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Über dieses Buch

 

Was hat das Flirten mit dem Überzeugen zu tun? Auf
den ersten Blick möchte man meinen: gar nichts.
Flirten ist doch ein Spiel der Gefühle. Sympathie
entscheidet über den Erfolg und darüber, ob man sich
nach dem Gespräch wiedersieht. Ganz richtig – doch
wie entsteht diese Sympathie? Wie präsentiert man
sich im Flirt als jemand, den der andere gern noch
einmal treffen möchte? Woran erkennt man, ob einen
der andere gut leiden kann oder nicht?

Auf diese Fragen gibt es viele Antworten aus den
verschiedensten Disziplinen, und der Schlüssel zum
Erfolg liegt wahrscheinlich in ihnen allen zusammen.
Nonverbales Verhalten und äußere Erscheinung mö-
gen wichtige Faktoren bei der Partnerwahl sein, aber
sie sind nicht entscheidend. Ausschlaggebend ist das
sprachliche Verhalten im Flirt, ist die Fähigkeit des
Einzelnen, im Flirtgespräch zu bestehen und dort
diejenigen Eigenschaften zum Vorschein zu bringen,
die der andere attraktiv findet.

Flirtgespräche folgen immer einem relativ einfachen
Muster: der Nutzargumentation. Jede Phase des Flirts
ist mit einer konkreten Aufgabe der beiden Gesprächs-
partner verbunden, die letztlich zu der Frage nach
einem weiteren Treffen führt. Dieses Treffen, das eigent-
liche Ziel eines jeden Flirtgesprächs, muss begründet
werden – und zwar im Rahmen bestehender Höflich-
keitsregeln unpersönlich. Die Einladung zum Kaffee
oder zum Besichtigen der Briefmarkensammlung sind
beliebte Formen solcher unpersönlichen Gründe.
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Diese beiden wegen ihrer Häufigkeit jedoch wenig
kreativen Beispiele zeigen bereits, dass nicht jedes
Nutzargument auch ein gutes Nutzargument ist. An-
hand weniger Merkmale lässt sich die Qualität leicht
beurteilen und damit der Wert und der mögliche
Erfolg des Arguments bestimmen. Diese Merkmale
stellen gleichzeitig Möglichkeiten dar, einen Flirt höf-
lich abzulehnen – Kenntnisse, die wichtig werden,
wenn man selbst in der Position des Umworbenen ist.
Das Wissen um gute Argumente, mögliche Tricks und
verschiedene Strategien des Flirts machen den intelli-
genten Flirt aus, in dem man das Gegenüber clever und
charmant von der eigenen Person überzeugt.

• Das erste Kapitel, „Die Kunst des Flirtens“, beschäf-
tigt sich allgemein mit dem Phänomen Flirt. Flirten
dient letztlich dazu, den bestmöglichen Partner für die
Fortpflanzung zu finden. Vor diesem Hintergrund
lassen sich die zwei Rollen im Flirt erklären: Traditio-
nell wirbt der Mann um die Frau. Dieses Werben
verläuft in verschiedenen Etappen, von denen der Flirt
selbst nur eine ist, und auch der Flirt selbst hat einzelne
Phasen. Der Small Talk, mit dem der Flirt beginnt,
schafft die Grundlage für die Nutzargumentation, die
beim Gesprächsende wichtig wird und die – genauso
wie einige weitere Regeln im Flirt – dazu dient, das
soziale Image der Gesprächspartner zu schützen.

• Nutzargumente mindern das Risiko eines Gesichts-
verlusts, weil durch sie der Flirt auch bei einem
möglichen Scheitern höflich bleibt. Das zweite Kapi-
tel, „Argumentation und Flirt“, erklärt, warum der
Flirt durch die Angabe von unpersönlichen Gründen
vage bleiben muss. Der Begriff des „Cooling-out“
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umfasst die Möglichkeiten, diese Gründe für eine
höfliche Ablehnung zu nutzen, die das Gesicht der
Gesprächspartner schützt und die Eskalation des
Flirts verhindert. Manche Nutzargumente sind aber
von vornherein schon erfolgversprechender als ande-
re. Auf den ersten Blick lassen sich verschiedene Arten
von Nutzen erkennen, mit denen häufig auch be-
stimmte Strategien im Flirt verbunden sind. Jede
dieser Strategien hat wiederum Vor- und Nachteile.

