuell attrahiert ist. Das Hofierungssystem
impliziert also, ,,daB die Frau (mehr als der Mann) auf Standards der dufleren
Erscheinung verpflichtet wird* (Goffman, 1994, 123).

2.2.2 Stigmata

Der zweiten von uns fokussierten Zeichenklasse — Stigmata — liegt die Sche-
matisierung normal/abweichend zugrunde. Entscheidend ist in diesem Zusam-
menhang die Differenz von Visibilitdt und Invisibilitdt (vgl. Goffman, 1967,
64). Das Ob der Sichtbarkeit bzw. Verhiillbarkeit und der Grad der Aufdring-
lichkeit des korporalen Stigmas determinieren dessen Interaktions- und Identitéts-
konsequenzen (vgl. Goffman, 1967, 133 ff.). Allerdings besteht gerade auf der
Ebene der Korporalitidt keine qualitative Differenz zwischen Normalen und
Stigmatisierten. Vielmehr gilt, ,.,daB ein Stigma nicht so sehr eine Reihe kon-
kreter Individuen umfaBt, die in zwei Haufen, die Stigmatisierten und die
Normalen, aufgeteilt werden konnen, als (...) einen durchgehenden sozialen
Zwei-Rollen-ProzeB, in dem jedes Individuum an beiden Rollen partizipiert,
zumindest in einigen Zusammenhingen und in einigen Lebensphasen* (Goffman,
1967, 169 f.). Abweichungen von ,,virtualer sozialer Identitit* (Goffman, 1967,
157), also von gesollten und gewollten Identitdtswerten, sind m. a. W. normal
— eine Tatsache, die sich die Werbung seit jeher zu Nutze macht.

2.3 Kulturelles Forum

Die thematisierten Sinntypen bzw. Zeichen sind mediendramaturgische Bezugs-
rahmen. Mediengenres wie die Werbung stellen (Mega-),,Biihnen* dar, auf
denen alltagskulturelle Sinnbestinde (re-)prisentiert und damit — im Prinzip
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sozial grenzenlos — generalisiert werden. Speziell die Fernsehwerbung fun-
giert als ein ,kulturelles Forum* (Newcomb/Hirsch, 1986), das ein Massen-
publikum mit der ,,Spannweite und Vielfalt von Ideen und Ideologien unserer
Kultur konfrontiert” (Newcomb/Hirsch, 1986, 183). Diese Funktion kann al-
lerdings keine wirkliche Sinnspiegelung bedeuten. Zwar sind die Werber 1m
Sinne einer Art von ,recipient design® dazu gezwungen, gleichsam die Spra-
che ihres Publikums zu sprechen, aber sie haben sich — noch grundlegender —
der Logik ihres Genres unterzuordnen. Diese Logik 148t sich mit Goffman
(1977) als ein ,,Rahmen“ bestimmen, der aufgrund spezifischer Prinzipien und
Regeln Sinn formiert, transformiert und generiert. Goffman spricht von Modu-
lation. Im Falle der Werbung impliziert diese z. B. Drastik, Idealisierung und
Fiktionalisierung in der Darstellung — auch von Korpern.

In den Grenzen, die ihr durch Rahmen und Publikum gesetzt sind, fungiert
die Werbung also auch als Institution der Wirklichkeitskonstruktion. Damit
stellt sich neben der Frage der kulturellen Reflexivitit der Werbung die Frage
ihrer kulturellen und sozialisatorischen Produktivitdt. Diese Frage wird im
Folgenden — ebenso wie die Untersuchung der in der Werbung ,.kopierten®
Sinngehalte — die Zivilisationstheorie, und damit auch die Habitustheorie, auf
den Plan rufen.

3. Analyse des werblichen Geschlechterkorpers

3.1  Blicke, Blicksubjekte und Blickobjekte

Die oben angesprochenen Ritualisierungen des erotischen Hofierens sind seit
jeher wichtige Bezugspunkte von Werbeinszenierungen. Die interaktionsrituelle
Geschlechterkonstruktion, in der der ménnliche Korper als Beobachter und
Betrachter und der weibliche Korper als beobachteter und betrachteter er-
scheint, bestimmt die Werbeinszenierungen auf zwei Ebenen.

Auf der einen Ebene geht es darum, daB3 die alltigliche ,,Blickordnung®
(Goffman, 1971), die reguliert, wer in welchen Situationen wie, wie lange und
wohin blicken darf (vgl. Goffman, 1971, 84-104), in der Werbung in bezug
auf einen ,,aulenstehenden‘ Bildbetrachter moduliert wird. Dieser Ebene ent-
sprechen hauptsidchlich Formen der Darstellung von Frauen ohne Interaktions-
partner. Eine Vielzahl von Darstellungen, die Frauen in den verschiedensten
Situationen und oft nur spérlich bekleidet oder nackt abbilden, potenziert in
gewisser Weise die alltiagliche Blickpraxis, indem sie die Limitierungen, de-
nen der ménnliche Blick in ,,pragmatischen* Kontexten unterliegt, eliminiert.
Im Blick auf das, was gezeigt wird, bestehen weder zeitliche noch raumliche
noch soziale Einschrinkungen; im Gegenteil, ungehemmte Schaulust wird ge-
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radezu provoziert.* Die Akteurin ,,dialogisiert dabei oft mit dem Bildbetrachter,
den sie iiber verfiihrerische Blicke und die dazugehorige Gestik oder Mimik
»anspricht.® Meist unterstiitzt eine ,,reizvolle* (Ent-)Kleidung und das Expo-
nieren einzelner Korperpartien die Botschaft, daB sie und ihr Korper als ,,An-
blick* (Berger, 1998) gelesen werden sollen — und auch: als ,,Anblick* gelesen
werden wollen. Dies duBert sich vor allem in einem spezifischen Verhalten,
das John Berger wie folgt beschreibt: ,,Es ist der Ausdruck einer Frau, die mit
kalkuliertem Charme auf den Mann reagiert, den sie sich als ihren Betrachter
vorstellt — ohne 1hn zu kennen. Sie bietet ihre Weiblichkeit an als das (vom
Priifer in der Frau) Gepriifte* (Berger, 1998, 52). Bei derartigen Darstellungen
wird die ,,soziale Situation®, die der Betrachter mit dem Bild-Sujet herstellt,
spezifisch ,,gerahmt®: Als eingeschlossener Ausgeschlossener fiihrt der Be-
trachter gleichsam Regie iiber das, was zu sehen ist.® Wie fundamental dieses
»Gestaltungsprinzip® in der Werbung ist, kann man auch daran erkennen, daf3
sich selbst bei abgebildeten Paaren die Frau oft nicht an ihren Gefihrten,
sondern an den Bildbetrachter wendet und zu erkennen gibt, daf3 ihr ,,Interes-
se ihm gilt. In vielen Fillen geraten die abgebildeten Méanner in eine ,,Stati-
stenrolle®, so dall dem Bildbetrachter die Moglichkeit gegeben wird, sich selbst
als den eigentlichen Protagonisten der Situation zu imaginieren.

4  DaB derartiger Blickfang (eye-catcher) auch in den 90er Jahren noch zum Standardrepertoire
der Werbung gehort, ist offensichtlich. Deutlich ist ebenso der hiufig fehlende Produktbezug
der Darstellungen weiblicher Erotik. Dabei handelt es sich um eine universale Werbestrategie,
wie man einer Aufzédhlung entsprechend beworbener Gegenstinde entnehmen kann:
Armbanduhren, Herrenblazer, Herrenunterhosen, Autozubehér, Parfum, Shampoos, Benzin,
Messen, Sitzmdbel, Fachzeitschriften, Fotoapparate, HiFi-Gerite, Filme, Alkohol,
Heimwerkerbedarf, Baumaterialien, Biiroartikel, Autos, Fotokopiergerite, Saunen, Bade-
ausstattungen, Schwimmbecken, Ferienreisen, Gartenmobel (vgl. Schmerl, 1992, 20).

5 Das Blickverhalten vergleichbar situierter Minner stellt zwar ebenfalls einen imaginiren
Kontakt mit dem Betrachter her, diesem Kontakt kommt aber offensichtlich eine andere
Bedeutung zu: Skeptische bis freundliche Blicke der Darsteller, die den Betrachter betrachten,
simulieren eher eine Gesprichssituation. Ebenso fillt auf, daB die médnnlichen Akteure hiufig
auch dann, wenn sie wie im Bereich der Mode als isolierte ,,Schonheiten* inszeniert werden,
den Eindruck machen, in einem sozialen Kontext zu stehen. Sie treten auf, als umgebe sie eine
— fiir den Betrachter nicht sichtbare — soziale Situation, So fixieren sie mit ihrem Blick einen
bestimmten Punkt oder sie scheinen iiber einen AnlaB zu lachen oder nachzudenken, von dem
der Betrachter nichts weil3.

