zu einer grofBen Unzufriedenheit und Entfremdung von vielen
Frauen (und Minnern) zu ihren Korpern, sondern auch mehr
und mehr zu Krankheiten. Friiher beispielsweise lag das Ein-
stiegsalter bei Essstorungen zwischen 11 und 13 Jahren, heute
liegt es bereits bei acht Jahren.” Unter den 15- bis 17-jahrigen
Maidchen in Deutschland empfindet sich die Hilfte zu dick. Dabei
haben 85% der Madchen ihr medizinisches Normalgewicht.® In
allen Essstorungskliniken gibt es daher ein Werbeverbot, von
Medienkonsum wird den Betroffenen abgeraten.” Die Filme der
US-amerikanischen Theoretikerin Jean Kilbourne zu Sexismus
und Werbung bringen die Problematik bereits im Titel auf den
Punkt: ,Killing Us softly“ (I-1V).8

Keinen treffenderen Titel konnte man dem Werbevideo
von Replay Jeans geben, das aktuell auf der Firmenhomepage
lduft und aus dem sich viele der aktuellen Tendenzen in der
Werbung ablesen lassen (www.replayjeans.com/de). Einige dieser
Dynamiken bzw. Wirkweisen mochte ich im Folgenden exem-
plarisch ausfiihren.

Das Universum und Du

Das Replay Jeans-Video beginnt mit einem Blick aus
dem Universum auf die Erde (oder auf die Nahaufnahme einer
Jeans-Oberflache?), und eine Sprecherin erldutert die drei Grund-
regeln des Universums: Man kdnne nicht ewig leben, man konne
sich nicht schneller als Licht bewegen und man konne keinen
Sport in Jeans treiben. Die niachste Szene zeigt ein Fitnessstudio,

in dem junge, ,,schone“ Menschen Sport treiben.

Eine junge Frau betritt den Raum und das ,Ave Ma-
ria“ von Schubert begleitet sie. Sie erscheint mit einer extrem
anliegenden Jeans und macht mit Leichtigkeit anspruchsvolle
Yogatiibungen. Der perfekte Korper wird ausfiihrlich gezeigt (Ab-
bildung 1, folgende Seite), einzelne Korperteile werden aus dem
Blickwinkel der staunenden und bewundernden MitsportlerInnen

gezeigt. Dann sieht man den ungldaubigen Blick einer jungen

5 Vgl. Schmiedel (2015),
S.23

6 Ebenda, S. 10
7 Vgl. ebenda, S. 68

8 Vgl. Kilbourne (2010),
Zitat 3
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Abbildungen 1 - 5:

Still aus dem Werbe-
video von Replay Jeans,
2015
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Frau (Abbildung 2) und wie ihr Gesicht plotzlich in viele bunte
Papierfetzen, die an Bliitenblatter erinnern, zerplatzt (Abbildung
3). Nachfolgend vollzieht sich jener Vorgang bei allen anderen
Personen im Raum: Staunenden Blicken folgt die eruptive Auf-
16sung der Personen in bunte Konfetti (Abbildung 4). Am Ende
ist die junge Frau in Replay Jeans alleine im Raum, sie hat
scheinbar nichts von den ,Transformationen® mitbekommen
und stellt mit erstaunten Blicken fest, dass niemand mehr im
Raum ist. Vorsichtig und etwas verlegen geht sie tinzelnd tber
das entstandene Konfettimeer am Boden aus dem Fitnessstudio.
Mit folgendem Satz endet das Video: , Leite Veranderungen des

