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Sexistische Werbung gibt es leider
immer noch. Allerdings hat sich
das Thema seit einigen Jahren aus
dem kommunikativen Mainstream
weitgehend verabschiedet und wird
mehr und mehr zum Nischenthema,
wie viele Untersuchungen zeigen.
Typischerweise sind es nicht die
Markenkampagnen mittlerer und
groBer Unternehmen, sondern die-
jenige lokaler Dienstleister, die fir
Unmut sorgen. Dafiir gibt es nachvoll-
ziehbare Griinde. Ein Comeback der
sexistischen Werbung in der echten
Markenkommunikation ist deshalb
nicht zu beflirchten.

Die Non-Profit-Organisation ,pink-
stinks” hat im Zuge der Auswertung
von Daten aus ihrer ,Werbemelder*-
App festgestellt, dass sexistische
Werbung typischerweise von kleinen
und mittleren Unternehmen ohne
Begleitung professioneller Marken-
agenturen eingesetzt wird. Die leicht
bekleidete Dame auf dem Fahrzeug
des lokalen Handwerksbetriebes oder
der abgedroschene ,Frischfleisch*-
Herrenwitz auf dem Lieferwagen des
Metzgereibetriebs ist danach also die
typische Auspragung des Problems



, Rollenbilder haben sich veradndert, aber auch
die Gesellschaft selbst und ihre Einstellungen.
Sex doesn't sell any more - im Gegentell. “

sexistischer Werbung und nicht etwa
die professionelle Kampagne groBerer
und national oder international
werbender Unternehmen und deren
Agenturen. Zudem mussten die App-
Nutzer*innen des ,Werbemelders" im
l&ndlichen Raum sehr deutlich haufiger
aktiv werden als in urbanen Ballungs-
raumen. Das gleiche Muster ist bezlg-
lich der Kampagnen festzustellen, die
der Werberat gerlgt hat. Ohne das
Thema ,sexistische Werbung' damit
in irgendeiner Weise kleinreden zu
wollen - es ist doch festzustellen, dass
diese Form der ,Markenkommuni-
kation® seit einigen Jahren in Summe
und Sichtbarkeit klar an Bedeutung
verliert.

Um diese kommunikative Zwei-Klassen-
Gesellschaft besser zu verstehen, lohnt
sich ein kurzer Blick auf den deutschen
Agenturmarkt. Es gibt, man mag es
kaum glauben, in Deutschland rund
30.000 Betriebe, die sich Werbe-
agentur nennen. Ein sehr groBer Teil
davon sind Klein- und Kleinstbetriebe
mit entsprechend groBen Auftrag-
gebern. Es gibt aber nur vergleichs-
weise wenige Agenturen, die fur die
deutschlandweit sichtbaren groRen
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Markenkampagnen verantwortlich sind
und Uber professionelle Strukturen und
Ablaufe verfugen. Es ist sicher keine
Ubertreibung festzustellen, dass in
diesen Agenturen sexistische Werbung
schon lange keine nennenswerte Rolle
mehr spielt. Echte Markenkampagnen
mittelstandischer und groBer Unter-
nehmen mussen in erster Linie effektiv,
also wirksam sein. Und genau das
sind sexistische oder diskriminierende
Kampagnen heute schlicht nicht mehr.
Noch nicht eine dieser Kampagnen hat
es beispielsweise in den vergangenen
Jahren auch nur in die Nahe eines
,Effie"-Gewinns geschafft (der Effie-
Award zeichnet besonders effektive
Markenkommunikation aus). Professio-
nelle Marketingabteilungen wissen das.
Beim Kleinbetrieb wird dagegen offen-
bar immer noch nicht hinreichend
zwischen , Aufmerksamkeit” und , Effek-
tivitat” als Ziel von Kommunikation
unterschieden.

Friher mag die Einstellung zu sexis-
tischer Werbung auch bei groBen
Marken eine andere gewesen sein.
Werbung spiegelt aber immer auch
den Zustand der Gesellschaft wider.
Und was in den sechziger, siebziger
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und achtziger Jahren des vergangenen
Jahrhunderts noch gang und géabe
war, geht heute einfach nicht mehr.
Rollenbilder haben sich veréndert,
aber auch die Gesellschaft selbst und
inre Einstellungen. Sex doesn't sell any
more - im Gegenteil. Unternehmen und
Agenturen, bei denen aktuell Themen
wie ,Purpose”, ,Nachhaltigkeit” und
LDiversity” im Fokus der Diskussionen
stehen, werden wohl kaum gleichzeitig
auf sexistische Kreativkonzepte aus der
Mottenkiste zurlckgreifen. Das passt
schlicht nicht zusammen, hier haben
sich Einstellungen und Prioritaten auf
Unternehmens- wie auf Konsumenten-
seite komplett verandert. Hier spielt
sicher auch eine gewichtige Rolle, dass
Markenkommunikation sich nicht mehr
auf die Sendeleistung der Marke
beschrankt, sondern es ja nun auch
nicht erst seit gestern via Social Media
eine Vielzahl von Feedback-Kanalen
gibt, in denen Kommunikations-Fehl-
griffe gnadenlos 6ffentlich geahndet
werden. Unternehmen, die mal einen
LShitstorm” Uber sich ergehen lassen
mussten, weil sie kommunikativ dane-
bengegriffen haben, lassen davon
kunftig ab, sofern sie halbwegs rational
agieren. Wer in diesem Umfeld trotz-
dem auf sexistische oder anderweitig
diskriminierende Art fur die eigene
Marke kommuniziert, maochte ent-
weder aktiv Marktanteile verlieren oder
hat einfach Lust auf Krawall, koste
es was es wolle. Oder aber, auch das
darf man nicht vernachlassigen, er
hat sich einfach nichts dabei gedacht.
Was als diskriminierend empfunden
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wird, ist letztlich auch eine subjektive
Angelegenheit.

Eine weitere groRe Rolle spielen in
diesem Zusammenhang die Agentur-
mitarbeiter*innen und deren zu-
nehmend kritischere Einstellung zum
kreativen Produkt. Es lasst sich gerade
unter den jungeren Mitarbeiter*innen
der allermeisten Agenturen niemand
mehr finden, der fur offensichtlich
sexistische oder auf andere Weise
diskriminierende Kampagnen Uber-
haupt zu gewinnen ist oder auf die
ldee k&me, sich dergleichen auszu-
denken. Auch das war friher sicher
anders. In professionellen Agenturen
wird dieses Produkt also einfach Uber-
haupt nicht mehr hergestellt, weil sich
niemand mehr daftr hergeben mag.

Aus all diesen Grunden ist ein Come-
back von echten Markenkampagnen
mit sexistischen oder auf andere Weise
herabwUrdigenden Inhalten aus meiner
Sicht mehr als unwahrscheinlich. Es
wird aber auch noch eine Weile dauern,
bis das Phdnomen in der Flache aus-
gemerzt ist. Uber die allen Unter-
suchungen zufolge immer noch vor-
handene sexistische Werbung im eher
l&andlichen Raum kann man sich sicher
argern (und den Werberat einschalten).
Vielleicht sollte man sich aber auch
ein bisschen davor hlten, aus der
Perspektive der empfindlichen GroR3-
stadter*innen per Ferndiagnose die
Moralkeule zu schwingen.