6 Mitdieser Einbeziehung der (minnlichen) Betrachterperspektive schlieBt das Genre der Werbung
nicht nur an das , klassische“ Hofierungszeremoniell der Geschlechter, sondern auch an die
Tradition der europdischen Aktmalerei an. Berger stellt fest: ,,In der durchschnittlichen
europiischen Aktmalerei ist die Hauptperson niemals dargestellt worden. Gemeint ist der als
Mann vorausgesetzte Betrachter vor dem Bild. An ihn richtet sich alles. Und alles soll als das
Ergebnis seiner Anwesenheit erscheinen. Fiir ihn sind die Figuren zum Akt geworden. Aber er
bleibt — genaugenommen — ein Fremdling, er behilt seine Kleider an* (Berger, 1998, 51).
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Die andere Ebene, auf der die Werbung das ,,Blickschauspiel* der alltdgli-
chen Lebenswelt moduliert, ist eine Art Kopie im Bild. Wahrend der Werbe-
mann, oft im Hintergrund positioniert, als distanziert-interessierter Begutach-
ter der Frau dargestellt wird oder ihrer Erscheinung von der Seite mit anerken-
nenden Blicken Tribut zollt, fiihrt sie die Palette ihrer Reize vor. Auch hier gilt
dann: ,,Minner sind Anschauende, Begutachtende oder Bild-Macher, Frauen
sind Angeschaute, Begutachtete, Bildvorlagen* (Schmerl, 1992, 21).7

3.2 Subjektivitat und Emotionalitdt

In der werblichen Frauendarstellung hidufen sich die symbolischen Impressio-
nen der Empfindlichkeit, Zartheit und Zirtlichkeit. Man sieht zudem selbst-
bezogene, vertriumte und schiichterne Frauen en masse. Sie stehen fiir eine
Seite des kosmologischen Themas der Kindlichkeit des weiblichen Wesens
(vgl. Goffman, 1981, 197 ff.). Auch iibermiitiges Springen, Herumtollen und
Tanzen konstruiert eine kindliche Verfassung und Leichtigkeit des weiblichen
Seins, das als Dasein in den verschiedensten Kontexten — vom Kochen und
Putzen bis hin zur Biiroarbeit — selten an den ,,Ernst des Lebens* erinnert. Fiir
sie gilt im Unterschied zu iAim: ,Das Leben ist ein Tanz* (Natreen, 1997).

Die Relevanzkontexte, in denen die Emotionen der Geschlechter in der
Werbung stehen, sprechen ebenfalls eine eindeutige Sprache. Wihrend er sich
z. B. vorzugsweise liber sozial signifikante Erfolge freut (etwa im beruflichen,
finanziellen oder sportlichen Bereich), scheint sie, erkennbar unter anderem an
der Haufigkeit ihres Lichelns (vgl. Brosius/Staab, 1991, 297), eher diffus ver-
gniigt und geneigt, iiber Erlebnisanldsse, die ihn kalt lassen, in Euphorie zu
geraten. So sieht man Frauen, die der Geschmack einer Gurke oder der Glanz
eines polierten Mobelstiicks geradezu verziickt. Darstellungen dieser Art cha-
rakterisieren zum einen die infantoiden (Un-)Wichtigkeiten und Interessen des

7 Diese Logik des Betrachtens und Betrachtet-Werdens stellt dabei zugleich einen Rahmen dar,
in dem konkrete ,,sachliche” Schonheitsvorstellungen an die Frau adressiert werden. Die Frau
wird also nicht nur als Anblick inszeniert, sondern auch ,dsthetisch® komplex qualifiziert.
Anhand diverser Details ihrer korperlichen Erscheinung (Frisur, Haut, Schlankheit usw.)
fiihrt die Werbung im einzelnen vor, was als schon gilt oder zu gelten hat. Gefordert wird,
mehr oder weniger direkt, eine Arbeit am Korper, die mit Hilfe der richtigen Produktpalette
zum ,,Symbol vollendeter Weiblichkeit* fiihren soll, wie es ein Werbetext formuliert. Es geht
also nicht nur darum schén zu sein, sondern auch und wesentlich darum, sich schoén zu
machen. Spiel stellt fest, daB die ,,werbespezifische Notigung zum Schéonmachen [...] — ohne
Ansehen der Person — an fast jede Frau gerichtet (wird, d. Verf.). Das Attraktivitdtsdiktat und
die Fassadeniisthetik haben bis heute ihre Vorbildfunktion in der Werbung nicht eingebiift*
(SpieB, 1994, 421 f.).

8 Die Marken-Namen, die mit den zitierten Slogans und den besprochenen Inszenierungen in
Verbindung stehen, sind im Folgenden kursiv gesetzt.
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weiblichen Geschlechts. Zum anderen reprisentieren sie die Vorstellung, da3
die Frau (dhnlich wie das Kind) ,,durch Ziele, die sich in der unmittelbaren
Gegenwart realisieren lassen, so etwas wie letzte Befriedigung finden kann*
(Goffman, 1981, 269).

Das Mannsujet der Werbung zeichnet sich dagegen in der Kontinuitét ihrer
Darstellung ménnlicher Kinder tendenziell durch Autonomie und Affekt-
gedampftheit bzw. Zuriickhaltung im emotionalen Ausdruck aus. Das Image
des (selbst-)kontrollierten Mannes steht im Zusammenhang mit den méinnli-
chen Identitdtsthemen der Weltzugewandtheit (Selbstabgewandtheit), Produk-
tivitdt und Aggressivitidt. Dazu passend privilegiert die Werbung Minner, die
nicht nur weniger und schwichere, sondern auch andere Gefiihle ,,haben* als
Frauen. Charakteristisch und charakterisierend sind z. B. Gefiihle des Stolzes,
der Selbstindigkeit, der Uberlegenheit, des Triumphs und der Verantwortung.
Ebenso wie die iiberwiegend ,,positiven* Gefiihle sind auch die wenigen ,,ne-
gativen Gefiihle der Werbeménner in der Regel auf bestimmte Ernstkontexte
bezogen. Aggression, Wut oder schlechte Laune beziehen sich als , Jegitime*
Emotionen des Mannes auf sportliche Niederlagen, Konflikte, Unfille, berufli-
chen StreB usw. Traurige Manner stellen dagegen auch im Umfeld einer zu-
nehmend emotionalisierten Werbung nach wie vor eine extreme Seltenheit dar.
Affektuelle Regungen wie das Weinen, dem sich Werbefrauen ohne Image-
verlust hingeben diirfen, bleiben aus dem Gefiihlsrepertoire der Madnner wei-
terhin fast vollig ausgeschlossen.

Die kosmologische Ordnung der Geschlechter fungiert also (auch) in der
Werbung als ein Deutungs- und Dramaturgiesystem, das spezifische ,,Emotions-
regeln® impliziert; sie bestimmen, von wem ,,was und wie in welchen Situatio-
nen gefiihlt und was zum Ausdruck gebracht werden soll* (Gerhards, 1988,
171). Die Achse, auf der die ,,normativen Emotionscodes* (Gerhards 1988)
der Geschlechter verlaufen, 148t sich als ein Mehr oder Weniger an Zivilisie-
rung im Sinne von Elias beschreiben. Der Werbemann erscheint als das
affektkontrolliertere, instrumentellere und (daher) rationalere Wesen, das den
zivilisierten ,,Emotionserwartungen® (Gerhards, 1988) entspricht. Demgegen-
iber wirkt die Frau als relativ unzivilisiertes Geschopf, dessen Affektivitét
ausgepragter ist, starkere Schwankungen aufweist und weniger auf situative
Kontexte Riicksicht nimmt.



354 Herbert Willems und York Kautt

3.3 Natur und Geschlechternaturen

Wie Niklas Luhmann feststellt, hat sich die Natursemantik bis zum 18. Jahr-
hundert zu einer ,,Blumen-/Vigel-/Baume-Natur® entwickelt, die bis heute
fortbesteht (Luhmann, 1995, 9). Betrachtet man die Werbung, so kdnnte man
meinen, daB in der Luhmannschen Aufzihlung von ,,Naturobjekten* die Frau
als bedeutsame Spezies vergessen wurde. Die Werbungsinszenierungen, in
denen sie als Teil der Natur erscheint, sind jedenfalls typisch und vielgestaltig.
So hédufen sich neben textuellen Vergleichen von Natur und Frau visuelle
Darstellungen, die ein entsprechendes ,,mimetisches Vermdgen des weibli-
chen Geschlechts demonstrieren. Frauen (und ihre Haare) werden z. B. als
Korallen, Straucher oder Blumen ins Bild gesetzt (Guhl Living Colours, 1998).

Der Vergleich der Werbefrauen mit der (willenlosen) Natur komplemen-
tiert und potenziert ihren Status als Bild, als ,,Anblick*: Frauen erscheinen als
Natur im Sinne kindlicher Unzivilisiertheit und im Sinne (hyper-)dsthetischer
Effekte, die im Kern auf erotische Natur verweisen.’ Als deren Essenz und
Kronung werden sie inszeniert. Eine Konsequenz davon ist, daB3 der Frau viel
weniger als dem Mann gestattet wird, ihren Korper sich selbst, seiner ,,Natur®,
zu iiberlassen; sie steht vielmehr unter stirkstem Stilisierungs- und Astheti-
sierungsdruck und soll doch zugleich ,,natiirlich sein oder zumindest als ,,na-
tiirlich* erscheinen: ihre Selbstgestaltung wird als ihre ,,zweite Natur® nor-
miert. '

Die Werbemadnner machen dagegen typischerweise den Eindruck, auf Um-
welt- bzw. dufere (instrumentelle) Naturbeherrschung festgelegt zu sein, und
zwar durch ihr Wesen, das sich zugleich als wahrhaft ,,natiirlich* manifestiert.
So gibt der ,,Naturbursche® (vorwiegend zu finden in Werbungen fiir Zigaret-
ten, Bier, Fun-Sport, Out-Door-Bekleidung) seinen Korper zum einen als ,,Na-
turprodukt® zu erkennen, z. B. durch wettergegerbte Haut oder wilden Bart-
wuchs. Zum anderen wird er als Handelnder dargestellt, der die Natur unter-
wirft und nutzt. Selbst wenn er nachdenklich mit Fernblick auftritt, erscheint
er in kontrollierter und kontrollierender Distanz zu seiner Umwelt.

