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Werbung in Deutschland und Schweden

Sex sells???

Busen, Beine, Po! Manchmal gratenschlank, manchmal kurvenreich. Mal mehr, mal weniger
und oft gar nicht verhillt! Es ging um nackte Tatsachen bei der Diskussionsveranstaltung
»Sex sells - immer?« in der Schwedischen Botschaft in Berlin.

eider Darstellung von Geschlechterrollen
B in der deutschen und schwedischen

Werbung fallen groBe Unterschiede
buchstéblich ins Auge. Im deutschen Werbespot
des Elektronikunternehmens Media Markt
lduft zum Beispiel eine Frau nur in einem
schwarzen Spitzenunterh6schen durchs Bild.
In Schweden ist so eine freiziigige Werbung
eindeutig ein Schlag unter die Gurtellinie.
Media Markt lieB die Frau im schwedischen
Spot daher in pinkfarbenen Shorts und Sport-
BH auftreten. Dennoch gab es rotes Licht von
Elisabeth Trotzig, der schwedischen Ombuds-
frau fiir Werbung, dem schwedischen Aqui-
valent zum Deutschen Werberat. Die Werbung
sei diskriminierend, da die Frau als pures Sex-
Objekt dargestellt werde und keinerlei Bezug
zum beworbenen Produkt bestehe. In Deutsch-
land dagegen gab es keine erregten Gemiiter
angesichts dieser halbnackten Frauen.

Maskuline und feminine Werte
Warum werden Frauen als Sexsymbol in
Deutschland viel eher toleriert und akzeptiert?
Warum Uberwiegt in der schwedischen
Werbung eher die Haltung »We are Swedish,
no sex please«? Es ist eine Frage der Kultur,
denn Werbung spiegelt Werte, Normen und
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Lebensstil einer Gesellschaft wider. Laut einer
interkulturellen Studie, die 53 Ldnder mitein-
ander verglichen hat, gehort Deutschland zu
den Top Ten der maskulinen Ldnder. Auf einem
Ménnlichkeitsindex von 1 bis 100 erreicht es
66 Punkte, Schweden im Vergleich dazu nur
funf und ist damit das femininste Land. Dies
fihrt unweigerlich zu unterschiedlichen
Wertanschauungen und einer anderen Sicht
auf Geschlechterrollen. Zdhlen in Deutschland
mannliche Werte wie Wettbewerb, Erfolg, Kraft
und Status, wird in Schweden den weiblichen
Werten wie Kooperation, Konsens, Solidaritat
und Gleichheit der Geschlechter mehr Prioritét
eingerdumt. Daher zeigt die deutsche Werbung
haufiger traditionell klar abgegrenzte Rollen-
bilder, die schwedische dagegen gleichberech-
tigte und neutrale. Ausnahmen gibt es nattir-
lich in beiden Ldndern. Aber gerade in
Deutschland spielen Frauen in der Autowerbung
als Eyecatcher auf der Motorhaube eine groB3e
Rolle, weiB Stephanie Wurst, Leiterin der
Marketingabteilung von BMW. »Je mehr PS,
desto hotter die Girls.« Allerdings gelte auch »je
hoéher der Status eines Autos, desto langer das
Kleid der Frau«. Dennoch bleibe die Frau in der
Autobranche, einem von Ménnern dominierten
Industriezweig, Dekoration und Accessoire.

Ist fur die schwedische Ombudsfrau die
Schmerzgrenze héufig schnell Gberschritten,
zeigt sich der Deutsche Werberat schmerzresi-
stenter. Doch beim Werbespot des Elektronik-
Onlinehdndlers Redcoon verstand auch er kei-
nen sexistischen SpaB. Redcoon ist ganz schén
billig. Das behauptet jedenfalls der Héndler
selbst in seiner Werbekampagne. Um seine
preiswerten Produkte zu unterstreichen, ldsst
das Unternehmen in seinem Spot mehr oder
wenig bekannte Erotikmodels, die einem Billig-
Image fronen, recht freiziigig auftreten. Der
Deutsche Werberat riigte nicht die Nacktheit
der Damen, sondern ihre Darstellung als »billig
und leicht verfiigbar«. Das Motto »Brust-raus-
Bauch-rein-Hirn-aus« kann aber auch
Ménnergeflihle verletzen. Stereotypisierungen
wie groBer Bizeps, strammer Sixpack-Bauch
und nur auf Busen, Bier und schnelle Autos
fixiert sind auch fiir das »starke Geschlecht«
diskriminierend. Allerdings wird hier in beiden
Landern weitaus weniger gerligt.

