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Geleitwort

Tagtaglich sind wir uber-
all aufwendig designten
und kostspieligen Werbe-
tragern ausgesetzt. Dabei
nehmen wir oft nur teilwei-
se oder gar nicht war, was
in diesen an gesellschaft-
lichen Werten und Posi-
tionen vermittelt wird.
Massiv werden wir durch
Werbung mit Sexismus,
Rassismus, Altersdiskri-
minierung, Homophobie
und Transphobie bom-
bardiert. Die Bilder und
Manipulationen  wirken
oft lange nach und verhaf-
ten sich im Gedachtnis.
Mit dieser Ausstellung
versuchen wir den Blick
fur wirkmachtige Themen
wie z.B. Heteronormativ-
tat, Ethnizitat, Geschlech-
terverhaltnisse- und
verstandnisse in der Wer-
bung zu sensibilisieren.

Wir wollen es nicht weiter
unkommentiert hinnehmen,
wenn Frauen zu Werbezwe-
cken als Ware und in ernied-
rigenden Posen dargestellt
werden sondern euch dazu
anregen, mit uns zusam-
men Werbesujets aus ei-
nem Kkritischen Blickwickel
zu betrachten, zu analysie-
ren und daruber diskutieren.

Auch Studentische Initia-
tiven werben vermehrt mit
sexistischen Bildern und In-
halten und an der Universi-
tat finden sich immer haufi-
ger sexistische Werbungen.
Ein kritisches Hinterfragen
sowohl im akademischen
als auch im breiteren gesell-
schaftlichen Umfeld findet
selten statt. Genau aus die-
sen und noch vielen weiteren
Grunden, haben wir uns dazu
entschlossen, die Ausstel-
lung zu aktualisieren. Und
weil wir im ersten Durchgang
auf reges Interesse gestol3en
sind und viele Anfragen er-
halten haben, wurde die Aus-
stellung diesmal als Wan-
derausstellung  konzipiert.
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Dabei ist nebensachlich,
um welche Werbung oder
welchen Kontext es sich
genau handelt. Jede_r von
euch wird ahnlich stereoty-
pe Bespiele aus den gangi-
gen Printmedien (wiederer-)
kennen. Weiter mochten wir
eine Wand mit Zeitungsan-
zeigen aufbauen, auf der ihr
Kommentare, = Anmerkun-
gen, Anregungen hinterlas-
sen konnt, sodass wir euch
nicht einfach ein weiteres
Mal Werbung ,konsumie-
ren” lassen, sondern unsere
Besucher_innen animieren,
sich aktiv in die Gestaltung
der Ausstellung einzubrin-
gen. Zu den Erfahrungen der
letzten Ausstellung gehorte
leider auch, das der Tun-
nel fast taglich mutwilligen
Zerstorungen ausgesetzt
war. Deshalb haben wir uns
diesmal entschieden, even-
tuelle, von Besucher_innen
stammende Veranderungen
der Ausstellung zu doku-
mentieren, um auch diese
Feedbacks zu sammeln.
Wahrend der Arbeit an die-
ser Ausstellung mussten wir
nicht nur einmal unglaubig

die Kopfe schuitteln oder
verharrten in schockiertem
Schweigen im Raum oder
lachten und weinten gleich-
zeitig, als Ausdruck unse-
rer Fassungslosigkeit. Fast
schon blankes Entsetzen
stand uns haufig in die Ge-
sichter geschrieben. Und
das Verruckte: der Effekt
lie nicht nach. Jedes mal
aufs Neue traf uns Bestlr-
zung und Uberraschung,
zu welchen Mitteln Wer-
bung greift, um Produkte an
den (vornehmlich ,,mannli-
chen®) Kund_innen zu brin-
gen. Kaum ein Mittel war zu
schade, keine Grenzuber-
schreitung zu primitiv, um
die vielen unterschiedlichen
Produkte so effektiv wie
moglich in Szene zu setzen.
Was Uberraschte: bei vielen
Werbesujets war erst nach
mehrmaligem Hinschauen
wirklich klar, woflr gewor-
ben werden soll. Kein Wun-
der bei all den Bristen, Six-
packs und dem Sex der den
Betrachter_innen dort gelie-
fert wird.
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Korpernorm,
Rassismus,

Objektivierung

Gleich drei Dinge auf ein-
mal...das geht nun wirklich
nicht!

Dagehtnoch mehr!

»24 h open®, damit die ,wo-
man at work“ auch bei klei-
nen Anlaufschwierigkeiten
dem ,do it yourself“ Gedan-
ken folgt und wieder einmal
,die salomonische Ldsung*
probiert und sich den Mund
fusselig redet, damit ihr
Traumtyp nicht ,die Bezie-
hung erstmal auf Eis legt”
und sie vielleicht gleich mit.
Obwohl...dann ware in be-
sagter Eistruhe nicht mehr
so viel Platz fir all die Le-
ckereien, an denen er ,seine
Zunge reisen lasst®, um ihrer
nicht mehr vorhandenen Bi-
kinifigur ihrerseits exotische
Genusse entgegenzusetzen.
Das kann der ,kommende
Winter“auchnichtverbergen.
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Durch ihr Objekt sein.
Denn sie werden genom-
men, verniedlicht, ihnen
wird sinnhaftes Handeln
abgesprochen und sie ha-
ben zu funktionieren in-
nerhalb dieses Korsetts.
Wir  werden  Uberflutet
von »Manner“-bildern,
die Starke, Harte, die
Macherpose und Den-
kerposition iInnehaben.
Durch die standig wieder-
gekauten Verhaltensmus-
ter. Sie haben alles, was
sie brauchen oder nehmen
es sich einfach. Denn das
konnen sie ja oder mdus-
sen es konnen. Sonst sind
sie keine echten ,Manner.*
Durch Sixpackoptik, die
das Maf3 aller zu sein hat,
damit , Frauen® genommen
werden konnen. Denn nur
daran denken ,Manner”.
Weil der gemachte ,,Mann®
seine Welt lenkt wie ,er”
sie sich denkt und nicht ge-
lenkt wird. ,Er” ist die Welt
... oder eben eine bemittlei-
denswerte Ausnahmefigur.
Huch. Das hat ja fast
schon kritisches Potential.

