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MIttWoch, 28. noVEMBEr 2012

 9.00 Registrierung, Kaffee & Tee

 10.00  Eröffnung

  Michaela Kauer, Verbindungsbüro der Stadt Wien in Brüssel

  Marion gebhart, Femcities netzwerk und Frauenabteilung der Stadt Wien

 10.15  Sexismuskonzepte

  Isabella Meier, Europäisches trainings- und Forschungszentrum für Menschenrechte und demokratie, graz (Etc)

 10.55 Internationaler rechtlicher Rahmen und aktuelle Entwicklungen

  leanda E. Barrington-leach, Europäische Frauenlobby (EWl)

 11.30 Pause

 11.45 podiumsdiskussion moderiert von Michaela Kauer

  Kampf gegen sexistische Werbung – ein Spagat zwischen der Verteidigung von Menschenrechten 

  und lustfeindlichem Aktivismus

  Marion gebhart, Femcities netzwerk und Frauenabteilung der Stadt Wien 

  Isabella Meier, Etc graz

  leanda E. Barrington-leach, EWl 

 12.30 Networking Lunch

 13.30 Best Practice: Kroatien

  Višnja ljubič ić, ombudsstelle für die gleichstellung von Frauen und Männern der republik Kroatien 

 14.00 Best Practice: Wien/Österreich

  Marion gebhart, Frauenabteilung der Stadt Wien

 14.30 Best Practice: Luxemburg

  Isabelle Wickler, Ministerium für chancengleichheit, luxemburg, 

 15.00 Pause

 15.15 podiumsdiskussion moderiert von Femcities – Melita Mulić

  Gibt es ein Patentrezept gegen sexistische Werbung? – Entwicklung von Strategien 

  Višnja ljubič ić, ombudsstelle für die gleichstellung von Frauen und Männern der republik Kroatien

  Marion gebhart, Frauenabteilung der Stadt Wien

  Isabelle Wickler, Ministerium für chancengleichheit in luxemburg

  Konferenzsprache: Englisch

  Konferenzkonzept: Martina K. Sommer und alina zachar
  

  Moderation und Gastgeberin: Michaela Kauer, Verbindungsbüro der Stadt Wien in Brüssel 

  Moderation am nachmittag: Melita Mulić, Stadt zagreb
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ErÖFFnungSWortE Von 
MarIon gEBhart

Meine damen und herren,

liebe Femcities partnerInnen, 

liebe potentielle netzwerkpartnerInnen,

Ich wünsche Ihnen allen einen wunderschönen 

guten Morgen – sowohl jenen, die schon sehr 

früh aufstehen mussten um hierher nach Brüssel 

zu fliegen und an der diesjährigen Femcities 

Konferenz teilzunehmen, als auch jenen, die hier 

auf das thema der Veranstaltung im Wien-haus 

aufmerksam wurden und nicht weit zu gehen 

hatten um hier dabei zu sein. Es kommt schließ-

lich nicht auf die Entfernung an, sondern darauf, 

dass man sich in wirtschaftlichen Krisenzeiten 

dem thema widmet und ihm priorität einräumt, 

dass man sich die zeit nimmt und sich mit einem 

problem auseinandersetzt, das derzeit nicht an 

oberster Stelle in der internationalen Medienbe-

richterstattung rangiert. genau ein solches wollen 

wir bei der heutigen Veranstaltung behandeln; 

es geht um ein Menschenrechtsthema, genauer 

gesagt um geschlechterstereotypisierung und 

sexistische darstellungen in der Werbung. Mehr 

dazu später. 

zunächst einmal möchte ich meine Freude zum 

ausdruck bringen, dass wir mit der diesjährigen 

Veranstaltung in Brüssel bereits zum dritten Mal 

eine Femcities Konferenz außerhalb Wiens be-

streiten. Sie wurde gemeinsam mit unseren Wien 

partnerinnen im Wien-haus organisiert und ich 

möchte an dieser Stelle meiner Freundin Michi 

Kauer und ihrem team für die durchführung 

der Femcities Veranstaltung danken, aber auch 

dafür, dass sie sich mit uns für die Förderung 

und Stärkung der internationalen zusammenar-

beit in gleichstellungsfragen einsetzen. 2008 

wurde ich leiterin der Wiener Frauenabteilung, 

die 1997 das Femcities netzwerk zur Förderung 

der Kommunikation zwischen Stadtverwaltungen, 

Fachleuten von universitäten, ngos und ande-
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ren Expertinnen und Experten in Belangen der 

gleichstellung – oder vielmehr der ungleichstel-

lung – sowie zum austausch von Best practices 

für den abbau von Benachteiligungen und diskri-

minierung gründete.

Es besteht kein zweifel darüber, dass offener Sexis-

mus und rassismus kategorisch abzulehnen sind; 

wir alle wissen, dass diskriminierung aus welchen 

gründen auch immer, sei es aufgrund des ge-

schlechts, der herkunft, hautfarbe oder Sexualität, 

gegen das gesetz verstößt. und doch stellen wir 

täglich fest, dass Medien und Werbung Bevölke-

rungsgruppen implizit (dis)qualifizieren, indem sie 

sie, vielleicht sogar unbewusst, geschlechtsspe-

zifisch stereotypisieren.1 Mehrere Eu-richtlinien, 

Empfehlungen des Europarates, un-Konventionen 

und nationale gesetze verurteilen diskriminierungen 

aufgrund des geschlechts. geschlechtsspezifische 

Stereotypisierung passiert trotzdem, wenn auch oft 

ohne die absicht zu diskriminieren, aber schlimmer 

noch: sie wird meist überhaupt nicht infrage gestellt 

und als solche bemerkt. geschlechtsspezifische 

Stereotypisierung ist diskriminierend, sexistische 

darstellungen sind es noch in viel höherem Maße. 

Sexistische und genderstereotypisierte darstellun-

gen in der Werbung stellen eindeutig Menschen-

rechtsverletzungen dar. Wir müssen die Menschen 

dafür sensibilisieren, wir müssen offen darüber 

sprechen, unternehmen und die Medien damit kon-

frontieren. der Kampf gegen geschlechtsspezifische 

Stereotype und sexistische Werbung betrifft nicht 

nur (eine kleine gruppe von) Frauen.2 hier geht 

es um Menschenrechte und demokratische Werte 

der gesellschaft. Setzen wir mit dieser Konferenz 

ein zeichen für all jene, denen das nicht bewusst 

ist und die glauben, diese Fragen wären nicht von 

Bedeutung – denn sie sind es sehr wohl! diskrimi-

nierung darf nicht mehr länger geduldet werden. 

Wie wir heute hören werden, gibt es bereits einige 

Beispiele in Europa, die sich ausgezeichnet als Best 

practices eignen.

Ich freue mich schon sehr auf die folgenden 

Vorträge und diskussionen!

Ich wünsche Ihnen allen einen regen Informa-

tionsaustausch und dass Sie viele neue Ideen, 

wie Sie die herausforderungen in „Ihrer“ Stadt 

bewältigen können, mitnehmen werden. ■

1 Vgl. Women and journalists first. lenkungsausschuss für die gleichstellung von Frauen und Männern beim Europarat (cdEg), (2011)15rev., S. 2
2 Ebd. S 4
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ISaBElla MEIEr Soziologin, lehrbeauftragte und Forscherin an der 
universität graz und dem Europäischen trainings- und Forschungszentrum 
für Menschenrechte und demokratie

SExISMuSKonzEptE
1. Begrifflichkeiten

Sexismus: ist ein politischer Begriff, der von der 

uS-amerikanischen Frauenbewegung in den 1970er 

Jahren eingeführt wurde. Er bezieht sich auf die 

diskriminierung und unterdrückung von Frauen in 

allen Bereichen der gesellschaft und gilt daher als 

feministischer Kampfbegriff. allgemein bezeich-

net Sexismus die systematischen individuellen 

und kollektiven Benachteiligungen von Frauen auf 

grund ihres geschlechts. daher schließt Sexismus 

auch alle Ideologien mit ein, die dieser Form der 

diskriminierung, unterdrückung und Benachteili-

gung zugrunde liegen. der Begriff Sexismus wurde 

in analogie zum damals bereits etablierten Begriff 

rassismus eingeführt und die Frauenbewegung 

sieht sich als Kämpferin gegen den Sexismus 

unter dem Frauen zu leiden haben. denn ähnlich 

wie rassismus geht Sexismus davon aus, dass ein 

geschlecht dem anderen unterlegen ist und diese 

unterlegenheit in biologischen und physischen 

Eigenschaften begründet ist. als eine von mehreren 

Folgen dieser sexistischen Ideologie entsteht ein 

eingeschränktes geschlechtsmodell das Männer und 

Frauen gleichermaßen betrifft. der Begriff bezeich-

net Frauen implizit als homogene gruppe, welche 

die ihnen auf grund ihres geschlechts zugestan-

dene rolle in der gesellschaft kollektiv teilt. diese 

homogenisierende Sicht wurde (auch innerhalb der 

Frauenbewegung) kritisiert und es entstanden ver-

schiedene feministische perspektiven auf Sexismus: 

während holistische perspektiven vor allem auf das 

patriarchat und die diskriminierung von Frauen in 

der gesellschaft Bezug nehmen, fassen andere eher 

die geschlechtsstereotype ins auge und schließen 

Männer als potentielle opfer von Sexismus nicht 

aus. Feministische perspektiven auf Sexismus un-

terscheiden sich auch nach den jeweils relevanten 

Berufsfeldern oder Wissenszweigen: Sexismus in der 

linguistik wird beispielsweise anders untersucht als 

Sexismus in der Werbung oder in der Kriegsführung. 

Sexismuskonzepte sind ferner dem Wandel der zeit 

unterworfen. Während traditionelle ausformungen 

von Sexismus Bezug auf geschlechterstereotype 

und geschlechterrollen nehmen und sich auf eine 

allgemeine unterlegenheit der Frau berufen, liegt 

der Fokus neuerer Sexismen auf der leugnung 

der diskriminierung von Frauen. der sogenannte 

„neosexismus“ geht davon aus, dass Männer und 

Frauen in der gesellschaft gleich behandelt werden. 

die verschiedenen Sexismuskonzepte und feministi-

schen perspektiven auf Sexismus lassen sich nicht 

strikt voneinander trennen. der kleinste gemeinsa-
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me nenner aller Sexismuskonzepte ist die definition 

von Sexismus als unterdrückung, diskriminierung 

und Benachteiligung auf grund des biologischen 

geschlechts. 

Eine Erörterung von Sexismus bedarf einer Be-

trachtung seiner Voraussetzung. Es ist dies das 

gesellschaftliche System der heteronormativität, 

wobei die auffassung postuliert wird, dass es nur 

zwei geschlechter gibt, nämlich das männliche und 

das weibliche, die an ihren geschlechtsmerkma-

len erkennbar und in ihrer sexuellen orientierung 

aufeinander bezogen sind. Eine solche Kategorisie-

rung ermöglicht die systematische unterdrückung 

und Benachteiligung der einen und folglich die 

Überlegenheit der anderen geschlechtskategorie. 

die bipolare Konstruktion zweier einander entgegen-

gesetzter biologischer geschlechter ist die Voraus-

setzung für die zuweisung von entsprechenden 

Merkmalen, Eigenschaften, rollen, sowie aller unter 

den Begriff geschlecht fallenden gesellschaftlichen 

attribute. diese attribute sind es auch, die letztlich 

die Voraussetzung für die systematische hierarchi-

sierung von Männlichkeit in einem dualen System 

bilden. hieraus entstehen Sexismus und sexistische 

Strukturen. 

Geschlechterstereotype: bestimmte Merkmale und 

Eigenschaften werden nach allgemeinem Verständ-

nis einer gruppe von personen zugewiesen. diese 

sind unter dem Begriff „Stereotyp“ zusammenge-

fasst. Stereotype erfassen ein gesellschaftlich geteil-

tes Wissen, sie lassen sich als kognitive Strukturen 

sehen. der Erwerb von Stereotype erfolgt im zuge 

der Sozialisierung im weitestmöglichen Sinne, das 

heißt von Kindheit an durch eigene Beobachtungen, 

Feststellungen und Bemerkungen anderer für die 

jeweiligen Individuen mehr oder weniger wichtiger 

personen und durch die Medien. Stereotype umfas-

sen daher sowohl Elemente individuellen Wissens 

als auch Elemente eines kollektiven Verständnisses. 

geschlechterstereotype erfassen und beinhalten 

Vorstellungen von den Merkmalen und Eigenarten 

von Männern und Frauen.

Geschlechterrollen: eng verbunden mit ge-

schlechterstereotypen sind geschlechterrollen. 

gemeint sind damit die unterschiedlichen Erwartun-

gen an das Verhalten von Frauen und Männern. die 

traditionellen geschlechterrollen weisen Männern 

und Frauen entgegengesetzte Bereiche in der 

gesellschaft zu: Männern den öffentlichen raum 

sowie den Bereich der Erwerbsarbeit, Frauen vor al-

lem den privaten Bereich und den der unbezahlten 

Familienarbeit. Frauendominierte und als feminin 

besetzte Berufsfelder ähneln nicht nur inhaltlich 

(z. B. reinigungspersonal, Krankenpflegerinnen 

und -pfleger, lehrerinnen und lehrer) sondern 

auch ihrer Form nach der arbeit im haushalt, 

werden unter ihrem Wert eingeschätzt. theorien zur 

deutung gesellschaftlicher rollen weisen darauf 

hin, dass Menschen allgemein dazu neigen, Frauen 

und Männern Eigenschaften auf grund ihrer rolle 

in der Familie oder im Beruf zuzuweisen. daraus 

abgeleitet werden Frauen als Betreuerinnen gerne 

als ausdrucksstärker, wärmer und emotionaler 

wahrgenommen, während Männern als Ernährern 

eher rationalität, Kompetenz und Instrumentalität 

zugeschrieben werden. 

geschlechterstereotype und geschlechterrollen be-

stätigen nicht nur die bestehende dichotomisierung 

von Frauen und Männern, sie verstärken auch die 

hierarchie zwischen den geschlechtern, denn män-

nerdominierte Bereiche der gesellschaft haben einen 

höheren Stellenwert als frauendominierte Bereiche. 