Kulturelle Geschmacksfrage
Bei der Diskussion in der Schwedischen
Botschaft ging es aber nicht nur um sexistische
Werbung, sondern auch um stereotype
Rollenklischees, die durch Werbung verstarkt




werden. In einer Anzeige von Electrolux, dem
schwedischen Hersteller von Haushalts- und
Kiichengeréten, sitzt ein Mann in einem styli-
schen Wohnzimmer mit Laptop gemdtlich
zurlickgelehnt auf der Couch, wéhrend die
Frau gleichzeitig staubsaugt. Diese Werbe-
anzeige wurde von Trotzig beanstandet, da sie
die Frau in einer stereotypen Geschlechterrolle
zeige. Dass Electrolux in einer anderen Anzeige
die Rollen vertauscht hat - Mann am Staub-
sauger, Frau mit Laptop auf der Couch - stoBt
dagegen nicht auf Widerspruch!

»Wieso finden Frauen nie das Richtige zum
Anziehen?« Mit dieser Frage wirbt die Volks-
und Raiffeisenbank in ihrer Anzeige fiir eine
clevere Anlagestrategie. Im Gegensatz zu deut-
schen Verbrauchern wiirden die Schweden
diese Anzeige alles andere als anziehend emp-
finden, bedient sie doch das typische
Rollenklischee »lieber schén als schlauls.
Die Werbeanzeige des deutschen Baumarktes
Hornbach, in der eine Frau im Aerobic-Dress
die Winde tapeziert (»Rauf mit den Tapeten,
runter mit den Pfundend), fand Trotzig alles
andere als pfundig. »Wiirden die Ménner in so
einem Outfit heimwerkeln?« Sie stufte die
Anzeige als diskriminierend ein - nicht auf-
grund des kargen Outfits, sondern weil ein
stereotypes weibliches Rollenbild zementiert
werde.

Folge der Gleichberechtigungsdebatte
Hier scheiden sich deutsche und schwedische
Werbegeister. Mit ein Grund dafiir ist auch,
dass in Schweden bereits in den 30er Jahren
des letzten Jahrhunderts die Gleichberechti-
gungsdebatte fester Bestandteil des politi-
schen Lebens war. In Deutschland fand die
Emanzipationswelle dagegen erst Jahrzehnte
spater statt. Frauenorganisationen wie
Pinkstinks in Deutschland und Reklamera in
Schweden wollen sexistische Werbung per
Gesetz verbieten lassen. Doch was genau ist
sexistisch? Bei der Werbung fiir Dessous oder
Bikinis liegt es in der Natur der Sache, dass
knapp angezogene Frauen zu sehen sind.

So lehnte Trotzig die Klage schwedischer Ver-
braucher ab, die eine Anzeige des schwedi-
schen Modeunternehmens Lindex, in der eine
Frau in einem roten BH und Slip fir Unter-
wasche wirbt, als sexistisch empfanden. Sie sei
nicht diskriminierend, da ein unmittelbarer
Bezug zum beworbenen Produkt gegeben sei.
Die Geschmacksfrage per Gesetz zu regeln ist
also schwierig. Christina Knight, Chefin der
Stockholmer Werbeagentur INGO, glaubt, dass
Werbeagenturen und die Industrie die Aufgabe
der Entsexualisierung der Werbung in Eigen-
verantwortung unter dem Motto »Equality and
Quality« selber Gbernehmen kdénnen, wenn
mehr Frauen hier in Flhrungspositionen
wdren. Ob das Prinzip »Sex sells« weiterhin
bestehen bleibt, ist letztendlich aber immer
eine Frage der Kultur.
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