Naja vielleicht doch nicht.
Aber es zeigt irgendwie
schon die strukturelle
Macht dieser patriarchal
durchdrungenen Welt auf.
Und:, Wir“werdengemacht.
Ein oft unausgesproche-
nes ,wir“ wird produziert.
Durch die Anwesenheit von
Ausnahmefiguren, die al-
lein durch diese Stellung
in den Bildern und Bot-
schaften ,unsere“ (unter-
stellte) westeuropaische,
weil3e, heterosexuelle,
einzig ,Mann/ Frau“ lden-
titat begrinden sollen.
Soll heiszen: people of co-
lour, transgender, queers,
Alte, Menschen mit Be-
hinderung und Leute, die
nicht immer gleich ge-
trimmte Korper haben wer-
den als , Das Andere” insze-
niert und festgeschrieben.
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Auch deine Frau kann so aussehen - trink Vodkal

Enjoy a
Bierbitzch.
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Sexismus geht durch den Magen.
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Muss die Attraktivitat von Nah-
rungsmitteln extra gestei-
gert werden?  Sie stillen das
Grundbedtirfnis nach Ener-
gie und bereiten  Genuss.
Doch wenn wir bedenken, dass
es weltweit noch immer Regionen
gibt, in denen die Versorgung mit
Lebensmitteln so unzureichend
ist, dass taglich Erwachsene wie
Kinder an chronischer Unterver-
sorgung und damit einhergehen-
den Mangelerscheinungen leiden
bzw. schlicht weg verhungern,
drangt sich noch mehr die Frage
auf, was unsere Gesellschaft ver-
anlasst tausende Euro und Dollar
in die Vermarktung von Lebens-
mitteln zu stecken. Aber so pas-
siert es. Suchen wir also nach
Grunden. Die westliche Welt kann
es sich leisten tausende Liter
Milch einfach so in Meer zu Kip-
pen. Heil3t das nun, fur die Milch
wird nicht ausreichend geworben,
weil sie nicht ausreichend konsu-
miert wurde? Oder ist die Ursache
eher darin zu finden, dass die EU
in einem so hohen Mafl3e subven-
tioniert, dass sich eine Milchu-
berproduktion sogar lohnt. Dabei
gehen die Subventionen an die ver-
arbeitenden Industrien, was zur
Folge hat, dass der_die Milchbau-
er_innen trotzdem pleite gehen.
Wird die Milch nicht verkauft, da
fur derartige Massen in der EU
gar kein Bedarf besteht, lohnt

Sexismus geht durch den Magen.

sich dennoch die Produktion. Da-
mit die Einzelhandelspreise nicht
weiter in den Keller sacken, werden
die Milchprodukte in sogenann-
te Entwicklungslander verhokert.
Haben sich die Werbefachleute
Gedanken gemacht und etwa kur-
zer Hand das Thema der Milchver-
schwendung aufgegriffen, indem
sie sich lasziv vor der Kamera ra-
kelnde halbnackte ,Frauen® sich
mit Milch Uberschitten lassen, und
somit gegen die Verschwendungs-
sucht der EU-Staaten protestieren?
Leider drangt sich nicht allen Be-
trachter_innen diese Interpretation
auf. Es muss auch gar nicht so viel
dazu gesagt werden. Eine attrak-
tive, halbnackte Frau, mit milchig-
weilBer Flussigkeit im Gesicht bzw.
auf dem ganzen Korper verteilt,
gibt der Phantasie hochstens noch
einen Schubs in die sexualisierte
Richtung. Zitiert wird das in der Por-
nographie sooft verwendete Motiv
der Frau, die es immer absolut toll
findet eine riesen Ladung Sperma,
von einem endlos potenten Mann
ins Gesicht gespritzt zu bekommen.
Die Frauen tragen (fast) alle Kuh-
glocken. Schon sollen sie sein,
devot, verspielt und provozie-
rend, den ,Mann“ anregend, erre-
gend. Die Hure wird zur Heiligen,
zum Muttertier. Sie produziert ja
schlieBlich auch die Milch. Nahe-
liegend der Vergleich zur Milchkuh.
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Jlch liebe
schone Schenkel”

In der CMA-Kampagne wird ge-
treu der Marketingstrategie
,sex sells“ versucht uber ,all-
taglich® anmutende Darstellung
eines Paares beim Hahnchen-
schenkelverzehr der Verkauf von
deutschen Geflugelprodukten
anzukurbeln. Dass die llstern
guckende Frau nicht nur ,Flei-
scheslust® fur Gefligel empfin-
det wird durch ihre Hand auf
dem Oberschenkel ihres Model-
partners angedeutet und durch
die Botschaft auf ihrer Schur-
ze den Betrachter_innen un-
missverstandlich  transportiert.
Dader begehrte Teller mit den hei-
misch zubereiteten Uberresten
eines Masthuhns neben
dem lasziv auf der Couch lie-
genden Mann steht, kann nur
vermutet werden, dass ihm die
Frau — wahrscheinlich mit Schur-
ze gerade aus der Kiuche kom-
mend — jenes ,Genussprodukt®
zubereitet hat. Wir sehr ihm
Geflugel und Frau gefallen (sol-
len), wird durch sein aufschau-
endes Lacheln deutlich. Ganz
davon abgesehen entsprechen
die Models einem gesellschaft-
lich etablierten Schonheitsideal
und der heteronormativen Vor-
stellung der vermeintlich nor-
malen Paarbeziehung von Mann
und Frau. Im Bild wird damit
suggeriert, was der Charakter
,deutschen Geschmacks*“ ist.

