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Mannlichkeit in Werbespots neu gedacht?
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Der Soziologe und Philosoph Karl Mannheim stellte fest, dass Utopien Denkraume sind, die
noch gar nicht gedacht wurden und teilweise mit unserem Wissen nicht denkbar sind. Mit
Utopien kann man gegebene Strukturen versuchen zu verandern oder aufzulésen, aber
eben auch nur die, die fur sich selbst vorstellbar und sichtbar sind (Mannheim 1929). Im
21. Jahrhundert leben wir in festen Strukturen, die wir tagtaglich unreflektiert
reproduzieren. Dies gilt auch fur die binare Betrachtung, Existenz und Lebensweise der
Geschlechter. Das Gedankenspiel, sich eine neue Gesellschaft oder auch eine neue Welt
zu erdenken, mindet haufig in einer Optimierung der gegebenen Verhaltnisse.

Dies kann am Beispiel von Werbespots verdeutlicht werden: Werbung kann mit den
binaren Geschlechterrollen (mannlich - weiblich) spielen und sie dabei festklopfen.
Produkte kénnen erfolgreich beworben werden, weil sie eben von Frauen ODER Mannern
benutzt werden und diese sich bei der auf sie gemunzten Werbung angesprochen fuhlen.

Rasiererwerbung in einer utopischen Welt

Eine Werbung fur Rasierer beispielsweise funktioniert flir zwei Geschlechter. Der Rasierer-
Markt unterscheidet namlich zwischen Manner- und Frauenrasierern. Es gibt rosafarbene
Rasierer mit zusatzlichem Gelkissen fur Frauen und blaue Rasierer mit besonders scharfen
Klingen fur Manner. Warum das so ist, wird selten hinterfragt. Bei einer kurzen und
genaueren Betrachtung der Leistung des Produktes selbst erscheint die Aufteilung in
~mannliche Rasierer” und ,weibliche Rasierer” vollkommen hinfallig. Sie dienen beide
lediglich der Entfernung der Kérperbehaarung, die mit Sicherheit bei Frauen und Mannern
teilweise starker oder/und weniger stark ausgepragt sein kann.

Wie sahen Rasierer und Rasiererwerbung nun in einer utopischen Gesellschaft aus, in der
es zwar Geschlechterdifferenz gabe, diese jedoch in mehrfacher Form und nicht binar
mannlich und weiblich existiert? Vermutlich ware beispielweise eine geschlechtsfixierte
Farbwahl von blau/mannlich und rosa/weiblich vollig gegenstandslos. Auch die
unterschiedliche Leistung der Klingen ware zunachst unbegrundet. Ware Rasieren
Uberhaupt eine Notwendigkeit?

Ein neues Image fur die Mannlichkeit

Der neue Werbespot einer bekannten Rasierer-Firma griff Anfang des Jahres 2019 zwar
diese Fragestellung nicht auf, I6ste jedoch eine hitzige Diskussion Uber Mannerbilder aus.
Insbesondere die Art von Mannlichkeit, die in den bisherigen Werbespots als patriarchal
und ,toxisch” wahrgenommen wurde, stand dabei im Zentrum. Die Firma moéchte mit
diesem Image verstandlicherweise aufraumen und hinterfragt nun selbstkritisch die eigene
Botschaft.


http://d-nb.info/580648257
https://www.youtube.com/watch?v=koPmuEyP3a0

In ihrem neuen Werbespot sind zunachst Szenen zu sehen, die vermeintlich veraltete
Sichtweisen und Wahrnehmungen von Mannlichkeit in ihrer Alltagspraxis zeigen.
Schallendes Gelachter von einer Gruppe Manner Uber einen inszenierten Theateraufritt,
bei dem der Mann, der als Hausfrau verkleideten Frau an den Hintern zu greifen versucht
und dabei fragt: ,Who's the daddy?“. Der Junge, der von anderen Jungen seines Alters
verfolgt und als ,Weichei” beschimpft wird. Zwei Jungen, die sich prugeln und deren Vater,
die danebenstehen und es mit deren Geschlechtszugehdrigkeit entschuldigen (,,boys will
be boys“).

Auch die Szene aus einem Geschaftsmeeting, in dem der mannliche Kollege seine
weibliche Kollegin unterbricht und fur sie weiterspricht (,,what | actually think what she is
trying to say”), zeigt, wie diese Form von hierarchisierter Mannlichkeit und auch
symbolischer Gewalt (vgl. Scholz 2015) bisher als Leitfaden fur ,mannliches” Verhalten
diente und auch als ,mannlich” identifiziert wurde. Doch im Laufe des Werbespots soll
verdeutlicht werden, dass diese reprasentierte Mannlichkeit nicht mehr zu entschuldigen
oder wegzulachen ist, sondern als veraltet und nicht mehr akzeptabel gilt.

Was ist ,,das Beste im Mann*“?

Die Firma korrigiert also die Botschaft hinter den alten Werbesports und legt dar, dass sie
weiterhin an das Beste im Mann glaubt (,,We believe in the best in men.”). Doch was
genau ist das Beste im Mann? Die neue Botschaft lautet: Manner sollen andere Manner,
die ihr Geschlecht als Machtposition missbrauchen, zur Rechenschaft ziehen (,,Men need
to hold other men accountable”).