Universums ein.“

Leite Veranderungen ein, glaube an das Produkt, sonst
endet deine Menschlichkeit - das ist der Imperativ dieser Wer-
bebotschaft. Der Tod findet statt, wenn man an diesen funda-
mentalen Verdnderungen des Universums nicht teilnimmt, wenn
die Qualitdt des Produkts die Vorstellungskraft Giberschreitet
bzw. wenn man diese Marke nicht besitzt. Uberraschend ist der
Akt der Gewalt: Der serielle Tod von Menschen fiir die Bewer-
bung eines Produkte einzusetzen, stellt eine Art Tabubruch und
eine Form der Enthemmung dar, iiber deren Ursprung man
spekulieren kann. Naheliegend erscheint, dass die Asthetik der
Computerspiele mit ihren schablonenhaften Figuren und end-
losen ,spielerischen“ Toden dem Werbevideo von Replay Jeans
Vorbild war. Die unblutige und unrealistische Todesdarstellung
wird verharmlost durch die Buntheit der Papierfetzen und die
friedvolle und ,heilige“ Musik des Ave Marias, die die Vorgian-
ge als unverhinderbares Grundgesetz legitimieren. Die Musik
bemiiht sich einen himmlischen und ,universellen“ Raum des
Glaubens herzustellen. Der Text des Ave Maria wirkt jedoch
angesichts der gewaltvollen bildhaften Ebene des Videos paradox:
die Anrufung Marias um Schutz - ,ob Menschen noch so grau-
sam sind“ - und kreiert mit ihrer Bewunderung - ,du ldchelst,
Rosendiifte wehen“ letztendlich einer neue Maria in Replay
Jeans. Sie ist am Ende des Videos in ihrer Schonheit, Rein-
heit, Unschuld von Bliitenblittern bzw. Papierkonfetti umgeben
(Abbildung 5). Die Marke als die neue Religion.



Die haufigen Sakralisierungstendenzen in der Werbung
entstehen durch Bezugnahme auf christliche Ikonographie oder
andere symbolische Repriasentationsmodi wie u. a. Musik. Le-
bensweisen und Brands bekommen religiosen Charakter. Nicht
tiberraschend wirkt da ein Umfrageergebnis aus den USA, nach

dem McDonalds unter den Jiingeren bekannter sei als Jesus.’

Wie in zahlreichen aktuellen Werbungen geht es im
Replay Jeans-Video um die obsessive Beschiftigung mit dem
Korper: Er ist lange und ausfiihrlich (auch in Nahaufnahme)
im Bild, seine Verfasstheit wird einer intensiven Bewertung und
Bewunderung ausgesetzt. Die Kontrolle tiber ihn und das drohen-
de Versagen gegeniiber normativen Vorgaben sind ein zentraler
Inhalt in den Medien. Dies reicht von Didtvorschldgen liber
Bashing von VIPs, wenn sie ein paar Kilo zugenommen haben,
bis zum Fragebogen, ob man/frau sich wohl fiihlt in seinem/
ihrem Korper. Weiblichkeit wird tiber den Korper definiert und
weniger Uber eine soziale, strukturelle Ebene. Der Korper wird
als Quelle fir die Kraft und Bedeutung der Frauen gesehen und
bedarf einer stindigen Disziplinierung (z. B. Fitnessstudio) und
Kontrolle, wie es etwa in Lebensmitteln mit dem Markennamen
»,Du darfst“ zum Ausdruck kommt. Frauen in der Werbung werden
als Schopferin ihrer selbst stilisiert.' Wiahrend sich Werbung bis
in die spiaten 1980er-Jahre tiberwiegend Verlustingste zunutze
machte, um Schonheitsprodukte zu verkaufen, sind inzwischen
die frei herstellbare Schonheit und Jugendlichkeit zur Frage der
richtigen Produktanwendung geworden. Ein Beispiel dafiir ist
Madonna, die von sich selbst als ,aktiver Schonheit® spricht.!
Sonja Eismann fasst diese Tendenz priagnant zusammen, ,von
der Selbsterméchtigung zur Selbstoptimierung®.!> War es in den
1970er-Jahren das Ziel der Zweiten Frauenbewegung, den Kdrper
aus der patriarchalen Dominanz zu befreien und Frauen einen
selbstbestimmten Umgang mit ihren Korpern zu ermdéglichen,
hat heute eine pseudo-feministische Adaptierung dieser Haltung
stattgefunden, hin zu einem Imperativ der ,selbstgestalteten®
Optimierung des eigenen Korpers, zur Verbesserung und zum
Erhalt seiner Jugendlichkeit, zur Steigerung der Sexyness und