• Die Qualität der verschiedenen im Flirt möglichen
Nutzargumente ist ebenfalls sehr unterschiedlich –
und damit auch ihr Wert im Flirt. Im dritten
Kapitel, „Nutzen und Schaden“, werden die fünf
Merkmale vorgestellt, die ein gutes Nutzargument
auszeichnen. Fehlt nur eines dieser Merkmale, kann
das Nutzargument vom Umworbenen, der den
Werbenden nicht wiedersehen will, darüber abge-
lehnt werden. Erkennt der Werbende diese Schwä-
chen seines Arguments jedoch rechtzeitig, kann er
sie im Gespräch meist noch ausgleichen. Manche
Flirtgespräche zeigen eine Kombination des Nutzar-
guments mit anderen Argumenten. Das ist jedoch
nicht immer für den Werbenden von Vorteil, genau-
so wenig wie die sogenannten emotionalen Trug-
schlüsse und andere argumentative Tricks.

• In jedem Gespräch gibt es verschiedene Wege, das
Ziel zu erreichen. Das gilt auch für den Flirt, wie
das vierte Kapitel, „Gesprächsführung und Ge-
sprächsstrukturen“, zeigt. Dabei ist vor allem der
Zeitpunkt entscheidend, zu dem der Werbende den
Vorschlag für ein Wiedersehen macht. Zusammen
mit der Möglichkeit ein- oder zweischrittiger Nutz-
argumente ergeben sich mehr oder weniger komple-
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xe Flirtgespräche, die wiederum Vor- und Nachteile
für den Werbenden mit sich bringen. Das gesamte
Gespräch dient der Nutzargumentation, sodass sich
durch eine geschickte Gesprächsführung, die schon
beim Small Talk beginnt, eine unangenehme Absage
leicht vorhersehen und oft sogar vermeiden lässt.

• Traditionell sind im Flirt die Männer die Werbenden
und die Frauen die Umworbenen. Geraten aber
Frauen in die Position der Werbenden, so gelten für
sie nicht die gleichen Regeln wie für werbende
Männer, wie im fünften Kapitel, „Frauen und Män-
ner“, erklärt wird. Die argumentativen Regeln des
Flirts geraten in Widerspruch mit anderen gesell-
schaftlichen Regeln der Höflichkeit. Daraus resul-
tiert, dass Frauen als Werbende in gleich vier Punkten
im Vorteil sind. Denn sie müssen das kommunikative
Ritual des Nutzarguments nur zum Schein und
oberflächlich erfüllen, um damit erfolgreich zu sein.

• Das sechste Kapitel, „Zehn Regeln für die Argu-
mentation im Flirt“, fasst alles Wichtige zur Argu-
mentation im Flirt zusammen. Die zehn Regeln
zeigen, was entscheidend ist, um beim Flirten er-
folgreich zu sein, angefangen von höflichem Verhal-
ten bis hin zur Qualität des Nutzarguments.

Ich hoffe, dass Sie dieses Buch mit dem entsprechenden
Rüstzeug für möglichst viele erfolgreiche Flirts ausstatten
wird. Jeweils am Ende eines jeden Abschnitts finden Sie
Tipps, wie Sie das Gelesene für sich persönlich umsetzen
können. Und nun viel Vergnügen bei der Lektüre – und
natürlich bei der Anwendung in der Praxis!