Manner, die mit Frauen herablassend flirten und sie als ,Sufse” bezeichnen. Manner, die
Frauen hinterher pfeifen und sie damit auf ihre Korperlichkeit reduzieren. Eine
Jungengruppe, die einem einzelnen Jungen hinterherrennt, um ihn zu verprugeln. Ein
Junge, der sich von seiner Mutter trosten lasst, weil er als ,,Weichei“ beschimpft wird. Dies
sind alles Alltagsszenarien, in denen , die neuen, besseren“ Manner eingreifen sollen, um
ihre Geschlechtsgenossen zur Rechenschaft zu ziehen. Sie sollen bekraftigen, dass dieses
Verhalten, welches von Machtmissbrauch, Gewalt und Erniedrigung gepragt ist, nicht mehr
akzeptabel ist. Die Manner, die einschreiten, sollen daran erinnern, das Richtige zu sagen
und richtig zu agieren (,,Just say the right thing, to act the right way").

Der Spot veranschaulicht dies, indem die vorher gezeigten Szenen erneut eingeblendet
werden, nun aber einen anderen Verlauf nehmen. Der Vater, der zwischen die sich
prugelnden Jungs schreitet und verdeutlicht, dass man(n) sich gegenseitig nicht so
behandelt (,this is not how we treat each other”). Der Vater, der dem gemobbten Jungen
zur Seite steht und sich versichert, ob alles in Ordnung mit ihm ist. Der junge Mann, der
einer Frau hinterherpfeift und sie ansprechen mochte, der daraufhin von einem anderen
Mann ermahnt wird (, this is not cool”).

Entlarvung einer ,toxischen Mannlichkeit“

Die bekannte Rasierer-Firma stellt mit ihrer neuen Werbung ein bisher gultiges
Mannlichkeitsbild in Frage und entlarvt sie als eine langst vergangene habituelle
Verkdrperung von ,Mann sein”. In den gezeigten Szenen geht es um ein Machtgefalle
zwischen den Geschlechtern aber auch im ,,Mannsein” selbst, welches aufgrund der
Geschlechtszugehorigkeit als naturlich gegeben angenommen wird. Manner seien das
starkere Geschlecht und mussen und durfen eben dies auch in Alltagspraktiken
reprasentieren. Die Firma selbst benutzt hierfur den Begriff der ,toxischen Mannlichkeit”.
In der Literatur wird dieser u. a. von Kupers (2005) in ihren Studien zu normativen



http://d-nb.info/1017821291
https://doi.org/10.1002/jclp.20105

Mannlichkeitspraxen in Gefangnissen eingefuhrt.

Unter toxischer Mannlichkeit wird der regressive mannliche Habitus verstanden, der sich
uber das Machtverhaltnis zu Frauen definiert und sich durch homophobe Einstellungen und
Gewalttatigkeit auszeichnet. Genau dieses Mannlichkeitsbild wurde einst von der Rasierer-
Firma als Instrument fur ihre Werbung genutzt. Jetzt versucht sie, damit aufzuraumen und
ein neues, leitendes Mannlichkeitsbild zu erschaffen. Mit dem neuen Werbespot soll
verdeutlicht werden, dass es nicht lustig ist, wenn eine Frau zu einem sexuellen Objekt
gemacht wird. Es darf nicht mehr weggesehen werden, wenn andere Jungen oder Manner,
die nicht einem normativen Mannlichkeitsbild entsprechen, diskriminiert werden. Die
gangigen Entschuldigungen (,boys will be boys”) kdnnen nicht mehr toleriert werden.
Doch wie sieht die ,neue” Mannlichkeit aus, die die aktuellen Werbespots zu etablieren
versuchen?

Neue fursorgliche Mannlichkeit

Was gezeigt wird, ist ein Mannlichkeitsbild, in dem Manner andere Manner zur
Rechenschaft ziehen, wenn diese sich in heterosozialen aber auch in homosozialen
Interaktionen aufgrund ihrer Geschlechtszugehorigkeit hierarchisch verhalten. Gemeint ist
damit eine Art FUrsorge im Umgang mit anderen Mannern, die sich nicht mehr nur Gber
~Spiele des Wettbewerbs” (Bourdieu 1997: 203) ausdricken, sondern Uber friedliche
Vergemeinschaftung. Moglicherweise spiegelt sich in der ,neuen” Mannlichkeit, die hier
aufgegriffen wird, sogar eine Care-Komponente? Aber wie sieht der neue ,Leitfaden’ fur
mannliches Verhalten gegenuber Frauen aus? Die Szenen, die zeigen sollen, dass Manner
sich gegenseitig zur Rechenschaft ziehen, wenn es um den respektvollen und
gleichwertigen Umgang mit dem weiblichen Geschlecht geht, wirken, abgesehen von der
theatralischen musikalischen Untermalung doch nur latent thematisiert und geben kein
neues Leitbild preis. DartUber hinaus hat keine Frau in diesem Werbespot eine Stimme.

Bei dem Versuch, sich in ihrem Werbespot gegen Alltagssexismus zu stellen und mit dem
starren Bild von der einen einzig gultigen Mannlichkeit aufzurdumen und neue Denkraume
zu schaffen, verbleibt die werbetreibende Firma weiterhin in einer binaren Betrachtung der
Geschlechter. Auch die fursorgliche Seite von Mannlichkeit bezieht sich in den Szenen nur
auf homosoziale Praktiken. Es wird damit ein gewisser Wille gezeigt und auch der Versuch
unternommen, einen gleichberechtigten Umgang auf Augenhéhe mit dem weiblichen
Geschlecht anzustreben. Aber eben dieser Umgang kann offenbar nicht gedacht und
kreiert werden, um ihn dann konkret in Form von Alltagspraktiken abzubilden.
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