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Special Woman sucht vielfliegenden Kreditgeber. Oder: Wie die

Lufthansa die Welt sieht.

Es gibt schlechte Werbung. Es gibt dumme Werbung. Und es gibt geféhrliche Werbung.

Ein Beispiel, das alle drei Kriterien erfillt, ist eine aktuelle Mailingkampagne der Lufthansa,
auf die mich jemand Uber diesen Blogbeitrag' aufmerksam gemacht hat.

Die Lufthansa verschickt in diesen Tagen folgendes Schreiben an die Inhaber von Miles-and-

More-Kreditkarten:

“Lieber Schatz,

das Gefihl, das Wichtigste in deinem Leben zu sein,
ist fiir mich wunderschdn. Uns verbinden so viele
unvergessliche Augenblicke. Dabei hast du immer
wieder ein gutes Gespir dafir, wie du mir eine
freude machen kannst.

Nun habe ich eine kleine Bitte: Es gibt eine Woman’s
Special Partnerkarte zu deiner Miles & More
Kreditkarte, die echte Vorteile bietet. Ich werde
damit sogar auf exklusive Events eingeladen und
nehme an tollen (iberraschungsaktionen teil.

Und das Beste: Ich bekomme ein 2-Jahres-
Zeitschriftenabo der VOGUE, myself oder Architectural
Digest geschenkt! Du weift doch, wie gerne ich in
solchen Magazinen stébere...

Licher Schatz,

das Gefiahl, das Wichtigste in deinem Leben zu sein, ist fir mich
wunderschin. Uas verbinden o Viele uavergessliche Augeablicke. Dabei
hast du immer wieder cin qutes Gespar dafiir, wie du wir eine Freude
maches kanast

Wun habe ich eine kleine Bitte: £x qibt cine Woman's Special Partaerkarte
7 deiner Miles £ Move Kreditkarte, die echte Vorteile bietet. Ich werde
dasit soqar auf exklusive Events eingeladen und achwme an tollea
(bervaschungsaktionen teil

Undd das Beste: Ich bekomme ein 2-Jahves-Zeitschriftenabo der VOGUE,
myself oder Architectural Digest gescheakt! Du weiBt doch, wie gerne ich
in solchen Magazinen stobere

Selbstverstiandlich mbchte ich mit meiner Kreditharte auch Meilea
sammela, 50 wie du, dic wir dans gemcinsam in cine schine Reise
vielleicht nach Paris - ciatbsea!

1ch wirde mich unheimlich freuen, wenn du diese Partnerkarte far mich
beantragst: wuw womans-card de
pEsliemasreardder

=

Tausend Dank

Deine Special Woman

Selbstverstdndlich mdchte ich mit meiner Kreditkarte auch Meilen sammeln, so
wie du, die wir dann gemeinsam in eine schone Reise - vielleicht nach Paris -

einlosen!

Ich wiirde mich unheimlich freuen, wenn du diese Partnerkarte fiir mich

beantragst: www.womans-card.de
Tausend Dank

Deine Special Woman”

Die Verantwortlichen bei Lufthansa zeigen mit dieser Kampagne, dass sie an mindestens
drei Stellen in den flnfziger Jahren hdngengeblieben sind: mit ihrem Frauenbild, mit ihrem
Rollenbild von Frauen in Beziehungen, und mit ihrem Bild davon, welche Kombinationen
sexueller Orientierungen und Identitdten in einer Beziehung zu finden sind.

Fangen wir mit dem dritten Punkt an, der nicht weniger problematisch ist als die ersten
beiden, lber den ich aber aus der sprachlichen/kommunikativen Perspektive, die mich
vorranging interessiert, weniger sagen kann. Es handelt sich bei dem Text ja vorgeblich um
einen Brief einer Frau (erkennbar an der klischeehaft weiblichen Handschrift, der Tatsache,

L www.carl-auer.de/blog/simon/liebesbrief/
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dass es um eine ,Woman'’s Special Partnerkarte” geht, an der Unterschrift ,,Deine Special
Woman"” und am Kussmund aus Lippenstift). Und dieser Brief ist an einen Mann gerichtet
(erkennbar daran, dass Lufthansa ihn an Manner verschickt hat). Damit ist klar, dass
Lufthansa davon ausgeht, dass die Manner unter ihren Kund/innen allesamt heterosexuell
und in einer Partnerschaft mit einer (und vermutlich -- ,das Wichtigste in deinem Leben” --
mit genau einer) heterosexuellen Frau sind.

Indem diese Beziehung als selbstverstandlicher Normalfall vorausgesetzt wird, wertet die
Aktion homosexuelle Manner ebenso ab wie asexuelle Manner, polyamor lebende Manner,
Manner die (ob freiwillig oder nicht) in gar keiner Partnerschaft leben, usw. Und damit sind
nur die direkten Adressaten der Kampagne erfasst -- auch Frauen oder Menschen mit
anderen sexuellen Identitaten wird durch diese Vorannahme signalisiert, dass sie nicht der
gesellschaftlichen Norm entsprechen.