 

Dagny Guhr
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Dieses Kapitel widmet sich dem Phänomen Flirt und
zeigt, warum wir so flirten, wie wir es tun. Flirten ist
Teil der Partnerwerbung, des sogenannten Courtship.
Dabei handelt es sich um ein kommunikatives Ritual,
das dem Ziel dient, den bestmöglichen Partner für die
Fortpflanzung zu finden. Obwohl dieses Ziel beim
Flirten heute durch gesellschaftliche Veränderungen
immer mehr in den Hintergrund rückt, lassen sich die
noch heute gültigen Attraktivitätsmerkmale oder die
traditionelle Rollenverteilung des werbenden Mannes
und der umworbenen Frau so erklären. 

Der Flirt als Ritual folgt bestimmten Regeln. Diese
betreffen sowohl den Aufbau des Gesprächs als auch
seinen Inhalt. Es ist damit in unserer Gesellschaft
relativ starr festgelegt, wie geflirtet wird. Wer diese
Regeln kennt, kann sie nicht nur besser befolgen, er
kann sie auch bewusst brechen. So hat man immer die
Wahl, während des Flirtens die eigene Kreativität zu
beweisen, beispielsweise durch einen ungewöhnlichen
Einstieg ins Gespräch. Gleichzeitig birgt dies aber auch
das Risiko, gerade dadurch den anderen abzuschre-
cken.

Während des Flirtgesprächs kommt es vor allem
darauf an, Informationen über den anderen zu sam-
meln, aus denen heraus sich dann nach einem weiteren
Treffen fragen lässt. Gleichzeitig dienen diese Informa-
tionen dazu, während des gesamten Gesprächs zu
überprüfen, ob man den Kontakt zum anderen über-
haupt fortsetzen will. Verschiedene Eigenschaften, die
im Gespräch offensichtlich werden können, sind posi-
tiv zu bewerten, wie beispielsweise Offenheit; andere,
wie Unsicherheit, sind negativ.
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Das oberste Gebot beim Flirten ist aber die Vagheit,
das Unbestimmte. Während des Flirtens darf keiner
der beiden Gesprächspartner Sicherheit über die Ge-
fühle und damit verbundenen Ziele des anderen erlan-
gen. Nur so wird das „Gesicht“, das soziale Image der
am Flirt Beteiligten geschützt. Dieses kann verletzt
werden, wenn jemand als Person abgewertet wird, wie
bei einer Beleidigung, oder aber, wenn der Wille des
Betreffenden nicht erfüllt wird, wenn also zum Beispiel
seine Avancen abgelehnt werden. Bestimmte Strategien
im Flirt sollen den Gesichtsverlust möglichst gering
halten oder verhindern.

 

Flirten – mit gutem Grund

 

Der Flirt ist ein Relikt aus jenen Zeiten, in denen es für
den Menschen lebenswichtig war, nicht nur fett- und
zuckerreiche Nahrung zu finden, sondern auch den
richtigen Partner zur Fortpflanzung. Und ebenso, wie
wir noch heute fett- und zuckerreiche Nahrungsmittel
bevorzugen, obwohl wir sie durch unsere veränderten
Lebensumstände gar nicht mehr in diesem Maße
bräuchten, so suchen wir noch immer nach dem
idealen Partner, um Kinder zu bekommen – auch wenn
wir gar keine wollen oder bekommen können. 

Der Versuch, den bestmöglichen Partner zur Fort-
pflanzung zu finden, hat zu einem ausgeklügelten
System der menschlichen Partnerwerbung geführt,
dem sogenannten Courtship (von engl. 

 

to court

 

,
„umwerben“). Der Flirt selbst ist nur ein Teilbereich
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des Courtship, das all die sprachlichen Handlungen
umfasst, die dazu dienen, eine intime Beziehung zu
einem anderen Menschen aufzubauen und aufrechtzu-
erhalten. Da sich die Partnerwerbung zunehmend von
ihrem ursprünglichen Ziel löst – nämlich eine für beide
Seiten möglichst profitable sexuelle Beziehung herzu-
stellen –, gleichzeitig dieses Ziel aber im Hintergrund
immer präsent bleibt, hat das Courtship häufig einen
spielerischen Charakter. 