zu einer narzisstischen Zurschaustellung.”®> Mit dem Korper,

9 Wilk (2008), S. 58

10 Gill (2012), S.137f

11 Wilk (2008), Anm. 10,

S. 54

12 Eismann (2015), S.183

13 Vgl. ebenda, S.186f
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14 Butler (2009), S. 14
15 Ebenda, S. 10
16 Wilk (2008), S. 57
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der den Normen unterworfen ist, geht das Versprechen sozialer

Anerkennung einher:

»,Die Normen, die eine idealisierte menschliche Anatomie regieren,
produzieren einen selektiven Sinn dafiir, wer menschlich ist und wer nicht,
welches Leben lebenswert ist und welches nicht.“™ ,(...) Bestimmte Menschen
werden iiberhaupt nicht als menschlich anerkannt und das fiihrt zu einer
weiteren Ordnung nicht lebbaren Lebens. (...) dann wird die Anerkennung
zu einem Ort der Macht, durch die das Menschliche verschiedenartig erzeugt
wird (...).“P

Das Ringen um soziale Anerkennung ist ein starker
Motor fiir das Begehren nach dem optimierten Korper, nach
dem unerreichbaren ,Original® und den damit einhergehen-
den kontinuierlichen Bemiithungen, der Konsumation immer
neuer Produkte und letztendlich der Frustration tiber das nur
partiell und momenthaft erfiillte Streben. Die Akzeptanz der
eigenen Existenz, um die stdndig im sozialen Leben gerungen
wird, verlagert sich z.B. in dem Replay Jeans-Video ins ,Au-
Bermenschliche“ und ,,I"Jbernatiirliche“, verschleiert damit die
soziale und ,gemachte“ Struktur der Anerkennung und erhebt
diese stattdessen zu einem Gesetz des Universums. Sei bereit
fir die Verdnderung im Universum - d. h. fiir Produktneuhei-
ten, fir enganliegende Jeans im Idealkérper -, dann ist dir die
Anerkennung deiner menschlichen Existenz sicher, ansonsten
16st du dich auf. Ein bildhaftes in Szene Setzen von Normali-

sierungsmacht und Korperpolitik.

Paradoxerweise geht die Frage um Anerkennung in den
letzten Jahrzehnten mit einer Reduktion sozialer Szenen in der
Werbung einher. Friiher ging es in Werbungen vermehrt darum,
Gemeinschaft zu stiften'é, sie beruhten daher oft auf Szenen des
alltdglichen Lebens und des gemeinsamen Miteinanders. Inzwi-
schen macht eine massenmediale Asthetisierung des Alltagslebens
»den Anderen“ als Malistab obsolet und er verschwindet aus
den Bildern der Werbung, gleichzeitig wird eine ungreifbare
bewertende Instanz eingefiihrt.



~Sei emanzipiert”

Neben Werbungen, die Normen und Kérpertechnologien
ins Zentrum riicken, gibt es auch Strategien, die Mode explizit
als Ort der individuellen Freiheit und ,,Un-Normiertheit“ pro-

klamieren.