An zahllosen Beispielen 148t sich zeigen, daB die Natur in der Werbung als
Biihne und Kulisse einer naiven Geschlechteranthropologie fungiert, als Meta-
phorik einer Art Beschreibung des unterschiedlichen ,,Naturells* der Geschlech-

9 In diesem Sinne kénnen auch die zahlreichen Darstellungen gedeutet werden, die Frauen als
schéne Tiere — vorzugsweise als (Wild-)Katzen — vorfiihren (vgl. Schmerl, 1992, 33).

10 Im Unterschied zu affektivem Verhalten wird ,,Unzivilisiertheit der ZuBeren Erscheinung bei
Frauen also nicht gebilligt. Diesbeziiglich unterliegen die Werbefrauen, jedenfalls wéihrend
einer lingeren Lebensphase, einem verschirften Zwang zu dauernder Selbstiiberwachung und
Selbstkontrolle. Auch in dem mit der ,,dsthetischen Verfassung zusammenhéngenden Aspekt
der Hygiene (speziell Intimhygiene) diirfen sie sich keinesfalls ,,gehen lassen®.
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ter. So sind zerkliiftete Canyons, Wiisten, reilende Wildbiche, Urwilder und
andere riskante oder anforderungsreiche Landschaften ,,natiirlich* ein Lebens-
raum des Mannes — sie entsprechen seiner ,,Natur® (z. B. Timberland, 1995;
Marlboro-Abenteuer-Team, 1997; Mercedes, 1996). Frauen befinden sich da-
gegen meist in sanft und harmlos anmutenden Landschaften, die den weibli-
chen Korper vor keine groBeren Herausforderungen stellen, es sei denn, ein
Mann ist stiitzend und schiitzend in der Nihe. Idyllische Szenerien wie Friihlings-
wiesen, Girten oder Sandstrinde (Lotus, 1973; Hammerer, 1989; Mercedes,
1996) werden vorzugsweise als ,,natiirlicher* Lebensraum der Frau ins Bild
gesetzt. Immer wieder beliebt ist auch eine feminine Paradiesnatur, die (z. B.
als ,,.Siidsee*) jenseits aller (méannlichen) Zivilisation nicht nur keine Anforde-
rungen stellt, sondern ,,regressive® Befriedigung und Gliick bedeutet.

3.4  Produkte und Produktkorper

Die ,lebenswirklichen* und die medialen Geschlechterinszenierungen sind,
wie bereits die Ausgestaltung des ,,Natur-Motivs* verdeutlicht, keineswegs
auf den menschlichen Korper als Darstellungsmedium beschriankt. Die symbo-
lische Geschlechterpraxis erstreckt sich vielmehr in einem sehr weitreichenden
Sinne auf die ,,Materialitdt der Kommunikation* (Gumbrecht/Pfeiffer, 1988).
Diverse ,,Materialien* werden situativ und interaktionell nach MaBgabe des
rituellen Geschlechtercodes verwendet und steigern dessen Reichweite und
Reprisentabilitit.

Entsprechend komplex und spezifisch gestalten sich in der Werbung die
Verhiltnisse zwischen den Geschlechtern und den Produkten. Die Inszenierung
von Gegenstidnden als weiblich oder minnlich spielt dabei ebenso eine Rolle
wie die geschlechtsspezifische ,,Verdinglichung* des Akteurs durch die jeweilige
Darstellung. Wenn z. B. ein Diktiergerit als ,,Sprechstundenhilfe erscheint
(,,klein, schwarz, flott, sucht tonangebenden Partner*) oder die Abbildung eines
Autos mit dem Text iiberschrieben wird: ,,Sie kann horen, sehen und fiihlen*
(Mercedes, 1998), dann geht es um eine Vermenschlichung von Gegenstidnden,
die das Begehren nach den beworbenen (fast ausnahmslos als ,,weiblich® interpre-
tierten) Gegenstianden strukturieren soll. Zu diesen Vermenschlichungen tritt
eine Verdinglichung menschlicher Darsteller, wenn Abbildungen, die sowohl
Produkte als auch Personen (Frauen) zeigen, in einer Art und Weise von dem
Werbetext kommentiert werden, die offen 14Bt, worauf sich die Botschaft des
Textes bezieht. Wenn eine Reklame fiir ,,die schlanke Jalousie von Luxaflex*
fragt: ,,Fliegen Sie auf elegante Schlanke mit zarten Rippen?*, oder wenn das
Foto einer leicht bekleideten Frau, die sich an eine Lautsprecherbox schmiegt,
mit dem Text kommentiert wird: ,,Er konnte die Augen nicht von ihr lassen
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und ihr Klang hatte ihn verzaubert. Eine JBL-LX ist zu schén, um nur eine Box
zu sein®, dann geht es nicht nur darum, dafl Produkte mit menschlichen (oft
erotischen) Attributen versehen werden, sondern auch um ein Konstrukt, das
Frauen einen gleichsam ontologischen Status zuweist, der sich dem von Ob-
jekten annihert. Dieselbe Oszillation von Produkt- und Menschkorper-Attri-
buten vollzieht sich, wenn Frauen in vergleichbaren Text-Bild-Kombinationen
als ,,Schmuckstiick* erscheinen oder als so ,.knusprig* wie Brathdhnchen.!

Auch die Attribuierung von Objekten als ménnlich und weiblich kommt in
der Werbung vor, wenngleich meist in spezifischen Zusammenhéngen. So 146t
sich vor allem bei der Werbung fiir High-Tech-Geriite eine Verdoppelung von
,produktiven Geschlechtsattributen beobachten. Wenn z. B. durch entspre-
chende Bildmontagen die Technik (des Motors, der Elektronik, der Optik usw.)
als wesensverwandt mit der Rationalitit des Mannes dargestellt wird, wihrend
gleichzeitig die ,,schonen Formen* des Designs in Analogie zu ihr (ihrem
Korper) erscheinen, dann werden beide kosmologische Geschlechterthemen in
einem Produktimage vereint.!?

3.5  Idealismus, Normalismus, Stigmatismus

Die Werbung verfolgt ihre strategischen Ziele auf der Basis dramaturgischer
Informationssynthesen, die normalerweise eine ,,positive” Bewertung der be-
worbenen Objekte beinhalten und bewirken sollen. Werbung hat es also mit
materialen Dramatisierungen zu tun, die eine entsprechende Exklusivitdt im-
plizieren. Schon Goffman hat dieses von Schmidt und SpieBl (1996, 38) ,,Aus-
blendungsregel*“ bezeichnete Strukturprinzip der Werbung beschrieben. Ein
Reklamefoto ist Goffman zufolge immer auch eine Inszenierung ,,sozialer Ideale,
aus der alle Vorgédnge und Bedeutungen, in denen das Ideal nicht prisent ist,
fortgelassen — gewissermaBen aus dem Sichtbar-gemachten herausredigiert
wurden* (Goffman, 1981, 327).

11 Vgl zu diesen und anderen Beispielen Schmerl, 1992, 23 ff.

12 Die Werbung (re-)konstruiert die Geschlechter auch dadurch, daB sie die Verwendung von
Produkten unterschiedlich dramatisiert. Im AnschluB an kosmologische Rollenstereotypen
und Klischees wird z.B. die themengebundene Kompetenzverteilung von Frau und Mann'auf
die Nutzung von Produkten projiziert. Wihrend Produkte, deren Gebrauch nur geringe
Kenntnisse voraussetzt (z.B. Reinigungs- und Waschmittel, Babypflegemittel und Kleidung),
hauptsichlich ihren Zustandigkeitsbereich verkorpern, wirbt er in der Regel fiir kognitiv
anforderungsreiche Objekte (vgl. Brosius/Staab 1991, 293; Bergler/Porzgen/Harich, 1992,
67). Dariiber hinaus operiert die Werbung mit Verkorperungen von Geschlechtsattributen auf
der Ebene des Produkt-Designs. Wenn ein Parfumflakon ,,weibliche Linien* nachahmt, wenn
,.Lady-Shaver* weichere Formen als Rasierer fiir den Mann aufweisen oder wenn die Farbpalette
der Kosmetikwerbungen fiir die Frau nicht aus kriftigen Farben, sondern aus zarten Pastellténen
besteht, dann handelt es sich um symbolische Imprignierungen des sozialen Geschlechts.
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Bei einem erheblichen Teil der hier gemeinten Ideale handelt es sich um
,.Ich-Ideale", speziell um solche, die sich auf den Korper beziehen. Die werbe-
mediale Vorfiihrung dieser Ideale wirft nicht nur ein ,,giinstiges Licht* auf das
beworbene Objekt, sondern nétigt auch das umworbene (Kauf-) Subjekt zum
Vergleich zwischen seinem ,,Real-Ich* und dem jewelils inszenierten ,Ideal-
Ich“. Vor dem Hintergrund dieser Vergleichbarkeit bezieht sich die Werbung
mit der Kontruktion mehr oder weniger voraussetzungsvoller Idealwelten im-
mer auch auf Vorstellungen von Normalitdt, die Kernbereiche der personalen
Identitdt und Selbstidentifizierung betreffen. Die Werbung partizipiert inso-
fern an einer strukturellen und kommunikativen Formation, die Jirgen Link
(1997) ,,Normalismus* nennt. Darunter versteht er ein ,,spezifisches, partielles
Diskurs- und Dispositiv-Netz*, das Vorstellungen von Normalitit generiert
und reproduziert:

Die Gesamtheit der normalistischen Diskurskomplexe und Dispositive
konstituiert innerhalb der gesellschaftlichen Wirklichkeit eine eigene
operationale, symbolisch eindimensionale Ebene, die als ,Signal-,
Orientierungs- und Kontrollebene gegeniiber anderen, bereits beste-
henden Ebenen aufzufassen ist. Ein gutes Beispiel ist das Verhdltnis von
Normalitdt zu Normativitit: Das juristische Teilsystem (im Sinne
Luhmanns) teilt das Verhalten binéir nach der Unterscheidung ,,Recht/
Unrecht* und legt entsprechende Verfahren und Sanktionen fest. Die
Normalitdt etabliert ,, parallel” dazu eine zweite, eindimensionale und
graduierte Ebene, die'das entsprechende Verhalten rein statistisch er-
faf3t und nach seiner Verteilung zwischen Extrempolen und Durchschnitten
anordnet. Die normalistische Ebene stellt gegeniiber der normativen
eine Ebene der Zweitcodierung, des Vergleichs, der Kontrolle und der
Signalisierung dar.

Link, 1997, 344

Vergleich, Kontrolle und Signalisierung leistet oder initiiert die Werbung ins-
besondere als eine ,,Statistik der Bilder®, die sich einer habituellen Kollektiv-
symbolik bedient. Eine normalistische Strategie besteht z. B. darin, ,reale*
Situationen vorzufiihren, in denen der Koérper als Stérungsquelle oder ,,Problem-
zone* erscheint, die sich mit dem jeweils beworbenen Produkt giinstig beein-
flussen, aus der Welt schaffen oder vermeiden laBt. Es geht dabei um die
Dramatisierung von Formen ,,normaler Abweichung®, z. B. Falten, ,,Uberge—
wicht“, Mundgeruch, Schwitzen, Zahnausfall, Hautunreinheiten, Haarausfall
usw. Diese partiellen Deviationen werden in der Werbung — ganz im Gegen-
satz zur Takt vorschreibenden Interaktionsordnung des Alltags — mindestens
hinldnglich deutlich benannt und als Probleme markiert, die 16sbar sind und
gelost werden sollten. Die jeweiligen Abweichungen erscheinen als Makel, die
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die Identitit des Betroffenen einschrinken oder schidigen und die soziale
Erfolgschancen mindern.

Links Terminologie folgend, kann man diese Klasse von Stigmatisierungen
,.protonormalistisch® nennen. Darunter versteht Link einen Prozef3, bei dem im
Unterschied zu ,.flexibel-normalistischen* Strategien eine starke Komprimie-
rung, Fixierung und Stabilisierung der ,Normalitdtszone* mittels deutlicher
symbolischer Markierungen stattfindet (Link, 1997, 78 f.). Eine flexibel-norm-
alistische Strategie der Werbung besteht daneben in einer Dramaturgie der
Perfektion. Die Aufmerksamkeit gilt dabei nicht einem ,,produktiv zu be-
kdmpfenden Makel, sondern genau umgekehrt dem in seiner Ganzheit und
Aura vollkommenen Korper. Mit ihren diversen ,Idealfiguren®, die sie durch
die Selektion ihrer Darsteller und durch den Einsatz professioneller
Asthetisierungstechniken erzeugt (von der Maske iiber die Lichtfiihrung bis
hin zur computergestiitzen Bildbearbeitung), 1aB8t die Werbung ideale Schon-
heit als fiir jedermann erreichbar erscheinen. Flexibel-normalistisch ist diese
Strategie insofern, als die Normalititsgrenze hierbei ,,durch keine harte se-
mantische und insbesondere symbolische Markierung als Stigmagrenze fixiert
wird“ (Link, 1997, 340). Vielmehr bilden die Idealfiguren einen offenen Hori-
zont von Standards, deren Erreichung die jeweiligen Produktbewerbungen in
Aussicht stellen und fordern.

3.5.1 Geschlechtsspezifische Idealisierungen und Stigmatisierungen

Der binire Code des ,,Geschlechtsrahmens* (Hettlage, 1991) wirkt sich auf die
normalistischen Inszenierungsmodi der Werbung unterschiedlich aus:

a) Die Differenzierung (Diskriminierung) beginnt schon mit der Dramatur-
gie der Schonheit, so wie sie oben angesprochen wurde. Zwar ist uniiberseh-
bar, da3 mittlerweile auch die ménnliche Figurenwelt der Werbung in einigen
Produktbereichen zunehmend einem ,,Schonheitsdiktat* unterworfen wird, aber
wihrend der ,,schone Mann* als Werbungsfigur an Prignanz gewinnt, bleiben
dem minnlichen Werbungsadressaten appellierende Kampagnen, die seine
defiziente Schonheit ansprechen, bisher weitgehend erspart. Eine Seltenheit
stellen z. B. an den Mann adressierte Werbungen dar, die im Sinne des ,,Vor-
her-Nachher-Schemas* den Abbau von Fettpolstern oder den wundersamen
Effekt des Face-Liftings demonstrieren (vgl. Schmerl, 1992, 30).

Auch das ,,anthropologisch konstante* Faktum des altersbedingten Schon-
heitsverlustes steht in Verbindung mit werblichen Stigmatisierungen, die ei-
nen ziemlich klaren Grenzverlauf zwischen den Geschlechtern anzeigen (vgl.
Thimm, 1998). So wird die Alterung von Frauen als kompensierbares und die
Betroffenen zur Kompensation geradezu verpflichtendes Defizit dargestellt:
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.. Wenn einer Blume Nihrstoffe fehlen ...“,'* heiBt es dann z. B. (Monteil, 1995).
Eine Strategie besteht in diesem Zusammenhang darin, von ,reifer” oder ,,an-
spruchsvoller” Haut zu sprechen, so als sei eigentlich erst jetzt der ,,produktiv®
zu unterstiitzende Zenit ihrer natiirlichen Schonheit in Sicht.!* Dabei ist klar,
daB die ,,Frau ab Vierzig® ihn, verglichen mit den abgebildeten Models, lingst
iberschritten hat.'> Mit ,,dekonstruktionsfiahigen* Slogans wie ,,Entdecken Sie
Ihre Jugend [...] Um jeden Tag ein biBchen jiinger zu werden* wird ihre
alternde Haut als Manko und Storfaktor identifiziert, dessen (Stigma-)Auf-
dringlichkeit reduziert werden sollte. Die ,,eigentliche Botschaft lautet in die-
sem Fall: , Entdecken Sie Ihr Altern, und tun Sie mit unserem Produkt etwas
dagegen, daB Sie tdglich ein bichen dlter aussehen.* Mannerfalten sind dage-
gen in der Regel nach wie vor unproblematisch und kénnen sogar als Ausweis
von ,,Charakter* positiv bewertet werden.

Die Verfassung der Figur und von Korpersegmenten, die z. B. durch Klei-
dung, Make-Up oder Dit manipuliert werden kdnnen, bieten weitere Anlisse
fiir geschlechtsspezifische Schénheitsbeschworungen. So erscheint Schlank-
heit, die in zahllosen Werbungen fiir Appetithemmer, Lightprodukte oder Fitness-
gerite vorgefiihrt wird, in erster Linie als Identitiatswert und soziale Erfolgs-
bedingung fiir die Frau. Dabei macht es keinen Unterschied, ob diese in beruf-
lichen oder privaten Kontexten agiert. Ein anderes Dauerthema des normalis-
tischen Werbungsdiskurses ist die Qualitédt der weiblichen Haut. Die Werbung
normiert beziiglich dieser ,,Hiille* Reinheit, Glatte und Haarlosigkeit.

b) Eine weitere normalistische Differenzierung der Geschlechter zeigt sich
in puncto Sauberkeit und Reinheit. Auf dieser Ebene erscheinen die Werbe-
frauen nicht nur als diejenigen, die die Einhaltung von Reinheitsnormen im
Haushaltsbereich zu gewihrleisten haben.'® Vielmehr sind und werden sie auch
besonders verpflichtet, gegeniiber dem eigenen Korper als ,,Reinheitsrichter*
und ,,Reinheitspolizei* aufzutreten, und zwar im Sinne eines im Vergleich mit

13 Man erinnere an dieser Stelle die obigen Uberlegungen zum weiblichen ,,Natur-Korper*.
14 Die Struktur derartiger Kommunikationen ist der des ,,double binds“ nicht undhnlich.

