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Kreativ und schon

Sie sind der glamourdse Héhepunkt auf jedem Werbe-Event. Nein, hier ist nicht die Rede von Awards.
ExTraDIENST hat die holde Weiblichkeit der Werbeszene im Fokus.
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Hatte fmmer viel Spafl als Frau — Vera Steinhiuser

rauen sollte man jeden
Wunsch von den Augen
ablesen. Oder — wenn’'s
‘nicht anders geht — vom E-
Mail. Insofern sei hier zuerst
ein Wunsch erfiillt und ge-
sagt: Der Laden , Werbung”
wird von den Frauen ge-
schupft. Punkt. Und damit
es auch nachwirkt gleich
nochmals: Der Laden , Wer-
bung” wird von den Frauen
geschupft. Damit es wirk-
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lich einmal gesagt wird in
den Medien.

Schonheit

Paris hat Troja fiir Helena,
die schonste Frau der Antike,
in den Untergang getrieben.
Siegfried nahm Kriege auf
sich, um Kriemhild zu er-
obern. Und Charles Baude-
laire litt an ,ennui” (franz. =

Langeweile), wenn er nicht
von Schinheit umgeben war.

[n der Werbung geht es
zwar zumeist auch darum,
den Geist der Zeit zu treffen,
also up to date zu sein, aber
tiber die Schinheit wurde in
den letzten Jahrhunderten
schon vieles geschrieben und
gesagt. Beispielsweise dieses:
Schonheit liegt im Auge des
Betrachters. Auch wenn das
nun sehr vereinfacht oder
gar nach Ausrede klingt, so
liegt doch eine tiefere Wahr-
heit darin.

Kreativitat

Und es wurde gesagt, dass
wahre Schénheit von innen
kommt. Auch sehr wahr
Auch sehr g’'scheit. Aber wa-
rum spricht man dann, wenn
von Schonheit die Rede ist,
immer von Auflerlichkeiten?

AuBerdem: Wer bestimmt,
was schon ist? Hier beifdt sich
die Katze in den Schwanz.
Und oftmals gefallen Man-
nern und Frauen ganz unter-
schiedliche Aspekte des be-
wunderten Objekts. Und
apropos Objekt: Frauen
kampfen seit Jahrzehnten da-
rum, nicht mehr als Objekt
gesehen zu werden. Wollen
sie also nicht mehr schon
sein? Wollen sie nicht mehr
gefallen? Wie der einstige
Bundeskanzler Sinowatz so
sinnig sagte: Das ist alles sehr
kompliziert.

Was also macht nun Schén-
heit tatsdchlich aus? Der be-

Von Thomas Kénigshofer

rithmt-bertichtigte Marquis de
Sade lief in seinem Roman
,Juliette” die gleichnamige
Heldin sagen: ,Es ist das Ta-
lent, das verfiithrt.” Na also.
Hier nahern wir uns allméh-
lich dem, was man gemeinhin
Kreativitidt nennt. Denn schon
in der urspriinglichsten Be-
deutung — aus den seligen
Zeiten des Minnesangs — will
Werbung vor allem das eine.
Genau: verfiithren.

Genderspezifische
Kreativitat

Und wer wire besser geeig-
net, die Sinne der Menschen
in berauschte Zustinde zu
versetzen, als eine bezau-
bernde Frau? Die noch dazu
talentiert ist. Die noch dazu
klug ist. Die noch dazu kom-
petent ist. Die noch dazu ...
Es liefe sich sehr lange so fort-
fahren. Jedenfalls ist klar: Wir
sind bei der Werbung ange-
kommen. Vor allem bei den
Frauen in der Werbung,.

Und die wissen sehr ge-
nau, dass man mit gutem
Aussehen weder einen Pitch
noch einen Award gewinnt.
Aber bei den Customer Re-
lations kann ein adrettes Au-
f3eres fiir ein besseres Entree
sorgen. Und das kann dann
auch den mannlichen Kolle-
gen innerhalb der Agentur
zum Vorteil gereichen. Die —
wie eine Frau aus der Wer-
bung meint — ab und an auch
ihre weiblichen Seiten haben.

