Vom prickelnden Sektblidschen zur Powerfrau:
Genderbilder in der spanischen Freixenet-
Werbung seit 1977

Stephanie Christine Schotling

Abstract: Der Artikel untersucht die Entwicklung der Frauendarstellung in
der spanischen Freixenet-Werbung seit 1977. Diese stellt jedes Jahr vor
Weihnachten ein gro3es Fernsehevent dar. Sie bietet sich als Analysegegen-
stand an, weil das Fernsehen eine breite Gesellschaftsschicht erreicht bzw.
beeinflusst und die Marke sowie Alkoholwerbung tief in der spanischen Ge-
sellschaft verankert sind. Exemplarisch werden die Burbujas Freixenet, d. h.
die Allegorien der Sektblischen des Cara-Schaumweins durch weibliche
Darstellerinnen, analysiert. Uber verschiedene Stufen wird gezeigt, wie tradi-
tionelle Frauenbilder nach und nach um moderne erginzt werden und dabei
eine Tendenz zum weiblichen ,Empowerment® sichtbar wird.
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Traditionelle Rollenbilder scheinen in der Werbung weiterhin eher die Regel
als die Ausnahme zu sein (vgl. Knoll, 2011: 867) und kénnen eine Gesell-
schaft stark beeinflussen, die permanent von ihr umgeben ist (vgl. Becher,
2007: 9). Einerseits spiegeln TV-Spots die Einstellung einer Gesellschaft ge-
geniiber Genderrollen wider, andererseits beeinflussen sie unbewusst Den-
ken und Haltungen (vgl. resp. Loscertales, 2003: 96; Navarrete 2018). So
koénnen die in der Werbung vermittelten stereotypen Rollenbilder normativ
wirken, die Identitit prigen und bestehende Ungleichheiten zwischen den
Geschlechtern perpetuieren (vgl. resp. Europiisches Parlament, 2008; Kell-
ner, 2009: 5).
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Im Unterschied zu den USA und anderen Teilen Europas wurden Ge-
schlechterbilder in Spanien erst ab den 1980er Jahren erforscht, also erst im
Anschluss an das Ende der Franco-Diktatur (vgl. Grau / Zotos, 2016: 761).
Daher ist das Frauenbild in der spanischen Werbung auch heute noch weit
weniger erforscht als in anderen Lindern (vgl. Espin Lépez et al., 2004:
205). Wihrend der Diktatur wurde in Bildungsinstitutionen und tber die
Medien ein national-katholisches Frauenideal vermittelt, welches das Frau-
enbild in der spanischen Werbung auch tiber 1975 hinaus geprigt hat.

Eine Analyse der TV-Weihnachtswerbung von Freixenet kann exempla-
risch veranschaulichen, wie sich Genderbilder in der Werbung tber die ver-
gangenen Jahrzehnte entwickelt haben. Das Fernsehen nimmt historisch
bedingt bis heute eine wichtige Stellung in Spanien ein und erreicht weiter-
hin einen GroBteil der Gesellschaft (vgl. Palacio, 2005: 11). Die Werbung
des Cava-Herstellers Freixenet bietet sich als Beispiel an, weil sie eine lange
Tradition besitzt und auf diese Weise nur in Spanien ausgestrahlt wird
(Montiel Alafont, 2010: 97). Das Jahr 1972 stellt hierbei einen wichtigen his-
torischen Einschnitt dar, weil der Marke mit den Burbujas Freixenet, der Alle-
gorisierung der Sektblischen durch weibliche Darstellerinnen ein neues
Image gegeben wurde (Abb. 1)!. Eine wichtige Wegmarke war auch das Jahr
1977, als erstmals Stars in den Werbespots auftraten (vgl. Eguizabal, 2009:
151). Daher soll fiir die folgende Analyse 1977 als Ausgangspunkt dienen.

Abb. 1: Allegorisiernng der Sektblischen durch leicht bekleidete junge Franen. Freixenet 2014

1 Die verwendeten Abbildungen sind eigens angefertigte Screenshots aus den Freixenet-
Spots ,,FS Jaht (mm°‘ss)“ oder Bilder von der Homepage Freixenets ,,Freixenet Jahr®.
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Werbung in Spanien: historisch-kulturelle Verankerung und Be-
sonderheit der Alkoholwerbung

Fir die Werbung in Spanien spielt das Fernsehen als ,,reina de la casa™
(;Konigin der Wohnung*; Montero, 2010: 34) eine zentrale Rolle. Spitestens
ab 1970 nahmen Fernseher einen privilegierten Platz in so gut wie jedem
spanischen Haushalt ein. Prozentual lag das Wachstum der Anzahl an Fern-
sehgeriten in Spanien weitaus hoher als in anderen Lindern (ebd.: 35). Valls
Fernandez und Martinez Vicente (2007: 693) kamen bei einer Zusammen-
fassung verschiedener Statistiken zu dem Schluss, dass Spanietinnen und
Spanier seit den 2000ern bis zu fiinf Stunden tdglich vor dem Fernseher
verbringen, wobei 20 % der Zeit Werbung lauft.

Angesichts der grolen Rolle, die das Fernsehen in der spanischen Kultur
spielt, iberrascht es, dass die Frauendarstellung in der spanischen Werbung
bisher nur wenig erforscht wurde (Espin Lépez et al., 2006: 77 £). Der erste
Forschungsiiberblick, in dem auch spanische Texte erwihnt werden, ist von
2010 (Furnham / Paltzer, 2010: 216). Frauen treten dabei in det spanischen
Werbung vor allem in Spots fiir Alkohol und Autos auf (Sinchez Aranda et
al., 2002: 62). Manche sehen dies darin begriindet, dass sich diese Werbung
vor allem an mannliche Zuschauer richtet, andere darin, dass Frauen selbst
die Hauptzielgruppe der Werbung sind (resp. Pefia Marin / Fabretti, 1994:
27; Montero, 2011: 85). Andere Autorinnen und Autoren restimieren, dass
sich die Darstellung der Frau in der spanischen Werbung auf den perfekten
weiblichen Kérper, die Frau als Objekt oder auf das Hausfrauendasein be-
schrinke (resp. Sdnchez Aranda et al., 2002: 75; Loscertales Abril / Nufiez
Dominguez, 2005: 488).