15 Der neuere Trend, dltere — wenngleich immer noch ,,gutaussehende* — Models fiir bestimmte
Kosmetikwerbungen einzusetzen (z.B. Nivea Vital), mag dazu beitragen, die Schonheitsnormen
in ein , realistischeres” Verhiltnis zum jeweiligen Alter zu bringen. Dies dndert aber nichts an
der in der Werbung generell zugespitzten Negativbewertung des Alterungsprozesses selbst.

16 Von der Kleidung und dem Geschirr iiber die Mobel bis hin zu Bad und Toilette untersteht die
hiusliche Sphire ihrem Reinlichkeitsregime, dessen glinzende Resultate aufs engste mit
ihrem Wesen und ihrer Rolle assoziiert werden. Die Produktion ,,strahlender* Sauberkeit,
deren dramatischste Version in der Waschmittelreklame vorliegt, erscheint in der Werbung
als spezifisches Bediirfnis und Vermogen der Frau, die natiirlich mit entsprechenden Produkten
zu stets optimalen Resultaten gelangt: ,,durch und durch sauber®, ,,nicht nur sauber, sondern
rein und ,,weiBer als weiB“ lauten einschldgige Slogans, die auch die symbolische ,,Tiefe
weiblicher Reinigungstitigkeiten markieren.
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Minnern verschirften und spezifizierten Reinheitsgebots. Ahnlich wie auf der
Ebene der materiellen Umwelt geht es hierbei um eine glanzvolle Perfektionie-
rung der Oberflache bei gleichzeitiger Tiefenwirkung: ,,Porentiefe Reinheit® ist
eine zentrale Forderung an die werbeweibliche Haut. Zu deren Reinigung gehort
seit einigen Jahren in einer zunehmenden Zahl von Darstellungen die Entfernung
der Haare an Beinen und Achselhdhlen. Mittlerweile zihlt diese Praktik schon
zu den Selbstverstiandlichkeiten der ,,Korperpflege® nicht nur von Werbefrauen.
Auch die Eliminierung von ,,Korpergeruch® ist eine vorrangige Aufgabe fiir
sie und ihre ,,Sicherheit“. Sie will (und soll es wollen) ,,24 Stunden ein gutes
Gefiihl*, das darin besteht, ,,rein* und ,,frisch zu sein. Dabei ist klar, daB jedes
,»gute Gefiihl*“, das die Werbung im Zusammenhang ihrer ,,produktiven® Sorge
fiir den Korper verspricht, auf ein ,,schlechtes Gefiihl*“ verweist. Es soll sich
einstellen, wenn auf den Konsum entsprechender Produkte verzichtet wird.

Eine besonders dramatische Assoziation des weiblichen Geschlechts mit
dem Thema der Reinheit bzw. des Schmutzes findet sich im Kontext der Men-
struation. Die Werbung belegt sie, historischen Semantiken folgend, nach-
driicklich mit dem Attribut der Unreinheit und schiirt entsprechende Scham-
und Peinlichkeitsdngste. Die visuellen Darstellungen und die sie begleitenden
Texte operieren in diesem Fall mit Anzeichen, Feststellungen und Anspielun-
gen, die nahelegen, daB die ,,natiirlichste Sache der Welt* doch am besten ein
perfekt gehiitetes Geheimnis bleibt. So ist von einem ,,Gefiihl wohliger Ge-
pflegtheit ohne Verlegenheit™ die Rede (Camelia), oder davon, daB ,,Tampons
sauberer und diskreter (sind, d. Verf.) als Binden ... Man sieht nichts, man
riecht nichts.” (o0.b.). Die frohe Botschaft ,,Nichts kann dich mehr verraten!*,
die die Marke ,,0.b.* schon 1950 an die Frauen richtete, entspricht einer nach
wie vor universellen Sinnstruktur der Werbung, in der der Zusammenhang von
,,Reinheit und Gefihrdung® (Douglas, 1988) in erster Linie an das weibliche
Geschlecht adressiert wird.

Die Werbung betreibt also, die Geschlechter differenzierend, eine Art dra-
maturgisches Stigmamanagement auf der Basis von Angsten vor Verlegenheit.
Diese fundamentalen Angste und die ihnen entsprechenden Interessen und
Bemiihungen, ein ,,akzeptables Image* aufrechtzuerhalten und ,,normal zu er-
scheinen* (Goffman, 1974, 367), werden vom ,,Normalismus-Dispositiv* der
Werbung genutzt und verstidrkt. Es bildet damit sowie mit seinen ,,idealisti-
schen* Wunschprojektionen ein symbolisches und zivilisatorisches Forum, eine
Instanz, die orientiert, motiviert und diszipliniert. Diese Funktion impliziert
die psychisch wie sozial sehr bedeutsame Moglichkeit, Korperverfassungen
zum zentralen Lebensinhalt und zur zentralen Lebensaufgabe zu machen. Kein
anderes Dispositiv der modernen Gesellschaft legt diesen ,,Korporalismus* so
nahe wie die Werbung.
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3.6 Kosmologische Wandlungen?

Das bis hierher entworfene Bild von den Geschlechterdarstellungen der Wer-
bung betont die Kontinuitit von Stereotypen und ist damit zweifellos einseitig.
Entwicklungen, Briiche und Transformationen verschiedener Geschlechter-
Images lassen sich nicht iibersehen: Alte Klischees sind erodiert, verschwun-
den oder mutiert, Grenzen haben sich verschoben, neue Formen und Deutungs-
muster haben das Licht der Reklamewelt erblickt, und generell prigt eine
gewisse Uniibersichtlichkeit das Bild (vgl. Brosius/Staab, 1991).

Gerade in puncto Geschlechterkorper ist werbungskultureller Wandel au-
genfillig. Man denke z. B. an die, wenn auch zogerliche, Einfiihrung bestimm-
ter méannlicher Korper als ,,Eyecatcher®. ,,Bauknecht wei, was Frauen wiin-
schen* kann fortan nicht nur den Geschirrspiilautomaten, sondern auch den in
Unterhosen abgebildeten Minnerkorper meinen. Gleichzeitig hat sich ein neu-
es Erscheinungs- und Rollenbild der Frau herauskristallisiert, das als ,,Karriere-
frau* beschrieben wird (vgl. SpieB3, 1994, 416 f.). Notwendigerweise ist es nun
auch ofter sie, die aus ernst zu nehmenden Griinden zu angeblich leistungsstei-
gernden Priparaten greift oder im Sport den Korper zu neuen Limits bewegt.
Daneben existieren mittlerweile allseitig emanzipierte Frauentypen wie der
selbstbewuBte ,,Vamp* oder die ,,junge Wilde®, die nicht nur beruflich ,,ma-
chen, was sie wollen“, sondern auch privat viel weniger auf die traditionell
»weiblichen® Verhaltensstile festgelegt sind. Auch die Produktsemantik ist
nicht mehr ganz die alte: Fiir den Kleinwagen, der in fritherer Werbung fast
ausnahmslos mit Frauen assoziiert und besetzt wurde, wird inzwischen ein
Image des ,,modernen* (umweltfreundlichen, platzsparenden usw.) Autofah-
rens konstruiert, zu dem offenbar notwendigerweise ein ,,gleichberechtigtes*
Geschlechterverhiltnis gehort. Ebenso haben Light-Produkte einen Imagewandel
durchlaufen, so dafB3 sie inzwischen nicht nur von zarten und auf Schlankheit
fixierten Frauen, sondern auch von Minnern geschitzt werden (z. B. Coca-
Cola, 1998). Von systematischer Bedeutung sind die seit dem Ende der 80er
Jahre vermehrt erscheinenden sogenannten reversed sex ads, in denen die Wer-
bung die von ihr traditionell als normal unterstellte Rollenverteilung zwischen
Mann und Frau umkehrt. Dies ist z. B. der Fall, wenn eine Frau als statusiiber-
legen auftritt und einen Mann belehrt (vgl. Klassen/Jasper/Schwartz, 1993,
32), oder wenn sie den Motorroller lenkt, wahrend er hinter ihr sitzt.

Ein Wandel der werblichen Geschlechterdarstellung ist also einerseits of-
fensichtlich und unbestreitbar.!” Andererseits sind manche Veridnderungen nur

17 Die Frage, inwiefern Werbung als Indikator oder/und Generator sozio-kulturellen Wandels
verstanden werden kann, wird unterschiedlich beantwortet. Immer wieder wird auf die
6konomischen Rahmenbedingungen hingewiesen, vor deren Hintergrund es fiir die Werbung
z. B. nicht darum gehen kann, eine bestimmte ,,Gesinnung" zur Schau zu stellen. Gerade in



362 Herbert Willems und York Kautt

auf den ersten Blick eindeutig. DaBl es in diesem Zusammenhang Grund zu
,hermeneutischer Vorsicht* gibt, sei im folgenden an zwei Punkten demon-
striert.