Sexismus geht durch den Magen.

Jlch steh auf
Milchbubis®

Im Bild der CMA-Kampagne
wird fur die Milch aus der Pro-

duktion deutscher Bauern-
hofe geworben. Hierfur wird
zunachst in der Mitte

eine Frau mit einem Glas Milch
in der Hand gezeigt, die von bei-
den Seiten Kusse auf die Wan-
ge erhalt und schnell die Asso-
ziation vom ,Milchmadchen®
weckt. |hr T-Shirt verrat, dass
es sich bei den zwei Mannern
um die ,,Milchbubis“ handeln
muss. Deren helle Kleidung,
die etwas langeren Haare und
die sanften Kussmuinder bedie-
nen das stereotype Bild eines
»Milchbubis®, der dem gangi-
gen Mannlichkeitsbild und den
damit einhergehenden Eigen-
schaftszuschreibungen ent-
gegen steht als besonders
weich und gefuhlvoll. Genau-
so ,typisch“ wird auch hier
auf die heteronormative Vor-
stellung Bezug genommen,
nach der die Frau auf Manner
steht und diese auch nur auf
Frauen anstatt einander zu
kussen. Bei der Aus
wahl der Fotomodels wur-
den daruber hinaus wieder
Menschen ausgesucht, die
dem vermeintlichen Schon-
heitsideal mit schlankem und
weilBen Korper entsprechen.
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,Das erste Mahl
vergisst man nie..."
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Jlch steh auf
Typen mit Kohle*
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Sexismus geht durch den Magen.

Muss das beste vom Bauern mit stereotypen Rollenbildern be-
worben werden? Ein Spruch passend jeweils zu Bild und Inhalt.

,Das erste Ma(h)I*

Das erste Ma(h)l* flr einen
Mann und einen Frau. Fur
wen ist es eigentlich das ers-
te Mal? Naturlich wird ein He-
teroparchen dargestellt und
die Gleichsetzung von Essen
und Sex bedient. Auf3erdem
taucht die romantisierte Vor-
stellung von Sex im Heu auf
- naja eigentlich geht’s selbst-
verstandlich um die Natur-
belassenheit der Produkte.

,lch steh auf
Typen mit Kohle*

Der Typ hinter dem Grill ist nicht
nur ein echter Grillmeister, der
alles unter Kontrolle hat und ne-
benbei lassig Frauen verfuhrt, er
ist obendrein solvent, derjeni-
ge mit der Kohle. Und hier wird
gleich noch die Superdupervor-
stellung vom flr die Familie sor-
genden, Geld nach Hause brin-
genden (Ehe-)*Mann“ bedient.
Dass der Typ seinen Wasch-
brettbauch prasentiert, unter-
streicht die sexualisierte Ebene.

Jch liebe
schone Schenkel”

Was wohlschmeckende schone
(Hahnchen-) schenkel mit den
Oberschenkeln ihres Bildpartners
zu tun haben, das wissen vermut-
lich nur die Werbemacher_innen.

Tja, schade eigentlich, dass CMA
in der Liquidation steckt. So
kommen wir nicht weiter in den
Genuss dieser kostlichen, Ste-
rerotype bedienenden Werbung.



LET YOUR TONGUE TRAVEL TO AFRICA °
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,Let your tounge travel: Kulturel-
ler Kannibalismus, Haagen Dasz
und koloniale Reprasentationen®

Auszige des Textes
(Volltext: http://www.sexis-
mandthemedia.tk/)

Haagen-Dazs spielt in seiner
Werbung geschickt mit den Ver-
schrankungen von Rassismus,
Sexismus und Heteronormativi-
tat. Uber die ethnische und se-
xuelle Markierung der Models
werden Unterschiede dargestellt
bzw. hergestellt, die dann als
‘exotisch’ konsumiert werden
konnen. Mehr oder weniger tri-
cky daran ist, dass Haagen-Dazs
weniger (aber auch) auf ste-
reotype negative Darstellungen
zuruckgreift, sondern auf ver-
meintlich positive. Indem das
Andere als begehrenswert dar-
gestellt wird, kann der weil3e
Malestream so tun, als ob die
alten Rassismen und Sexismen
uberwunden waren und gleich-
zeitig wie gewohnt konsumieren.
...Der Werberat fand, dass diese
Werbemal3nahme nicht zu bean-
standensei, weildie Frauenbeklei-
det seien, und es somit sich nicht
um Sexismus handeln kdnne.

Sexismus geht durch den Magen.

Die women of color seien as-
thetisch und stolz dargestellt,
von daher sei die Darstellung
nicht rassistisch (Wobei natur-
lich Uber die Asthetik purier-
ter Frauen gestritten werden
kann.) AuBerdem stehe die
Werbung mit dem beworbenen
Produkt in einem eindeutigen
Zusammenhang.