Methodisch ldsst sich festhalten, dass bei der Untersuchung des Frau-
enbildes in der Werbung meist eine Inhaltsanalyse gepaart mit einer quanti-
tativen Komponente gewihlt wurde (Sanchez Aranda et al., 2002: 36). Da
sich bis jetzt noch keine Studie explizit mit der Entwicklung des Frauenbil-
des in der spanischen TV-Werbung auseinandergesetzt hat, kann eine
Untersuchung der verschiedenen Rollenbilder, welche die Burbuja Freixenet
in den letzten Jahrzehnten eingenommen hat, zumindest exemplarisch eine
Forschungsliicke schlieen.

Dariiber hinaus ist zu bedenken, dass Alkoholwerbung in Spanien eine
lange Tradition hat, weil das Produkt eng mit der Kultur verbunden ist (Tor-
tosa Salazar, 2010: 31). Beispiele hierfiir sind etwa die Martiniwerbung unter
Franco oder der Osborne-Stier, der vom Werbesymbol zum ikonischen und
kulturellen Symbol Spaniens wurde (Eguizabal, 2009: 314 f., 223 ff.). Aller-
dings ist hier zwischen Werbung fiir bierartige und weinartige Getridnke zu
unterscheiden, da beide anders beworben werden. Der Cava zihlt zu den
weinartigen Getrinken. Diese haben unter den alkoholischen Getrinken ei-
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nen héheren Status und werden mit Qualitdt und auBergewdhnlichen Orten,
Reichtum oder Einfluss verbunden (Finn / Strickland, 1982: 971). Weiterhin
werden erotische Konnotationen und Romantik genauso wie Lebensqualitit
bzw. Spaf3 und religiose Symbolik abgerufen (resp. Lampert / Hasebrink,
2002: 136; Finn / Strickland, 1982: 969 ff.).

Das Setting fiir Alkoholwerbung ist meist outdoor, wie etwa in Kneipen
oder Restaurants (Lampert / Hasebrink, 2002: 44). Oft wird der Konsum
auch von Essen begleitet (vgl. Finn / Strickland 1982: 974). Begriindet wird
dies durch die Verbindung von ,,Sekt und Wein mit besonderen Ereignis-
sen, Erfolgsetlebnissen oder einem feietlichen Anlass® (Lampert / Hase-
brink, 2002: 141). Dies ist in der Freixenet-Werbung teilweise der Fall, ge-
wohnlich werden jedoch Bihnen als Setting gewéhlt. Aulerdem wird Sekt
meist von Personen beworben, die einen ,,hohen sozio6konomischen Status
reprisentieren® (ebd.: 145), wie bei den Stars in der Freixenet-Werbung,
welche die Burbujas Freixenet erginzen. An diesem Punkt sollte noch hinzu-
gefiigt werden, dass Sekt selbst nicht nur mit feierlichen Anldssen verbun-
den wird, sondern auch ein mythisch iberhéhtes, hochgradig erotisches Ge-
trdnk darstellt. Laut einer These des franzdsischen Kulturwissenschaftlers
Gaston Bachelard (1949: 149) wird der Alkohol mit Wasser oder Feuer vet-
bunden. Dementsprechend symbolisiert dieses ,,Feuerwasser (Becker, 1992:
16) die Vereinigung der beiden Elemente, ebenso wie diejenige der beiden
Geschlechter. Denn Feuer wird in der Symbolik traditionell als minnlich
und Wasser als weiblich angeschen (Heller, 2004: 56). Daher liegt es nahe,
dass Sekt, der einen in eine heitere Stimmung versetzt, ohne betrunken zu
machen, mit Erotik verbunden wird, was wiederum die starke Prisenz der
Frau in der Sektwerbung erkliren wiirde (Racionero Siles / Olivares Garcia,
2012: 5).

Auch Freixenet ist als katalanischer Cava- und Weinhersteller mit lang-
jahriger Tradition tief in der spanischen Kultur verankert. 1861 wurde das
Familienunternehmen von Francesc Sala Farrés gegriindet und 1914 der ers-
te Schaumwein mit Namen Freixenet produziert. Im Jahre 1967 wurde dann
die erste Flasche Carta Nevada, dem das Unternehmen seinen Erfolg zu ver-
danken hat, im Fernsehen beworben (vgl. ebd.). Eben jener ist auch, neben
dem Cordén Negro und dem Brut Barroco, der Protagonist der untersuchten
Spots. In Spanien wird Freixenet dabei vor allem als katalanische Firma an-
geschen und zeigt seine Wurzeln auch in den Spots. Denn der Cava-
Schaumwein wird im katalanischen Penedés, einer Zone mit mediterranem
Klima, hergestellt.

Die Spots erscheinen jedes Jahr in der Vorweihnachtszeit und gelten als
,clasico navidefio® (,Weihnachtsklassiker‘, Eguizabal, 2009: 148) der spani-
schen Werbung. Freixenets Marketingstrategie ist demnach stark saisonal
und wird immer von einem groBen Medienecho begleitet. Spekulationen,
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welche Stars die Hauptrolle tibernehmen, beginnen meist schon im Septem-
ber, auch wenn die Ausstrahlung der Spots erst Anfang Dezember startet
und nach den Feiertagen endet. Durch die Stars sowie angesehene Regisseu-
rinnen und Regisseure, darunter Bigas Luna, Leopoldo Pomés und Iciar
Bollain, sind die Spots auB3erdem eine kostspielige Investition.

Historisch gewachsenes Frauenbild in Spanien

Das national-katholische Idealbild der Frau unter Franco erfuhren zwar vie-
le heute lebende Spanierinnen und Spanier noch selbst (Ottolenghi, 1981: 4),
es spielt allerdings auch fur die jiingere Generation eine wichtige Rolle
(Carbajo Vasquez, 2003a: 396). Die Aufarbeitung des Birgerkrieges und des
Franquismus fand erst sehr spit statt, da sich der Ubergang zur Demokratie
sonst als schwierig gestaltet hitte (Bernecker, 2012: 77). Dies bedeutet, dass
die franquistischen Ideale nicht sofort in Frage gestellt wurden und somit
linger wirkten.