3.6.1 Emotionalitiit

Ein ziemlich -neues Image der werblichen Geschlechterordnung kann man im
»emotionalisierten Mann* sehen. Dessen Verbreitung im Werbekosmos hilt
sich zwar noch in sehr engen Grenzen, nimmt aber offenbar zu (vgl. Esser/
Hesse, 1996). Wenn dieser ,,Typ* sich z. B. jenseits von Leistungskontexten
euphorisch zeigt, oder wenn er — beinahe — zu Trénen geriihrt erscheint, dann
allerdings fast immer unter gewissen signifikanten Bedingungen, die im Glei-
chen (den zum Ausdruck gebrachten Gefiihlen) das Unterschiedene (der Ge-
schlechter) konstruieren.

Eine Hauptstrategie entsprechender Werbungsinszenierungen besteht in der
(Um-)Strukturierung der sozialen Umgebung, in der das gefiihlvolle Manns-
bild auftaucht. Wenn Werbemanner starke Gefiihle zeigen, insbesondere sol-
che, die auf reduzierte Selbstkontrolle hindeuten, dann tun sie dies typischer-
weise an jenen Orten, die Goffman (1969) ,,back stages* nennt. Hier, wo
,mann‘ sich alleine glaubt, 148t er die Maske schon einmal fallen und sich
gehen. Die Werbung schiitzt also in gewisser Weise das Minnerimage, indem
sie jenes Verhalten hinter die Kulissen verlegt, das dabei stort, in der ,,Selbst-
darstellung vor anderen [...] die offiziell anerkannten Werte der Gesellschaft
zu verkorpern® (Goffman, 1969, 36). So gerit ein Protagonist zwar durch ein
bevorstehendes Telefonat mit einer schonen Unbekannten in Aufregung oder
gar Verlegenheit, aber nur in stiller Komplizenschaft mit dem Betrachter, dem
die Werbung diesen Blick hinter die Kulissen gewahrt. In gleicher Weise wird
die Enttduschung iiber die Ankiindigung der verspiteten Heimkehr der Gelieb-
ten als Intimerlebnis inszeniert (Telly DI, 1996). Das in der Werbung anson-

letzter Zeit ist vielfach betont worden, daB Werbung ihre Inszenierungen bestmoglich an die
aktuellen Vorstellungen, Werte und Bediirfnisse ihrer jeweiligen Zielpublika anpassen muB,
um ihre strategischen Ziele zu erreichen (vgl. Reichertz, 1994; Schierl, 1998; Schmidt, 1995).
Werbung als ,.implizite Soziologie der Zielgruppe* (Reichertz, 1994, 265) paBt sich aber
nicht nur dem ,,modischen* Zeitgeist an, sondern muB notwendigerweise auch ,.traditionelles*
Alltagswissen integrieren. Die Werbung zeichnet insofern kulturelle Tatsachen nach — wenn
auch im Rahmen der inszenatorischen Eigenlogik des Genres. Andererseits ist klar, daB die
Werbeproduzenten (ebenso wie die Konsumenten) das Wissen dariiber, was gerade ,,in“ oder
,out“ist, wesentlich aus der ,,Realitit der Massenmedien — und damit auch: aus der Werbung
— beziehen miissen (vgl. Schmidt, 1995). Da Werbung gewissermaBen zirkuldre Beziehungen
zu anderen Praxisbereichen unterhilt, bleibt in bezug auf einzelne Themen unklar, inwiefern
die Gesellschaft auf die Werbung oder/und die Werbung auf die Gesellschaft ,,wirkt" (vgl.
Schmidt, 1995, 43; Bergler, 1989).
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sten privilegierte Klischee ménnlicher Coolness und Affektkontrolle wird durch
diese ,,Emotionalitit* kaum bertihrt.

3.6.2 Der Mann als Blick-Objekt

Seit etwa Mitte der 80er Jahre wird die ,,Feminisierung* (,,Asthetisierung“,
»Erotisierung®) des Werbemannes beschrieben (vgl. Soltau, 1987, 42). Aller-
dings 148t sich beobachten, daB die Autonomie und Expansion ménnlicher
(Korper-)Schonheit immer noch deutliche Grenzen hat. ,,Markante* Erschei-
nungen (einschlieBlich gewisser Alterszeichen) sind auch in der Werbegruppe
der beruflichen Siegertypen bis heute verbreiteter als ,,Idealfiguren® und ,,Schon-
linge“. In anderen Zusammenhidngen hingegen nihert sich die werbe-
inszenatorische Bewertung des ménnlichen Korpers der des weiblichen an. Fiir
diesen Minnertyp gilt: ,,Auch Minnerhaut braucht Pflege* (Basic Homme,
1988) und ,,Die Zeiten der Minner, die nur Wasser und Seife benutzen, sind
endgiiltig vorbei [...] auch Ménner kénnen schlieBlich nicht mehr so vor sich
hinaltern* (Sympathik-Oel, 1991). Die Werbedramatisierung des ménnlichen
Korpers als ,,Anblick® beschrinkt sich jedoch bis heute im wesentlichen auf
eine bestimmte Produktpalette. Nur in der Parfum-, Kosmetik- und Mode-
werbung wird (Korper-)Schonheit als ein zentrales Identitétsattribut des Man-
nes vorgefiihrt. Die Reduktion seiner Existenz auf Korperformen hat hier ei-
nen offensichtlichen strategischen Zweck und erfolgt nicht wie bei den weibli-
chen Models prinzipiell abgekoppelt von dem Sinn-Rahmen, den das Produkt
etabliert. Die werbliche Konstruktion des ,,schonen Mannes‘ ist mit anderen
Worten die Voraussetzung fiir den Absatz entsprechender (Schénheits-)Pro-
dukte. Diese bzw. die Absicht, sie zu vermarkten, stehen am Anfang; das
entsprechende Ménner-Image ist sekundar, Konsequenz 6konomischer Zweck-
setzung und Planung.

Dariiber hinaus sind gewisse Besonderheiten in der Modellselektion und in
der Art und Weise der Korperauffiihrung bemerkenswert. Der ,,schéne Mann*
ist meist alles andere als ,,feminin®. Jedenfalls gilt dies fiir seinen K&rperbau.
Charakteristisch sind GroBe, Breitschultrigkeit und ausgeprigte Muskulatur.
Vorherrschend ist der Typ des Modellathleten, der nicht nur Schénheit son-
dern auch Kraft und (damit) Autonomie und Uberlegenheit signalisiert. Auf-
fillig und signifikant ist auch, wie der ménnliche Korper als Blickfang in
Szene gesetzt wird. Im Unterschied zu den Frauen werden Minner z. B. hiufig
in Posen abgebildet, die ihnen kulturgeschichtlich gerahmte Rollen zuweisen.
Besonders beliebt sind die Typen des ,,Adonis“ und des ,,Herkules®, deren
klassizistische Anmutung nicht nur von Korperformen, sondern auch von pa-
thetischen Gesten und entsprechenden Staffagen (Sdulen, fallende Stoffe usw.)
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herriihrt. Werbung leistet hier in einem spezifischen Sinn ,,Arbeit am Mythos*:
Sie entwickelt nicht nur — wie andernorts fiir das weibliche Geschlecht — ge-
genwartsbezogene Mythen. Im Zitat der ,,Antike* findet sie vielmehr eine
Methode, die Nacktheit und nackte Schonheit der Geschlechter differentiell zu
behandeln. Indem sie den Schleier (kunst-)historischer Mythen iiber den Manns-
korper legt, hebt sie dessen ,,bloBe* Nacktheit auf.

Diese und andere Beispiele verdeutlichen, da3 es sich bei dem Wandel des
Geschlechterverhiltnisses in der Werbung in erster Linie um einen Wandel auf
der Oberflache handelt. Primir entwickelt die Werbung um einen Kernbestand
stereotyper Darstellungen Images, die das Zentrum der ,klassischen*
Geschlechterkosmologie immer facettenreicher paraphrasieren, abwandeln und
ergidnzen, ohne es substantiell in Frage zu stellen. Inszenierungsformen, die
sich auf den zweiten Blick als Varianten des Bekannten und Gewohnten zu
erkennen geben, sind als eine Komplexititssteigerung der Werbungssemantik
zu verstehen, die damit zwei zentralen Anforderungen an die Kommunikat-
ionen des Genres gerecht wird: ndmlich erstens anschlufihig an das Alltags-
wissen ,,Jedermanns“ zu sein, und zweitens, gleichzeitig den Eindruck des
Neuen zu erwecken, der erforderlich ist, um die Aufmerksamkeit des Rezipi-
enten immer wieder neu zu gewinnen.

4. Der differenzierte Gesellschaftskorper

Nachdem wir den semantischen Status des Geschlechterkdrpers in der Wer-
bung anhand einiger Beispiele spezifiziert haben, wollen wir abschlieBend in
einem allgemeineren Sinne nach der Theatralitiit des Werbungs-Korpers fra-
gen, die mit gesellschaftlichen und kulturellen Strukturbedingungen und Ent-
wicklungen zusammenhéngt.