...Die Frauen werden mitsamt
ihrer Umgebung in die Eis-
creme gerthrt, und werden
somit symbolisch immer mit-
gegessen. Der Slogan ‘Let your
tongue travel’ sagt uns, dass
wir unsere Zungen reisen las-
sen konnen, auf den Frauen,
den Orten, die sie symbolisie-
ren sollen. Sowohl die Models
als auch die mehr oder weni-
ger spezifischen Orte werden
durch die Darstellung sexuali-
siert oder erotisiert, und somit
auch die Eiscreme. Dies ge-
schieht durch die klassischen
Posen der Frauen, die leicht
bekleidet, mit offenem Mund,
meist herumliegen. AuBerdem
wird die Eiscreme ethnisiert
oder rassialisiert, indem ver-
schiedene Frauen verschiede-
nen Orten in exotisierender
Weise zugeordnet werden.
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Besonders deutlich wird das
bei der Werbung fur ‘Choc
Choc Chip’, durch die Verbin-
dung einer Schwarzen Frau
mit Schokolade. Sie ist auch
die einzige, die nicht in die Ka-
mera schaut und somit unge-
stort angestarrt werden kann.
Sie steht in der Savanne, tragt
Kleidung mit Fellmuster und
andere nette Details. Weil3-
Sein hingegen wird als diffe-
renziert und stylish konstru-
lert, durch den Bezug zu New
York (und nicht etwa Polen),
den Diskokugeleffekt usw.

Darlberhinaus lasst sich
Weif3-Seinim Konstrast zu den
Bildern der Women of Color
lesen, so dass Weil3sein impli-
zit als zivilisiert, differenziert
und so weiter erscheinen soll.
Die von weil3en Frauen darge-
stellten Orte sind New York
und mittlerweile Mailand —im
Vergleich zu Hawaii, Westaf-
rika und Asien recht spezifi-
sche Orte. Anstatt Natur ist
der Hintergrund der weil3en
Frauen Mobel und Architektur.
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Alle zwei Anzeigen zielen auf das Gleiche. Weibliche Korper
werden mit dem Produkt und somit einem beliebig konsu-
mierbaren Objekt.
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Sexismus geht durch den Magen.

»SIX packs that melts a girl‘s
heart. Dove chocolate®
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Animalisches

relben



Animalisches Treiben

Fur lange Nachte, die der wilde Hengst auf der Frau
verbringt, sie penetriert. Die Frau, welche ihren Kopf
uber der Bettkante hangen lasst, sich ihm - naja

lustvoll hingibt. Du hast doch unter Sex hoffent-
lich keine anderen/weiteren Praktiken verstanden?!

Woflr Tiere in der Wer-
bung herhalten muissen
ist mehr als geschmack-
los. Als wenn sie nicht
schon genug zu leiden

hatten unter dem Ein-

fluss des Menschen.

Sexphantasien sind das
eine, sie zu verbildlichen,
zu bedienen und zu er-
weitern das andere. Hier
wird verdrangt, dass Tie-
re eigenstandige Wesen
sind, welche nicht ohne
ihr Einverstandnis (und
das konnen sie nunmal
nicht geben) flr sexuel-
le Handlungen benutzt
werden. Tiere, ahnlich

wie Kinder, konnen nicht
(uneingeschrankt) nein
sagen. Dies in Werbun-
gen zu benutzen um ein
Produkt zu verkaufen,
zeugt von Einfalls- und
Respektlosigkeit.  Aber
vielleicht spiegelt es ja
auch die Haltung, das
Verhaltnis einer Gesell-
schaft zu Tieren wider.
Einerseits die verwohn-
ten Luxushiindchen und
andererseits die zusam-
mengepferchten Vie-
cher’ in Massenmast-
anlagen. Die Herkunft
unserer tierischen Nah-
rung interessiert kaum.
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Eine

Kunst-

und Fashiongale-

rie in Magazinform fur
“internationalen Lifestyle”.

Der Titel Deutsch ist laut Verlag

als ,Synonym fir Weltoffenheit,
Pluralismus und Toleranz“ zu ver-
stehen. AHA! Deutsch wirbt mit einem
deutschen Schéaferhund. Soweit so gut,

ware da nicht die ,Frau, die in diver-
sen Formen mit dem HUND interagiert.

Das Magazin hat auf Nachfragen, Kri-
tik und Beschwerden sogar eine Ant-
wort: «In der Kampagne sieht jeder,
was er sehen willy schreiben sie
auf ihrer Homepage. Damit ist

der Ball an die Betrachter_in-

nen abgegeben. Schone

Taktik — schon einfach.

Komischer Lifestyle,

also schnell un-

ter Kunst ver-

bucht.

Animalisches Treiben



seX, fucks & politics?

Direkt: Halma
Waw;ymak

Rl AFEET M
AW, dialinke.de
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LSTE WAABHARNGICER STUDEMTEN
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Angela Merkel wird
teilweise bis heute
noch als der Inbe-
griff von prude,
,mannlich“-durch-
setzungsstark und
quasi auch als Fol-
ge daraus als unat-
traktiv in den Me-
dien besprochen.

Mensch denke
nur an die vorher-
nachher  Styling
Vergleichsbilder
Merkels. Haare an-
ders, Outfit anders
und jetzt auch
noch das? Ein Aus-
schnitt, ein Kleid-
der Inbegriff des
Weiblichen..und
das Mitten in der
Wahlkampfzeit?
Die Grinen ,the-
matisieren‘ einfach
gleich mehrere
Diskriminierungs-
mechanismen.

sex, fucks & politics?

