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Nils Borstnar: Minnlichkeit und Werbung.
Inszenierung — Typologie — Bedeutung
Kiel: Verlag Ludwig 2002, 448 S., ISBN 3-933598-23-0, € 34,90

In populdren Debatten zum Wandel der Geschlechterverhéltnisse der achtziger
und neunziger Jahre wird hiufig euphorisch eine Aufweichung der alten Ord-
nungen festgestellt. Namentlich Mode und Werbung schienen von solchen
Grenzaufldsungen gekennzeichnet und die Haute Couture als Ort von Umkehrung
und Travestie gefeicrt. Nicht zuletzt in der Werbung trat der méannliche — oft fast
nackte — Korper als vermeintliches ,Lustobjekt’ neben den der schénen Frau. Doch
ist - zumindest was die minnliche Scite betrifft - Vorsicht geboten. in solchen
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Phinomenen des dsthetischen Scheins bereits einen grundlegenden Wandel der
Geschlechtskonstruktionen zu erkennen.

Niels Borstnar analysiert in einer breit angelegten semiotischen, um kultur-
und motivgeschichliche Uberlegungen bereicherten Kieler Dissertation das Bild
des Mannes in der Werbung anhand eines umfangreichen Korpus von Spots tiir
Mannerdiifte, mithin ein Feld in dem die oben angedeutete Tendenz in besonderen
MaBe sichtbar wird. Die ausgezeichnete Untersuchung widerlegt allerdings die
Vorstellung, hier 16sten sich die strengen gesellschaftlichen Ordnungssysteme
der Sexualitit auf, vielmehr bestiitigen auch diese neuen Spots nur die alten
Genderkonstruktionen, wie sie die feministische Filmwissenschaft etwa fur die
klassischen Genres des Hollywoodfilms herausarbeitete: ,,Dic Analyse der werb-
lichen Zeichensysteme ergab, dass von einem ,Lustobjektstatus’ des Mannes
nicht gesprochen werden kann, insofern sdmtliche bedeutungskonstituierenden
Ebenen der Kommunikate gerade cinen Objektstatus des Mannes negieren,
und zwar umso mehr, je stirker die Korperlichkeit des Mannes ausgestellt und
oberflachentextuell in eine Ndhe zu traditionell weiblichen posings und Anord-
nungen gestellt wird.” (S.396) Der Autor zeigt diese eigentiimliche Bewegung, in
der sich das ,Machtsubjekt’ gerade durch seine lediglich scheinbare Prisentation
als ,Lustobjekt’ nur als solches bestiitigt, anhand einer austithrlichen Analyse
etwa der Figurenkonstellation, der Kérperthematisierung, der Einbindung in die
filmische Narration etc. und vor allem der Blickstrukturen: ,,Der Mann als Blick-
objekt wird n objektiven Perspektiven und vor allem auch nur eingeschrinkt
voyeuristischen versinnbildlicht: zunichst entzieht er sich (iber die Figurenbe-
wegung einer dicgesisinternen Verbildlichung und Verobjektivierung. Ferner
werden subjektive Perspektiven der Frau auf den Mann marginalisiert und eben-
falls syntagmatisch negiert, sei es durch eine Blicknegation der Frau oder aber
figurenunabhingige Kamerastandpunkte. [...] Extradiegetisches Posieren des Man-
nes ist in den spots extrem selten und wird, wenn vorhanden, mit einer nachhal-
tigen Markierung ménnlich intradiegetischer Blick- und Verbildlichungsmacht
verbunden.” (S.394) Kurz: formal und inhaltlich wird der Blick aufs Lustobjekt
zuletzt doch immer entschuldigt und zuriickgenommen. Insofern wiederholt und
verstdrken solche Spots nur bestimmte Momente der ,,allgemeinen symbolischen
Ordnung unserer Kultur, welche im Zeichensystem Werbung, umgesetzt, gestei-
gert, vereinfacht, metaphorisiert und kondensiert wird.” (S.398)

In der Analyse dieser Bewegung gewinnt die Studie ihre Stdrke. Zu ithrem
Ende vermisst man einen umfassenderen Fragehorizont, der diese Duftwerbung
fiir Minner lber die Bestdtigung und Zuspitzung allgemeiner Strukturen der
Genderkonstruktion hinaus interessant macht. Denn ganz oftensichtlich ent-
stand mit solcher Duftwerbung bzw. cinigen dhnlichen Formen eine neuartige,
stark auf maskuline Korperlichkeit setzende Werbeisthetik, die verbunden mit
den sie auslésenden Phdnomenen einer neuen Beautyindustrie fiir Méanner, Ten-
denzen neuerer Herrenmode etc. doch anders funktionieren als herkdmmliche
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Minnerbilder der Werbung. Solch Kérperkult, bzw. die Verschiebungen, die er
fiir die 4sthetischen ldentifikationssysteme der Rezipienten mit sich bringt, ohne
das damit das zugrundeliegende Rollenmuster aufgehoben sein miisste, ist viel-
leicht das eigentlich bemerkenswerte Phinomen. Wie also etablieren sich die alten
Geschlechtskonstruktionen jeweils neu, wenn sich der Stellenwert des Korpers
und seine Relation zum Geschlecht selbst verdndert?

Hier zeigt sich allerdings auch die Grenze einer solchen Untersuchung. Borst-
nar konstatiert mit Recht, dass die ,,normative Minnlichkeit ein Desiderat
der filmwissenschaftlichen Forschung bleibt, bzw. sich ausschlieflich auf deren
,.defizitdre[r] oder hyperthrophe(r] Form* richtet. (S.73) Wenngleich solcher Man-
gel dieser lohnenden Studie schwerlich vorzuwerfen ist, spiegelt hier selbst der-
art kritische Forschung nur die Funktionsformen der Gesellschaft: Ménnliche
Sexualitéit wird nur in der Uberzeichnung sichtbar, wihrend die Frau mit Erotik
generell identifiziert wird. [nsofern scheint ein Blick auf die Minnlichkeit jenseits
des sexuell hochcodierten ménnlichen Korpers in Duftwerbung und Actionkino
die eigentliche Herausforderung fiir eine Theorie, die das Unausgesprochene
herrschender Diskurse sichtbar machen will.

Norbert M. Schmitz (Kiel/Wuppertal)
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