2. Werbung als Forschungsgegenstand der Gender 

Studies und Sozialwissenschaften

um erfolgreich zu sein, muss Werbung die auf-

merksamkeit der rezipientinnen und rezipienten 

erregen; was wiederum die Voraussetzung dafür ist, 

deren Wunsch nach dem beworbenen produkt zu 

erwecken. die hauptaufgabe der Werbung liegt also 

darin, produkte zu bewerben und anzupreisen und 

weniger, Sexismus zu bekämpfen. um ihre Funktion 

zu erfüllen, bedient sich die Werbung oft positiv 

besetzter Bilder oder Ideale. Werden geschlechter-

bilder gezeigt, greift sie häufig auf Stereotype und 

traditionelle geschlechterrollen zurück.

Es existiert mittlerweile ein Volumen an sozialwis-

senschaftlicher literatur, das sich der analyse von 

geschlechterdarstellungen in der Werbung widmet. 

Eine der ersten Studien dazu wurde 1979 vom 

Soziologen Erving goffman unter dem titel „gen-

der advertisements” durchgeführt. unter anderem 

analysierte er Werbebilder von Frauen und Männern 

mit besonderem augenmerk auf deren Körperspra-

che. In seinem resümee konstatiert goffman eine 

„hyperritualisierung” von geschlechterritualen in 

der Werbung. das bedeutet, dass geschlechter-
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SExISMuSKonzEptE

rituale aus dem täglichen leben in der Werbung 

überbetont, vereinfacht und normalisiert dargestellt 

werden. trotz dieser Überspitzung halten geschlech-

terdarstellungen in der Werbung traditionelle ge-

schlechterrollen und die hierarchie zwischen Frauen 

und Männer aufrecht. 

Mit der Etablierung der Frauenbewegung und der 

geschlechterforschung in den universitäten in den 

1970ern bis 1990ern entstand auch ein großes 

Interesse an den geschlechterrollen in der Werbung. 

Bilder von Frauen und Männern in zeitschriften, 

zeitungen und im Fernsehen wurden vor allem auf 

Körpersprache, Stereotype und Sexismus hin ana-

lysiert. die geschlechterspezifische Körpersprache 

spielt dabei eine wesentliche rolle. In der Werbung 

vermittelt und idealisiert sie Vorstellungen, wonach 

Frauen und Männer unterschiedliche Merkmale und 

Eigenschaften aufweisen würden.  die Werbung 

bedient sich bei der darstellung von Männern einer 

Körpersprache, die geprägt ist von einem legeren, 

breitbeinigen Stand, dem Blick direkt in die Kamera 

und raumfüllenden gesten. Bilder wie diese ver-

mitteln Männlichkeit und die ihr zugeschriebenen 

Eigenschaften von rationalität, Selbstbewusstsein 

und dominanz. 

In der darstellung von Frauen in der Werbung 

dominiert hingegen eine unsichere Körpersprache, 

sowohl sitzende als auch stehende darstellungen. 

Beispiele sind übereinandergeschlagene Beine, eine 

schiefe Kopfhaltung oder Selbstberührungen. Frau-

en gelten dadurch als emotionaler, wenig selbstsi-

cher und untergeben. die stereotyp weibliche Kör-

perhaltung ist weniger entspannt als die männliche 

Körperhaltung, die gesten weniger raumfüllend, 

der gesichtsausdruck emotionaler. die oft von der 

Werbung gezeichnete Weiblichkeit weist deutliche 

züge von Schwäche, abhängigkeit, Emotionalität, 

unsicherheit und unterwürfigkeit auf. zur Erläute-

rung dieser Erkenntnisse sind im Folgenden einige 

Beispiele aus einem Versandkatalog angeführt. zur 

Vergleichbarkeit wurden die Bilder von Männern 

und Frauen jeweils aus dem abschnitt „Büroklei-

dung“ eines österreichischen Versandhauskataloges 

gewählt. 

die Bilder von den Männern strahlen jene Verläss-

lichkeit und Kompetenz aus, die wir üblicherweise 

mit qualifizierten Beschäftigten, die Bürokleidung 

tragen, assoziieren. die Bilder der Frauen hingegen 

stehen im deutlichen Widerspruch zu unseren Vor-

stellungen einer qualifizierten person am arbeits-

platz. dieser Widerspruch wird in den Bildern weni-

ger durch die Kleidung, sondern vielmehr durch die 

unsichere haltung und die Körpersprache erzeugt. 

3. Sexismus in der Werbung 

die sozialwissenschaftliche Forschung zum thema 

geschlecht und Werbung befasst sich vor allem mit 

geschlechterritualen unter besonderer Berücksichti-

gung der Körpersprache, während die feministische 

perspektive bei der analyse von geschlechterdar-
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stellungen in der Werbung mehr augenmerk auf ge-

schlechterrollen wirft. Vor allem die Sexualisierung 

von Frauen in der Werbung wurde von Feministin-

nen und Feministen kritisiert. damit gemeint ist 

die Verwendung erotischer Bilder von Frauen und 

deren „Sexappeal” als hingucker, um auf ein be-

stimmtes produkt aufmerksam zu machen. die Fra-

ge nach der Verwendung von weiblichem Sexappeal 

in der Werbung und deren auswirkungen auf junge 

Frauen und Männer wird zwar häufig diskutiert und 

gilt auch als heikles thema, empirische Forschun-

gen dazu gibt es allerdings kaum. andererseits 

wird „Sexismus in der Werbung” gerne auf diese 

Sexualisierung von Frauen reduziert, obwohl der 

Begriff Sexismus im zusammenhang mit Werbung 

weiter greift. 

Es sei hier erneut darauf hingewiesen, dass sich 

innerhalb der Medien die Funktion der Werbung 

grundsätzlich von anderen Vermittlungsstrategien 

unterscheidet. Während im Bereich der Medien 

der Journalismus etwa die aufgabe hat, (popu-

läres) Wissen und Informationen zu produzieren 

und zu verbreiten, ist die Funktion der Werbung 

jene, den Verkauf von unnötigen produkten zu 

fördern und daher Wünsche zu wecken. Sie muss 

also mit idealistischen Vorstellungen arbeiten. 

WerbeexpertInnen und -experten gehen davon aus, 

dass Werbung die gesellschaft mit ihren normen 

und Werten widerspiegelt, dass sie Wünsche und 

Ideale, die in der Bevölkerung vorhanden sind, 

lediglich aufgreift. Feministinnen und Feminis-

ten sind umgekehrt eher der Meinung, dass die 

gesellschaft und deren Mitglieder von der Werbung 

beeinflusst werden. Sie bezeichnen Werbung daher 

vor allem dann als sexistisch, wenn sie sich an 

geschlechterstereotypen bedient und geschlechte-

rideale vermittelt, die in der regel Frauen benach-

teiligen. aufbauend auf ihre Forschungsergebnisse 

entwickelten Feministinnen und Feministen defini-

tionen von sexistischer Werbung. 

Es gibt eine reihe von Kriterienkatalogen für 

sexistische Werbung und ich werde im Folgenden 

nur einige wenige Kriterien aufzählen, die von 

feministischen organisationen und Initiativen in 

Österreich und der Schweiz erstellt wurden: 

■ die darstellung von Frauen und Männern in

Bildern oder texten baut auf traditionellen 

geschlechterstereotypen und geschlechterrollen 

auf. Beispiele dafür sind: Frauen als fürsorgliche 

Mütter und hausfrauen oder als objekte sexueller 

Begierde darzustellen. Beide rollen suggerieren 

Schönheit, Jugendlichkeit, Emotionalität und 

zerbrechlichkeit als weibliche Eigenschaften. 

darüber hinaus werden Frauen zur dekoration für 

beworbene produkte reduziert. 

■ die darstellung von heterosexualität als einzig

mögliche Sexualität. homosexuelle oder gar 

queere personen werden in der Werbung nicht 

oder nur abwertend gezeigt, paare oder Familien 

sind immer heterosexuell.

■ Im privaten Bereich werden Frauen im Kreis der

Familie oder unter Freundinnen gezeigt, Männer 

hingegen sportlich aktiv oder mit anderen tätig-

keiten beschäftigt. 

■ der weibliche Körper wird zum Marketinginstru-

ment. Weibliche Körper werden wie produkte zur 

Schau gestellt. Weibliche Sexualität wird benutzt 

um produkte anzukündigen, woraus man schlie-

ßen könnte, dass Frauen ähnlich wie produkte 

verkäuflich sind. 

■ den in der Werbung propagierten Schönheits-

idealen entsprechend sind Frauen dünn und 

hochgewachsen, haben lange Beine und langes 

haar, Männer sind vor allem groß und durch-

trainiert. 

■ die größenverhältnisse zwischen Frauen und  

 Männern unterstreichen eine abhängigkeit der  

 Frau. 

■ Bilder und texte lassen assoziationen mit 

 (ästhetisierter oder humoristischer) gewalt gegen  

 Frauen zu.

■ Frauen und Männer werden so präsentiert, dass

eine umgekehrte darstellung (in der die Frau die 

rolle des Mannes übernimmt und umgekehrt) 

unweigerlich zu Irritationen, Belustigung oder 

Missfallen führen würde.



[ Vortrag

12

als Expertinnen und Experten kennen Sie sicher 

selbst Beispiele sexistischer Werbung. Ich möchte 

daher an dieser Stelle nur ein paar wenige zeigen, 

sie wurden von der Initiative „Watchgroup gegen 

sexistische Werbung” unter der leitung von Maggie 

Jansenberger, der unabhängigen Frauenbeauftrag-

ten der Stadt graz, gesammelt.

Schlussfolgerungen

das thema Sexismus in der Werbung hat in aktu-

ellen Forschungsarbeiten in der geschlechterfor-

schung eine weit geringere Bedeutung als noch in 

den 1970er und 1990er Jahren. Ein grund dafür 

ist die verstärkte pluralisierung der geschlechterrol-

len in der Werbung, wobei Bilder von Männern und 

Frauen in unterschiedlichen, auch nicht-traditionel-

len rollen vermittelt werden. Eine grundsätzliche 

Kritik an der reproduktion von geschlechterste-

reotypen durch die Werbung ist also nicht mehr 

angebracht. Würde sich die Werbung weiterhin rein 

auf traditionelle geschlechterstereotype stützen, 

würde sie keine aufmerksamkeit erwecken. diese 

tendenzen der pluralisierung von geschlechterrollen 

bedeuten jedoch nicht, dass traditionelle ge-

schlechterrollen in der Werbung ausgedient haben.

geschlechterforscherInnen und Feministinnen 

und Feministen und interessieren sich jedoch 

zunehmend für die auswirkungen von Werbung auf 

insbesondere junge rezipientinnen. In diesem zu-

sammenhang wird seit den 1990er Jahren vor allem 

das betont schlanke Körperideal in der Werbung 

und den Medien generell problematisiert. dieses 

Körperideal wird eng gekoppelt an das verstärkte 

aufkommen von Magersucht und Essproblemen bei 

jungen Frauen in westlichen ländern. Insbesondere 

die sozialpsychologische Forschung kritisiert den 

Boom normalisierter Körperideale in den Medien 

sowie deren Folgen für das Selbstwertgefühl junger 

Frauen. 

abschließend lässt sich feststellen, dass Werbung 

geschlechterstereotype zwar nicht erfindet, diese 

aber gerne benutzt um traditionelle geschlechter-

rollen auf übertriebene und idealisierte Weise zu re-

produzieren. Werbung trägt so zum Fortbestand von 

geschlechterstereotypen bei. Was die Entwicklung 

von geschlechterbildern in der Werbung der letzten 

Jahrzehnte betrifft zeichnet sich ein deutlicher 

rückgang traditioneller geschlechterstereotype zu-

gunsten pluralistischerer Formen ab. die darstellung 

normalisierter und betont schlanker Körper könnte 

jedoch eine neue gefahr für das Selbstwertgefühl 

junger Frauen bedeuten. 

Schlussendlich sei darauf hingewiesen, dass nicht 

nur Frauen von diskriminierenden oder abwertenden 

Bildern in der Werbung betroffen sind. auch ältere 

personen, Migrantinnen und Migranten, Kranke und 

andere personengruppen werden abwertend darge-

stellt, oft in Verbindung mit Sexismus. 

SExISMuSKonzEptE



13

Verwendete Literatur: 

ATTWOOD Feona (2006): Sexed Up: Theorizing 

the Sexualisation of Culture” In: Sexualities, 9; 77 

veröffentlicht von Sage Publications 

FLICKER Eva (2008): Visualisierung von Ge-

schlechterwissen im öffentlichen Raum, In: 

Angelika Wetterer (Hg.): Geschlechterwissen und 

soziale Praxis. Theoretische Zugänge – empirische 

Erträge, Ulrike Helmer Verlag, Königstein/Taunus, 

S. 96-122

GOFFMAN Erving (1981): Geschlecht und Wer-

bung, Suhrkamp-Verlag, Frankfurt am Main.

JAUK Daniela (2004): Sex in the City: Visuelle 

Gender-Manifestierungen im öffentlichen urbanen 

Raum, In: Gudrun Salmhofer (Hg.): Sexismus – 

Übergriffe im Alltag, Studienverlag, Innsbruck, S. 

35 – 50.

KIM Jung-Hwan/LENNON Sharron J. (2007): Mass 

Media and Self-Esteem, Body Image, and Eating 

Disorder Tendencies, In: Clothing and Textiles Rese-

arch Journal, 25, S. 3-22, veröffentlicht von www.

sagepublications.com

LENNON Sharron J./RUDD Nancy A./SLOAN Brid-

gette/KIM Jae Sook (1999): Attitudes Toward Gen-

der Roles, Self-esteem, and Body Image: Applica-

tion of a Model, In: Clothing and Textiles Research 

Journal, 17, S. 191-202 veröffentlicht von www.

sagepublications.com

MEIER Isabella (2010): Von „doing gender“ zu 

„tuning sex“? Eine Analyse der Wahrnehmung und 

Beurteilung öffentlicher Geschlechterdarstellungen 

und Körperideale unter Berücksichtigung ver-

schiedener Positionen. Dissertation, Karl Franzens 

Universität Graz, Institut für Soziologie.