Und die Linke zeigt
schon lieber Arschge-
weihsocialistst. Bes-
ser? Ziel verfehlt? Oder
ist das ein Zeichen
daflur was in der par-
lamentarischen po-
litischen  Landschaft
Deutschlands so los
ist. -Bruste, Auschnit-
te, Arsche, Gewichts-
kontrollen, mmhh...
wenn das die Themen
des Wahlkampfes wa-
ren und sind.. wen
kimmert dann schon
steigenden Arbeitslo-
sigkeit oder die Krise
oder Nazis in den Par-
lamenten?! Gibt es kei-
ne ,wichtigen, richti-
gen‘ Themen mehr mit
denen Menschen zur
Wahl bewegt werden
konnen?
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,Zeit fur Titten® prang-
te es zur vergangenen
Wahlwerbung von ei-
nem Plakat der CDU.
Dieses ist Opfer eine
Adbustinggruppe  ge-
worden, welche aus
dem ursprunglichen
Slogan ,Zeit fur Taten®
eben jenes Eingangs-
zitat gemacht haben.
Hintergrund: Vera
Lengsfeld (CDU) such-
te nach einer effek-
tiven Moglichkeit im
Bezirk Friedrichshain-
Kreuzberg (Berlin)
mehr Stimmen flr
die CDU einzufahren:
,Hier in Berlin-Kreuz-
berg-Friedrichshain
befindet sich die CDU
in einem besonderen
Umfeld. Da muss-
te ich mir was ein-
fallen lassen, um
auf mich aufmerk-
sam zu machen®,
sagt die 57-Jahrige.

sex, fucks & politics?

Losung: Frau Merkels De-
kolleté nebst dem von Frau
Lengsfeld, darunter der
Slogan: ,Wir haben mehr
zu bieten®. Eigentlich lohnt
der Arger Uber diesen Wahl-
streich gar nicht, da es be-
zeichnend genug ist, dass
die CDU nicht mehr als die
Briste der Bundeskanz-
lerin und Frau Lengsfelds
zu bieten hat. Verwundern
sollte alle Betrachter_in-
nen allerdings, dass eine
Partei die mit der Durch-
setzungskraft und den
Fuhrungsqualitaten einer
,Frau“ sich selbst feiert,
nun wieder zurick zu dem
scheinbar wesentlichen der
Werbung kommt: Nackte
Haut und am besten grof3e
Bruste. Und wieder steht
die ,Frau”“ da, als nichts-
wissendes Wesen ohne
nennenswerte Qualitaten
oder Fahigkeiten, welche
die Natur entweder mit
auf dem Weg gegeben hat.
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L'lebe Erste-Hﬂie-Kurs—InteresSe n i‘en

¥ -lich willkommen auf der Erste-Hilfe Seite der
Sanitatsschule Nord

Wir bieten seit 1992 regelmabige Lehrgénge fir Fithrerscheinbewerber und Ersthelfer in vielen deut-
schen Stadten zu den giinstigsten Preisen Deutschlands an.
Bei jedem Lehrgang haben Sie auch die Maglichkeit einen Sehtest zu absolvieren!
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Gletscherprise. Macht Lust auf mehr.
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Die Werbung des AO Hostel (“24 hours
open®) erhielt nach einer Beschwerde eine
offentliche Rlge des deutschen Werberates.
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Wihlen Sie Triumph -
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Kopf, 1-A-Zustand,
weng gotragen,
2 Monate Garantie

Setert Bargeid fir alien Oebraoshiel 24 Stunden infe-Notline; 0830 820 400  wwm.msnsypaint sl
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Sweeter than candy.
Better than cake.
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Zwei Reaktionen auf ein an-
deres Beschwerdeschreiben
an Horzu und Werberat:

Betreff: AW: Ihre rassisti-
sche Werbung um neue Le-
ser

Sehr geehrte ...,

vielen Dank fur lhre E-Mail
vom 26. Mai 2006. Wir be-
dauern, daB3 l|hnen unse-
re Werbekampagne nicht
gefallt und sie offenbar
Werten, die Ihnen wich-
tig sind, nicht entspricht.
Wir sehen es als durchaus
positiv an, dal3 Sie sich kri-
tisch mit unserer Werbung
auseinandersetzen.  Denn
wir wollen lhnen mit HOR-
ZU mehr bieten als ein kom-
petent aufbereitetes und
von erfahrenen Redakteu-
ren recherchiertes Fernseh-
und Horfunkprogramm.
Als modernes Medium und
Europas grof3te wochent-
liche Zeitschrift sehen wir
es auch als unsere Aufga-
be an, wichtige Themen
der Diskussion zu stellen
und zum Denken anzure-
gen. Und dal3 es dabei kon-
troverse Meinungen gibt, ist
nicht nur naturlich, sondern
auch wichtig fur lebendigen,
engagierten Journalismus.

Diese Offenheit, die Bereit-
schaft zur Diskussion und
zum Dialog mit lhnen, un-
seren Lesern, ist auch die
Botschaft unserer Werbe-
kampagne. Dal3 wir damit
auch Tabus beruhren, war
uns sehr bewu3t. Aber nicht
um Menschen personlich
zu verletzen oder zu diskri-
minieren, sondern um den
Anspruch von HORZU auf
eine ganz bestimmte Wei-
se zu vermitteln: ohne er-
hobenen Zeigefinger, ohne
Besserwisserei, aber mit
einer Portion Augenzwin-
kern. Das Ergebnis ist na-
tlrlich  Geschmackssache.
In mehreren Motiven wa-
ren ungewodhnliche Paare
zu sehen, die sich gefun-
den haben, obwohl sie nach
landlaufiger Meinung nicht
zusammen passen. Eine
Anzeige zeigte eine Kat-
ze souveran vereint mit ei-
nem Mops auf dem Sofa.
So ist auch in dem von |h-
nen kritisierten Motiv die
Dame eben nicht ,irgend-
was®, sondern die Frau,fur
die sich der Mann nach
vielen Kompromissen be-
wulBt entschieden hat. Das
gleiche gilt naturlich auch
umgekehrt flir den Mann.
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Die von |hnen Kkritisierte
Werbeanzeige haben wir
eingehend gepruft.  Wir
kommen zu dem Ergebnis,
dass sie nicht zu beanstan-
den ist. Die vorliegende
Werbung zeigt das Foto ei-
ner Frau und eines Mannes.
Die Frau, ihrer aufl3eren
Erscheinung nach (dunk-
le Hautfarbe, Kleidung,
Schmuck) offenbar afrika-
nischer Herkunft, sitzt auf
dem Schof3 des hellhauti-
gen Mannes im Geschafts-
anzug und hat den rechten
Arm auf seine Schulter
gelegt. Quer Uber das Bild
ist zu lesen: ,lrgendwann
nimmt man nicht mehr ir-
gendwas”.