DaB sich das Individuum und mit ihm sein Korper, sei er médnnlich oder
weiblich, in einer ,sozialstrukturellen AuBenstellung® befindet, ist verschie-
dentlich beschrieben worden (vgl. insbesondere Luhmann, 1984). Ebenso wird
gesehen, dal} die verschiedenen sozialen Systeme bzw. Subsysteme den Kor-
per je eigensinnig ,,ver“- und ,,entwirklichen*. Im Anschluf an Luhmann kommt
Bette zu folgendem Ergebnis: ,,Die Logiken der verschiedenen gesellschaftli-
chen Subsysteme legen die Perzeptions- und Thematisierungsméoglichkeiten
von Korperumwelt fest. Die Frage, was mit dem Korper passiert, wenn die
Gesellschaft und ihre Teilsysteme sich seiner bemichtigen, 148t sich somit
beantworten: In komplexen Gesellschaften kommt es zu dem strukturell er-
zeugten Problem der differentiellen Instrumentalisierung des Korpers. Er steht
im Schnittpunkt funktionsspezifischer Erwartungen, unter denen er relevant
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werden darf. Von einer Autonomie des Korpers, die jenseits von Gesellschaft
entdeckt werden konnte, kann keine Rede sein* (Bette, 1987, 621).

Betrachtet man die Werbung vor diesem Hintergrund als kulturelles Fo-
rum, dann zeigt sich, daB ihre Inszenierungen die differenzierte Positionie-
rung, Semantisierung und Instrumentalisierung des Korpers in der (modernen)
Gesellschaft in gewisser Weise als Thema bearbeiten.

4.1  Berufs- und Freizeitkorper

Uberdeutlich wird in der Werbung die Vorstellung konturiert, daB das Dasein
der Individuen in ein Berufsleben und ein Freizeitleben zerfillt. Dementspre-
chend sind die Ausdrucks- und Betitigungsspielriume des Korpers spezifiziert.

Zum einen modelliert die Werbung den im Berufsleben duBerlich wie in-
nerlich angepafBten und anzupassenden Funktionskérper.” Dessen Werbungs-
image kniipft sich vor allem an die Vorstellung reibungsfrei ablaufender und
moglichst effektiver Arbeitsprozesse. An ithnen ist der Korper nach Darstel-
lung und Vorstellung der Werbung in allen seinen Dimensionen wesentlich
beteiligt. Der hier gemeinte Typus von Korperdarstellung tritt z. B. in der
Reklame fiir Medikamente und leistungssteigernde Priparate in Erscheinung.
Zu den strategischen Zielen dieser Reklame gehort es, Abweichungen von
Funktionskérpernormen als stérend und tunlichst zu vermeidend zu dramati-
sieren, um dann die beworbenen Produkte mit entsprechendem Nachdruck als
Problemlésungen zu empfehlen. Ein sachlicher Fokus dieser Strategie sind
Kopfschmerzen, die als besonders fatale Fehlfunktion der organisierenden
»Steuerungszentrale* vorgefiihrt werden.

Zum anderen konstruiert die Werbung den Freizeitkorper. ,,Endlich Ich®
heil3t es in einer Bierreklame, die einen jungen Herrn im Anzug (Typ ,,Mana-
ger*) barfuBl und mit gelockerter Krawatte an einem Bachufer zeigt. Nach
getaner Arbeit und entsprechendem ,,Selbstzwang* findet er endlich sich selbst:
Hier ist er Mensch, hier darf er’s sein. Diese ,,Selbstfindung* wird in der Regel
als Moment des Feierabends, des Wochenendes und des Urlaubs zelebriert.
Aber auch das Friihstiicksritual der Werbung, das vorwiegend fiir die Produkte
Kaffee, Margarine, ,,Cerealien* und Marmelade in Szene gesetzt wird, spielt in
diesem Zusammenhang eine Rolle. Der Korper erscheint beim Friihstiick als
Noch-Freizeitkorper, jedoch bereits in guter Form und sozusagen auf dem
Sprung, sich den kommenden Leistungsanforderungen zu stellen.

Freizeit- und beruflicher Funktionskorper bilden in der Werbung eine dialekti-
sche Einheit, deren ,,Pole sich (als zwei Seiten einer Unterscheidung) wech-
selseitig stabilisieren. Dies wird z. B. deutlich, wenn der Freizeitkorper nicht
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nur als Subjekt und Objekt des Vergniigens oder der Erholung, sondern auch
als gewinnbringende Ressource fiir das Arbeitsleben stilisiert wird. Es geht
dann vielfach um eine Art Professionalisierung des Freizeitverhaltens, teilwei-
se in Form einer regelrechten Skalierung der erbrachten Leistungen und Er-
gebnisse. Vor allem Sportarten werden als steigerungsdienliche und steige-
rungsfiahige Aktivititen inszeniert. Im Kontext der Werbung fiir Produkte wie
Fahrriader, Sportkleidung oder Getrianke besteht ein Muster darin, maximale
(korperliche) Fitness als Wert zu postulieren und auf die Leistungsfiahigkeit im
Berufsleben zu projizieren: ,,Fit for success® ist ein Motto (Scholz& Friends,
1996). Derartige (Wert-)Orientierungen sind oft mit auffordernden Darstellun-
gen systematischen Trainings verbunden (Gilette, 1996, Jacobs Kronung Light,
1996)."

4.2 Der Korper als Identitdtskern

Auch das in der heutigen Werbung — wie in anderen medialen Diskursen und
Bildwelten — dramatisierte Verstandnis des Korpers als Identitdtskern kann vor
dem Hintergrund soziokultureller Strukturtatsachen und Entwicklungstendenzen
verstanden werden. Wenn mit dynamisch fortschreitenden Differenzierungspro-
zessen und Wandlungen die Schwierigkeit wichst, das Selbst als stabile und
einheitliche Ganzheit zu denken, dann liegt es nahe, den Korper als (Selbst-)
Identifizierungsmoglichkeit aufzuwerten und entsprechend zu inszenieren. Denn
der ,,Korper signalisiert Unmittelbarkeit, permanentes Vorhandensein, Gegen-
wirtigkeit. An ihm kdnnen Wirkungen bewirkt und konkrete, selbstinitiierte
Kausalketten zumindest in einem mittleren Bereich erfahren werden* (Bette,
1987, 607). So mag sich generell die Tendenz verstdrken, auf den Korper zu
setzen, sich auf den Korper zu verlassen und in ihm den Inbegriff eigener und
fremder Identitét zu sehen.'

In der Werbung jedenfalls taucht der Korper immer haufiger als Substanz
des Selbst und seiner Individualitit auf. In diesem Sinne wird er z. B. in der
Form von Enthiillungen prisentiert, die das Pathos des Existentiellen und Ei-
gentlichen beschworen. Die abgebildeten Personen werden dabei mit dstheti-
schen Mitteln auf den Kern einer individuellen Identitét reduziert, die in emp-

18 Die Werbung stellt hier wie in anderen Bereichen eine technische Steigerungsmentalitit zur
Schau. Bette hilt diese dhnlich wie Gehlen (1957) fiir ein Charakteristikum der Moderne:
».Das Mogliche wird zu einem Bezugspunkt, an dem das Wirkliche gemessen wird — und nur
als Defizit erscheinen kann* (Bette, 1987, 605). Und dies gilt eben nicht nur fiir die ,,Seele*,
sondern auch und gerade fiir den Korper ,,im technischen Zeitalter* (Gehlen, 1957).

19 Fiir diese Vermutung spricht auch die Entwicklung einer Therapiekultur, in der direkt
korperbezogene Techniken und Verfahren eine immer groBere Rolle spielen.
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findsamer, unvollkommener und verletzlicher Korperlichkeit verkorpert ist.
Geradezu programmatisch entfalten verschiedene Parfumreklamen diesen
Korperpurismus. In den Kampagnen von Calvin Klein z. B. reprisentieren die
Models nicht gerade die typischen Schonheitsvorstellungen (auch der Wer-
bung). Vielmehr werden individuelle Individuen mit entsprechend ,,abwei-
chenden* Korpermerkmalen gezeigt, die die jeweiligen Akteure charakterisie-
ren sollen. Der Bildaufbau und die Niichternheit der Lichtfiihrung kommen
dabei oft der schlichten Asthetik des PaBbildes nahe und sollen genau in die-
sem Sinne den Korper als Ausweis der Person prisentieren. Selbstberiihrungen
oder auch die vor der Brust verschrinkten Arme signalisieren dann nicht wie
im Rahmen der Geschlechterinszenierung die Wertschitzung des eigenen
(typischerweise weiblichen) Kérpers (vgl. Goffman, 1981), sondern vermit-
teln den Eindruck eines beziehungs- und schutzlosen In-die-Welt-geworfen-
Seins. Der Betrachter einer solchen Reklame kann und soll nichts als das
Wesen in der menschlichen Gestalt und im menschlichen Antlitz erblicken —
wobei im Falle von Calvin Klein der Produktname als unterstiitzende Verstehens-
anleitung fungiert: ,,Be“. Das inszenierte Sein schrumpft hier auf die Tatsache
zusammen, mit dem Korper in der Welt verortet zu sein; er erscheint als das
,Letztelement*, dem Vertrauen gebiihrt und Glauben geschenkt werden kann.
In dhnlicher Weise lassen Produktnamen wie ,, Eternity”, , Nightflight* oder
»Sun Moon and Stars“ die Beschrianktheit und Verginglichkeit des Korpers
und die Fliichtigkeit von (Korper-)Diiften vergessen und stellen gerade umge-
kehrt den Korper als das geeignete Medium dar, um dem Augenblick Inhalt
und Dauer zu verleihen. Der Korper kommt dann als Fixpunkt und wichtige
Basis des Riickzugs (,,Escape®) zur Geltung.