Besonders interessant ist aulerdem, dass Erinnerungsorte auch tber die
Massenmedien entstehen und weitergegeben werden kénnen (Gerhards et
al., 2017: 21). So schreiben Pefia Marin und Fabretti (1994: 5), dass in der
Werbung audiovisuelle und textuelle Mittel im Kontext der spezifischen
Werte einer Gesellschaft verwendet werden. Hierdurch gebe sie oft Stereo-
type wieder, die nicht den aktuellen Tendenzen der Gesellschaft entspri-
chen, sondern weiterhin im kollektiven Gedichtnis bestinden. Daher un-
termauern diese Theorien die These, dass das franquistische Frauenbild
immer noch in den Képfen der Spanierinnen und Spanier verhaftet ist.

Mit Ende des Franco-Regimes kam zwar die Demokratie und mit ihr
mehr Frauenrechte,? Spanien blieb jedoch wirtschaftlich, politisch und kul-
turell hinter den anderen Lindern Europas zuriick (Gerhards et al,
2017: 118). Durch die Diktatur war die Emanzipation der Frau nicht in glei-
chem Maf3e fortgeschritten. So hatte bspw. die 1968er Revolution kaum eine
Wirkung (Carbajo Vasquez, 2003b: 499). Erst das Internationale Frauenjahr,
das 1975 von den Vereinigten Staaten ausgerufen wurde, fiihrte zu regiona-
len Frauentagen in verschiedenen Teilen Spaniens (Grau Biosca, 2003: 675).
AuBerdem stieg die Anzahl der gebildeten und erwerbstitigen Frauen, die
aktive Frauengruppen formten und fir die Emanzipation kimpften (Carbajo
Vasquez, 2003b: 499).

Dennoch lie3 sich das iiber Jahre gesellschaftlich erlernte Frauen- und
Minnerbild nicht einfach qua Gesetz aus den Kopfen verbannen. Beneria

2 Die Ley de Divorcio von 1981 konstituierte, nach der Gleichheit vor dem Gesetz von Mann
und Frau 1978, cine endgiiltige Gleichbehandlung (vgl. Correa Garcfa et al. 2000: 159).
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(1977: 56) behauptet sogar, dass Reste der patriarchalen und konservativen
Gesetzgebung unter Franco die Erwerbstitigkeit der Frauen in Spanien bis
heute beeintrichtigen. Diese Meinung spiegelt sich in der Realitit wider:
Nur etwas mehr als 40 % der Miitter mit kleinen Kindern arbeiteten 2008
auch auflerhalb von zu Hause (McSmith, 2008). Aulerdem bestand zwi-
schen 2010 und 2014 immer noch ein geschlechtsspezifisches Lohngefille
von 15 %, und nur 31 % der in Fihrungspositionen arbeitenden Personen
waren weiblich (European Commission, 2017: 20; INE 2016).3

Allgemeine Merkmale der weihnachtlichen Freixenet-
Fernsehwerbung

Die Freixenet-Spots selbst kénnen als ,,testigos de excepcion® (herausra-
gende Zeitzeugen®; Carlos Ledn, 2012) und Teil der spanischen Kultur ange-
sechen werden. Besonders ist hierbei, dass sie sich an die ganze spanische
Bevélkerung und somit eine sehr breite Zielgruppe richten. Heute werden
die Spots mit Sinnlichkeit, sozialem und sexuellem Erfolg sowie der Zuge-
hérigkeit zu einer Gruppe verbunden (March Cerda et al. 2014: 68). Das
wichtigste Markenimage in Spanien ist dabei die Vermittlung von Glamour
(Montiel Alafont, 2010: 97).

Der Freixenet-Spot erzdhlt stets eine Geschichte von zwei bis sieben
Minuten Linge, in welcher der Cava als Requisite vorkommt. Hierbei wer-
den immer wieder Gliser beim Anstolen gezeigt und eine Farbgestaltung
gewihlt, die an den hellgoldenen Carfa Nevada erinnert. Es handelt sich da-
her um eine sfory mit sogenannten pack shots des Produkts (Schweiger /
Schrattenecker, 2001: 210). Inhaltlich kann die Geschichte etwa der Biih-
nenauftritt eines Stars oder auch ein Mirchen sein (FS 1977, 2003). Um das
glamourdse Markenimage visuell zu vermitteln, sind weiterhin Musik und
Tanz zentrale Charakteristika der Spots. Auch Sport ist ein wichtiger Be-
standteil (FS 2008/09; 2015/16), wobei dieser immer grazil und anmutig ist,
was wiederum als weiblich interpretiert wird (Vennemann / Holtz-Bacha,
2011: 93). Durch ihre aufwendige Produktion sowie ihre Linge nihern sich
die Spots Musicals an und heben sich deutlich von konventioneller Wer-
bung ab (resp. Palencia-Lefler, 2012; Montafiés Garcia, 2015: 49).

3 Dies ist jedoch im EU-Vergleich (33% Frauen) kein schlechter Wert (vgl. INE 2016).
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Merkmale der Burbujas Freixenet

Schon 1941 hatte Pedro Ferrer die helle, transparente Flasche fir den Cara
Nevada erfunden, um ein Differenzierungsmerkmal zu den tblichen griilnen
Cava-Flaschen herzustellen (Bonet Ferrer, 2017: 183). Damals gehorte das
Produkt noch zu den gehobensten Freixenets und war bis 1967 weniger be-
kannt (Calzén, 2001: 96). Dann wurde es mit gesenktem Preis als Neuheit
auf dem Markt prisentiert und die Burbujas eingefithrt. Laut Campo Vidal
(2010: 0°09-029, 8°24-8’45) wurden sie von Leopoldo Pomés und José
Ferrer gemeinsam erfunden und gaben die Stimmung eines Landes wieder,
das endlich in Freiheit leben und modern sein wollte.

Das wohl wichtigste Merkmal der Burbujas ist ihr Sexappeal: In den Spots
werden sie zum ,,reclamo erético” (jerotischen Blickfang®, Racionero Siles /
Olivares Garcfa, 2012: 7). Verschiedene Stimuli, wie das AuBere, die Bewe-
gung und der Kontext (Reichert / Ramirez, 2000: 269) bewirken gemeinsam
mit dem ,minnlichen‘ Kamerablick die Sexualisierung in den Freixenet-Spots.
Auch wenn sich Verhalten und Musik in den einzelnen Rollen unterscheiden,
soll zunichst auf allgemeine Tendenzen beziiglich des AuBeren und der Klei-
dung sowie auf die Kamerafiihrung eingegangen werden.