MÜHLEN-ACHS Gitta (1998): Geschlecht bewusst 

gemacht. Körpersprachliche Inszenierungen – ein 

Bilder- und Arbeitsbuch, Verlag Frauenoffensive, 

München 

MÜHLEN-ACHS Gitta (2003): Wer führt? Körper-

sprache und die Ordnung der Geschlechter, Verlag 

Frauenoffensive, München

ORBACH Susie (2006): Beyond Stereotypes: Re-

building the Foundation of Beauty Beliefs 

POSCH Waltraud (2009): Projekt Körper. Wie der 

Kult um die Schönheit unser Leben prägt, Campus 

Verlag, Frankfurt/New York

SCHMERL Christiane (Hg.) (1992): Frauenzoo der 

Werbung. Aufklärung über Fabeltiere, Verlag Frau-

enoffensive

SCHMIDT Barbara/BARTH Manuela (2004): Zwi-

schen Ermächtigung und Normierung, Vergnügen 

und Kontrolle. Genderkonzepte in der Bildpraxis 

der Computer- und IT-Branche. Eine Untersuchung 

in der Reihe LaraCroft:ism, In: Gudrun Salmhofer 

(Hg.): Sexismus – Übergriffe im Alltag Studienver-

lag, Innsbruck, S. 51-60

SCHÖN Barbara (2006): Magere Seiten. Wie Frau-

enfotos in den Magazinen Woman, Wienerin und 

Maxima das Selbstbild junger Frauen beeinflussen, 

Dipl.-Arbeit, FH-Joanneum Graz, Studiengang Jour-

nalismus und Unternehmenskommunikation

WILK Nicole (2002): Körpercodes. Die vielen 

Gesichter der Weiblichkeit in der Werbung, Campus 

Verlag, Frankfurt/New York

Internetquellen: 

http://www.watchgroup-sexismus.at/

http://www.terre-des-femmes.ch/de/thema-sexismus

■



[ Vortrag

14

lEanda BarrIngton-lEach, Kommunikations- und Medienbeauftragte, 
Europäische Frauenlobby / European Women’s lobby (EWl)

IntErnatIonalEr 
rEchtlIchEr rahMEn und 
aKtuEllE EntWIcKlungEn

geschlechterstereotypen und sexistischen darstel-

lungen in Werbung und Medien ein Ende zu setzen, 

gilt lange schon als Schlüssel zur Verwirklichung der 

gleichstellung von Frauen und Männern. regie-

rungen und internationale organisationen sind sich 

durchaus bewusst, dass der Kampf gegen Stereo-

typisierungen zentrales thema bei antidiskriminie-

rungsbemühungen sein sollte. Konkrete handlungen 

in diesem Bereich sind jedoch äußerst selten. dort 

wo es entsprechende gesetze gibt, werden ihnen 

oft mit Bedenken im hinblick auf die Meinungs- 

und redefreiheit, der man den Vorrang einräumt, 

entgegengesetzt. außerdem spiegeln und tradieren 

gesetze selbst oft ungleichheiten.

1. Stereotypisierung durch das Recht

a. Im Gesetz verankerte Stereotype1

Eine von Rebecca J. Cook und Simone Cusack 2010

veröffentlichte Studie zeigt auf, wie rechtsordnun-

gen, anstatt geschlechterstereotype zu bekämpfen, 

diese in vielen Fällen sogar festschreiben. die 

autorinnen von Gender Stereotyping: Transnational 

legal perspectives (geschlechterstereotypisierung: 

transnationale rechtliche perspektiven), definieren 

„Stereotyp” als „verallgemeinerte ansicht oder vor-

gefasste Meinung zu attributen oder Eigenschaften 

bestimmter personengruppen (z.B. Frauen, lesben, 

Jugendliche) bzw. zu den rollen, die diese erfüllen 

oder zu erfüllen haben.” 

Stereotype erlangen oft – und hartnäckig – Rechts-

gültigkeit, auch in Europa. gesetze, urteile und prä-

sidialerlässe, die geschlechterstereotype aufrecht-

erhalten, verleihen diesen legitimation. Frauen, die 

sich nicht entsprechend dieser Stereotype verhalten, 

werden durch das gesetz diskriminiert und in ihren 

rechten verletzt.

1 dieser abschnitt stützt sich vor allem auf den von By KathambiKinoti of awid veröffentlichten Bericht „dismantling gender Stereotypes: 
 the role of laws” (13 Jänner 2012), http://www.awid.org/news-analysis/Friday-Files/dismantling-gender-Stereotypes-the-role-of-laws
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Besonders hartnäckig hält sich das Stereotyp, dass 

Frauen Versorgende sind oder sein sollen. Viele 

gesetze und richtlinien schreiben Mutterschaft, 

Kinderbetreuung und aufziehende Funktionen den 

Frauen zu, sei es auch aus scheinbar wohlmeinen-

den gründen.

So stellt beispielsweise die Verfassung der Republik 

Irland fest, „dass Frauen, durch ihr hausfrauenda-

sein den Staat in einer Weise unterstützen, ohne die 

dieser das Wohl der allgemeinheit nicht gewähr-

leisten könnte” und sieht vor, dass „der Staat..... 

sicherzustellen hat, dass sich Mütter nicht aus 

finanziellen gründen dazu gezwungen sehen, einer 

arbeit nachzugehen und ihre häuslichen pflichten 

zu vernachlässigen.”

2011 erwog die ungarische Regierung Frauen mit 

kleinen Kindern eine zusätzliche Stimmabgabe zu 

gewähren.2

das deutsche Steuersystem bietet Frauen, die zu-

hause bei den Kindern bleiben, nicht unbeträchtli-

che finanzielle anreize.

das ausmaß der Mutterschafts-, Vaterschafts- und 

Karenzzeiten basiert in fast allen ländern auf einer 

stereotypen auffassung der rollen von Frauen und 

Männern.

nicht selten sind Frauen durch geschlechterste-

reotype dazu angehalten, „keusch und weiblich“ 

zu sein. Soziale, kulturelle und religiöse nor-

men schreiben Frauen vor, „Bescheidenheit“ in 

Kleidung, im gespräch und in anderen sozialen 

Beziehungen zu zeigen. Ein Beispiel dafür ist der 

Fall einer angestellten in einer bekannten uS-ame-

rikanischen Firma die bei der Beförderung zuguns-

ten einer anderen person übergangen wurde, weil 

sie sich nicht stereotyp „weiblich“ kleidete, kein 

Make-up trug und gelegentlich Schimpfwörter ver-

wendete, wie sonst die Männer. Sie hat eine Klage 

wegen diskriminierung gegen ihren arbeitgeber 

gewonnen.

Stereotype über Bescheidenheit, Weiblichkeit und 

die sexuelle rolle von Frauen (einschließlich ihrer 

unglaubwürdigkeit als Beschwerdeführerinnen) 

finden sich im Verhalten von polizei und gesell-

schaft, in gesetzen und gerichtsentscheidungen 

bei Vergewaltigungsfällen wieder. 

die jüngsten SlutWalk3 demonstrationen in Europa 

und nordamerika begannen als reaktion auf eine 

Empfehlung eines kanadischen polizeibeamten 

an Frauen, sich nicht „provokant“ zu kleiden, um 

so Vergewaltigungen zu entgehen. die polizei rät 

Frauen auch immer wieder, nachts nicht ohne 

Begleitung unterwegs zu sein.

geschlechterstereotype treffen sich oft mit ras-

sistischen, ethnischen, religiösen oder anderen 

Stereotypen. In den niederlanden gab es einen 

Fall wo eine angestellte türkischer herkunft ihren 

arbeitgeber erfolgreich beim ausschuss für die 

Beseitigung der rassendiskriminierung verklagte, 

weil er ihr arbeitsverhältnis aufgrund der stereoty-

pen annahme, ausländische arbeiterinnen blieben 

oft der arbeit fern, gekündigt hatte. 

b. Die Auswirkungen „offizieller“ Stereotype

Geschlechterstereotype finden Eingang in politische 

Konzepte, Gesetze und Maßnahmen und fügen so 

den Frauen im täglichen leben Schaden zu. laut 

cEdaW-ausschuss der uno hat dies „auswirkungen 

auf die psychische und physische Integrität von 

Frauen, indem sie gleicher Kenntnis, ausübung und 

Inanspruchnahme von rechten und grundfreiheiten 

beraubt sind.“4

Beispiele dafür sind:

■ geschlechtsspezifisches lohnschere

■ geschlechtsspezifisches pensionsgefälle 

■ Berufliche Segregation

■ ausschluss von Entscheidungsprozessen

■ prekäre arbeitsbedingungen

■ Feminisierung der armut

■ Frauenhandel

■ Sexuelle ausbeutung

■ gewalt gegen Frauen

Stereotype legitimieren geschlechtsspezifische 

diskriminierung auf breiter Basis, und sie verstärken 

und tradieren traditionelle und strukturelle diskrimi-

nierungsmuster.

2 http://www.guardian.co.uk/world/2011/apr/17/hungary-mothers-get-extra-votes
3 http://www.slutwalktoronto.com/about/why
4 Empfehlung des cEdaW-ausschusses
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2. Der Internationale Rechtsrahmen

Der Internationale Rechtsrahmen im Kampf gegen 

Geschlechterstereotype ist äußerst begrenzt. Zudem 

wird er von einzelnen Staaten nur selten genutzt, um 

die Gleichstellung zwischen Frauen und Männern zu 

fördern. Es gibt nur eine einzige rechtlich verbindli-

che Konvention, nämlich cEdaW, und ein einziges 

politisches dokument, die aktionsplattform von 

peking.

a. CEDAW

die Konvention zur Beseitigung jeder Form von 

diskriminierung der Frauen (cEdaW) wurde 1979 

beschlossen und von allen Eu-Mitgliedstaaten 

ratifiziert. 

Artikel 5 der cEdaW-Konvention betrifft Stereo-

type. der erste absatz dieses artikels lautet: „die 

Vertragsstaaten treffen alle geeigneten Maßnahmen, 

(a) die einen Wandel in den sozialen und kulturellen 

Verhaltensmustern von Mann und Frau bewirken und 

so zur Beseitigung von Vorurteilen sowie von her-

kömmlichen und allen sonstigen auf der Vorstellung 

von der unterlegenheit oder Überlegenheit des einen 

oder des anderen geschlechts oder der stereotypen 

rollenverteilung von Mann und Frau beruhenden 

praktiken führen.”

Frauenorganisationen haben diesen artikel bereits 

in den 1980er Jahren erfolgreich im Kampf gegen 

sexistische Werbung eingesetzt, so etwa auch im Fall 

von dEMuS in peru.

Im dezember 2000 trat ein Fakultativprotokoll zur 

cEdaW-Konvention in Kraft. dieses protokoll unter-

stellt die unterzeichnerstaaten der rechtsprüfung 

durch den cEdaW-ausschuss. alle Eu-Mitgliedsstaa-

ten, mit ausnahme von Estland, lettland und Malta, 

haben das Fakultativprotokoll unterzeichnet.

das protokoll beschreibt zwei Verfahren: 

(1) ein Individualbeschwerdeverfahren ermöglicht es 

einzelnen Frauen oder gruppen von Frauen Be-

schwerde wegen Verletzung von im Übereinkommen 

geschützten rechten beim ausschuss einzureichen. 

das protokoll stellt fest, dass  Individualbeschwer-

den vom ausschuss nur dann in Erwägung gezogen 

werden, wenn sie bestimmte Kriterien erfüllen, ins-

besondere wenn innerstaatliche rechtsmittel bereits 

ausgeschöpft wurden. 

(2) das protokoll bietet zudem die Möglichkeit 

eines untersuchungsverfahrens, mit hilfe dessen 

der ausschuss untersuchungen zu schweren oder 

systematischen Verletzungen der rechte von Frauen 

einleiten kann. Beide Vorgehensweisen sind nur 

dann zulässig, wenn der betreffende Staat diese 

Konvention und das protokoll unterzeichnet hat. das 

protokoll enthält eine „opting out Klausel“, die es 

einzelnen Staaten im zuge des Beitritts oder der ra-

tifizierung ermöglicht, das untersuchungsverfahren 

per Erklärung für sich auszuschließen. artikel 17 des 

protokolls sieht ausdrücklich vor, dass Vorbehalte zu 

dessen Bedingungen nicht zulässig sind.

cEdaW wurde im Kampf gegen die Stereotypisierung 

von Frauen bei Vergewaltigungsprozessen bereits 

mehrfach erfolgreich herangezogen:

am 16. Juli 2010 befand der cEdaW-ausschuss 

im Fall Karen TayagVertido v. die Philippinen, die 

schuldhafte geschlechterstereotypisierung während 

eines philippinischen Vergewaltigungsprozesses für 

erwiesen, die eine Verletzung der artikel 2(f) und 

5(a) der cEdaW-Konvention darstelle.

der Fall Vertido war das erste Individualbeschwer-

deverfahren vor dem cEdaW-ausschuss, in dem es 

primär um schuldhafte geschlechterstereotypisie-

rung ging. Bis dahin war man in keinem Fall auf das 

genaue ausmaß der staatlichen Verpflichtungen nach 

artikel 5(a) der cEdaW-Konvention eingegangen. 

b. UN-Aktionsplattform von Peking

die aktionsplattform von peking wurde 1995 im 

rahmen der vierten Weltfrauenkonferenz verabschie-

det. Wenngleich dieses dokument keinen gesetzes-

text darstellt, schafft es starke politische Verbindlich-

keiten für die Vertragsstaaten und ist seinem Inhalt 

nach sehr fortschrittlich. die EWl war auf dieser 

Konferenz vertreten und setzte sich für eine Betei-

ligung der Eu ein. der aufruf nach konkretem han-

deln richtet sich an regierungen und internationale 

organisationen. die Eu und ihre Mitgliedsstaaten 

legen alle fünf Jahre einen tätigkeitsbericht vor.

die aktionsplattform von peking appelliert an 

regierungen und andere relevante Interessensgrup-

pen, geschlechterstereotype im öffentlichen wie im 

privaten leben zu bekämpfen.