Wir teilen Ihre Ansicht,dass
die Anzeige fur manche
Betrachter eine Provokati-
on darstellen kann. Mog-
licherweise ist dies sogar
beabsichtigt. Der Anblick
eines Paares mit unter-
schiedlicher Hautfarbe ist
hierzulande kein alltagli-
ches Bild.

Vorliegend wird der Ein-
druck der Gegensatzlich-
keit noch dadurch ver-
starkt, dass der Mann
einen Anzug und Krawatte
tragt, die abgebildete Frau
hingegen ein locker gebun-
denes Seidengewand und
augenscheinlich  afrikani-
schen Schmuck, insbeson-
dere eine so genannte Un-
terlippen-Platte.

Die dargestellte Unter-
schiedlichkeit des Paares
bedeutet unserer Auffas-
sung nach jedoch nicht
zwangslaufig eine Diskri-
minierung, sexistische
oder rassistische Herab-
wurdigung oder gar Ver-
achtlichmachung der ab-
gebildeten Frau. Weder die
Frau noch der Mann sind
in einer herabwirdigenden
Weise dargestellt. Die Hal-
tung und Mimik der beiden
abgebildeten Personen (di-
rekter Blick in die Kamera,
angedeutetes Lacheln) zei-
gen ein gleichberechtigtes
Verhaltnis.
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Auf den Schlips
getreten!”
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Mhhh...lecker. Die Naschkatze
von Frau ist hellauf begeistert:
Nicht nur das der Typ unendlich
attraktiv ist und gut riecht. Nein
—er ist auch noch aus Schokola-
de. Und welche ,Frau” kann da
schon wieder stehen? Also ran
an den ,Mann“ und losgeknab-
bert. Super die Werbung! End-
lich ist mal nicht die ,,Frau” das
Objekt der Begierde sondern
der ,Mann“! Was stort also an
diesen Bildern? Sexismus be-
deutet zum einen ja nicht nur,
dass ,Frauen® auf Brust und
Po reduziert werden, sondern
eben auch wenn dies ,Man-
ner“ betrifft. Zum anderen
wird den ,,Frauen® in der Axe-
Werbung jede Fahigkeit zur
Ratio aberkannt. Getrieben
von ihrer Lust (auf Schokola-
de?) rennen sie dem Objekt
~Mann“ hinterher und haben
sich so wenig unter Kontrol-
le, dass sie ihm Arme und
Beine ausreiBen und die-
se genussvoll vernaschen.

Auf den Schlips getreten!?

Den ,Mann“ stort es
nicht. Er lauft zuse-
hends abgenagter
durch die Stra3en und
freutsich berseine un-
kontrollierbare Attrak-
tivitat. Dank dir Freud,
dass du schon so frih
erkannt hast, dass die
,Frau“ Gefangene ih-
res Geschlechtstriebes
Ist, welcher naturlich
in eine Hysterie mun-
den wird, die den Un-
tergang der ,Manner”
zur Folge hat. ,Kon-
zeptionell ging man
davon aus, dass die
Gebarmutter, wenn
sie nicht regelmaBig
mit Samen (Sperma)
gefuttert werde, im
Korper suchend um-
herschweife und sich
dann am Gehirn fest-
beil3e. Dies fihre dann
zum typischen ,hys-
terischen“ Verhalten.”
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Auf den Schlips getreten!?

1-2-3 gewinnt
Zugehorigkeiten ,,Mann“/“Frau“? Obwohl das Geschlecht der gefes-
selten Person nicht eindeutig definiert werden kann, scheint auf den
ersten oberflachlichen Blick die Rollen- und Geschlechterverteilung
klar: Jeans und Sex, moglichst hart und fest und nattrlich sind es die
vermuteten ,,Frauen®, die die Peitsche und damit den ,,Mann® in der
Hand haben, ein uraltes Bild. Die Macht bzw. Kraft der , Frauen® auch
hier erotisch, sexuell aufgeladen, denn aul3erhalb von Sex ist es
schlieBlich der ,Mann“ der die Muskeln und die Hosen an hat.
Und auch hier ist er trotz Fesselung in sicherer (breitbeiniger)
Position. Die , Frauen® hingegen mit eingedrehter Hfte, nachgebend
asthetisiert und trotz Peitsche in der Hand verharmlost dargestellt.
Alles nur ein Spiel? Scheinbar werden die Rollen gewechselt, das
lassen jedenfalls die 3-gewinnt-Skizzen auf dem Rlcken vermuten...
was sagt das aber nun Uber das beworbene Produkt aus... Spiel, Sex
und Machtin jeder Situationistdie Jeans deintreuer und zuverlassiger
Begleiter? Oder in jeder Rolle macht mensch mit Jeans eine gute Figur?