H&M verbreitet das Video ,,Close the Loop“ online (www.
youtube.com/watch?v=s4xnyr2mCul), das anstelle von Korperop-
timierung mit Diversitat, Toleranz und Nachhaltigkeit wirbt:
»In der Mode gibt es keine Regel. Aber recycle deine Kleider.
Gemeinsam konnen wir den Kreislauf schlielen®, so lautet der
finale Text des Videos. Zuvor werden in rascher Abfolge Men-
schen aus differenten geographischen und religiosen Kontexten
in ganzlich unterschiedlichen Outfits und an verschiedensten
Orten gezeigt. Wahrend sie kurz in die Kamera blicken, kom-
mentiert eine beeindruckend tiefe Bassstimme, die viterliche
Autoritit suggeriert, die jeweilige Person. Neben Alltagsszenen
- ein Mann geht mit Hund auf der Strafe spazieren und lachelt
in die Kamera : ,,Trage Socken in Sandalen®; eine junge Frau mit
Kopftuch und Minipiercing lehnt an einem Tirrahmen: ,Sieh
schick aus“; eine junge attraktive Frau in Hotpants positioniert
sich verfiihrerisch mit offenem Mund und laszivem Lacheln auf
einer Kiichenarbeitsplatte: ,,Sei emanzipiert” - wechseln mit nicht
alltaglichen Begegnungen ab: ein junger Boxsportler mit einer
Beinprothese: ,Sei neu“; eine Transfrau lachelt kokett in die
Kamera: ,Mach auf Prinzessin“; junger Mann im Rock: , Trage
als Mann einen Rock® usw. (Abbildungen 6-9)

In der Vorfiihrung diverser Positionen scheint die Auf-
forderung zu stecken, alles sei moglich und jede und jeder sei
willkommen. Doch es stellen sich dabei folgende Fragen: Geht
es um Toleranz und Pluralitit, oder um ein neoliberales Power-
ment? Ist die Diversitit als Aufforderung zu einer neuen Norm
zu verstehen: Nicht-Normierung als Imperativ? Inwiefern werden
marginalisierte Personengruppen vereinnahmt, und zu einer Art
stylishen ,,Freakshow® kulminiert? Diese Widerspriichlichkeiten
lassen sich auch nach eingehender Analyse nicht ganz auflosen,

sondern bleiben bestehen.

M



Abbildung 6:

«Trage Socken in
Sandalen”, Still aus dem
Werbevideo von H&M,
.Close the Loop”, 2015

Abbildung 7:

.Sieh schick aus”, Still
aus dem Werbevideo

von H&M, ,Close the

Loop”, 2015

17 Vgl. Der Standard, 7.
Oktober 2015

18 Vgl. ebenda
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Viele Musliminnen haben sich in den sozialen Netz-

werken sehr positiv tiber ihre Reprisentation im H&M-Video
gedullert (Abbildung 7). Sie wiren als Kundinnen mit Kopftuch
in der Werbung endlich sichtbar.!” Die visuelle Reprasentation
liefert soziale Anerkennung und bestatigt ihre Existenz. An-
gesichts dessen, wie selbstverstdndlich das Erscheinungsbild
y,Frau mit Kopftuch® im groBstiddtischen Alltag Europas und
der USA ist, erstaunt, welch starkes Tabu hier gebrochen wor-
den ist. Internationale Medien wie ,Guardian® und ,,New York
Times“ berichteten dariiber und bestitigten die ungewohnliche
Aufmerksamkeit, die dieses Werbevideo erzeugt hat.!® Das ange-
strengt Ausgeblendete - religiose und ethnische Minderheiten
- sowie die Ijberbetonung von Whitness riicken in das Feld der

Wahrnehmung. Wiahrend Ménner mitunter auch ,ungestylt® im



Video in Erscheinung treten diirfen, sind die gezeigten Frauen

vorwiegend schon und sexy - wie die bereits beschriebene junge
laszive Frau mit tiefem Dekolleté und in Hotpants, die auf der
Kiichenplatte kniet, ihren geéffneten Mund provokant der Kame-
ra entgegenstreckt und von der Aufforderung ,,Sei emanzipiert®
(Abbildung 8) begleitet wird. Diese Szene steht nicht nur fur
die Widerspriichlichkeit von Werbebotschaften - Text und Bild
klaffen auseinander -, sondern fiir eine Pseudo-Adaptierung des
Feminismus. Feminismus als sexy Anmache und Aufforderung
zum Sex? Der medial weit verbreitete Porno Chic fiihrt zu einer
narzisstischen Selbstrepriasentation, in der der mannliche Blick
internalisiert und heterosexuelles Begehren impliziert werden.
Neben dem passiven sexualisierten Frauenkorper entwirft die