Aussehen

Schonheit wird als wichtiger Schliissel zum sozialen, persénlichen und pro-
fessionellen Erfolg von Frauen angesehen (Espin Lépez et al. 2006: 86). Be-
trachtet man die Burbujas, so sind diese immer schlank und grazil. Selbst
2013, als auch die Burbujas der Vorjahre bei ,,100 Jahre Freixenet® mitwir-
ken, werden bis auf wenige Szenen, in denen etwa eine schwangere und we-
nige éltere Frauen auftreten, nur junge, schlanke Burbujas gezeigt. Dies tber-
rascht umso mehr, da Freixenet auf der eigenen Homepage von ,,mujeres de
todas las edades® (Freixenet, 2013) spricht und prizisiert, dass es sich um
Burbujas zwischen 18 und 78 Jahren handle. Die Erklirung, dieses Mal sei
sogar eine Wissenschaftlerin dabei, die sich mit 16 Jahren schon einmal als
Burbuja beworben habe, aber aufgrund der fiir eine Balletttinzerin unpas-
senden Korpermalle nicht genommen worden sei (Efe, 2013), offenbart die
Wertvorstellungen, die den Spots zugrunde liegen.

Auch die meist tanzende Darstellung der Burbujas legt den Fokus auf ihre
langen, schlanken Beine. Ein Beispiel hierfiir ist, dass diese in einer weiten
Kameraeinstellung auf dem Bithnenboden gespiegelt werden und so nur ei-
ne grof3e Anzahl Beine erahnen lassen (FS 1980). Weiterhin werden 2009 die
Beine extra unter Wasser beleuchtet und 2000 sogar gespreizte Beine in ei-
ner nahen Kameraeinstellung gezeigt. Die Beine als fetischisiertes erotisches
Korperteil der Frau charakterisieren die Burbujas, Frauen erscheinen dabei
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als eine ,,collection of body parts* (Goldman, 2000: 121) bzw. mit einem
fragmentierten Korper (Eguizabal, 2009: 429).

Kleidung

Die Burbujas tragen immer enge, goldene Bodys oder Bikinis, die ihren gan-
zen Korper erkennen und sie durch die hautdhnliche Farbe fast nackt wir-
ken lassen. Kombiniert mit hohen Schuhen werden die Beine zudem op-
tisch verldngert und der Gang schwingender. Oft werden Treppen benutzt,
um die Beine noch anmutiger in Bewegung darstellen zu kénnen. 1981 tra-
gen die Burbujas sogar durchsichtige Regencapes bei ,,Singing in the rain®,
unter denen ihre grazilen Korper zu erkennen sind (FS 1981). Laut Romaine
(1999: 256) werden Produkte, deren Kauf nicht materiell notwendig ist, ger-
ne symbolisch aufgeladen, um die potenziellen Kéuferinnen und Kéufer zu
tberzeugen. Aulerdem wird die goldene Kleidung mit dem weiblichen Mo-
tiv des Mondes verbunden, der in der Freixenet-Werbung immer wieder
vorkommt.

Der minnliche Kamerablick

Dartuber hinaus nimmt die Kamera oft einen minnlichen, anerkennenden
Blick ein. Es handelt sich dabei um eine subjektive Kamera, die den point of
vie des maskulinen Betrachters reprisentiert (Grimm, 1996: 54). Nach Mul-
vey (1975: 11) werden Minnlichkeit und Weiblichkeit traditionell als aktiv
vs. passiv charakterisiert. So wird in vielen Freixenet-Spots nur die mannli-
che Schussperspektive, aber nicht die weibliche Gegenschussperspektive
eingenommen (vgl. FS 1992, 2001). Die minnliche Perspektive in den Frei-
xenet-Spots mag auch darin begriindet liegen, dass auBer Icfar Bollain, die
2013 Regie fiihrte, alle anderen Regisseure der 41 untersuchten Spots mann-
lich waren. Allerdings wurde auch in ihrem Spot nicht auf die Darstellung
von Korperteilen in GroBaufnahme verzichtet: Einmal ist die Kamera auf
Hoéhe der Treppenstufen angebracht und filmt Fille, Beine und Gesille der
Vorbeigehenden von unten (vgl. FS 2013). Dies ist besonders kutios, da sie
behauptet, sie habe die Burbujas nach ihrer Personlichkeit und nicht nach ih-
rem Aufleren ausgewihlt (vgl. anonym 2013). Man konnte annehmen, dass
Frauen den ,minnlichen® Kamerablick schon so sehr gewShnt sind, dass sie
ihn unbewusst tibernehmen oder dass die Firma in dieser Hinsicht Vorga-
ben machte.

Da Freixenet eine breite Zielgruppe bedient, kann es bei der Sexualisie-
rung nicht nur darum gehen, eine vorwiegend minnliche Klientel anzuspre-
chen. Wahrscheinlicher ist, dass die Werbung iiber den weiblichen Kérper
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Aufmerksamkeit generieren mochte und den Produktkiduferinnen und
-kdufern unter anderem sexuellen Erfolg signalisiert (Romaine, 1999: 263).4

Rollen und Typen der Burbujas Freixenet

Die glamourdse Frau als Vermittlerin des Markenimages

Die glamourdsen Burbujas als Markenzeichen und Symbol fiir die Sektblis-
chen des Carta Nevada verkorpern das intendierte Rollenbild Freixenets
(Montiel Alafont, 2010: 97). Die Bldschen bilden dabei eine zum ,,rey de los
vinos* ((Konig der Weine®) passende Schaumkrone und sind das, was den
Cava einzigartig macht (Bonet Ferrer, 2017: 184). So wurden die Burbujas im
goldenen Badeanzug und mit goldener Kappe oder Periicke zunichst erfun-
den, um alles Wichtige rund um das Getridnk zu erkliren (ebd.). Diese pada-
gogische Funktion iiben sie in Ansitzen auch heute noch aus, wenn sie die
Erzidhlfunktion innehaben (FS 1998).