 

Die zwei Rollen im Flirt: Werben oder 

umworben werden

 

Obwohl uns das Flirten als eine der alltäglichsten und
manchmal auch nebensächlichsten Sachen erscheint,
hat es doch einen starken evolutionstheoretischen

 

Tipp

 

Machen Sie sich bewusst, dass Flirten einen stark
spielerischen Charakter hat. Ganz genauso wie zum
Beispiel ein Schachspiel folgt der Flirt bestimmten
Regeln. Wer diese Regeln nicht berücksichtigt, kann
beim Flirt nicht erfolgreich sein.
Beobachten Sie die Menschen in Ihrer Umgebung
beim Flirten und seien Sie aufmerksam, wenn Flirts
in Filmen oder Romanen dargestellt werden. Die
Regeln des Flirts sind nicht sehr zahlreich; Sie
werden sie leicht erkennen können, wenn Sie nur
einmal darauf achten.
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Hintergrund, den man sich bewusst machen muss,
wenn man die Mechanismen des Flirts verstehen will.
Ein wichtiges Modell, um das Flirten zu erklären, ist
die so genannte 

 

parental investment theory

 

 von Ro-
bert L. Triver.

 

*

 

 Diese Theorie geht davon aus, dass bei
der Reproduktion Männer und Frauen ein unter-
schiedlich hohes Risiko tragen. Das Risiko der Frau ist
dabei durch Schwangerschaft und Stillzeit viel höher
als das des Mannes. Der Mann versucht deshalb, sein
Risiko künstlich zu erhöhen, indem er Zeit und Geld
in die Partnerwerbung investiert.

Wie in der Wirtschaft wird der Preis beim Flirten
durch Angebot und Nachfrage bestimmt. Der Wert
einer Frau, ihr „Preis“ für die Fortpflanzung ist höher
als der eines Mannes, weil die Fortpflanzung für die
Frau zeit- und energieaufwendiger ist als für einen
Mann. Frauen sind deshalb wählerischer als Männer,
wenn es um den Partner geht. Männer sind dagegen
leichter einem Partnerwechsel zugeneigt als Frauen. Es
ist deshalb immer der Mann, der die Frau aktiv
umwerben muss.

Natürlich ist fraglich, inwieweit dieses Modell in
unserer modernen Gesellschaft Anwendung finden
kann. Durch Verhütungsmittel, veränderte Rollenvor-
stellungen von Mutter und Vater, Mann und Frau und
nicht zuletzt durch homosexuelle Beziehungen löst
sich der Flirt zunehmend vom Ziel der möglichst
effektiven Fortpflanzung. Dennoch ist im Courtship
eine soziale Ungleichheit zwischen Männern und Frau-

 

*

 

Triver, R.L. (1972): „Parental investment and sexual selection“. In: B. Campbell
(Hg.): 

 

Sexual selection and the descent of man 1871–1971

 

. London: Heinemann,
S. 136–179.
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en zu beobachten – auch auf der Ebene der Argumen-
tation, wie wir noch sehen werden.

Es ist deshalb wichtig, diese evolutionstheoreti-
schen Modelle im Hinterkopf zu behalten und sich
bewusst zu machen, worauf die Partnerwerbung zu-
nächst einmal abzielt: Der Mann will der Frau zeigen,
dass er würdig ist, mit ihr eine intime Beziehung
einzugehen. Durch das Investieren von Zeit und Geld
signalisiert er der Frau, dass er eine intime Beziehung
mit ihr eingehen will. Je aufwendiger das Courtship,
desto glaubhafter wird, dass er ein ernsthaftes und vor
allem dauerhaftes Interesse an der Frau hat. 