Werbung der letzten 15 Jahre verstarkt junge, sexuell aktive

Abbildung 8:

.Sei emanzipiert”, Still
aus dem Werbevideo
von H&M, ,Close the
Loop”, 2015

Abbildung 9:

+Mach auf Prinzessin”,
Still aus dem Werbevi-
deo von H&M, ,Close
the Loop”, 2015
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20 Schaffer (2008), S. 15

a4

Frauen, die frei wihlen, wie sie sich prasentierten wollen und
die mit ihrer sexuellen Kraft spielen: vom Sexobjekt zum be-

gehrenden sexuellen Subjekt.!’

Das Video von H&M spielt mit der Forderung nach Sicht-
barkeit devianter Subjekte und lasst gesellschaftliche Fragenstel-
lungen anklingen. Es greift Normen der Geschlechter, Korper
und sexuellen Orientierung sowie die Themen Religionsvielfalt,
Feminismus, Alter und Behinderung auf. Die Sichtbarkeit min-
orisierter Existenzweisen ist zwar ein politisches Ziel, doch es
besteht die Gefahr, dass man sich mit Reprasentationen zufrieden
gibt, ,die in den #sthetischen Formen ihrer Darstellungen Gefahr
laufen, eine herrschende Ordnung affirmativ zu reproduzieren.“*
Wie die Beispiele zeigen, entstehen in dem Video ,,Close the
Loop“ eine solche Ambivalenz der Sichtbarkeit sowie eine mit-
unter problematische Vereinnahmung politischer Ziele fiir eine
kommerzielle Imagekampagne, zielend auf Umweltbewusstsein
und Toleranz. Angesichts der Dominanz der Bilder tritt die
vermeintliche Kernaussage in den Hintergrund: die Nachhaltig-
keit der Mode und der damit verbundene Umwelteffekt. H&Ms
Versuch des Greenwashing® ist im Ubrigen von KritikerInnen

immer in Frage gestellt worden.

Die beiden vorgestellten Videos geben einen Einblick in
aktuelles Werbegeschehen und in neuere Formen von Sexismen,
die Reprasentationskritik nach wie vor sinnvoll und aufschluss-
reich macht. Dartiber hinaus stellt sich die Frage, wie Momente
des ,Widerstandes“ und der ,Transformation“ gestaltet werden
konnen, um tradierte Bildregime aufzubrechen und neue gestal-

terische Setzungen zu entwickeln.

~Reclaiming Gestures”

Es gibt aktivistische und kiinstlerische Positionen, die
Impulse im &ffentlichen Raum setzen, um Sehgewohnheiten zu
durchbrechen. Die Ausstellung von Lena Rosa Handle, ,Reclai-

ming Gestures® (10.9. bis 21.10.2015) im ,,Kubus EXPORT - der
Transparente Raum®“ in Wien, stellt eine derartige gelungene



Intervention dar. Ein beidseitiger tiberlebensgrofler Leuchtkasten
steht in dem Glaskubus unter dem Wiener U-Bahnbogen und
zeigt zwei Fotos. Daneben steht eine kleinere Leuchtschrift mit
dem Worte ,,Pelze“ skulptural am Boden. Siehe Fotos S. 50ff.

Die Fotos zeigen die Kiinstlerin in zwei unterschiedlichen
Posen: In ,,Zu schon um wahr zu sein“ (Abbildung 12) sitzt sie
entspannt in einem roten Overall auf einem pelz-filzartigen Ma-
terial und schaut lachend ihrer gen Himmel gestreckten Hand
nach. Hingegen kauert sie in ,Wenn’s lustig war, wenn’s lustig
wird“ (Abbildung 13) mit nacktem Oberkorper und Arbeitshose
auf einer flauschigen Wolldecke am Boden und blickt wehrhaft
nach oben Richtung BetrachterIn.

AL KO

Zu schon _
um wahr zu sein.