5  Vgl. http://www.un.org/depts/german/conf/beijing/anh_2_10.html#iv-j
6 Vgl. 2002: Empfehlung 1555 über die darstellung der Frau in den Medien
 http://assembly.coe.int/Mainf.asp?link=/documents/adoptedtext/ta02/ErEc1555.htm
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Strategisches Ziel J2 der aktionsplattform ist die 

„Förderung der ausgewogenen und nicht-stereotypen 

darstellung von Frauen in den Medien’. die platt-

form ruft regierungen und internationale organisa-

tionen auf, Maßnahmen, „soweit mit der Meinungs-

freiheit vereinbar“ zu ergreifen:

regierungen sind aufgerufen:

d) die Medien aufzufordern, die darstellung 

von Frauen als minderwertige Wesen und ihre 

ausbeutung als Sexualobjekt und Ware zu un-

terlassen und Frauen statt dessen als kreative 

Menschen, als wichtige akteurinnen und als 

trägerinnen und nutznießerinnen von Fort-

schritt zu zeigen;5 

(e) die auffassung zu fördern, dass die in den 

Medien gezeigten sexistischen Stereotype eine 

diskriminierung aufgrund des geschlechts 

darstellen und erniedrigend sowie beleidigend 

sind; 

(f) effektive Maßnahmen zu ergreifen oder 

derartige Maßnahmen, einschließlich geeigne-

ter rechtsvorschriften gegen pornographie und 

die darstellung von gewalt gegen Frauen und 

Kindern in den Medien zu verankern.

die UN-Generalversammlung hat wiederholt betont, 

dass fortdauernde geschlechterstereotype die 

erfolgreiche Implementierung der aktionsplattform 

von peking behindern und hat dazu aufgerufen, 

geschlechtsspezifische Stereotype zu beseitigen. 

Vergangenes Jahr wurde von der UNESCO ein Indika-

torenkatalog zur Beurteilung und Überwachung der 

umsetzung dieser Vorgaben erarbeitet. die Europäi-

sche Frauenlobby war an der Erstellung beteiligt.

c. Der Europarat

der Europarat ist eine internationale organisation 

mit 47 Mitgliedstaaten mit Sitz in Straßburg. Er ist 

vor allem für die Europäische Menschenrechtskon-

vention von 1950 und den Europäischen gerichtshof 

für Menschenrechte zur durchsetzung der Konven-

tion bekannt. artikel 14 der Konvention verbietet 

diskriminierung aufgrund des geschlechts (und 

anderen gründen).

die parlamentarische Versammlung des Europara-

tes hat kürzlich einige resolutionen verabschiedet, 

die sich mit dem thema geschlechtsspezifische 

Stereotype auseinandersetzen. diese haben politi-

sches gewicht, sind jedoch nicht rechtsverbindlich 

und verfügen über keinerlei Kontroll- bzw. durchset-

zungsmechanismen.

2002 forderte die Versammlung die regierungen der 

Mitgliedsstaaten auf, unter anderem rechtsverbindli-

che Vorschriften zur Beendigung stereotyper darstel-

lungen von Frauen in den Medien zu verabschieden.6

2007 setzte sich die Versammlung mit dem Bild 

von Frauen in der Werbung auseinander und sprach 

sich für eine Mischung aus Kontrolle, Selbstkontrolle 

und Bildung aus. die regierungen der Mitglied-

staaten wurden aufgerufen, das Fakultativprotokoll 

der cEdaW-Konvention zu unterzeichnen und die 

Empfehlungen der aktionsplattform von peking 

umzusetzen.7

3. EU-Politik und Gesetzgebung

Seit 1997 ist die Eu vertraglich verpflichtet die 

gleichstellung von Frauen und Männern in allen Be-

reichen zu schützen und zu fördern (artikel 3.3 EuV) 

(gender Mainstreaming). nichtsdestotrotz macht die 

Eu bislang nur wenige Fortschritte dabei, sicher-

zustellen, dass der grundsatz der gleichstellung 

der geschlechter in den Medien berücksichtigt und 

umgesetzt wird. dies ist teilweise auf den grundsatz 

der sogenannten „kulturellen Ausnahme“ zurückzu-

führen, nach dem Bildung und Medien nicht in den 

zuständigkeitsbereich der Eu-gesetzgebung fallen. 

daher beinhaltet auch die sehr bedeutende 

EU-Richtlinie vom Dezember 2004 zur Verwirkli-

chung des Grundsatzes der Gleichbehandlung von 

Männern und Frauen beim Zugang zu und bei der 

Versorgung mit Gütern und Dienstleistungen8 eine 

Bestimmung, welche die anwendung dieser richt-

linie „auf den Inhalt von Medien und Werbung“ 

explizit ausschließt.

der einzige verbindliche text, in dem die Eu dieses 

thema anspricht, ist die richtlinie „Fernsehen 

ohne Grenzen“ aus dem Jahre 1989,9 welche 2007 

überarbeitet wurde und jetzt eine größere Bandbrei-

te an Mediendienstleistungen abdeckt. Sie wurde 

dementsprechend in „richtlinie über audiovisuelle 

Mediendienste“ (aVM-richtlinie) umbenannt. Sie 

gilt für den Inhalt von rundfunk und Werbung

 und besagt, dass audiovisuelle kommerzielle 

7 Vgl. 2007: resolution 1557 über die darstellung von Frauen in der Werbung 
 http://assembly.coe.int/Mainf.asp?link=/documents/adoptedtext/ta07/ErES1557.htm
8 richtlinie 2004/113/Eg des rates
9 richtlinie 89/552/EWg des rates vom 3. oktober 1989
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Kommunikation „die Menschenwürde nicht verletzen 

und diskriminierungen aufgrund von geschlecht (....) 

nicht beinhalten darf”. als richtlinie ist sie rechts-

verbindlich, überlässt die umsetzungsweise aber den 

einzelnen Mitgliedsstaaten, was die Kontrolle über 

ihre Einhaltung erheblich erschwert.

Es gibt allgemeinere und schärfer formulierte 

Rechtstexte, die sich mit Stereotypen in den Medien 

befassen, allerdings sind sie nicht rechtsverbindlich, 

das heißt sie haben zwar politisches gewicht, sind 

für die Mitgliedsstaaten jedoch nicht bindend:

1995 verabschiedete der Rat der Europäischen 

Union eine Entschließung zur darstellung von 

Frauen und Männern in Werbung und Medien.10 Mit 

dieser Entschließung fordert der rat seine Mitglie-

der auf, „geeignete Maßnahmen zu ergreifen,“ um 

diskriminierung in den Medien zu beenden.

2006 änderten das Europäische Parlament und 

der Rat die Empfehlung aus dem Jahre 1998 zum 

Jugendschutz und zum Schutz der Menschenwürde 

im Bereich der audiovisuellen und Informations-

diensten im rahmen des Gemeinschaftsprogramms 

„Sicheres Internet 2005-2008“ ab.11 dieses fordert 

die Mitgliedstaaten auf “entschlossener in diesem 

Bereich zu intervenieren” und für den Industrie-

zweig „wirksame Maßnahmen zu entwickeln, um 

diskriminierung aus gründen des geschlechts zu 

verhindern”. allerdings schwächen andere Ände-

rungen im text den Schutz, den die Empfehlung 

bieten sollte ab:  zwei zusätze in absatz 17 sowie 

die Empfehlung I-3(a) bestehen darauf, dass Schutz 

vor diskriminierung nur „unter Wahrung der Mei-

nungs- und pressefreiheit“ zu überlegen sei. Weiters 

verstärkt eine abänderung aus dem Jahre 2004 

zwar den geschlechtsspezifischen aspekt des textes, 

indem sie den Mitgliedstaaten und betroffenen 

Wirtschaftszweigen empfiehlt, wirksame Maßnahmen 

zu entwickeln, um diskriminierung aus gründen des 

geschlechts zu verhindern, die Empfehlung aus dem 

Jahre 2006 ersetzt diese Formulierung jedoch durch 

eine aufforderung, solche Mittel nur „in Erwägung“ 

zu ziehen.

Das Europäische Parlament befasst sich neuerdings 

sehr eindrücklich mit diesem Thema und setzt sich 

mit seinem politischen Gewicht für weitere EU-Maß-

nahmen zur Beseitigung von geschlechtsspezifischen 

Stereotypen in den Medien ein.  

Im September 2008 verabschiedete das Europäi-

sche Parlament eine gewichtige Entschließung über 

die Auswirkungen von Marketing und Werbung auf 

die Gleichstellung von Frauen und Männern. diese 

Entschließung macht auf die notwendigkeit auf-

merksam, „Botschaften, die die menschliche Würde 

verletzen und geschlechterstereotype vermitteln, 

aus lehrbüchern, Spielzeug, Video- und computer-

spielen, dem Internet und neuen Informations- und 

Kommunikationstechnologien, sowie aus der Wer-

bung in unterschiedlichen Medien zu beseitigen“. 

das parlament forderte die Kommission auf, ihre 

Bemühungen gegen diskriminierung in den Medien 

und für weitere Forschung in diesem Bereich zu 

intensivieren.12

am 13. november 2012 verabschiedete der 

ausschuss für die rechte der Frau und die gleich-

stellung der geschlechter im Europäischen par-

lament eine Entschließung über den „Abbau von 

Geschlechterstereotypen in der EU”.13 Im Entwurf 

dieser Entschließung wird darauf hingewiesen, dass 

Werbung Stereotype sowie rassismus, Sexismus und 

diskriminierung sogar bekämpfen kann. abgeordnete 

zum Europäischen parlament legen den Mitglieds-

staaten nahe, unabhängige Kontrollorgane einzurich-

ten. diese sollen Medien und die Werbewirtschaft 

beobachten, sowie über Firmen und Einzelpersonen 

Sanktionen verhängen, wenn diese die Sexualisie-

rung von Mädchen vorantreiben. Eine plenarabstim-

mung über die Entschließung ist für März 2013 

vorgesehen. [Ergänzung der redaktion: der Bericht14 

wurde mit 368 Ja-Stimmen zu 159 nein-Stimmen 

und 98 Enthaltungen bei der abstimmung am 

12.3.2013 vom Europäischen parlament in Straß-

burg angenommen.]

das parlament erarbeitet derzeit einen Bericht über 

die Sexualisierung von Mädchen.

a. Weitere Dokumente/ Initiativen

abschließend ist festzustellen, dass Eu-Institutionen 

Fragen zu geschlechterspezifischen Stereotypen 

regelmäßig auf ihre agenden setzen, so etwa im 

10 Entschließung 41995x1110(01)
11 Empfehlung 2006/952/Eg 
12 Entschließung vom 3. September 2008 des europäischen rates über die auswirkungen von Marketing und Werbung auf die  
 gleichstellung von Frauen und Männern (2008/2038(InI)), unter:
 http://www.europarl.europa.eu/sides/getdoc.do?pubref=-//Ep//tExt+ta+p6-ta-2008-0401+0+doc+xMl+V0//dE 
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„Fahrplan der Kommission für die gleichstellung von 

Frauen und Männern“ (2006)15 oder im programm 

der trio-präsidentschaft (ab 2007) deutschland, 

portugal und Slowenien. Im rahmen des Fahrplans 

konnten keine nennenswerten Fortschritte verzeich-

net werden und auch im hinblick auf den präsident-

schaftsschwerpunkt hat die Kommission nichts im 

entsprechenden zeitraum unternommen.

4. Selbstregulierung 

Bei ihrem Einsatz für entsprechende gesetze und 

vor allem für die des bereits bestehenden rechtli-

chen rahmens können Frauenorganisationen aber 

auch  Selbstregulierungsorgane und Selbstverpflich-

tungsempfehlungen nutzen, um ihren Forderungen 

nachdruck zu verleihen.

die Wirtschaft ist vor allem dann an Selbstregulie-

rung sehr interessiert, wenn sie die einzige alternati-

ve zur Verpflichtung darstellt. das jüngst vom Euro-

päischen parlament auf Stereotype in der Werbung 

gerichtete argument hat einzelne Wirtschaftszweige 

dazu bewogen, weiteren Schritten auf Eu-Ebene 

zuvorzukommen. Frauenvereinigungen können diese 

dynamik erfolgreich für sich nutzen. 

zwar verfügen nicht alle Eu-Staaten über einen 

allgemeinen rechtlichen rahmen zur prävention 

von Stereotypen auf nationaler Ebene, die meisten 

jedoch können auf einen Werbekodex, basierend auf 

dem „Konsolidierten Kodex zur  praxis der Werbe- 

und Marketingkommunikation (2006)“ der Internati-

onalen handelskammer, der erstmals 1937 erschien, 

verweisen. Einzige ausnahmen sind lettland, Malta 

und dänemark.

dieser Kodex dient hauptsächlich der Selbstver-

pflichtung, soll aber auch von gerichten als re-

ferenzdokument im rahmen der anzuwendenden 

gesetze eingesetzt werden. laut EaSa (European 

advertising Standards alliance) ist der Kodex 

jedenfalls so zu verstehen, dass keine Werbung eine 

schwere Beleidigung einer Minderheit oder eine 

geringere Beleidigung eines größeren publikums 

verursachen darf. 

der Kodex enthält artikel über redlichkeit (pho-

toshopping) wie auch über soziale Verantwortung. 

artikel 4 besagt, dass „Marketingkommunikation 

die Würde des Menschen respektieren muss und 

keinerlei Form von diskriminierung anregen oder 

stillschweigend dulden darf, einschließlich jener auf 

grund von ethnischer oder nationaler herkunft, re-

ligion, geschlecht, alter, Behinderung oder sexueller 

orientierung [……….]”.

auf Eu-Ebene arbeitet die EWl bereits mit einzel-

nen Wirtschaftszweigen, allen voran der Kosmetik-

industrie, daran, maßgeschneiderte und wirksame 

Verfahren zur Selbstregulierung umzusetzen. die 

EWl war an der Erarbeitung von handlungsleitfäden 

beteiligt und ist bemüht in zusammenarbeit mit der 

Wirtschaft, die notwendigkeit von Maßnahmen zu 

erklären und Verfahren zur umsetzung zu erarbeiten. 