Cowboy
Wir sehen einen durchtrainierten , Typen® mit nacktem Oberkdrper.
Warum werden eigentlich immer nur die mit den krassesten Mus-
keln gezeigt? Jener [limmelt halb erschopft und leicht verschwitzt
auf dem einem Sofa. Und da muf3 sich mensch auch nicht lan-
ge fragen, was ihn so ko. gemacht hat, denn was machen wohl
die Matroschkas in den verschiedenen (Mundoffnungs-)GroBen
auf dem Board? Hut-Sporen-Stiefel-Jeans-Cowboyromantik meets
EastRussiancharme oda was? Ein westlicher Cowboy fickt russi-
schen Puppen in den Mund? Dem Talisman und Souvenir - der
russischen Kultfigur schlechthin? Die auch noch flir das umsor-
gende, das mutterliche steht? Hier werden Grenzen uberschritten
- kulturelle und die des guten Geschmacks. Da ist es also wie-
der: Der Westen fickt den Osten und demdutigt dessen ,Frauen®
bzw. gleich eine ganze Kultur. Wieso war keine Mauer mit im Bild?
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In dieses Fitnessstudio
gehen und so grof3 und
stark wie King Kong wer-
den....ein Traum??? Uber
fast das ganze Hochhaus
erstreckt sich der musku-
l6se ,,mannliche” Korper.
Die Seile verkniupfen die
Zweidimensionaliat des
Plakates mit der dreidi-
mensionalen Welt. Es ist
also wirklich  moglich.
~Mannlich®, ,natlrlich®,
Sixpack und gedlte Mus-
keln inklusive. Nicht zu
ubersehen, wer hier der
Starkste sein bzw. wer-
den soll. GroBenwahn-
sinnige  Allmachtsphan-
tasien fur ,Manner”.

the bigger the better
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the bigger the better

Beschwerde beim deutschen Werberat:

Ich war heute in der Frih so geschockt
uber eine Werbung am Schwarzen-
bergplatz und ich hab mir gedacht, ich
muss Sie sofort informieren. Ich fahre
taglich auf meinem Weg ins Blro am
Schwarzenbergplatz vorbei und heute
ist mir erstmalig aufgefallen, dass auf
einem Haus ein riesiges Transparent
prangt, das lauter kopulierende Hasen
zeigt. Das alleine ist schon geschmack-
los, aber in der Mitte des Bildes prangt
das Foto einer kniehenden Frau , de-
ren Kleid so weit hochgerutscht ist,
das man den Po sehen kann und die
»,Ssehnsuchtig” nach Hinten schaut ......
schwer zu erraten, worauf sie wartet !!!
Das Bild verkleidet ein Gertist am Haus
neben dem Haus der Kaufmannschaft,
welches zur franzosichen Botschaft
schaut - gegentber der Industriellenver-
einigung. Auf dem Transparent prangt
der Schriftzug ,tally weijl - totally sexy*.
Ich denke damit ist flur den heuri-
gen Sommer der Hohepunkt der Ge-
schmacklosigkeit in der Werbung er-
reicht.

Ich erwarte eine umgehende Reaktion
des Werberates auf diese Geschmack-
losigkeit.

mfG

Sylvia Ledwinka
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Folgendes ist zu lesen auf der Homepage
,Meetinx.de - Das Beste aus Werbung, Web
und Marketing - Jeden Tag am Puls der
Zeit." . ,Die Plakatkampagne ZDF Sommer-
nachtsphantasien zeigte drei Plakate, die
nebeneinander gebucht und zu einem Ge-
samtbild zusammengesetzt wurden. Durch
die darin entstehende Llucke wurden die
primaren Geschlechtsteile verdeckt und so
der naheliegende Hinweis eines offentlich
rechtlichen Fernsehsenders “ohne Unterbre-
chungen” zu senden, perfekt platziert. Ja
ja, perfektes Product Placement. Was hier
platziert wird, ist schlicht und ergreifend
eine nackte ,Frau®. Das beworbene Produkt
soll eine erotische Filmreihe sein. Also ist
Erotik gleich nackte ,Frau®. Mehr braucht
es wohl nicht. Warum dann eigentlich noch
eine ganze Filmreihe? Vielleicht sollte sich
der Sender darauf beschranken, nur noch
solche Bilder ins Programm aufzunehmen.
Spart bestimmt auch Kohle. Die gezeig-
ten ,Frauen® konnen ja unterschiedliche
Frisuren haben. Vielleicht packen sie zwi-
schendrin mal eine ,Exotische’ auf die Matt-
scheibe. Aber bitte ohne Unterbrechung!



geschmacksgrenzenlos

7 LADIES HAIRDRESSER




geschmacksgrenzenlos

<

Mercedes Benz




..._m,.._.1._ i g




geschmacksgrenzenlos




Wi
L:
L &
E”
Ly :
[E:

de

5 '\‘.-:I
L]

-

& O augenwelt24

o r
1L I

|

|

|

7

K40



geschmacksgrenzenlos




HORNBACHI/4 |
Es gibt immer was zu tun. | *
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BESCHWERDE

Im Hornbach Inserat
wird unter dem Text ,do
it yourself” eine liegen-
de Frau gezeigt, uber
der phallisch anmutende
Werkzeugstiele aufgereiht
sind. Diese Darstellung
ist sexistisch und frauen-
diskriminierend.

