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Als Vater von einem munteren ein-
jährigen Zwillingspärchen kommt
man nicht umhin, die Welt wieder
neu zu entdecken. Natürlich sind
die Sprösslinge noch nicht in dem
Alter, in dem sie einen mit den ewi-
gen Warum-Fragen in Erklärungs-
nöte bringen, doch sind sie ständig
auf Entdeckungstour. Dabei ist es
immer wieder faszinierend zu
beobachten, welch unterschiedliche
Gegenstände ihre Aufmerksamkeit
zu fesseln vermögen. Während mein
Töchterchen ihre ersten wackligen
Schritte zur Zeit vor allem in Rich-
tung Treppen und Zimmerpflanzen
lenkt, robbt sich mein Sohn immer
wieder in Richtung Haustür, denn
seit gut einer Woche bereits besteht
der Höhepunkt seines Tages darin,
ein paar Minuten krähend und juch-
zend hinter dem Lenkrad meines
Auto zu sitzen und Knöpfe drücken
zu dürfen. Damit bedient er schon
früh das alte Klischee, dass zwischen
dem starken Geschlecht und dem
Auto eine ganz besondere Bezie-
hung besteht. Ob dies in seinem
Falle auf Instinkt, Sozialisation oder
Erbgut beruht (denn mit seiner 
Leidenschaft für Autos schlägt er
ganz nach mir), vermag ich nicht
mit letzter Sicherheit zu beant-
worten.

Fest steht jedoch, dass Autos eine
ganz spezielle Faszination auf 
Männer ausüben. Diese kann sich
darin manifestieren, dass man, wie
mein Nachbar, jeden Samstag hin-
gebungsvoll das Auto poliert, damit
die Nachbarschaft zum Lästern und
die eigene Frau zur Weißglut bringt,
darin, dass man sonntags keine
Verabredungen mehr annimmt, 
um nicht das Formel 1-Rennen zu
verpassen, oder jede freie Minute
nutzt, um am Oldtimer herumzu-
basteln, den VW-Bus auszubauen
oder den Corsa zu tunen. Oder aber,

wie in meinem Fall, kein Auto 
passieren kann, ohne das Design zu
kommentieren. Und angesichts der
Vielfalt der automobilen Erschei-
nungsbilder ist auch das eine
Macke, die zum Leidwesen meiner
Frau jede Autofahrt dominiert.

Design ist gerade in der Automobil-
industrie einer der wichtigsten Fak-
toren für wirtschaftlichen Erfolg. 
Es muss Erhebliches leisten: den
Nerv der Zeit treffen, ohne gefällig
zu sein, innovativ sein und dabei
Sicherheits- und Umweltschutzstan-
dards berücksichtigen. Vor allem
aber muss es das Bedürfnis des
Nutzers nach Differenzierung und
Individualisierung befriedigen, denn
ein Auto ist auch Statussymbol 
und spiegelt die Lebenseinstellung
wider. Persönlich finde ich bei
Autos die Gesichter, also die Front-
partien, am charakteristischsten,
denn sie tragen entscheidend dazu
bei, ob wir ein Auto als vertrauen-
erweckend (wie den Mini mit 
seinem freundlichen, immer ein
wenig erstaunt wirkenden Kinder-
gesicht), als aggressiv (etwa der
Lamborghini Murciélago Coupé,
dessen Front an einen Hammerhai
erinnert) oder als freundlich (wie
das Renault Concept Car „Zoé“, 
das mit seinen weit aufgerissenen 
Augen einem japanischen Manga
entsprungen zu sein scheint) 
empfinden. Wenn man vom Auto
auf den Fahrer schließen könnte,
würden meine Frau und ich das
klassische Rollenbild erfüllen: Sie
in ihrem großen, freundlichen und
beschützenden Gefährt und ich 
in meinem schnellen und aggressi-
ver aussehenden Auto, in dem ein 
Zwillingskinderwagen keinen 
Platz hat. Aber so einfach ist es
dann doch nicht, denn Autos zeigen
manchmal auch nur, wer, was oder
wie wir gerne wären …   ■

Zeige mir dein 
Auto …
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