Das mag kleinlich klingen, und wenn die Kommentare zu diesem Beitrag nicht ausgeschaltet
waren, wiirde mit Sicherheit der Einwand kommen, dass Lufthansa hier eben vom
Jtypischen” oder ,haufigsten” Fall ausgehe und die anderen sich eben einfach nicht
angesprochen flhlen sollen. Aber selbst wenn der Beziehungstyp ,ein heterosexueller
Mann plus eine heterosexuelle Frau” typisch und/oder am haufigsten wére (was ich fir
unsere Gesellschaft annehme), gibt das niemandem das Recht, daraus einen
selbstversténdlich vorauszusetzenden Normalfall zu machen. Deutschstdmmige Deutsche
sind in unserer Gesellschaft auch wesentlich haufiger als nicht-deutschstammige, und
trotzdem wiirde Lufthansa nicht auf die Idee kommen, einen Werbebrief mit einem Bezug
auf ,das Geflhl, seinen Stammbaum bis ins Deutsche Reich zuriickverfolgen zu kénnen”
einzuleiten. Besonders argerlich ist hier, dass Lufthansa das Angebot einer Partnerkarte
tatsachlich gar nicht auf heterosexuelle Frauen heterosexueller Manner beschrénkt -- jede/r
Inhaber/in einer Karte kann die Partnerkarte fir eine beliebige Person seiner/ihrer Wahl
beantragen. Es ist also nicht nur diskriminierend, sondern dazu noch vdllig Gberflissig, eine
Kampagne auf dem Beziehungsbild ,ein heterosexueller Mann plus eine heterosexuelle
Frau” aufzubauen.

Nun zu den ersten beiden obengenannten Punkten, dem Frauenbild und dem weiblichen
Rollenbild hinter der Kampagne. Die lassen sich direkt am Text festmachen, den ich Absatz
fir Absatz durchgehen werde.

Lieber Schatz,

das Gefihl, das Wichtigste in deinem Leben zu sein, ist flir mich wunderschén.
Uns verbinden so viele unvergessliche Augenblicke.

Die angebliche Briefschreiberin definiert sich tber das Gefiihl, dass sie das Wichtigste in
seinem Leben ist. lhre Gefuhle fiir ihn werden hier und im Rest des Briefes nicht
thematisiert, sie sind irrelevant.

Dabei hast du immer wieder ein gutes Gesplir daftir, wie du mir eine Freude
machen kannst.

2/4



©2012, Anatol Stefanowitsch

Vorbildliche Textanalyse am Beispiel einer Lufthansa-Werbung k DER
LEHRERFREUND
Dieser Beitrag erschien urspriinglich im Sprachlog: www.sprachlog.de ‘

Er, ganz der Lady’s Man, weil3, wie er ihr eine Freude machen kann (und das ist nur gut,
denn sie kann sich ihre Wiinsche ja nicht selbst erfillen).

Nun habe ich eine kleine Bitte:

Ahal Ganz perfekt ist sein Gesplr also nicht, sonst wére sie ja wunschlos gliicklich und
brauchte keine Bitten zu duBern. Die Bitte ist aber nur eine ,kleine”, damit er sich weiterhin
etwas auf sein mannliches Gesplir fiir die Bedlrfnisse seines Weibchens einbilden kann. Die
Tatsache, dass die Briefschreiberin ihm erst versichert, was flr ein toller Mann er ist, bevor
sie eine Bitte duBert, entwertet die einleitenden Satze natlrlich noch mehr, als deren
nichtssagende Floskelhaftigkeit es ohnehin tut: Hier wird ein Klischee bestatigt, nach dem
Frauen Lob und liebevolle Worte nur einsetzen, um etwas daflr zu bekommen.

Es gibt eine Woman'’s Special Partnerkarte zu deiner Miles & More Kredlitkarte,
die echte Vorteile bietet. Ich werde damit sogar auf exklusive Events eingeladen
und nehme an tollen Uberraschungsaktionen teil.

Der einheischende Tonfall schreibt das Klischee fort. Er ist ja ein Mann, es reicht also nicht,
dass seine Frau die Kreditkarte haben méchte, sondern es muss ein rationaler Grund dafur
her: Die Kreditkarte bietet , echte Vorteile”! Sogar zu exklusiven Events wird das Weibchen
eingeladen -- zu denen es aus eigener Leistung nie Zugang erhalten kénnte.