ENTSCHEIDUNG DES
OSTERREICHISCHEN
WERBERATES

In Gartengeraten
die mannlichen Ge-
schlechtsorgane zu
sehen, bleibt dem
subjektiven Eindruck
und der Phantasie
des Betrachters/der
Betrachterin uberlas-
sen. Dies dem Auf-
traggeber bewusst zu
unterstellen, kann
nicht angenommen
werden. Es besteht
daher kein Grund
zum Einschreiten

geschmacksgrenzenlos

BESCHWERDE

Es handelt sich um das ,,Do it yourself-
Inserat/Plakat der Marketing-Linie ,,wo-
men at work®, mit der Hornbach Frauen
das selbstandige Handwerken schmack-
haft machen will (gesehen in der Sonn-
tags-Beilage der Kronen Zeitung, 28.
08.05). Zu sehen ist eine junge Frau, die
sich - in weichgezeichnet sanften Farben
von oben fotografiert - gentsslich auf ei-
nem Bett (Sofa?) rakelt. Uber ihr prangen
in einem Bogen angeordnet phallisch an-
mutende Werkzeuge, mit Bezeichnungen
wie ,Stechahle®, die auf sie gerichtet
sind. Ein Spachtel (?) zeigt mit der Spit-
ze nach unten auf die Schamgegend der
Frau. Darlber in Grof3buchstaben: ,,Do
it yourself®. Frauen wird hier anschei-
nend maximal zugetraut, Werkzeuge auf
nur eine Art verwenden zu konnen. Das
bedeutet eine eindeutige Reduzierung
der Frau auf ihren Korper/ihre Sexuali-
tat. Die Verbindung zwischen Hornbach
(Werkzeugen) und Frauen kann nur eine
sexuelle sein, ein professioneller oder
zumindest neutraler Umgang mit Werk-
zeug als Arbeitsinstrument - wie es bei
Mannern vorausgesetzt wird - wird den
Frauen abgesprochen. Das stellt somit
eindeutige Diskriminierung von Frauen
dar und dient sicherlich nicht der Gewin-
nung einer neuen Zielgruppe.
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,Blow in her face and she‘ll follow you anywhere!*
Blase ihr ins Gesicht und sie wird dir tberall

Diese Werbung greift in
ihrer Bildsprache eine Rei-
he gangiger Stereotypen
auf. Den heteronormati-
ven Rollenbildern entspre-
chend ist er grol3er als sie,
blickt daher auf sie herab,
wahrend sie mit grossen
Augen, unter langen Wim-
pern zu ihm aufschaut. Er
tragt die Haare kurz - sie
lang etc. Als Frau tritt sie
in keiner Weise als poten-
tielle Kundin der bewor-
benen Zigarettenmarke
in Erscheinung, sondern
als Objekt auf das sich der
Konsum der Ware (durch
den,,mannlichenKunden*)
auswirkt: ,,Blow in her face
and she‘ll follow you any-
where!“* Die Werbung
stellt also als positiven Ef-
fekt heraus, ,,Frauen*“ dem
eigenen (heterosexuell-
“mannlichen*)

hin folgen!

Willen gefiigig machen zu
konnen. Das Produkt wirbt
hier mit dem Verspre-
chen der Unterwerfung
von ,,Frauen®. Dass dieses
Verfugen uber die ,,Frau®
insbesondere die korper-
liche Verfligungsgewalt
beinhaltet, zeigt sich zum
einen im gewahlten Slo-
gan (an einen vom Mann
bestimmten Ort mitkom-
men) und zum anderen in
der abgebildeten Hand-
lung: Einer Nichtrauche-
rin Zigarettenqualm ins
Gesicht zu pusten, stellt
einen bewussten Angriff
auf ihr korperliches Wohl-
befinden dar und ist damit
eine Form der physischen
Machtaustbung.



Von Lookism zu Sexism -
eine kurze Strecke
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Die Strecke zwischen Sexismus und Lookism ist kurz.

"Frauen“ sind so, "Man-
ner“ sind so. Da fangt es
an. Da fallt uns alles vor
die FuBe. Ansozialisierte
Rollen werden verinner-
licht und reproduziert.
Optische Eindricke wer-
den zu allererst in gaun-
gige Schubladen verfrach-
tet. Der Kodex vom Look
der "Frauen® , die irgend-
wie  puppenhaft sind,
begehrenswert f Ur den
"Mann“ sein wollen und
sollen, das Kostimchen
fur den hochdotierten Job
immer bestens gebugelt
haben und das Hemd f ur
den einen "Mann® an ihrer
Seite natirlich auch; ist
nicht weniger massiv vor-
handen als diverse, ange-
dichtete Seinsgrundlagen
fur "Manner®. Auch der in
der Werbung propagierte
"Mann“ muss tendenzi-
ell immer fahig sein 'mal
richtig auf den Tisch zu
hauen’, selbst wenn, oder
gerade wenn "er“ den
auch zu Werbezwecken
erfundenen metrosexuel-
len Mann reprasentiert.

Der ist dann eben nicht so
primitiv gesteuert; hat einen,
die  Zwei-Geschlechtergren-
zen Ubergreifenden Stil; ach-
tet auf sein Aussehen und
schminkt sich dabei vielleicht
sogar. Naturlich so, dass der
"Verdacht“ schwul zu sein,
trotzdem nicht aufkommt.
Normen fur's Aussehen sind
Normen flr’s Verhalten, flur’s
Sein. Menschen sind "Méan-
ner und "Frauen“ — basta.
Auf diesem Trugschluss ba-
siert alles.

Es geht nicht darum zu sa-
gen: die paar Menschen, die
durch diese Maschen durch-
fallen, dirfen nicht diskrimi-
niert werden. Es geht darum,
zu sagen: Diese Maschen sind
eng und es fallen trotzdem
verdammt viele da durch! Die
zwel Kategorien, die Muster,
die Minderheiten, die sich
als Massen glauben, das An-
passen und Wiederholen von
patriarchalen, hierarchischen
Menschenbewertungen mus-
sen durchkreuzt werden!
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