Das wire ein Desaster fiir
Andre ] (sprich: Aundrey
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Tschae). Genderspezifische
Kreativitit! Und das fiir das
erste genderless Supermodel!
Aber gibt es das tiberhaupt?
Nein, nicht das first gender-
less Supermodel, den/die/
das gibt's — aber genderspe-
zifische Kreativitat?

Diese Fragestellung bedarf
vorab vielleicht einer anderen
Perspektive. Es gibt zahlrei-
che Studien, in denen die
unterschiedlichen Praferenzen
von Mann und Frau auf Stein
und Bein nachgewiesen wer-
den. Andererseits — viele
typische Unterscheidungs-
merkmale sind mittlerweile
obsolet oder sind letztlich
nichts anderes als ver- und
tiberkommene  Klischees.
Aber wie sehen das denn die
Werberinnen selbst?

Frauen haben einfach
mehr ,G’spiir’. Sie greifen
nicht so schnell zum Holz-
hammer. Sie investieren mehr
Liebe und Ressourcen in ein
Projekt”, meint dazu Alexan-
dra Fiedler-Lehmann von der
Kleinen Agentur. Hier kommt
also der Feeling-Effekt zum
Tragen, der den Frauen gene-
rell nachgesagt wird. Wobei
so mancher Uberlebender ei-
nes Rosenkriegs vielleicht
nicht so hundertprozentig auf
diesen Effekt verweisen wiir-
de. Aber nattirlich — genau
dieses Gefiihl erhofft sich der
Mann von einer Frau; und
der/die AgenturleiterIn von
seiner Mitarbeiterin.

Einen etwas anderen As-
pekt greift zu diesem Thema
Tlona Urikow, zustandig fiir
das Art Buying bei Demmer,
Merlicek und Bergmann, auf.
, Kreative Frauen sind stark,
wenn sie imstande sind, Wer-
bung, die nicht nur Frauen
anspricht, zu machen. Das
JaNatiirlich’-Schweinder] fin-
den wir doch alle siiff.” Ger-
da Reichl-Sebesta, Creative
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| Director TBWA /Wien, also
quasi gleich doppelt vom
Fach, findet, dass ,,Frauen Te-
amplayer sind, keine Selbst-
darsteller und [sie] arbeiten
immer nutzenorentiert. In der
Zusammenarbeit in der Agen-
tur heifdt das: keine Zeit- und
Energieverschwendung durch
Hahnenkampfe und Posing,
sondern konzentriertes Ar-
beiten. Das macht weibliche
Kreative auch zu ausgezeich-
neten Lehrmeisterinnen, weil
sie junge Talente nicht in er-
ster Linie als Rivalen empfin-
den, sondern ihre eigene Leis-
tung auch daran messen, wie
gut sich ihr JNachwuchs’
macht.”

Drei Dinge

Sabine Loibl von McCann Er-
icksson sieht die Stirken der
kreativen Frau im ,,scharfen
Verstand, [in] Talent und
Flei}, wobei sich die Priorita-
ten dieser drei Dinge immer
der Anforderung anpassen.”
Sie schlieft sich der Meinung
an, dass es in der Kreativitat
keinen Unterschied zwischen
Minnern und Frauen gibt. Es
gibt nur Menschen - und die
sind entweder gute Werber
oder eben nicht.

Auch Vera Steinhiuser, Di-
gital Head der PKP proximity,
konnte noch keine ge-
schlechtsspezifische Defini-
tion fiir Kreativitat ausma-
chen. Obwohl es ja doch , die”
Kreativitit heift. ,Natiirlich”,
fiigt sie hinzu, ,jeder Mensch
hat spezielle Interessen und
Spezialgebiete, die es bei der
kreativen Arbeit sicher er-
leichtern, sich besser und
schneller mit einer Materie
auseinanderzusetzen. Jedoch
kenne ich modeinteressierte
Maénner genauso wie autofa-
natische Frauen.”
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