Wir suchen nach kreativen Wegen Werbetreibende 

zu involvieren, zum Beispiel durch einen preis für 

Best practices. gleichzeitig betonen wir die not-

wendigkeit wirksame, unabhängige Kontroll- und 

regulierungsorgane einzurichten, um so die glaub-

würdigkeit von Selbstkontrolle sicherzustellen. Wie 

auch schon der Entschließungsentwurf der Ep über 

Stereotype feststellt, ist es wesentlich, dass auch 

Selbstregulierungsorgane gender trainings erhalten 

und mit geschulterem urteilsvermögen die ausge-

wogenheit von geschlechtergleichstellung und freier 

Meinungsäußerung einschätzen können. allzu häufig 

wird heute noch bei Beschwerden das argument ins 

treffen geführt, Werbung „reflektiere aktuelle gesell-

schaftliche normen“. tatsächlich lässt die geringe 

zahl an Beschwerden aufgrund des geschlechts bei 

den eingerichteten Stellen, so es solche gibt, darauf 

schließen, dass Stereotype noch tief verwurzelt sind 

und man den Selbstkontrollorganisationen außerdem 

wenig Macht beimisst.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass noch ein 

Stück Weg vor uns liegt, bis ein effektiver inter-

nationaler Rechtsrahmen zur Bekämpfung von 

geschlechtsspezifischen Stereotypen vorliegt. Auf 

EU-Ebene ist man sich jedoch zusehends bewusst, 

dass Wege aus dieser festgefahrenen Situation 

gefunden werden müssen, wenn auch andere 

Bemühungen zur Förderung der Gleichstellung 

von Frauen und Männern Wirkung zeigen sollen. 

Selbstkontrolle ist sicherlich eine Option, aller-

dings soll dies nicht andere, wirksamere Maßnah-

men zur Sicherung des Grundwertes der Gleichstel-

lung von Frauen und Männern ersetzen.   

■

13 http://www.womenlobby.org/spip.php?article3775 
14 http://www.europarl.europa.eu/sides/getdoc.do?type=ta&language=dE&reference=p7-ta-2013-74 
15 2006-2010coM(2006)92
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KErnauSSagEn dEr podIuMSdISKuSSIon zu

KaMpF gEgEn SExIStISchE 
WErBung – EIn Spagat zWISchEn 
dEr VErtEIdIgung Von 
MEnSchEnrEchtEn und luSt-
FEIndlIchEM aKtIVISMuS
Marion gebhart, Isabella Meier, leanda E. Barrington-leach

Man hÖrt IMMEr WIEdEr daS arguMEnt, 

FrauEn dIE alS ModElS In SExIStISchEn 

WErBungEn auFtrEtEn tun dIES FrEI-

WIllIg und SElBStBEStIMMt. und SIE 

WErdEn daFÜr BEzahlt.

Gebhart: Frauen und Männer stehen oft unter 

enormem druck, Konzepte zu erfüllen, die die ge-

sellschaft und nicht sie selbst geschaffen haben. 

die sogenannten traditionellen geschlechterrollen 

sind keine „von der natur definierten gesetze“, 

sondern wurden von der gesellschaft aufgestellt. 

also können wir sie auch wieder ändern. genau 

das ist unsere absicht.

WIE SIEht IhrE ErFahrung auS? Wo lIEgt 

FÜr SIE dEr untErSchIEd zWISchEn luSt-

FEIndlIchEM aKtIVISMuS und dEM KaMpF 

gEgEn SExIStISchE WErBung?

Meier: als Sozialwissenschaftlerin bin ich derzeit 

in keine aktivitäten zur Bekämpfung von sexis-

tischer Werbung eingebunden. Ich habe aber in 

der Vergangenheit in einer feministischen ngo 

gearbeitet, die Mitglied der Werbewatchgroup in 

graz ist. natürlich erhielten wir damals während 

der aufbauphase rückmeldungen von Bürgerin-

nen und Bürgern mit den üblichen Kommentaren 

wie: „Seid Ihr frustriert?“, „habt Ihr keine ernste-

ren probleme?“ und ähnliches. Es gab aber auch 

positive rückmeldungen, und zwar  nicht nur von 

den Bürgerinnen und Bürgern, sondern auch von 

Werbefachleuten. 

Barrington-Leach: Viele leute glauben irrtümli-

cherweise, dass organisationen, die sich gegen 

Stereotype und Sexismus in den Medien einset-

zen, lustfeindlich sind. nichts ist falscher als das. 

Wir möchten ganz einfach, dass auch Frauen lust 

empfinden können. Werbungen stellen Frauen oft 

als Sexobjekte für die lust der Männer dar, ohne 

die der Frauen zu berücksichtigen. Manchmal 

verherrlichen sie gewalt an Frauen. Es gilt als 

normal, standardisierte Bilder von gefährlich dün-

nen Frauen darzustellen, die zu weitverbreiteten 

Essstörungen bei jungen Frauen führen. 

WEnn SIE an WErBung FÜr produKtE, dIE 

dIrEKt MIt SExualItÄt zu tun haBEn, WIE 

SExSpIElzEug, artIKEl FÜr rollEnSpIElE 

odEr untErWÄSchE, dEnKEn, SolltEn 

dIESE BEWorBEn WErdEn und WEnn Ja,

In WElchEr ForM? 

Meier: Ich denke, es ist sehr wichtig, zwischen 

Sexualität und Sexismus zu unterscheiden. Wer-

bungen für produkte, die direkt mit Sexualität zu 

tun haben, können auch frei von Sexismus sein, 

Werbungen für unterwäsche zum Beispiel, die 

auf die Ästhetik des produkts setzen. Ich glaube 
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daher, dass es besser ist, die Werbefachleute zu 

sensibilisieren als ein allgemeines (oder gesetzli-

ches) Verbot einzuführen. 

gIBt ES SonSt noch SchWIErIgE thEMEn? 

WIE KÖnntE Man dIESE angEhEn?

Gebhart: Sexistische Werbungen global agie-

render akteurinnen und akteure sind immer ein 

problem. hier würden wir zumindest europaweit 

aktionen, regelungen und Vollziehung benötigen.

Watchgroups sind eine ideale Einrichtung um 

lokal zu agieren und lokale akteurinnen und 

akteure, also kleine unternehmen, die sexisti-

sche Werbung betreiben, zu konfrontieren. Kleine 

unternehmen benutzen oft die ausrede, sie wären 

sich des sexistischen Konzepts nicht bewusst 

gewesen.

SInd SIE In IhrEr arBEIt/IhrEr 

Watchgroup JE BESchuldIgt WordEn, 

luStFEIndlIch zu agIErEn?

Barrington-Leach: die Europäische Frauenlobby 

(EWl) wird oft beschuldigt, in ihren Bemühun-

gen die pornoindustrie zu reformieren und im 

zusammenhang mit prostitution lustfeindlich zu 

agieren. „Straighte“/heterosexuelle pornographie 

wird selten für Frauen produziert und unter-

streicht die darstellung von Sex als einem akt 

der gewalt, bei dem Frauen meist als objekte der 

männlichen lust und Kontrolle gezeigt werden. 

die EWl versucht auch hier, das Bild von Sex als 

einem akt zwischen gleichwertigen partnerInnen 

zum genuss beider wiederherzustellen. ■
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Einleitung

die Werbeindustrie ist ein Milliardengeschäft. Sie 

„produziert” Bilder, mit denen wir täglich überall 

konfrontiert werden, und zwar von Kindheit an. 

Werbung an und für sich wäre nicht so schädlich, 

würde sie nur die Eigenschaften der beworbenen 

produkte und die Vorteile dieser gegenüber anderen 

hervorstreichen. Sie geht aber viel weiter, denn sie 

verkauft Werte und Selbstwertkonzepte, Vorstellun-

gen von Erfolg, vor allem aber verkauft sie Vorstel-

lungen darüber, was als normal betrachtet wird. 

die Werbung malt uns idealisierte Bilder von liebe, 

Freundschaft und Beziehung, sie sagt uns wer wir 

sind, was uns fehlt, um glücklich, gesund und 

beliebt zu sein und bietet uns selbstverständlich für 

alles ein heilmittel, das wir auch kaufen sollen. Sie 

erzählt uns, wer wir sein sollen, wie wir aussehen 

sollen, wie und wen wir lieben sollen, was akzeptiert 

und bestärkt wird und was unangemessen ist und 

verachtet wird.

darstellungen, Bilder und Fotografien sind stärker 

als Worte und doch sind die meisten von uns über-

zeugt, nicht von der Werbung beeinflusst zu werden.  

zur Klarstellung: Sexistische Werbung verursacht 

Sexismus und ungleichstellung der geschlechter 

nicht, sie schafft jedoch mit Sicherheit ein Klima, 

in dem Sexismus akzeptiert wird und als „normal“ 

gilt. Sie bestätigt und verbreitet also Sexismus. 

gleichzeitig werden die, die gegen Sexismus auf-

treten, ihn kritisieren und argumente ins treffen 

führen, warum er so schädlich für unsere gesell-

schaft ist, als humorlos und neidisch bezeichnet, 

und es wird ihnen vorgeworfen, sie übertreiben und 

seien konservativ.

Wenn Sie also zu jenen gehören, die öffentlich aus-

sprechen, dass Sexismus und geschlechterstereoty-

pe schädlich für die gesellschaft sind und das diese 

dem ziel einer geschlechtergleichstellung, einem 

erklärten gesellschaftlichen Wert, der auch in der 

kroatischen Verfassung und anderen gesetzen und 

dokumenten verankert ist, im Wege stehen, dann 

werden Ihnen die folgenden aussagen höchstwahr-

scheinlich nicht unbekannt sein:

  

Wo liegt das Problem? Was ist daran 

sexistisch?

Das machen doch alle!

Ist doch nur Spaß! 

Hast du keinen Humor?

Du bist ja engstirnig und konservativ!

Du bist ja nur neidisch!

Werbung muss provozieren!

und natürlich allen voran:

Es gilt Redefreiheit!

Was wir in der Werbung und generell in den Medien 

sehen, ist also „Spaß“, „provokation“, sind „auf-

geschlossene und progressive Bilder“, „dinge, die 

uns neidisch machen” und „redefreiheit“. Frauen-

körper, insbesondere weibliche Brüste, aber ebenso 

andere Körperteile werden benutzt, um so ziemlich 

alles zu verkaufen.

Jean Kilbourne hat sich eingehend damit ausei-

nandergesetzt, wie Medien und Werbung die art 

und Weise, wie wir uns und andere wahrnehmen, 

beeinflussen und wie sie sich auf die Selbstachtung 

und das Selbstwertgefühl ihrer objekte, also meist 

Frauen, auswirken. als eine der wohl bekanntesten 

Expertinnen auf diesem gebiet bezeichnet sie sexis-

tische Werbung in ihren publikationen und Vorträ-

gen als „toxisches kulturelles Umfeld”. natürlich 

verursacht die Werbung Sexismus nicht, sie trägt 

aber sicherlich zur geschlechterungleichheit bei 

und tradiert sie, indem sie Frauen auf abwertende, 

[ BEISpIEl auS dEr praxIS
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erniedrigende, entmenschlichende oder beleidigen-

de Weise darstellt. 

zu den aufgaben der ombudsstelle für die gleich-

stellung von Frauen und Männern, die ich leite, 

zählt es unter anderem, die Medien zu beobachten, 

öffentliche Stellungnahmen zu Sexismus in der 

Werbung und anderen Medieninhalten abzuge-

ben, analysen der Medieninhalte durchzuführen, 

entsprechende Ergebnisse in Jahresberichten 

an das kroatische parlament zu veröffentlichen, 

Warnungen und Empfehlungen an Werbeagenturen, 

öffentliche Stellen, Einrichtungen der lokalen und 

regionalen Selbstverwaltung oder andere Behörden, 

an Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter solcher Stellen 

oder andere juristische oder natürliche personen 

abzugeben und die gleichstellung von Frauen und 

Männern in verschiedenen öffentlichen Foren zu för-

dern, wobei stets unterstrichen wird, dass Sexismus 

einer gleichstellung von Frauen und Männern im 

Wege steht. (alle genannten aktivitäten fi nden Sie 

auch auf unserer homepage.)

Sexistische Werbung lässt sich nicht als isolier-

tes gesellschaftliches phänomen begreifen, denn 

Sexismus wird in den unterschiedlichsten Medienin-

halten in allen Medien überbordend zum ausdruck 

gebracht. Sehen wir uns einmal die Werbungen 

an, mit denen wir tagtäglich konfrontiert sind, 

also die Bilder, die man „normal”, „lustig” und 

„harmlos” nennt. Es ist ja nichts neues, dass sich 

die Werbeindustrie immer stärker darauf verlässt, 

dass sich Sex einfach gut verkauft. „Sex sells“ ist 

ein Slogan, den man ständig hört, jede bzw. jeder 

akzeptiert und wiederholt. dabei stimmt das so 

nicht. Es geht nicht um Sex, es geht um Frauenkör-

per die als objekte benutzt werden, um auf andere 

objekte – nämlich die, die verkauft werden sollen 

– aufmerksam zu machen. In dieser verdinglichten 

„Beziehung” werden allerdings auch viele Ideen, 

Werte und Konzepte über Frauen, wer sie sind, wie 

sie sich sehen sollen, wie Männer Frauen sehen und 

bewerten sollen, verkauft!!!