Beide Fotos erinnern an Werbebildgestaltungen, doch
gleichzeitig ist klar, dass sie keine sind. Die Darstellung des
Korpers, die Kleidung (Arbeitshose, Schlapfen), die Umgebung
(zerschlissenes filzartiges Dimmmaterial) gehen nicht konform
mit bekannten Werbeisthetiken. Die eingenommenen Posen und
Gesten wirken wie Zitate, ohne dass deren Referenz bekannt ist.
Es gibt zwei konkrete Werbungen, auf die Bezug genommen wird,
eine der Gartengeriatefirma Al-ko mit dem Slogan ,,Zu schon um
wahr zu sein® (Abbildung 10), die andere von MM Sekt: ,Wenn’s

lustig war, wenn’s lustig wird“ aus den spiaten 1960er-Jahren

Abbildung 10 (links):
Werbung von AL-KO
(Jahreszahl ist
unbekannt)

Abbildung 11 (rechts):

Werbung zu MM Sekt
aus den spéaten 60er
Jahren

a5



Abbildung 12:

Lena Rosa Handle:
»Zu schén um wahr zu
sein”, 2,75m x1,75m,
aus Reclaiming
Gestures, 2015
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Abbildung 13:

Lena Rosa Handle:
+Wenn's lustig war,
wenn'’s lustig wird”,
2,75m x1,75m,

aus Reclaiming
Gestures, 2015
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(Abbildung 11). Beide Werbebeispiele zeigen sexistische Zur-
schaustellungen weiblicher Korper, in der die Frau nackt bzw.
halbnackt auf ihre Koérper und aufs ,Schon-sein® reduziert . In
»Zu schon um wahr zu sein“ wird die abgebildete Frau mit der
Ware, einem Rasenmiher (!), gleichgesetzt. In ,Wenn’s lustig war,
wenn’s lustig wird“ wird die im Bett liegende Frau mit dem Sekt
offensichtlich sexuell gefiigig. Der Spalifaktor scheint aber eher
fir den abwesenden Mann zugelten, da die zusammengerollte
Frau, aus der Vogelperspektive betrachtet, miide, klein oder sogar
hilflos wirkt und als sexualisiertes Objekt prasentiert wird. Sie
ist jedenfalls keine von Orgasmen befriedigte, selig lachelnde,
kraftvolle, lustvolle, sich mit ihrem Korper im ganzen Bett
ausbreitende Frau.

Die Kiinstlerin eignet sich in ihren Fotos die von der
Werbung vereinnahmten und stereotypisierten Gesten wieder
an, indem sie die Posen wiederholt und dabei Verschiebungen
vornimmt. Es geht um ein affirmatives Ausfiillen der Posen
und eine transformative Neubesetzung. In Lena Rosa Handles
Arbeiten werden die Figuren verwandelt und gequeert: in eine
mit einem leuchtend roten Overall bekleidete, selbstbewusste
Frau, die in Freude ihren Korper selber zulacht und in eine in
schmutziger Arbeitskleidung wehrhaft am Boden kauernde Frau

mit direktem Blick zur Betrachterin.

Judith Butler verweist darauf, dass Korper und Geschlecht
durch performative Wiederholungen hergestellt werden. Es geht
dabei nicht nur um restriktive Machttechnologien, sondern
auch um das Hervorbringen und Herstellen. Dieser Prozess
ermoglicht die Unterminierung diskursiver Normierungen von
Geschlechtsidentitdt und eréffnet Momente der politischen Hand-
lungsfahigkeit. In dieser zitatformigen und re-artikulierenden
Praxis bieten die Posen und Gesten in Héndles Fotos einen Ort
der Widersetzung und Verschiebung. Es entstehen innovative
Bilder, die sich tradierten Sehgewohnheiten widersetzen und
sich gleichzeitig in den von Werbebildern angefiillten, urbanen
Raum einfiigen. Die Fotos und ihre Reflexionen leuchten und

verschmelzen in der Nacht mit den Lichtern und Bildern der



Stadt, dem transparenten Glaskubus, der eine Trennung zwischen
dem Innen und dem Auflen unmoglich macht, und versinken
in der fliichtigen Bewegung der vorbeifahrenden Autos. (Abbil-
dungen auf den Seiten 52 und 54).