 

Tipp

 

Erkennen Sie die zwei Rollen beim Flirt: Der Wer-
bende, der zeigt, dass er bereit ist, in die Beziehung
zu investieren – und der Umworbene, der diese
Investition anerkennt. Alle Regeln, die für den Flirt
gelten, lassen sich auf diese beiden Rollen zurück-
führen. Das bedeutet auch, dass unterschiedliche
Regeln für Werbende und Umworbene gelten.
Vergleichen Sie die Partnerwerbung einmal mit der
kommerziellen oder politischen Werbung. Sie wer-
den auch hier diese beiden Rollen finden: Während
einer die Wahl hat, für welches Produkt oder
welchen Politiker er sich entscheidet, muss der
andere mit Werbespots oder auch Werbegeschen-
ken zeigen, dass er die beste Entscheidung wäre.
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Eine Tradition: Männer werben um Frauen

 

Aus der traditionellen Rollenverteilung von Werben-
dem und Umworbenem haben sich bestimmte kom-
munikative Rituale entwickelt, die traditionell die
Wertschätzung eines Mannes gegenüber einer Frau
ausdrücken (zum Beispiel Komplimente oder Geschen-
ke). Einzelne Stufen der Partnerwerbung sind mit ganz
bestimmten derartigen Gesten verbunden. So wird
beispielsweise der Eheantrag vom Mann durch einen
Verlobungsring, also eine materielle Aufwendung, un-
terstützt, um die Ernsthaftigkeit seines Ansinnens zu
demonstrieren. Die Frau ihrerseits braucht sich keine
derartige Auflage zu machen – weil das Eheverspre-
chen der Frau von vornherein mehr wert ist als das des
Mannes.

Courtship verbindet sich in unserer Vorstellung
häufig mit der Ehe; sie bedeutet eine größtmögliche
finanzielle Absicherung der Frau, die Kinder mit einem
Mann bekommt. Tatsächlich spielt die Partnerwer-
bung in unserer Kultur vor allem deshalb eine so große
Rolle, weil sie über Jahrhunderte hinweg der Weg war,
der zum gesellschaftlich anerkannten und wirtschaft-
lich vorteilhaften Status der Eheleute führte. Aller-
dings muss man hier bedenken, dass das ausschließlich
das heterosexuelle Courtship betrifft.

Heute hat sich das Courtship nicht nur – wie bereits
erwähnt – von der heterosexuellen Beziehung mit dem
Ziel der Fortpflanzung gelöst, sondern vor allem auch
von der Institution Ehe. Diese ist nicht mehr unbedingt
mit dem Ziel der Fortpflanzung verbunden – ein
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Umstand, dem die Einführung der Ehe zwischen Frau
und Frau oder Mann und Mann Rechnung trägt. Der
religiöse Hintergrund der Ehe verblasst, sodass eine
Scheidung – also die Aufhebung dieses Wirtschaftsver-
trags – zunehmend gesellschaftlich anerkannt ist. 

Obwohl die Partnerwerbung uns also aus diesen
verschiedenen Gründen nicht mehr mit Garantie in die
Position einer Mutter und Ehefrau bzw. eines Vaters
und Ehemanns bringt, betreiben wir sie weiterhin. Sie
ist ein zentraler Gegenstand in Romanen oder Filmen,
Forschungsgegenstand der verschiedensten Diszipli-
nen und ist nicht zuletzt Lehrgegenstand von Kursen
und Seminaren.  

 

Tipp

 

Akzeptieren Sie, dass traditionell Männer die Wer-
benden sind und Frauen die Umworbenen. Sie
werden leichter Erfolg haben, wenn Sie sich dieser
Tradition im Flirt anpassen.
Seien Sie aber auch offen dafür, dass sich diese
traditionelle Rollenverteilung langsam verändert.
Beklagen Sie sich als Mann nicht, wenn eine Frau
sich nicht in den Mantel helfen lässt. Seien Sie als
Frau nicht beleidigt, wenn Sie allein aus dem Auto
aussteigen müssen. Wir leben schließlich im 21.
Jahrhundert.
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Flirten macht glücklich – wenn man es kann