Sehen wir uns einmal an ein paar Beispielen an, was 

Frauenkörper (nackt oder nicht nackt) verkaufen:

Folie 1: 

Folie 2:  

Folie 3:
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Folie 4: 

und selbstverständlich autos! 

Beim Betrachten dieser Werbungen fragt man sich, 

ob es vielleicht irgendeine geheime Verbindung zwi-

schen autos und Frauen gibt. allerdings verkaufen 

die Werbetreibenden die autos gar nicht an Frauen, 

sie benutzen die Frauen lediglich dazu, autos an 

Männer zu verkaufen. 

auch wenn es, wie in diesem Beispiel, um die leis-

tung eines neuen autos geht, werden Frauen, die 

immer jung und hübsch sind, kurze röcke tragen 

oder in erotischen, sexualisierten posen dargestellt 

sind, nur als dekoration und Beiwerk benutzt. Man 

fragt sich: FÜr WESSEn augEn? diese Frage 

muss ich, glaube ich, nicht beantworten, die ant-

wort liegt wohl auf der hand.

Folie 5:  

Wen gilt es hier zu bezwingen? das auto? die Frau? 

Vielleicht beide? offensichtlich sehen weder das 

unternehmen noch die Werbeagentur Frauen als 

Käuferinnen, sondern eher als ein zubehör, dessen 

sich der männliche Käufer erfreuen kann wenn er 

ein auto kauft.

(Erklärung: Du wirst nie mehr allein fahren – die 

Formulierung ist im Kroatischen nicht geschlechts-

neutral – hier ist sie in der männlichen Form und 

lässt keinen Zweifel darüber, dass die Werbebot-

schaft an Männer adressiert ist. Die Frau ist als Zu-

satz gedacht, als Autozubehör ähnlich einem GPS).

Folie 6: 

Männer werden in autowerbungen wesentlich anders 

dargestellt. Bilder zeigen diesen unterscheid besser 

als Worte.

Folie 7: 

auch dort wo produkte für Frauen beworben werden, 

wie hier in diesem Fall Badebekleidung oder un-

terwäsche, geht es nicht sosehr darum, ob Frauen 

die Werbung sehen oder gefallen an ihr fi nden und 

daher das produkt kaufen werden, sondern wie sehr 

die Werbung Männern gefällt und ob sich Männer 

von Frauen in Badebekleidung angezogen fühlen. So 

Folie 4: 

[ BEISpIEl auS dEr praxIS
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lernen Frauen sich durch die augen der Männer zu 

sehen. nicht das, was sie selber gerne tragen wür-

den, zählt, sondern was Männern an ihnen gefällt.

die Botschaften solcher Werbungen sind:

Schöne Frauen können den Verkehr 

beeinträchtigen.

Autofahrer aufgepasst: schöne Frauen in Bade-

bekleidung im gesamten Stadtgebiet.

Neue Gefahr für Autofahrer

Folie 8: 

Werbung unterstellt, dass für Frauen ihr ausse-

hen das Wichtigste sei. Sie proklamieren ein von 

Makellosigkeit gekennzeichnetes Ideal der weib-

lichen Schönheit. Egal wie viel zeit, Energie und 

geld Frauen investieren, um so auszusehen wie die 

Frauen in der Werbung, sie sind zum Scheitern ver-

urteilt. und so fühlen sie sich schuldig und genieren 

sich für ihr Versagen und geben immer mehr geld 

für immer neuere „Wunderprodukte“ aus. Niemand 

sieht so aus. Nicht einmal die Models selbst.

Folie 9: 

Sicherlich kennen Sie alle die anekdote von cindy 

crawford, einem der weltweit wohl berühmtesten 

Model, die einmal sagte, sie würde gerne wie cindy 

crawford aussehen. Madonna und viele andere virtu-

elle Frauen aus den Medien denken wahrscheinlich 

ähnlich. photoshop und andere technologien von 

heute durchbrechen alle bestehenden grenzen, sie 

schaffen Models ohne Falten und Fältchen, ohne 

narben und poren, und lassen diese natürlich sehr, 

sehr dünn erscheinen.

Folie 10:  

alte oder ältere Frauen, Frauen mit Falten, mit 

Behinderungen, Frauen anderer ethnischer zugehö-

rigkeit oder kräftiger gebaute Frauen kommen in der 

Werbung nicht vor ….offensichtlich fallen sie als 

Konsumentinnen nicht ins gewicht.

Folie 11:

 

Vergleichen wir einmal ein paar Bilder von echten 

Frauen mit jenen von Frauen in den Medien. Echte 
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Frauen haben verschiedene größen, hautfarben und 

Figuren, sie haben die unterschiedlichsten Beru-

fe, sind jung oder reif, sie zeigen profi l, hirn und 

haltung. Frauen in den Medien hingegen gibt es nur 

in einer größe, sie sind allesamt jung und sexua-

lisiert und kaum von einander zu unterscheiden. 

die darstellungen in der Werbung sind künstlich 

und konstruiert, aBEr die echten Frauen, vor allem 

Mädchen und junge Frauen, messen sich täglich an 

diesen Idealen und das wirkt sich natürlich auf das 

Selbstwertgefühl dieser Frauen aus. (90.000 junge 

Frauen in Kroatien leiden aktuell an Essstörungen 

und jede zweite Jugendliche würde sich operieren 

lassen, um „hübscher“ auszusehen.) auch, was 

Männer sich von echten Frauen in ihrem leben 

erwarten, wird von diesen Bildern geprägt. 

Wie bereist erwähnt, liegt das problem darin, dass 

Sexismus nicht nur isoliert in der Werbung vor-

kommt. Wenn dem so wäre, hätten wir das problem 

schnell im griff. Sexistische Werbung ist nur eine 

von vielen arten, sexistische und geschlechtsstereo-

typisierte Einstellungen zum ausdruck zu bringen, 

die tief in unserer patriarchalischen gesellschaft 

verwurzelt sind. Sexismus gibt es überall.

Zum Beispiel:

Folie 12: 

titelseiten von zeitungen und zeitschriften. links se-

hen Sie das Bild einer Frau im Bikini, voller Schaum, 

auf den anderen Bildern unruhen in einem europä-

ischen land, und unten rechts einen Schriftsteller 

(voll bekleidet und bedeutungsvoll dreinblickend).

 

das Beunruhigende daran ist, dass rechts neben 

dem halbnackten Körper der Frau zu lesen steht: 

gute Jobs an der adria und wie viel umsatz der 

berühmte Strand im Sommer macht. durch die 

Konstellation mit einer halbnackten Frau gewin-

nen diese Worte eine ganz andere Bedeutung, die 

die BetrachterInnen unbewusst aufschnappen. 

Einerseits nehmen hier Männer an politischen 

Ereignissen teil, Experten geben Stellungnahmen zu 

politischen themen ab, sie sind alle aktiv. anderer-

seits ist da eine halbnackte, passive Frau, nur zum 

anschauen auf der titelseite, in Verbindung mit dem 

bereits erwähnten text wird ihr Körper regelrecht 

an die BetrachterInnen „verkauft“. Sie hat keinen 

namen, also ist sie „eine Frau“, „irgendeine Frau“, 

und genau deshalb ist das besonders verletzend. 

leider sind darstellungen wie diese auf titelblättern 

nicht die ausnahme, sondern die regel. 

das Bild rechts stammt aus einer Bauzeitschrift zum 

thema Fußbodenheizungssysteme. der nackte Frau-

enkörper am Boden illustriert die Bodenheizung. 

Folie 13: 

darstellungen von Frauen in autowerbungen haben 

wir bereits gesehen. hier geht es jedoch um einen 

zeitungsbericht über ein autorennen. die Schlag-

zeile lautet: „hochleistungsmotoren, hübsche 

hostessen und viele dezibel …”  artikel wie dieser 

werden meist von jeder Menge Fotos von Frauen, 

die die autos mit vollem Körpereinsatz waschen, 

und einigen wenigen vom eigentlichen rennen 

begleitet. Wiederum frage ich mich: FÜr WESSEn 

augEn ISt daS BEStIMMt?

[ BEISpIEl auS dEr praxIS
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Folie 14: 

Frauen sind im politischen leben und als unterneh-

merinnen stark unterrepräsentiert. als ein runder 

tisch zu diesem thema organisiert wurde, zeigten 

die Medien allerdings wenig Interesse daran, über 

die ursachen für dieses problem oder die Erfah-

rungen einzelner unternehmerinnen zu berichten, 

sondern brachten den folgenden artikel:

„Dekolleté von Präsidentin Ankica und Brüste von 

Unternehmerin Ružica zu den schönsten erklärt” 

der artikel wurde in einer kroatischen lokalzeitung 

veröffentlicht. das thema des runden tisches wurde 

nur nebenbei erwähnt. hauptsächlich ging es um 

das aussehen, die Brüste und die Kleiderausschnit-

te der beiden rednerinnen und darum, wie „glück-

selig“ die anwesenden Männer in ihrer gesellschaft 

waren, wie diese die Brüste bewunderten und sogar 

Wetten darüber abschlossen, welche die schöneren 

hatte.

Ich muss dazu sagen, dass ich bei vielen dieser 

Beispiele und auch bei anderen, die ich hier nicht 

gezeigt habe, in meiner Funktion als leiterin der 

ombudsstelle für die gleichstellung von Frauen und 

Männern reagiert habe. In meinen Jahresberichten 

an das kroatische parlament führte ich Beispiele 

sexistischer Werbung und Sexismus in den Medien 

an und wies darauf hin, dass die Medien aufgrund 

internationaler Übereinkommen (z.B. aktions-

plattform von peking aus dem Jahre 1995) dazu 

verpfl ichtet sind, die gleichstellung von Frauen und 

Männern zu fördern, sowie Stereotype und Sexis-

mus zu beseitigen. abschnitt J der aktionsplattform 

unterstreicht, dass sexistische Stereotype in den 

Medien geschlechterdiskriminierend, beleidigend 

und erniedrigend sind und dass regierungen die 

Medien auffordern sollten, darstellungen von Frauen 

als minderwertige Wesen und deren Instrumentali-

sierung als Sexobjekte und produkte zu unterlassen.

allerdings, wann immer man die Medien darauf auf-

merksam macht, dass ihre darstellungen von Frauen 

erniedrigend und entwürdigend sind, berufen sie 

sich auf die Freiheit der Meinungsäußerung, als 

wäre diese mit der gleichstellung von Frauen und 

Männern nicht vereinbar. Medien und Werbeagentu-

ren sollten sich nach internationalen Übereinkom-

men und nationalen gesetzen zur darstellung von 

Frauen und Männern in Medieninhalten richten und 

sich an der Förderung von geschlechtergleichstel-

lung beteiligen, anstatt nur über nebensächlichkei-

ten zu berichten. 

Vor allem nicht über solche, die Sexismus von der 

schlimmsten Sorte sogar noch fortschreiben, wie 

das obige Beispiel gezeigt hat.

Best Practice Beispiele

der titel meines Vortrags lautet eigentlich Best 

practices, dabei habe ich bis jetzt nur von den 

negativen Beispielen gesprochen. der grund dafür 

ist, wie ich in meinem Jahresbericht für 2011 fest-

halten musste, dass gute Beispiele, Beispiele die 

jene Werte fördern, die wir als gesellschaft hochzu-

halten versuchen, also auch die gleichstellung der 

geschlechter, äußerst dünn gesät sind. 
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SExIStISchE WErBung und 
BESt practIcE, KroatIEn

Folie 15: 

Sie sind wie „tropfen im ozean“ oder „nadeln im 

heuhaufen“.

Es gab Fälle wo sexistische Werbungen aufgrund 

von Verwarnungen seitens der ombudsstelle, oder 

weil sich organisationen der zivilgesellschaft dafür 

einsetzten, aus dem Fernsehen oder aus dem öffent-

lichen raum entfernt wurden. 

Folie 16:  

dieses Beispiel ist schon ein paar Jahre alt, es han-

delt sich um eine autowerbung. der text vermittelt 

die Botschaft, dass neue autos besser sind als alte 

und dass leute (Männer) mit besonderen Vorzügen 

dieses auto kaufen können.

die tatsache, dass hier Frauen abgebildet sind und 

die art und Weise wie sie dargestellt werden, ver-

mittelt jedoch vielmehr die Botschaft, dass „junge 

Frauen besser sind als alte“ und dass ältere Frauen 

durch jüngere ersetzt werden sollten und dass junge 

hübsche Frauen für Männer mit besonderen Vorzü-

gen bestimmt sind.

Eine Frauenrechtsgruppe sandte einen protestbrief 

an den deutschen autohersteller, der sozial sensi-

bel reagierte und die Werbung sehr bald aus den 

Medien entfernte.

Folie 17:

hier sehen Sie eine Werbung und einen tV-Werbe-

spot für eine Biermarke mit dem titel: Männerregel 

nr. 11. die Botschaft lautet: ein Mann bemerkt 

nur die wichtigen dinge, also nicht die Frau, seine 

partnerin, oder die tatsache, dass sie ihm eine 

Einkaufstasche voller lebensmittel bringt oder dass 

sie beim Friseur war. Ihm fällt nur die Flasche Bier 

auf. die ombudsstelle befand diese darstellung 

einer Beziehung als entwürdigend – Frauen werden 

direkt diskreditiert, indem sie in Verbindung mit der 

hausarbeit gezeigt werden, Männer indem sie als 

unrefl ektierte Biertrinker mit beschränktem Interes-

senshorizont dargestellt werden. 

die ombudstelle gab eine öffentliche Stellungnah-

me ab, übermittelte eine Warnung an den Bier-

hersteller und die Medien, in denen die Werbung 

gezeigt wurde, und verwies auf die Bestimmungen 

des gleichbehandlungsgesetzes. Wir verfassten dazu 

auch eine Empfehlung, die Werbung zu entfer-

nen und die gesetzlichen Bestimmungen auch in 

anderen Fällen zu berücksichtigen. der hersteller 

reagierte mit den üblichen Bemerkungen, die 

Folie 17:
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Werbung sei lustig und nicht beleidigend, von den 

Medien wurde sie allerdings nicht mehr gezeigt. 