Falls der Mann noch nicht Gberzeugt ist, wird noch ein Vorteil aufgefahren:

Und das Beste: Ich bekomme ein 2-Jahres-Zeitschriftenabo der VOGUE, myself
oder Architectural Digest geschenkt! Du weil3t doch, wie gerne ich in solchen
Magazinen stébere...

Die Auswahl der Zeitungen selbst bestatigt, was man schon vermutet: Die Briefschreiberin
ist nicht besonders hell im Kopf. Sie interessiert sich flir Mode und fiir die Hauser anderer
Menschen -- das aber so sehr, dass ein Zweijahres-Abo ,das Beste” an der Kreditkarte ist.
Andererseits aber nicht so sehr, dass sie die Zeitungen auch tatséchlich lesen wiirde -- sie
.Stébert” nur darin. Das einschmeichelnde ,Du wei3t doch...” zementiert einerseits die
Abhéangigkeit, in der sich die Briefschreiberin zu ihrem Mann befindet, andererseits hat sie
auch wieder etwas Manipulatives: Er weil3 es ja ganz offensichtlich nicht, sonst musste sie es
nicht erwdhnen. Selbst abonnieren kann sie die Zeitschriften nicht, denn sie hat ja kein
eigenes Geld.

Damit der Mann nicht auf die Idee kommt, dass seine Frau mit ihren Zeitungen und ihren
exklusiven Events vielleicht zu einem eigenstandigeren Leben finden kénnte, wird er nun
beruhigt, dass die gesammelten Meilen natdrlich nur fir gemeinsame Reisen verwendet

werden sollen:

Selbstverstandlich méchte ich mit meiner Kreditkarte auch Meilen sammeln, so
wie du, die wir dann gemeinsam in eine schéne Reise — vielleicht nach Paris —
einlésen!
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Das ,so wie du” ist auch wieder einschmeichelnd und unterwiirfig zugleich -- du groBer
starker Mann, du sammelst so toll Meilen (bist halt ein Jager und Sammler!), und ich will es
dir gleichtun. Man hat eher das Gefihl, dass hier ein dreijahriges Kind spricht, das spielen
will, dass es Meilen sammelt wie der Papa. Und Paris? Von der klebrigen Klischeehaftigkeit
abgesehen mdchte man der Briefschreiberin eindringlich raten, sich die Ballad of Lucy
Jordan anzuhéren um herauszufinden, was mit Hausfrauen passiert, die eskapistische
Parisphantasien pflegen, statt ihr Leben einfach selbst in die Hand zu nehmen.

Ich wiirde mich unheimlich freuen, wenn du diese Partnerkarte flir mich
beantragst: www.womans-card.de

Die Briefschreiberin geht nicht davon aus, dass sie den Mann Uberzeugt hat -- das wére ja zu
anmaBend. Nein, nachdem alle Argumente auf dem Tisch liegen, wiederholt sie nicht
einmal ihre Bitte, sondern sagt nur, dass sie sich ,,unheimlich freuen” wiirde, wenn er (ganz
allein) zu der Entscheidung kdme, die Karte fur sie zu beantragen.

Tausend Dank
Deine Special Woman

Eine Partnerkarte zu beantragen dauert meiner Schatzung nach etwa fiinf Minuten. Dafir

. Tausend” Dank? Nun, es schreibt eben eine Frau, die kein Recht hat, auch nur finf
Minuten der Zeit ihres Mannes in Anspruch zu nehmen. Und mit ,, Deine Special Woman”
kommt sie zurlick zum Anfang des Briefs -- Grundlage der Beziehung ist es, dass sie fir ihn
etwas Besonderes ist. Ob er fir sie mehr ist, als ein Kreditkartengeber, erfahrt man bis zum
Ende nicht.

Fassen wir zusammen: Hier entsteht ein Frauenbild, nach dem Frauen sich Uber ihre Ménner
definieren, keine eigenen Interessen oder Aufgaben im Leben und kein eigenes Geld
haben. Es entsteht auBerdem ein Rollenbild, nach dem Frauen in einer Beziehung eine
untergeordnete Rolle spielen und ihren Mann mit Lob und Schmeicheleien (und mittels
Kussmund vielleicht mit dem Versprechen von Sex) manipulieren missen, wenn sie etwas
von ihm haben wollen.

Das alles mag -- wie bei der Werbekampagne des Musikhauses Thomann -- reine
Gedankenlosigkeit und unbewusstes Fortschreiben kulturell tief verankerter Klischees und
Stereotypen sein. Flhrt man sich aber den langen Weg vor Augen, der uns noch vom Ziel
einer freien und gleichen Gesellschaft trennt, und die kleinen und zerbrechlichen
Fortschritte, die Frauen ber Hunderte von Jahren erkdmpft haben, dann muss man zu dem
Schluss kommen, dass es eine Gedankenlosigkeit ist, die in ihren Konsequenzen von
Bosartigkeit nicht zu unterscheiden ist.
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