Zentrale Merkmale der Barbujas sind Glamour und Eleganz (Ritten,
2007: 20). So beschreibt Calzén (2001: 98) den ,.glamonr de una burbuja que
se baflaba en una copa [...] de Carta Nevada“ aus dem Jahre 1967. Ab 1972
wurden dann mehrere Burbujas gezeigt, die attraktiv waren und Sexappeal
hatten (Bonet Ferrer, 2017: 186). Erst durch die Lockerung der Zensur in-
nerhalb der Diktatur unter Franco war es méglich, der Burbuja dieses sexuell
konnotierte Image zu verleihen. Glamour und Eleganz sind jedoch iiber die
Jahre hinweg als wichtige Eigenschaften erhalten geblieben, denn auch 2013
treten die 130 Burbujas im Teatro del Liceu auf, das eben jene Figenschaften
verkorpert (Rubio, 2013).

Die Auftritte der Burbujas erscheinen als ,,dorado show* (,goldene Show",
FS 1983), deren in Gold gehaltene Farbgestaltung einen wichtigen Anteil an
der Vermittlung des glamourdsen Images hat. Abgesehen von der goldenen
Kleidung, sind beispielsweise die Treppen, Regenschirme oder Winde in-
nerhalb eines Spots golden. Aulerdem verweist die Farbe auf den Farbton
des Carta Nevada: Die Burbujas und der Cava beziehungsweise der Freixenet-
Schriftzug werden in den Spots in exakt demselben Farbton gezeigt.

Gold er6ffnet ein breites Spektrum an Assoziationen. Als ,edelstes der
Metalle* (Becker, 1992: 104) und ,,Farbe des Reichtums® (Heller, 2004: 183)
wird es mit koniglicher Reprisentationskultur assoziiert und spielt als Farbe
mit der Metaphorik der Schaumkrone des Cava. Dies trigt wiederum zum

4 Hierbei beschrinken sich die vorweihnachtlichen Spots, die hauptsichlich den Carta Ne-
vada bewerben, auf ein ansprechendes Aulleres, knappe Kleidung und sinnliche Tinze. In
den Spotteilen, in denen es zusitzlich um den Cordon Negro geht, wird viel mit Erotik ge-
arbeitet (vgl. FS 2001).
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hochwertigen Image des Getrinks bei. Gold ist weiterhin die Farbe von
Weihnachtsdekorationen und bestimmt damit auch die festliche Stimmung,
die mit Freixenet assoziiert werden soll. Dariiber hinaus wird die Farbe
Gold oft mit der Sonne und dem Feuer verbunden (ebd.: 187), was wiede-
rum mit der genannten Assoziierung Bachelards von Alkohol und Feuer
einhergeht.

Die Burbujas tihren grazile und anmutige Tanzbewegungen auf, die das
glamourdse Image motorisch-sinnlich unterstiitzen (de Arantzibia, 2011).
Oft wird der Tanz noch mit der Symbolik des Wassers verbunden. Dies ist
laut Becker (1992: 323) ein Symbol fiir die Weiblichkeit, das mit Fruchtbar-
keit, dem Leben, aber auch dem Mond, der ebenso ein rekurrentes Motiv
darstellt, verbunden wird. Als Beispicle fiir diese Verbindung mit Wasser
kénnen drei Spots dienen: das Unterwasser-Setting im Spot von 1996 sowie
das spanische Team der Synchronschwimmerinnen, die in den Spots von
2015 und 2016 zu Burbujas werden (FS 1996, 2015/16).

Der midchenhaft-frivole Engel

Die Farbe Gold kann auch in Bezug zu etwas Himmlischem oder Heiligem
gesetzt werden und steht fir die ,,Kennfarbe des Géttlichen™ (Heller, 2004:
187). Sie ldsst die Burbujas als ,jiconos angélicos® (jengelhafte Ikonen®, E-
guizabal, 2009: 149) erscheinen, die zusammen mit dem Cava oft in einer Art
tbernatirlichem Licht zu sehen sind. Dieser himmlische Schimmer wird be-
sonders deutlich, als 1984 der ganze Weinkeller voller Cava-Flaschen hell-
golden erleuchtet wird. Auch 2000 werden die Burbujas von hellen Strahlen
wie von einem Heiligenschein umgeben. 1980 sitzen sie in den Sternen und
begrifien die spanische Schauspielerin Barbara Rey in der Himmelskutsche,
1994 stehen sie auf langen Treppen, die aus dem Nichts bezichungsweise
dem golden strahlenden Himmel zu kommen scheinen (Abb. 2) und 1998
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fallen sie gleich direkt vom Himmel. Hierzu passt, dass sie iiber magische
Eigenschaften verfiigen und diverse Stars von einem andersfarbigen Kleid
in ein goldenes zaubern (stellv. 'S 1990). Aullerdem retten sie die Schau-
spielerin Paz Vega 2003 im Mirchenspot vor den ,,bésen Minnern® und
machen sie zu einer Prinzessin (FS 2003). Hier erinnern sie zugleich an
Feen.

Die Beziige zu etwas Himmlischem werden durch ,,typisch middchenhaf-
tes Verhalten begleitet. Solches zeigt sich laut Mithlen Achs (1995: 24) vor
allem durch Zeichen weiblicher ,,Unterlegenheit®, wie etwa ,licheln statt
starren, trippeln statt schreiten. Auch Wex (1979: 155) charakterisiert hohe
Absitze und kleine Schritte als typisch weiblich. Die Burbujas bewegen sich
in Trippelschritten auf hohen Schuhen, schlackern dabei mit den Armen,
licheln und kichern: 1997 hort man nur letzteres, 1992 kreischen alle im
Chor, als Sharon Stone aus Versehen die Tur zu ihrer Umkleide 6ffnet, und
1978/79 laufen sie grundlos und hektisch auf hohen Schuhen herum. Dieses
Wauseln wird durch Tonleitern und flotte Musik unterstrichen. Auflerdem
kreischen sie oft zu Anfang der Spots ,,Freixenet presenta® oder innerhalb
der Spots ,,Carta Nevada® (vgl. FS 1981, 1980).

Passend zur himmlischen Konnotation geht die Middchenhaftigkeit mit
einer gewissen Unschuld einher. Im Spot von 1996 sitzt der Schauspieler
Anthony Quinn beispielsweise mit seinem Sohn in einem Boot und angelt.
Es beilen jedoch keine Fische an, sondern sirenenartige Burbujas, die am
Ende wie kleine Mddchen bei beiden Minnern auf dem Schof3 sitzen (Frei-
xenet, 1996). Dieses scheinbar midchenhaft-unschuldige Verhalten hat ein-
deutig auch erotische Konnotationen und entspricht der Tendenz der
Werbung zu mehrdeutigen Aussagen (Correa Garcia et al., 2000: 152). Un-
terstiitzt werden diese ,Sirenen‘ aulerdem durch den fiir sie typischen, ho-
hen und betérenden Gesang. Dies stellt sie in eine Linie mit den mythologi-
schen Sirenen als Verkorperungen der Verfiihrung.