Meine reaktionen und die einiger organisationen 

der zivilgesellschaft hatten zur Folge, dass die 

leute sich plötzlich auch über andere Werbungen 

beschwerten. die zahl der Beschwerden, die bei uns 

einlangten, stieg und das ist gut so, denn die Medi-

en und Werbetreibende versuchen ja, solche darstel-

lungen von Frauen und Männern immer damit zu 

rechtfertigen, „dass das publikum es so wolle.“ 

Folie 18: 

das letzte Beispiel ist eine Werbung für eine paste-

te. der text lautet: 

Ich

Fußball

Ehefrau (durchgestrichen)

ohne das Überfl üssige

ist der genuss perfekt!

die Öffentlichkeit reagierte so schnell, dass der Er-

zeuger der pastete (aus Bosnien und herzegowina) 

die Werbung sofort zurückzog und sich öffentlich bei 

allen Frauen entschuldigte.

abschließend möchte ich noch erwähnen, dass wir 

alle, alle Einrichtungen zur Förderung der gleich-

stellung von Frauen und Männern in Kroatien, der 

ausschuss für die gleichstellung von Frauen und 

Männern im kroatischen parlament, die ombuds-

stelle für die gleichstellung von Frauen und Män-

nern, die regierungsstelle für die gleichstellung von 

Frauen und Männern, sowie die lokalen ausschüsse 

für die gleichstellung von Frauen und Männern und 

eine Vielzahl von organisationen der zivilgesell-

schaft, bemüht sind, die Öffentlichkeit zu informie-

ren und für das unheil, das Sexismus verursacht, zu 

sensibilisieren. 

langsam stellen sich Veränderungen ein. Man-

che unternehmen zeigen Feingefühl und soziale 

Verantwortung beim Bewerben ihrer produkte. aber 

das sind noch wenige. Wir müssen diese wenigen, 

die Verantwortung und Feingefühl zeigen, bestärken 

und Kritik üben an jenen, die ihre produkte mit 

Sexismus bewerben. das zählt ebenso zu unseren 

aufgaben wie Bildung, Einführung von Medienkom-

petenz an den Schulen und Sanktionen für jene, die 

gegen das gesetz verstoßen.

zum Schluss eine Botschaft an alle Werbetreiben-

den:

Folie 19: 

Wenn Ihr produkt wirklich gut ist, können Sie es 

auch ohne Sexismus verkaufen!

danke! ■
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MarIon gEBhart, Frauenabteilung der Stadt Wien

WIEnEr WErBEWatchgroup 
gEgEn SExIStISchE WErBung

Kurzer Überblick

In meinem Vortrag werde ich zunächst die drei 

Watchgroups in Österreich vorstellen und erklären, 

warum diese im Kampf gegen sexistische Werbung 

auf lokaler Ebene so wichtig sind. Ich werde auch 

kurz auf die rechtliche Situation in Österreich einge-

hen und daran anschließend die Struktur der Wiener 

Werbewatchgroup gegen sexistische Werbung und 

den Kriterienkatalog für sexistische Werbung erläu-

tern. abschließend möchte ich auf weitere, lokale 

handlungsmöglichkeiten im Kampf gegen sexisti-

sche Werbung verweisen.

Drei Watchgroups in Österreich

In Österreich gibt es derzeit drei aktive Watchg-

roups. die erste wurde in graz von der unabhängi-

gen Frauenbeauftragten der Stadt graz und Mitglie-

dern des grazer Frauenrates gegründet und nahm 

im april 2009 ihre tätigkeit auf. Frau dr.in Meier, 

eine der hauptvortragenden der heutigen Konferenz, 

war ebenfalls maßgeblich am gründungsprozess 

beteiligt. die Watchgroup Salzburg und jene in Wien 

begannen im Februar 2012 ihre arbeit. alle Watch-

groups in Österreich arbeiten zusammen. 

 

auch andere Städte in Österreich bekunden ihr Inte-

resse an Workshops und austausch von Erfahrungen 

und sind bemüht, ihre eigenen Watchgroups einzu-

richten. nicht zuletzt daraus lässt sich schließen, 

dass sexistische Werbung auch dort ein thema ist. 

Warum Watchgroups eingerichtet werden und wel-

ches ihre ziele sind will ich im Folgenden erläutern.

Warum werden Watchgroups eingerichtet?

Ein grund dafür ist die gesetzeslage in Österreich.

Gesetzeslage  

In Österreich gibt es, mit wenigen ausnahmen, auf 

nationaler Ebene (d.h. auf Bundesebene) keine 

gesetzlichen Bestimmungen betreffend sexistische 

Werbung (ausnahmen: orF-gesetz, prostitutionsge-

setz, audiovisuelles Mediendienstegesetz)

Wie bereits heute Vormittag erwähnt, finden sich in 

der Österreichischen Bundesverfassung, im Völker-

recht, sowie im Eu-recht mehrere Elemente, die als 

grundlage für eine gesetzliche regelung in diesem 

Bereich dienen können:  

■ artikel 7 absatz 2 der Österreichischen 

 Bundesverfassung --> tatsächliche gleichstellung  

 von Frau und Mann

■ un-Konvention zur Beseitigung jeder Form von  

 diskriminierung der Frau (cEdaW)

■ Vertrag über die Europäische union (artikel 2  

 und 3 absatz 3, sowie artikel 10 der 

 konsolidierten Fassung des Vertrags)

■ charta der grundrechte der Europäischen union 

■ mehrere Eu-richtlinien 

tatsächlich aber gibt es noch keine einschlägigen 

gesetzlichen regelungen in diesem Bereich.

Österreich besitzt, wie die meisten europäischen 

länder auch, ein eigenes Selbstkontrollorgan der 

Werbewirtschaft, den „Österreichischen Werberat“. 

dieser besteht aus etwa 100 Expertinnen und Ex-

perten aus den Bereichen Werbung und öffentliche 

Medien, sowie einigen Menschenrechts- und ge-

sundheitsexpertinnen und -experten. Werbung von 

ngos, politik, Kultur und Kunst fallen nicht in den 

zuständigkeitsbereich des Werberates. aus Sicht 

der Watchgroups ist Selbstkontrolle allein allerdings 

nicht ausreichend. 

Der „Österreichische Werberat“ setzt sich vor allem 

mit Beschwerden über sexistische Werbung ausein-

ander und hat gerade bei der Klassifizierung von als 

diskriminierend einzustufenden Werbungen bereits 

einige Verbesserungen erreicht (z.B. Überarbeitung/

Weiterentwicklung der Kriterien). Die Organisation 

ist allerdings sehr groß, arbeitet langsam und zu 

wenig transparent. Aus diesem Grund wurden in 
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mehreren Städten Watchgroups eingesetzt, die auf 

lokaler Ebene schneller und in größerem Umfang 

reagieren können.

die Watchgroups treten auch für gesetzliche rege-

lungen auf Bundesebene ein, die folgende punkte 

beinhalten sollten: 

■ ein bundesweites Verbot von sexistischer Werbung 

■ auf alle Werbearten und Medien anwendbar 

■ empfindliche Sanktionen bei Verletzungen der  

 gesetzlichen regelungen 

■ Vollziehung der regelungen durch ein gremium  

 bestehend aus gleich vielen Frauen und Männern  

 mit Fachkompetenz in Frauen- und gender  

 Studies 

■ Bemühungen der Bundesregierung um interna-

 tionale und Eu-regelungen (zur Bekämpfung  

 sexistischer Werbung durch multinationale 

 unternehmen) 

lokale Initiativen zeigen nur eingeschränkt Wirkung, 

denn die gemeinden können höchstens auf Werbe-

plakate regulierend Einfluss nehmen.  nichtsdes-

totrotz greifen Initiativen wie die Wiener Werbe-

watchgroup gegen sexistische Werbung umstrittene 

sexistische Werbungen im Stadtgebiet auf.

Aufgaben der Wiener Werbewatchgroup:

1. Beobachtung der Wiener Werbelandschaft. auch 

Bürgerinnen und Bürger haben die Möglichkeit, 

Werbungen über die Website an die Watchgroup zu 

melden.

2. Fundierte Beurteilung von Werbungen, die im 

raum Wien sichtbar sind, anhand von im Kriterien-

katalog für sexistische Werbung definierter Kriterien. 

alle österreichischen Watchgroups analysieren Wer-

bungen mithilfe eines einheitlichen Kriterienkata-

logs (er basiert auf dem für die erste Watchgroup in 

graz erarbeiteten Kriterienkatalog; dr.in Meier war 

maßgeblich an der Erstellung beteiligt. 2011 wurde 

er gemeinsam von den Watchgroups in Wien und 

graz angenommen; eine zusammenfassung des Ka-

talogs wurde von der Watchgroup Salzburg erstellt.) 

der Kriterienkatalog findet sich hier (in deutsch und 

englisch): http://www.werbewatchgroup-wien.

at/was-ist-sexistische-werbung/kriterien

3. Entwicklung von präventionsmaßnahmen, ein-

schließlich Maßnahmen für Institutionen und unter-

nehmen.

4. Kontaktaufnahme mit unternehmen, deren Wer-

bung als sexistisch eingestuft wurde.

5. Kooperation mit anderen Watchgroups.

Struktur der Wiener Werbewatchgroup gegen sexis-

tische Werbung 

■ nahm im Februar 2012 ihre arbeit auf (nach  

 einer achtmonatigen Vorbereitungsphase) 

■ besteht aus 6 ausgewiesenen Expertinnen und 

Experten: 2 Frauen und 1 Mann aus der Wiener 

Stadtverwaltung, sowie 2 Frauen und 1 Mann 

von Vereinen und universitäten. die Einbindung 

feministischer Männer in die Watchgroup ist 

einmalig für Österreich, hat sich aber für uns 

als äußerst wertvoll erwiesen. VertreterInnen von 

Vereinen, städtischen dienststellen und universi-

täten sind in allen österreichischen Watchgroups 

vertreten. 

■ Bilder und Videos von Werbungen können in  

 einem Beschwerdeformular auf der Website  

 hochgeladen werden 

■ die Mitglieder der Watchgroup treffen innerhalb  

 von drei bis vier tagen eine Entscheidung. Wird  

 die Werbung als sexistisch eingestuft, so veröf- 

 fentlich dies die Watchgroup auf ihrer Website.

■ auch positive Beispiele scheinen auf der Website  

 auf 

■ die Watchgroup ist bemüht ein Kooperations- 

 netzwerk für präventive arbeit aufzubauen 

 (Kontakte mit der Werbeakademie, gEWISta,…)
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WIEnEr WErBEWatchgroup 
gEgEn SExIStISchE WErBung

Folie 1:

Ich möchte nun auszüge aus unserem Kriterien-

katalog zeigen: das erstes Kapitel des Katalogs 

behandelt geschlechterklischees und Vorurteile über 

rollenbilder 

Folie 2:

hier sehen Sie Männer und Frauen in ihren tradi-

tionellen rollen, die von der Werbung reproduziert 

werden.

Folie 3: 

Folie 4: 

die meisten Beschwerden an die Werbewatchgroup 

Wien betreffen Sexualisierung. axE, wahrscheinlich 

einer der bekanntesten „global players“ (multinatio-

nale unternehmen), wirbt mit eindeutig sexistischen 

Sujets. hier sehen Sie eines von vielen Beispielen, 

eine Frau mit gespreizten Beinen, die platzierung 

des produkts (deodorant) suggeriert penetration, vor 

allem in Kombination mit dem Flugzeug. Interessan-

terweise gehört axE zur unilever produktgruppe – so 

wie auch „dove”, eine Marke, die für die Betonung 

des „Wohlfühlfaktors“ bekannt ist und in vielen Wer-

beserien stark auf nichtdiskriminierung setzt. leider 

müssen wir feststellen, dass axE Österreich bislang 

wenig von den reaktionen der österreichischen 

Watchgroups beeindruckt ist. 

andererseits spielen auch so manche lokalen 

Werbungen gerne mit Sexualisierung. die Bierwer-

bungen im oktober waren nicht auszuhalten. Bier 

sah man keines, nur weibliche dekolletes. Es gab 

zahlreiche Beschwerden.

Folie 5: 

[ BEISpIEl auS dEr praxIS

Folie 1: Folie 4: 

Folie 5: 

Folie 2:
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Folie 6:

diese Bilder zeigen stereotypisierte Ideale für männ-

liche und weibliche Körper, von Werbeschaffenden 

vorgegeben. 

Folie 7:

Folie 8:

Beispiele:

■ bekannte darstellung, die assoziationen mit  

 gruppenvergewaltigung auslöst 

■ Werbung für eine „golf Week Business challenge”– 

 „treffen Sie Kolleginnen” soll ein Wortspiel sein,  

 treffen kann auch im Sinn von „ein ziel treffen“  

 eingesetzt werden. allerdings kann ich die pointe  

 nicht nachvollziehen.

■ Werbung für Bekleidung von diesel (in einer  

 Schwulenzeitschrift). Ein junger Mann tritt gegen  

 den Kopf eines älteren.  

Folie 9:

Beispiele: sogar junge Frauen und Mädchen werden 

sehr oft sexualisiert dargestellt. Für welche zielgrup-

pe? pädophile?

Folie 10:

diese Beispiele zeigen: 

■ eine Werbung für unterwäsche, die Frau im Bild  

 ist blind. hier wird die Botschaft vermittelt: die  

 unterwäsche ist umwerfend, sogar blinde Frauen  

 tragen sie.

■ Werbung, die ältere Frauen diskriminiert.

■ eine rassistische Werbung (diskriminierendes  

 Wortspiel „ausländer rein” statt raus), schwer zu  

 erklären, auch hier fehlt die pointe.

Weitere lokale Handlungsmöglichkeiten im Kampf 

gegen sexistische Werbung

■ Watchgroups einrichten 

 > die Watchgroups in Österreich bieten 

 Workshops zum aufbau weiterer Watchgroups an.