4.3 Der Korper als Erlebnismedium und Ressource der Selbstdarstellung

DafB} die Werbung auf sozio-kulturelle Tatsachen bzw. Trends referiert und
reagiert, zeigt auch ihre aktuelle Indienstnahme von Events, in denen der Kor-
per als ,,SpaBmedium‘ bzw. Selbstdarstellungsinstrument eine zentrale Rolle
spielt.

Mit der Strategie des Event-Marketings iiberschreitet die Werbung die Ebene
der Medien® und zieht das umworbene Publikum auf der Basis diverser Unter-
haltungsangebote in Aktions- und Interaktionsspektakel hinein. Inszeniert werden
,Ereignisse in Form erlebnisorientierter firmen- oder produktbezogener Ver-
anstaltungen (...), die dem potentiellen Kunden emotionale und physische

20 Die Medien bleiben allerdings auch beim Event-Marketing im Spiel, und zwar wesentlich.
Aus ihnen stammt der inhaltliche Rahmen der Events (z. B. deren Leitideen und Mythen), die
schlieBlich auch wieder in den Medien, insbesondere Werbespots, landen.
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Reize darbieten, die zu einem starken Aktivierungsprozef fiihren* sollen (Zanger/
Sistenich, 1996, 234).

(Marketing-)Events zeichnen sich dadurch aus und sind von anderen sozia-
len Ereignisklassen mit gratifizierenden Erlebnis- und Emotionswerten da-
durch zu unterscheiden, daB3 ihre Motivbasis ausschlieBlich in den SpaB3-Erleb-
nissen als solchen besteht. Wie die soziale Organisation der Events ist die
psychische Organisation ihrer Teilnehmer ganz auf die Herstellung von Spal3-
Erlebnissen abgestellt. Diese sind in verschiedenen Formen, an die das Event-
Marketing anschliefit, korperlicher Natur oder korperlich fundiert. Drei For-
men seien kurz angesprochen:

a) Die Abenteuer-Variante, fiir die z. B. das ,,Marlboro-Abenteuer-Team*
steht, lebt vom Reiz des — allerdings kontrollierten — Korper-Risikos. Die
Bandbreite reicht vom ,,Bungee-Jumping* bis zur ,,Caving Tour* durch dunkle
Tropfstein-Hohlen. Den sich offenbar sozial verallgemeinernden Reiz derarti-
ger Veranstaltungen hat die Werbung ebenso wie die anderen Erlebnisreize,
mit denen sie operiert, nicht erfunden, sondern vielmehr vorgefunden und
aufgegriffen.

b) Ein zweiter Reiztyp, dessen sich das Event-Marketing bedient, besteht —
mit eigentiimlichen Knappheitsimplikationen —in der ,,sachlichen* Erfahrungs-
besonderheit als solcher. Auch in diesem Zusammenhang spielt der Korper
eine zentrale Rolle. (Marketing-)Events wie das Wildwasser-Rafting oder Kos-
monauten-Trainings verschaffen ihren Teilnehmern (auch) jenseits des Risiko-
Kitzels korpervermittelte Besonderheits- und Ausnahmeerfahrungen. Dabei
verschmilzt die Lust am distinkten Erlebnis mit der Lust am Erlebnis der
Distinktion.

c) Eine dritte Klasse von Reizen, die sich das Event-Marketing zu Nutze
macht, sind Chancen zur Selbstinszenierung vor dem moralischen ,,Spiegel*
der Gemeinschaft. Auch in diesem Kontext spielt der Korper eine — je nach
»Szene* — spezifische und mehr oder weniger wichtige Rolle. Im Rahmen
eines Techno-Events z. B. bietet sich dem Individuum eine Biihne fiir die
Selbstinszenierung seiner ,,asthetischen* Korporalitdt und Originalitdt. Bei an-
deren Events werden andere Qualititen des Korpers, z. B. Kraft oder Ge-
schicklichkeit, zum Thema der Selbstinszenierung und der Anerkennung durch
die Event-Gemeinschaft.

Jede der erwihnten Reizformen bedeutet eine auBBer- und gegenalltigliche
Moglichkeit der (Selbst-)Erfahrung und (Selbst-)Bestiitigung. Jenseits indivi-
dueller und individualisierter Bediirfnisse geht es dabei auch darum, kollektive
Modernitits- und Zivilisationsleiden zu bekdmpfen: Entfremdung, Langewei-
le, Entsinnlichung u.s.w. Das in die ,,Lebenswelt* eindringende Event-Marke-
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ting bildet mit seinen Erlebnisangeboten insofern eine Art Uberbau. Er wird
ebenso wie der medieninszenatorische ,,Uberbau®, den die Werbung darstellt,
von Spezialisten erzeugt, die ihre relevanten kulturellen Umwelten zunéchst
gleichsam diagnostizieren, bevor sie sich daran machen, sie zu benutzen und
zu modulieren.

Schluffbemerkung

Die Uberlegungen dieses Aufsatzes fiihren zu dem SchluB, daB es sich bei der
Werbung um ein ambivalentes kulturelles Forum handelt. Einerseits spiegelt
es gleichsam Elemente der Struktur und Kultur der gegenwirtigen Gesell-
schaft. Andererseits hinken seine Inszenierungen sozio-kulturellen Wandlun-
gen deutlich hinterher.

Im Falle des sozialen Geschlechts tendiert die Werbung in gewisser Weise
zum ,,Traditionalismus®. Sie entspricht damit vermutlich einem tiefsitzenden
kosmologischen Habitus, der gegen die strukturellen Wandlungen des
Geschlechterverhiltnisses hochgradig immun ist. Die historische Grundten-
denz zur Egalisierung der Macht- und Positionsverhéltnisse zwischen den Ge-
schlechtern findet in der medialen Werbungskultur jedenfalls bis heute keinen
substantiellen Niederschlag. Der Wandel der Geschlechterdarstellung ist in
dieser Hinsicht eher oberfldchlich und peripher. Es bleibt insbesondere bei den
wtraditionalen Relationen von ,,oben* und ,,unten*.!

Im Kontext der im dritten Punkt dieses Aufsatzes beschriebenen Inszenie-
rungsmuster ldBt sich eine Semantisierung des Korpers beobachten, die in
gewissem Sinne symptomatisch fiir die moderne bzw. heutige Gesellschaft ist:

21 Eineeigentiimliche Zwiespiltigkeit zeigt sich auf der Ebene der Zivilisiertheit. Hier differenziert
die Werbung die Geschlechter auf der einen Seite nach der Logik des ,,Eltern/Kind-Komplexes*.
Die Minner erscheinen der Tendenz nach als die beherrschteren, emotional gedimpfteren und
rationaleren. Die Frauen der Werbung sind dagegen eher wie die Kinder: spontan, affektiv,
unentschlossen und im Handeln wenig ,,zielfithrend". Nur ,,in puncto puncti* — dem Bereich
der Sexualitdt — treten die Frauen mit einem Zivilisierungsvorteil in Erscheinung. In dieser
Hinsicht sind die Minner triebhafter und ungezwungener. Ihr sexuelles Begehren ist wach
und stark. Es richtet sich auf Frauen, die zwar nicht immer als asexuelle Wesen vorgefiihrt
werden, die aber — jedenfalls in ihrer breiten Mehrheit — immer noch nicht selbst begehren,
sondern nur begehrt werden wollen; (Aus diesem Grunde investieren sie in ihre erotische
Zeichenhaftigkeit weit mehr als die Minner und stellen eine entsprechend hohe Disziplin
unter Beweis). Mit dieser dramaturgischen Asymmetrisierung entspricht die Werbungswelt
jener faktischen Zivilisierungsdifferenz zwischen den Geschlechtern, die Norbert Elias
festgestellt hat. Im ,,ProzeB der Zivilisation* heiBt es: ,,Die Zwinge, die auf dem Triebleben
der Frau lasten, sind von jeher in der abendlindischen Geschichte und dann, abgesehen von
den groBen, absolutistischen Hofen, so ziemlich durch die ganze abendlindische Geschichte
hin, erheblich groBer, als die des ebenbiirtigen Mannes* (Elias, 1980, Bd. 2, 110 f.). In diesem
Punkt mag die Werbung also ,,realistisch* sein und auch jenseits ritueller Codierungen einer
immer noch bestehenden Habitusdifferenz zwischen den Geschlechtern Rechnung tragen.
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Wihrend einerseits Kommunikationscodes (z. B. Geld), formale Organisati-
onsformen und sozialsystemische Differenzierungsprozesse Selbstdarstellung
und Interaktion — und damit Korporalitit — in hohem MaBe eriibrigen,
verunmoglichen oder auf einen funktional angepaliten Typus reduzieren, kommt
es vor dem Hintergrund derselben Strukturen zu einer gesteigerten und diffe-
renzierten Bedeutung des Korpers.
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