Partnerwerbung macht Spaß. Unabhängig davon, dass
dieses kommunikative Ritual in vielen Situationen sein
eigentliches Ziel nicht mehr verfolgt, macht es Men-
schen Spaß zu flirten. Eine Befragung unter amerikani-
schen Studenten, warum sie zu Dates gehen, hat
ergeben, dass der Hauptgrund (neben neuen Bekannt-
schaften und dem aufrichtigen Interesse an einem
Partner für eine intime Beziehung) der Spaß ist.* Es
macht uns glücklich, wenn wir das Gefühl haben,
begehrt zu werden, und wir genießen das Gefühl,
jemand anderen zu begehren. Glückshormone beloh-
nen uns dafür, dass wir es geschafft haben, einen
potenziellen Partner für die Fortpflanzung zu finden –
auch wenn wir uns gar nicht wirklich mit dieser Person
fortpflanzen wollen.

Ganz ähnlich verhält es sich im Übrigen mit den
Attraktivitätsmerkmalen.** Während Männer vor al-
lem als attraktiv gelten, wenn sie wirtschaftlich leis-
tungsfähig und gesellschaftlich anerkannt sind, sind
die noch heute gültigen Attraktivitätsmerkmale von
Frauen Jugend, Schönheit und der Körperbau – also
die Dinge, die auf Gesundheit und Gebärfähigkeit
schließen lassen. Die finanzielle Position einer Frau
oder ihr gesellschaftlicher Status sind nachgeordnet,
ganz so, wie bei den Männern Intelligenz, Gesundheit

* Mongeau, P.A./Morr Serewicz, M.C./Ficara Therrien, L. (2004): „Goals for cross-
sex first dates. Identification, measurement, and the influence of contextual
factors“. In: Communication Monographs, 71, S. 121–147.

** Buss, D. (1997): Die Evolution des Begehrens. Geheimnisse der Partnerwahl.
München: Goldmann, S. 44–93.
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und Kraft zwar eine Rolle spielen, ihr Fehlen aber
durch Geld und Prestige leicht ausgeglichen werden
kann. Die Attraktivitätsmerkmale der Frau deuten –
ebenso wie ihr traditionelles Umworbensein bei der
Partnerwerbung – auf den evolutionstheoretischen
Hintergrund hin, den der Aufbau von intimen Bezie-
hungen zwischen Mann und Frau noch immer hat.

Es lässt sich also das Phänomen beobachten, dass
Menschen Energie auf das Umwerben von Personen
„verschwenden“, mit denen sie sich gar nicht wirklich
fortpflanzen wollen. Dies ist keinesfalls eine Besonder-
heit unserer Zeit. Vielmehr gibt und gab es schon
immer neben der „echten“ Partnerwerbung eine nur
scheinbare, spielerische. Diese ist allerdings auf die
frühen Stadien des Courtship begrenzt, auf den Be-
reich, der den eigentlichen Flirt umfasst. Daraus
resultiert eine besondere Vagheit des Flirtens: Keiner
der beiden Gesprächspartner kann sich – in diesem
Stadium des Beziehungsaufbaus – der Ernsthaftigkeit
der Werbung des anderen sicher sein. 

Eine der wohl bekanntesten Formen dieses „unech-
ten“ Flirtens ist die mittelalterliche Minne. Hierbei
umwerben Männer Frauen, die diese Werbung aus
gesellschaftlichen Gründen – weil sie bereits verheira-
tet sind oder weil sie einen deutlich höheren Status
haben – gar nicht annehmen können. Allein durch die
Partnerwerbungsgeste, so sinnentleert sie auch sein
mag, wird Respekt und Hochachtung der Frau gegen-
über gezeigt. Gleichzeitig sind aber aus der Literatur
Fälle bekannt, in denen dieses nurmehr ritualhafte
Werben tatsächlich zu einer intimen Beziehung führte
– so zum Beispiel in der Artus-Sage zwischen Lancelot