Verstarkt und erweitert wird die Lesart der Fotos durch
ein skulpturales Element in der Ausstellung: Der Schriftzug
»Pelze“ (Abbildung auf Seite 52), der dem Firmennamen eines
Geschifts gleicht, wiederholt den Bezug zur Welt des Konsums
und erdffnet gleichzeitig einen weiteren Bezugspunkt: Pelze-mul-
timedia, einen FrauenLesben-Raum in Berlin 1980 bis 1994,
der in einem ehemaligen Pelzgeschift beheimatet war. Dessen
Originaltypographie wurde in Neon tibersetzt und erweist diesem

speziellen Ort seine Referenz.

AbschlieBend stellt sich die Frage, welche kulturwis-
senschaftlichen Schliisse lassen sich nun aus der Analyse der
Werbungen und der kiinstlerischen Arbeit von Lena Rosa Héandle
ziehen, und welche politischen Forderungen ergeben sich daraus?
Wie die Beispiele gezeigt haben, sind Sexismen Teil der uns
umgebenden alltdglichen Bilderwelt, oft verkniipft mit (Pseudo-)
Adaptierung von Feminismen, Ambivalenzen der Sichtbarkeit
und Aspekten von (Nicht-) Repriasentationen. Die kulturwissen-
schaftliche Reprasentationskritik ist nach wie vor wichtig, um
diese Phanomene sowie die Konstruiertheit der Bilder in allen
Facetten zu erfassen, um die gestalterischen Mittel und visuellen
Strategien zu erkennen und die uns umgebende Bilderwelt und
deren normgebende Effekte zu reflektieren. Fiir alltdgliche Kon-
frontation mit medialen Bildern wire die Kennzeichnungspflicht
digital bearbeiteter Fotos ein Zeichen, das das ,Gemachtsein®
der Bilder immer wieder in Erinnerung ruft und vor allem
jungen Menschen eine Orientierung anbietet. Daran schlief3t
eine Medienkritik an, die neben einer Konsum- und Kapitalis-
muskritik den Kontext fiir Werbung und fiir die normalisierende
Wirkungsmacht von Werbung herstellt. Eine solche Medienkritik
kann nicht friih genug beginnen und sollte neben den bereits
vorhandenen Verankerungen verstirkt in die Lehrplane der

Schulen integriert werden.
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Bildregime, Gender- und Korpernormierungen sowie
Sexismen in all ihren Erscheinungsformen sind Teil unserer
Lebenswelt. Doch kontinuierliches unablédssiges Arbeiten an
dessen Wahrnehmung, Aufzeigen der Verschleierungs- und Na-

turalisierungsmechanismen sowie ein Umschreiben und Queeren
sind das Ziel.

In diesem Sinne sind wir bereit fiir die Veranderungen

des Universums!
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Doris Guth

Sei bereit fir die Veranderungen des

Universums

Werbungen und Sexismen

Die Sexismus-Debatte in der Werbung ist in die Jahre

gekommen und wirft daher die Frage auf: Ist sie noch aktuell?