Abb. 3: Schrage Kopfstellung als Pose weiblicher Unterlegenbeit (FS 2000)
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Weibliche Unterlegenheit kommt deutlich in einem Spot mit dem Dirigen-
ten Lorin Maazel zu Ausdruck, als eine Burbuja den Maestro bittet, etwas fr
sie zu spielen und dabei ihren Kopf schieflegt (Abb. 3), eine Geste, welche
die ritualization of subordination signalisiert (Goffman, 1979: 47). Die Burbujas
schen Maazel dann bewundernd zu und umgeben ihn schliefllich, so dass er
wie ein Patriarch aus einer Schar von Burbujas heraussticht, die er im doppel-
ten Sinne ,dirigiert’ (Abb. 4).

-

Abb. 4: Mdanner dirigieren, hier Lorin Maazel (FS 2000)

Insgesamt erscheinen die Burbujas als ,;angeles [...] deliciosamente frivolas y
sexis® (;wunderbar unkomplizierte sexy Engel‘, Eguizabal, 2009: 150) und
stellen eine Mischform dar, die zeigt, dass von Frauen zugleich engelhafte
Unschuld und Sexiness verlangt werden.

Die Burbujas als Allegorie des nationalen Zusammenbhalts

Im Spot von 2000, der ein neues Millennium einleitet, treten 17 Burbujas auf,
die jeweils fir eine autonome Region Spaniens stehen und diese namentlich
benennen (FS 2000). Freixenet selbst rithmt sich auf der Internetseite mit
ihnen: ,,Diecisiete ,Burbujas Freixenet® elegidas por toda Espafia, represen-
tando a cada comunidad auténoma, brillan en un derroche de calidez‘®
(Freixenet, 2000). In der Presse wurde geritselt, ob es sich um eine versteck-
te Aufforderung zur nationalen Einheit handle (Suarez, 2015), die bis heute
unter dem Druck regionaler Identititen steht. Zugleich stammt der Frei-
xenet-Cava aus Katalonien, das seit jeher eine Sonderstellung in Spanien
einnimmt und eher nach Frankreich orientiert ist (Martin, 1990: 7).

5 Siebzehn Burbujas Freixenet aus ganz Spanien, welche die autonomen Regionen repri-
sentieren, strahlen in einem auBergewShnlichen Licht.‘
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Auch tber die Burbujas hinaus sind innerhalb der Spots Beziige zu ganz
Spanien und Katalonien vorhanden. So sind 1978/79 katalanische Schwim-
merinnen Protagonistinnen der Spots, 1995 ist der Parque Gtiell in
Barcelona der Drehort, und Michelle Jenner, die als Star auftritt, ist Katala-
nin (Freixenet, 1995,2017). Ebenso gibt es katalanische Versionen der
Spots, in denen die Stars in dieser Sprache ein frohes Fest wiinschen (Mars,
20006). Weiterhin wiinschen sich die Zuschauenden ab 1994 mehr Stars aus
dem eigenen Land (Calzén, 2001: 100) und diese selbst identifizieren sich so
sehr mit dem Spot, dass sie sich wiinschen, darin vorkommen zu dirfen
(Campo Vidal, 2010: 1°54-202).

Auch fillt auf, dass die Spanierin Montserrat Caballé der einzige Star ist,
der nicht dem gingigen Schonheitsideal entspricht (FS 1999). Ebenso wer-
den jedoch die jungen Kinstlerinnen und Kinstler, die in diesem Spot auf-
treten, nicht sexualisiert, sondern ihr Talent in den Vordergrund gestellt (FS
1999, Freixenet, 1999). Dariiber hinaus ist beispielsweise in einer Szene ein
Mond zu sehen, der durch eine Wolke in der Mitte zerschnitten wird, eine
Anspielung auf Salvador Dalfs und Luis Bufiuels sutrealistischen Film Unx
chien andalon, der als ein gesamtspanischer Erinnerungsort der Demokratie
angesehen werden kann (FS 1999).

Weiterhin gibt der Spot von 2011 mit der Flamencotinzerin Sara Baras
und José Carlos Martinez von der Compafifa Nacional de Danza einem spa-
nischen Paar die Protagonistenrolle (Freixenet, 2011). AuBlerdem wurde der
Spot von 2014, ebenso mit zwei spanischen Stars, genau zu dem Zeitpunkt
verbffentlicht, als der katalanische Prisident ankiindigte, bis 2016 die Unab-
hingigkeit Kataloniens erreicht zu haben (Rubio, 2014). Zuletzt gab der On-
line-Trinkspruch-Wettbewerb von 2012, bei dem Spanierinnen und Spanier
ithren eigenen Trinkspruch einsenden konnten, den Spaniern die Moglich-
keit, selbst in einem Freixenet-Spot aufzutreten, wodurch die nationale Soli-
daritit gestirkt wurde (vgl. FS 2012; Suarez, 2015).

Diese Beobachtungen fithren zu der These, dass die Burbujas als Allegorie
fiir den nationalen Zusammenhalt stehen. Solche Allegorien basieren oft auf
weiblichen Figuren wie der Jungtrau Maria oder der Himmelskonigin (Babel,
2015), was wiederum zur engelhaften Rolle der Burbujas passt. Auch erfiillen
die Burbujas viele spanische Stereotype: Sie sind fréhlich, freundlich und feiern
gerne (Moix, 2011: 57). Die Burbujas scheinen damit zu sagen, dass Spanien so
viele Gesichter wie Regionen hat, die aber dennoch zusammengehéren. Der
Prisident Freixenets, José Luis Bonet, erliduterte wiederholt seine Unzufrie-
denheit Gber den Abspaltungsplan der katalanischen Regierung (Rubio, 2014).
Angemerkt sei jedoch, dass die Darstellung der Burbujas als Nationalallegorie
wahrscheinlich auch der Absatzsteigerung dient, denn die Verbindung eines
Produkts mit den Charakteristika eines Landes fihrt zur positiveren Wahr-
nehmung einer Marke (Bilkey / Nes, 1982: 89).
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Die erfolgreiche Powerfrau

In den letzten Jahren ist ein neuer Frauentyp in den Spots aufgetaucht.
Nachdem 2007 mit der Hommage an Hitchcock ein untypischer Spot ge-
zeigt wurde, ergaben Marktumfragen, dass sich die spanischen Zuschauerin-
nen und Zuschauer die Burbujas zurtickwinschten (Bonet Ferrer, 2017: 188).
2008 wurden sie dann zum ersten Mal als erfolgreiche Powerfrauen gezeigt.
Zumal Gold auch als ,,Farbe des Ruhms®“ (Heller, 2004: 193) angesechen
werden kann, den die erfolgreichen Athletinnen reprisentieren, die sie in
den folgenden Jahren verkorperten: In den Spots von 2008 und 2009 traten
keine Hollywoodstars, sondern das spanische Team der Synchronschwim-
merinnen auf. Dadurch erhielten die Burbujas eine groBere Bedeutung als je
zuvor (Suarez, 2015). Im Spot bewegen sich die Schwimmerinnen kraftvoll
zu lauter Trommelmusik und zeigen dabei ihr sportliches Kénnen. Auch
hier fehlen natiirlich nicht die engen goldenen Badeanziige, die weibliche
Symbolik des Wassers und der minnliche Endkommentar. Allerdings haben
die Schwimmerinnen nicht mehr wie vorher die gleichen goldenen Kappen
auf und besitzen somit etwas mehr Individualitit. Zugleich wurde das mid-
chenhafte Verhalten reduziert, denn die Burbujas erscheinen als funktionie-
rendes Team, statt sich um einen Star zu gruppieren (FS 2008/09).

Noch deutlicher wird dies 2015 und 2016 mit den rhythmischen Sport-
gymnastinnen als Burbujas. ,,Brillar® (,glinzen®), der Titel des Spots, bezieht
sich doppeldeutig auf die sportliche Leistung und den Cara. Dazu erklingt
Ul do it all®, ein eigens komponiertes Lied mit der erfolgsversprechenden
und selbstbewussten Zeile ,,No one can do it better, die im Laufe des
Spots wiederholt wird. Das Lied wird von einer starken Frauenstimme ge-
sungen, wihrend die Gymnastinnen ihr Kénnen zeigen. Auch tragen die
Tinzerinnen in diesem Spot keine Kopfbedeckung, sondern einen Zopf, wie
es fir die Sportart typisch ist. Auch die Macht Gber den Kommentar geht
auf sie Uber: Wurde er 2015, bevor sie bei der Olympiade gewonnen hatten,
noch von einer minnlichen Stimme gesprochen, durften sie dies 2016 selbst
tbernehmen. Abgesehen davon wurde der Spot 2016 nicht verdndert.

Die jungeren Spots betonen neue Werte. Sie erzihlen von Erfolg, der auf
ciner Kombination aus Arbeit, Anstrengung und Talent basiert (Garrido,
2009). Das Bild der erfolgreichen Frau wie das des erfolgreichen Mannes
zeichnet sich durch Wettbewerbsfahigkeit aus (Eguizabal, 2009: 420), was
Sportlerinnen bestens symbolisieren kénnen. Fir Pedro Bonet nehmen die
Burbujas von 2016 es sogar mit allen auf, ,,con un cuchillo entre los dientes*
(;mit einem Messer zwischen den Zihnen®, anonym 2015). Die zeitgendssi-
schen Burbujas sind weit entfernt von den einstigen midchenhaften Engeln,
die minnliche Stars anhimmelten.
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Vom Engel zur Powerfrau

»INos inventaron [...] para acompafar el despegue de un pais, los suefios de
las nuevas generaciones“® (Campo Vidal, 2010), erzihlen die Burbujas in der
Dokumentation tber die Freixenet-Werbung. Seit Jahrzehnten begleiten sie
die spanischen Zuschauerinnen und Zuschauer und haben dabei eine auffil-
lige Entwicklung durchlaufen, bei der sie immer individueller wurden.

Bei ihrer Einfthrung in den 1970er Jahren waren sie zwar sexy aber ano-
nym als Gruppe tanzender Frauen im goldenen Anzug mit gleicher Perticke.
Die Anonymitit wurde dadurch verstirkt, dass sie oft nur schemenhaft im
Gegenlicht zu erkennen sind (vgl. FS 1998).

Individualitit wurde nur den Stars zugestanden, die nach Bonet Ferrer
(2017: 186) zunichst als ,burbuja reina“ (Konigin-Burbuja®) auftraten. In
diesen Spots bilden die Burbujas einen anregenden Hintergrund und passen
sich beispielsweise tiber ihre Perticken an die entsprechenden Stars an (vgl.
FS 1982). Auch pidagogische Funktionen ibernehmen sie kaum, denn
wirklich wichtige Aufgaben, wie die Erliduterung des Cava-Herstellungsver-
fahrens, werden von minnlichen Experten ibernommen (FS 2002). Als
midchenhaft-frivoler Engel bewerben sie daher den Freixenet-Cava. Dies
wird vor allem bei den Endposen deutlich, in denen die Burbujas sich oft um
die Stars herumstehen und diese zieren. Diese Pose ist zwar bis heute erhal-
ten geblieben, hat jedoch ihre bewundernde Attitide verloren und ist deut-
lich selbstbewusster geworden, allein schon deshalb, weil sie die Pose alleine
einnehmen (Abb. 5).

Abb. 5: Es gebt auch obne Mann (Freixenet 2008)

¢ ,Wir wurden erfunden [...], um den Neuanfang eines Landes — die Trdume der neuen
Generationen — zu begleiten.*
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1991 wird zum ersten Mal eine Burbuja in einer halbnahen oder nahen Ein-
stellungsgrofe gezeigt, allerdings nur, um zu verdeutlichen, dass es sich um
einen vorher gezeigten Star handelt, der in eine Burbmja verwandelt wurde
(IS 1991). Wenn man bedenkt, dass die Burbujas zunichst anonym waren,
dann stellen Stars als Burbujas eine hohe Aufwertung der Figur dar (Quilez,
2004). 1998 fungieren die Burbujas zum ersten Mal als Erzihlerinnen und
werden im Zuge dessen auch ebenso in halbnahen bis nahen Einstellungen
gezeigt.