Begrifflich scheint Sexismus in der wissenschaftlichen
Landschaft heute weniger ,sexy“ zu sein. Als konnte der Begriff
die Komplexitit der Problematik nicht ausreichend und zeitge-
maf} umfassen. Als liege ihm eine Reduktion der feministischen
Debatte der 1970er-Jahre implizit zugrunde, d. h., als liege der
Fokus auf der diskriminierenden Darstellung weiller hetero-
sexueller Frauen und auf einer Schwarz-Weif3-Kontrastierung
von Opfer und Tater. Als hitte der Begriff den Wandel in der
Gender-/Queer-Wissenschaftslandschaft nicht mitgemacht. Dabei
geht es heute nicht nur um die unerwiinschte ,Fleischbeschau
weiller heterosexueller Frauen, um ihre Reduktion auf einen
sexualisierten Korper und dessen Fragmentierung, sondern um
die Komplexitit des Systems ,,Werbung® an sich: die Rolle bei
der Gender-Regulierung, die dabei eingesetzten Machttechno-
logien und Ko6rpernormierungen, die (pseudo-) Adaptierung
feministischer Debatten, die Ambivalenzen der Sichtbarkeit etc.
Die (Nicht-) Reprisentation von People of color, Persons with
Disability, Religionen, LGBT! und Intersex-Personen formiert das
Blickregime genauso wie die manifesten Darstellungen weiller
heterosexueller Menschen in der westlichen Welt. Es geht um die
(Un-) Sichtbarkeiten sowie die (Nicht-) Existenz von Subjekten

sowie um Opazitit.

Ich pladiere fiir den Begriff Sexismen, da er auf differente
Phéinomene verweist und plurale Erscheinungsformen impliziert.

Das Phanomen an sich - die diskriminierende Darstellung von

1 Abkurzung fir Lesbian,
Gay, Bisexual, Transgender
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2 Jean Kilbourne: ,Killing
us softly IV*, Film 2010,
45 min

3 Holschbach (2007),
S. 211

4 Vgl. Kilbourne (2010),
Zitat 3
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Personen aufgrund ihres Geschlechts in einer sexualisierten
objekthaften Weise - ist aktuell wie eh und je. Sexismen funkti-
onieren heute logischerweise anders als in den 1970er-Jahren. Es
gibt zwar noch dieselben unglaublichen Beispiele, die scheinbar
unverdandert Frauen als Objekt und Ware verhandeln, aber da-
neben gibt es auch ,interessante“ neue Phdnomene. Eine neu
aufflammende Aktualitét hat die Sexismus-Debatte im deutsch-
sprachigen Raum durch das sexuell tibergriffige Verhalten von
Rainer Briiderle gegeniiber einer Journalistin 2013 erhalten.
Nicole von Horst und Anne Wizorek verbreiteten iiber die so-
zialen Medien den Hashtag #aufschrei. Das Echo war enorm,
zahlreiche Berichte von Frauen beziiglich sexistischer Ubergriffe
waren die Folge.

Sich mit Sexismen in der Werbung zu beschiftigten, ist
aufgrund der Wirkungsweise von Werbung nicht zu unterschitzen.
Wir sehen - je nach unterschiedlichen Angaben - zwischen 3.000
und 6.000 Werbungen tédglich. Nur 8% nehmen wir bewusst wahr?,
der Rest landet auf einer Speicherplatte unseres Unbewussten und
treibt von dort aus sein Spiel. Oder wie es Susanne Holmbach

treffend iiber die Bedeutung von Werbebildern formuliert hat:

»... die in ihrer Gesamtheit das Grundrauschen des imaginaren
Bildschirms abgeben, der sich zwischen Subjekt und Wirklichkeit schiebt. Als

solche sind sie beteiligt an der Performativitdt der Geschlechteridentititen ...“’

Die Werbebilder schieben sich in mehrerlei Hinsicht
zwischen Subjekt und Wirklichkeit: Zum einen schaffen sie
gerne auller-alltdagliche Situationen und arbeiten mit positiven
Emotionen, um unser Begehren zu stimulieren. Zum anderen
zeigen viele Fotos artifiziell geschaffene Menschen, vorwiegend
Frauen. Diese konstruierten ,Schonheiten“ haben mit realen
Personen oft wenig zu tun. Fotos einer Person werden meist digital
bearbeitet und konnen eine Montage aus z. B. vier Frauenfotos
sein. Cindy Crawford hat die Problematik digital bearbeiteter
Aufnahmen ihrer Person betreffend auf den Punkt gebracht: ,I
don’t look like Cindy Crawford and even don’t want to look like

her.“* Der Konsum solch konstruierter Bilder fiihrt nicht nur
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