Mehr Personlichkeit erhalten sie allerdings erst 2000, als die 17 Burbujas
ihre spanischen Heimatregionen nennen. Uber die Nahaufnahme sind ihre
Gesichter zu erkennen, was ihnen Individualitit verleiht. Jedoch dauerte es
noch bis zur nichsten Dekade, bis ihre Uniformierung partiell aufgegeben
wurde und sie nicht mehr alle die gleiche Perticke oder Kappe tragen muss-
ten. 2012 nimmt die Erzihlerin ihre Kappe ab, wihrend sie mit dem Publi-
kum spricht und erldutert, dass der diesjihrige Trinkspruch vom spanischen
Volk komme (FS 2012). Der Spot von 2013 wiederum dreht sich um ,,100
Jahre Freixenet™ mit vielen historischen Burbujas, die ihre Haare von Anfang
an geschlossen oder offen tragen. Ab 2013 sind dann meistens die Haare der
Burbujas zu sehen (FS 2013, 2015/2016).

Der Bedeutungszuwachs der Burbujas zeigt sich auch darin, dass sie seit
2008 immer wieder zu den Hauptfiguren der Spots wurden (FS 2008/09,
2015/16). Dutch die neuen Werte und den Blick nach vorne, den die erfolg-
reichen Powerfrauen mit sich bringen, tritt das glamourds-erotische Image
in den Hintergrund. Auch wenn die Burbujas grundsitzlich weiterhin sexuali-
siert werden (Abb. 0), entspricht diese Entwicklung der Beobachtung, dass
Frauen nach 2001 nicht mehr nur aus rein idsthetischen Griinden inszeniert
werden (Sanchez Aranda et al., 2002: 92).

Abb. 6: Und dennoch bleiben sie sexy (FS 2014)
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Fazit: Starke Frauen im Trend

Insgesamt lisst sich somit eine Verschiebung in den verschiedenen Rollen-
bildern ausmachen. In den 1970er und 1980er Jahren herrschte das Bild des
midchenhaft-frivolen Engels vor, der wohl noch unter dem Finfluss des
national-katholischen Frauenbilds stand. Selbst in den 1990er Jahren wurde
bei der Analyse spanischer Spots noch ein hoher Anteil religidser Beziige
festgestellt, da diese weiterhin zu den nationalen Werten zdhlen (Montero,
2010: 55). Ergo spielte die kollektive Erinnerung wohl bis hierhin eine Rolle.
Spiter wurde das historische Erbe der Franco-Zeit akzeptiert und ein mora-
lischer Pragmatismus eingeldutet (Montiel Alafont, 2010: 394 ff.). So bleiben
die Vermittlung des Markenimages und die Nationalallegorie zeitlos wichtig,
die Gestalt der Burbuja wird jedoch immer individueller und machtvoller, bis
hin zur dargestellten ,erfolgreichen Powerfrau’, die 2008 auftaucht und einen
neuen Frauentypus darstellt, der selbstbewusst und -bestimmt handelt (San-
chez Aranda et al., 2002: 97).

Auch wenn die Entwicklung der Rollenbilder einen gewissen Fortschritt
und eine Distanzierung vom national-katholischen Frauenbild zeigt, darf
nicht Gbersehen werden, wie eingeschrinkt die Frauendarstellung in den
Spots ist: Wie in den meisten Werbefilmen werden fast ausschlieBlich junge,
schéne Frauen gezeigt und sexualisiert. Bei dem Rollenbild ,midchenhaft-
frivoler Engel® wird auBerdem Widerspriichliches von ihnen verlangt: Sie
sollen gleichzeitig schlank und weiblich, sexy und unschuldig, Maria und
Eva sein. Auch wenn dieses Bild in den letzten Jahren in den Freixenet-
Spots riickldufig ist, bleibt es in vielen anderen Bereichen sehr vital.

Das traditionelle Rollenklischee gerit jedoch auch in der Werbebranche
mehr und mehr unter Druck. So stellte die Marke Dove 2018 gingige
Schénheitsideale in Frage, indem sie ein ,blindes® Casting veranstaltete, um
die Modelle nicht mehr nach dem AuBeren, sondern nach bewegenden Le-
bensgeschichten auszuwihlen (vgl. Theobald 2018). Den Werbetreibenden
selbst geht es natiirlich auch darum, Spots zu produzieren, die einen Grof3-
teil der Gesellschaft ansprechen. Angesichts der #metoo-Bewegung und
weiteren Initiativen ist ,,der Suchbegriff ,weibliches Empowerment® 2017
weltweit um 722 Prozent gestiegen® (Unckrich 2018). Auch wenn offen-
bleibt, ob Unternehmen wirklich hinter dem Gedanken des Ewmpowerment
stehen oder dies nur zu Marketingzwecken nutzen, indem sie einem Trend
folgen, darf man von einem positiven Einfluss auf das Selbstbild junger
Menschen ausgehen.

In Spanien liegt die Uberwachung und Analyse sexistischer Werbung vor
allem bei Fraueninstituten (vgl. Martin Barranco 2014). Das Thema ist det-
zeit brandaktuell: Ana Botin (2018), Prisidentin der Santander Bank, I16ste
kiirzlich mit ihrem klaren Bekenntnis zum Feminismus eine 6ffentliche Dis-
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kussion und Kontroverse aus. Bisher ist das moderne Frauenbild noch kei-
neswegs in der Mitte der spanischen Gesellschaft angelangt. Das kénnte
auch ein Grund dafiir sein, dass die Freixenet-Spots mit den ,empowerten
Burbujas nicht mehr so gut ankommen wie diejenigen der 1990er Jahre mit
den traditionellen Rollenbildern (vgl. anonym 2017a, 2017b).

Zwar liefert eine solche exemplarische Analyse nur einen begrenzten
Ausschnitt der spanischen Werbewelt und erlaubt es nicht, weitreichende
Schliisse daraus zu ziehen. Dennoch zeigt sie, wie wichtig Aufklirung tber
Genderstereotype in der Werbung fir ein egalitires Zusammenleben ist.
Denn Werbung kann ,ein Instrument im Kampf gegen Rassismus, Sexis-
mus und Diskriminierung® (Ausschuss Rechte / Gleichstellung 1997) sein.
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