■ Verpfl ichtung zu geschlechtssensiblen Bildern  

 und Sprache in den Stadtmedien

 > z.B. handbuch in Wien: 

  www.wien.gv.at/medien/pId/inland/sprache/gender

■ keine sexistische Werbung in lokalen Medien und  

 auf Werbeplakaten im Besitz einen gemeinde/ 

 Stadt oder von dieser geregelt.

Vielen dank für Ihre aufmerksamkeit! ■

Folie 6:

diese Bilder zeigen stereotypisierte Ideale für männ-

Folie 9:

Beispiele: sogar junge Frauen und Mädchen werden 

Folie 10:

diese Beispiele zeigen: 

Folie 7:

Folie 8:Folie 8:
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ISaBEllE WIcKlEr, Ministerium für chancengleichheit, luxemburg

BEEndIgung gESchlEchtSSpEzI-
FISchEr StErEotypISIErungEn 
und SExIStISchEr darStEllungEn 
In dEr WErBung, luxEMBurg

Luxemburg - die Ausgangssituation1

luxemburg hat eine gesamtfläche von 2.586 km2 

und grenzt an deutschland, Belgien und Frankreich. 

das land genießt das höchste pro-Kopf-Einkommen 

weltweit, seine Wirtschaft basiert hauptsächlich auf 

dienstleistungen, Finanz- und B2B-diensten. lux-

emburg zählt aktuell etwa 550.000 EinwohnerInnen 

von denen rund 100.000 in der gleichnamigen 

hauptstadt luxemburg wohnen. 

luxemburg ist eine parlamentarische Erbmonarchie, 

als Staatsoberhaupt regiert Seine Königliche hoheit 

großherzog henri. die Monarchie wurde 1815 nach 

dem Wiener Kongress gegründet. luxemburg gehört 

zu den gründungsmitgliedern der Europäischen 

Wirtschaftsgemeinschaft und ist Sitz wichtiger Eu- 

Institutionen, wie etwa des Europäischen gerichts-

hofes, des Europäischen rechnungshofes und der 

Europäischen Investitionsbank. luxemburg ist, nach 

Malta, der zweitkleinste Mitgliedsstaat der Europäi-

schen union.

216.000 personen, also nahezu die hälfte der 

BewohnerInnen des landes, sind StaatsbürgerInnen 

anderer länder. der anteil an ausländerInnen be-

trägt also 43,2% der gesamtbevölkerung, von denen 

wiederum ca. 86% aus Eu-ländern stammen. am 

stärksten vertreten sind dabei die personen portugie-

sischer herkunft mit 37%, dann jene französischer 

herkunft mit 14%, gefolgt von personen aus Italien 

und Belgien. Mit insgesamt 150 nationalitäten im 

land gilt luxemburg als durch und durch pluralis-

tische und polyglotte gesellschaft: nationalsprache 

des landes ist lëtzebuergesch (luxemburgisch), 

amtssprachen sind neben luxemburgisch Franzö-

sisch und deutsch. 

Das Medienumfeld

auf so kleinem raum ist das Medienumfeld natur-

gemäß ziemlich begrenzt. die Vielsprachigkeit der 

BürgerInnen des landes und das zusammenleben 

so vieler verschiedener nationalitäten haben jedoch 

ein Wesentliches dazu beigetragen, die Medienland-

schaft luxemburgs sprachlich äußerst vielfältig zu 

gestalten. durch die Mehrsprachigkeit der Bevölke-

rung, ist auch der Markt für druck- und audiovisuelle 

Medien offen für eine Vielzahl an ausländischen 

publikationen und Kanäle. Wer will, hört sich mor-

gens die radionachrichten auf luxemburgisch an, 

liest dann eine französische tageszeitung, surft auf 

englischen nachrichtenseiten im Internet und sieht 

abends einen deutschen Film.

Im Verhältnis zur geografischen Fläche gibt es sehr 

viele äußerst vielfältige printmedien. die meisten 

stehen politischen parteien oder gewerkschaften 

nahe und werden – auch das sollte betont werden – 

großzügig mit öffentlichen Mitteln unterstützt. Bei 

den audiovisuellen Medien dominierten zunächst die 

lokalen radio- und Fernsehprogramme des rtl, der 

seine Erfolgsgeschichte in den Fünfzigerjahren in 

luxemburg begann. 

Werbemarkt und Organisationen 

der luxemburgische Werbemarkt ist bei einer 

Bevölkerung von 550.000 personen natürlich nicht 

sehr groß. andererseits sind die durchschnittlichen 

Einkommen, wie bereits erwähnt, ziemlich hoch und 

die meisten Menschen besitzen eine hohe Kaufkraft, 

was den Werbemarkt wiederum sehr interessant 

macht. Im Werbebereich gibt es etwa 20 bis 25 

Werbeagenturen, die allesamt Komplettlösungen für 

Kommunikation und Werbung anbieten (auch wenn 

statistisch gesehen die zahl der unter dem entspre-

1 Siehe referenzen zu den textinformationen über luxemburg im anhang 
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chenden nacE Kodex registrierten Firmen noch viel 

höher liegt). die meisten von ihnen (19) gehören 

dem luxemburgischen Verband der Marketing- und 

KommunikationsberaterInnen (luxembourg Federa-

tion of Marketing and communication consultants) 

„Markcom”2 an, der 1995 gegründet wurde. die 

Mitglieder von Markcom sind einem selbst aufer-

legten Verhaltenskodex verpflichtet, der sich auch 

mit dem thema geschlechter und diskriminierung 

auseinandersetzt.3 

der nationale Werberat cnp und die Ethikkommissi-

on clEp4 sind neu aufgestellt, eine entsprechende 

organisationsplattform wurde im Mai 2009 im rah-

men einer pressekonferenz vorgestellt. aufgabe des 

rates ist es, die Einhaltung des bereits erwähnten 

Verhaltenskodexes zu gewährleisten und ein effizi-

entes arbeiten der Ethikkommission sicherzustellen. 

die Ethikkommission besteht aus sechs Mitgliedern, 

drei Frauen und drei Männern, die im Bereich der 

Medien tätig sind (Werbung oder presse). diese 

treffen sich einige Male pro Jahr, allerdings in ihrer 

Freizeit. Sie können entweder auf eigene Initiative 

oder im rahmen einer schriftlichen Beschwerde 

gegen sexistische Werbung vorgehen. 

Rechtlicher Rahmen (auszugsweise) 

1) Verfassung 

der grundsatz der gleichstellung ist in den allgemei-

nen rechtsgrundsätzen in artikel 10 ff. der Verfas-

sung enthalten und stellt fest, dass alle luxembur-

gerinnen und luxemburger vor dem gesetz gleich 

sind.

2006 wurde die gleichstellung von Männern und 

Frauen explizit in artikel 11/2 der Verfassung aufge-

nommen, welcher besagt, dass „Frauen und Männer 

gleiche rechte und pflichten besitzen. der Staat 

fördert aktiv den abbau jedweder Barrieren, die der 

herstellung effektiver gleichstellung von Frauen und 

Männern hinderlich sind“. gleichstellung steht da-

her an oberster Stelle der nationalen gesetzgebung, 

welche ihrerseits proaktive Maßnahmen seitens 

der regierung zur herstellung von gleichstellung 

vorsieht: 

«les femmes et les hommes sont égaux en 

droits et en devoirs. l’État veille à promouvoir 

activement l’élimination des entraves pouvant 

exister en matière d’égalité entre femmes et 

hommes.» 

2) Strafgesetzbuch

Strafbestimmungen gegen diskriminierung auf 

grund von geschlecht, religion, ethnischer her-

kunft, Behinderung, sexueller orientierung und 

alter finden sich in den artikeln 454 bis 457 des 

luxemburgischen Strafgesetzbuches. diskriminie-

rung gegen Einzelne sowie kollektive diskriminie-

rungen –  gegen eine person, personengruppe oder 

ein unternehmen –  sind also verboten und können 

geld- oder haftstrafen nach sich ziehen.

3) Nationales Anti-Diskriminierungsrecht 

In den letzten sechs Jahren wurden drei Eu-antidis-

kriminierungsrichtlinien in den Bereichen Beschäf-

tigung und zugang zu gütern und dienstleistungen 

in nationales recht umgesetzt. zwei gesetze, vom 

28. november 2006 (generelles gesetz) und 29. 

november 2006 (öffentlicher dienst), haben die 

bestehende gesetzgebung gegen direkte diskrimi-

nierung gestärkt und zudem neue zivilrechtliche 

Instrumente im Kampf gegen diskriminierungsarten, 

wie etwa mittelbare diskriminierung, Belästigung 

oder anstiftung zu diskriminierung, geschaffen.

2007 wurde die Eu-richtlinie 2004/113/Eg zur 

„Verwirklichung des grundsatzes der gleichbehand-

lung von Männern und Frauen beim zugang zu und 

bei der Versorgung mit gütern und dienstleistungen“ 

mit den für Bildung und Medien vorgesehenen aus-

nahmen in nationales recht übernommen. 

In weiterer Folge wurde festgestellt, dass diese 

ausnahmen5 im Widerspruch zur geltenden nationa-

len gesetzgebung standen, welche einen generellen 

Schutz gegen diskriminierung auf grund von alter, 

2 association des agences conseils en marketing et communication http://www.markcom.lu/home.html
3 siehe deontologie Kodex: http://www.mega.public.lu/
4 commission pour l‘éthique en publicité: siehe referenzen
5 Siehe newsletter: http://www.mega.public.lu/actions_projets/campagnes/newsletter_juin_2012.pdf
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Behinderung, ethnischer herkunft, etc. ausnahmslos 

gewährleistet. um eine hierarchie der ungleichheit 

im Bereich der gleichstellung zu vermeiden, wurden 

diese ausnahmen 2012 per gesetz abgeschafft. 

Bedenkt man, dass diskriminierung auf grund von 

geschlecht, einschließlich Belästigung und sexueller 

Belästigung, auch außerhalb des arbeitsumfeldes, 

also auch im Bereich der güter und dienstleistun-

gen stattfindet, dann ist es auch nicht zulässig, 

den Schutz davor nur auf bestimmte Bereiche zu 

beschränken. 

Mit der Übernahme der richtlinien 76/207/EWg 

und 2002/73/Eg nimmt das gesetz vom 13. Mai 

2008 betreffend die gleichstellung von Männer und 

Frauen auch den Begriff der unmittelbaren diskri-

minierung, der mittelbaren diskriminierung und 

Belästigung sowie der anstiftung zur diskriminierung 

auf grund des geschlechts auf. 

 

4) Spezifische Mediengesetze 

Was die ethischen grundsätze und gleichbehand-

lungsprinzipien betrifft, so schreibt das abgeänderte 

gesetz betreffend elektronische Medien vom 27. 

Juli 1991 in mehreren artikeln den respekt und 

die Menschenwürde sowie das offizielle Verbot von 

Botschaften pornographischen und gewalttätigen 

Inhalts fest. Insbesondere ist gemäß artikel 27 ff die 

Menschenwürde zu wahren und darf diskriminierung 

auf grund von geschlecht, herkunft, nationalität, 

religion oder Überzeugung, Behinderung, usw. nicht 

stattfinden: 

« c) elles ne portent pas atteinte à la dignité 

humaine; d) elles ne comportent pas de discri-

mination fondée sur le sexe, l’origine raciale 

ou ethnique, la nationalité, la religion ou les 

convictions, un handicap, l’âge ou l’orientation 

sexuelle, ni ne promeuvent une telle discrimi-

nation » 

Politische Strategien zur Gleichstellung in den 

Medien6 

der nationale aktionsplan (pan) wurde 2006 in 

zusammenarbeit mit VertreterInnen aller Ministerien 

und der zivilgesellschaft erarbeitet. dabei wurden 

Maßnahmen für jeden der zwölf themenbereiche 

der pekinger aktionsplattform, die während der 4. 

Weltfrauenkonferenz 1995 beschlossen worden war, 

festgelegt. 

Kapitel 10 des nationalen aktionsplans  (pan) stellt 

orientierungshilfen für politische Strategien für die 

gleichstellung der geschlechter in und durch die 

Medien vor: 

“10. Médias

10.1. Elaboration d’un programme d’action 

médias et publicité concernant l’égalité des 

femmes et des hommes, en collaboration avec 

le conseil d’Ethique en publicité et les organis-

mes des médias ;

10.2.  Suivi du guide de la communication 

publique ;

10.3. Mise en place d’actions de sensibilisation 

en faveur d’un changement de mentalités et de 

comportements..”:

die in punkt 10.1. beschriebene politische Strate-

gie legt besonderen Wert auf eine funktionierende 

partnerInnenschaft zum einen mit Medienexpertin-

nen und -experten und zum anderen mit ngos aus 

dem Bereich der geschlechtergleichstellung. Vor 

allem die zusammenarbeit mit Werbeagenturen auf 

unterschiedlichen Ebenen ist dem Ministerium für 

chancengleichheit ein großes anliegen.

Analyse und Studien7

Seit 2006 werden seitens des Ministeriums für 

chancengleichheit mit fachlicher unterstützung von 

tnS IlrES alle zwei Jahre telefonische umfragen 

durchgeführt. dabei soll die Einstellung der luxem-

burgischen Bevölkerung zum thema geschlechter-

gleichstellung, ihr Bewusstsein um bereits ergriffene 

Maßnahmen in diesem Bereich, sowie die Sichtbar-

keit der aktivitäten des Ministeriums erhoben wer-

den. Ein Fragenblock befasst sich mit den für eine 

Änderung der Einstellung als notwendig erachteten 

Faktoren.

Welches umfeld hat Ihrer Meinung nach auswirkun-

gen auf die soziale Entwicklung?  

6 plan d’action national d’Egalité des femmes et des hommes (pan) 
  http://www.mega.public.lu/actualites/actu_min/2010/02/pan_egalite/plan_definitif.pdf
7 zum download der Studie: 
  http://www.mega.public.lu/publications/1_brochures/2012/les_femmes_et_les_hommes_dans_la_publicite/rapport_Megapub_web.pdf
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Quelle: MEga / tnS IlrES 2010

die meisten Befragten waren der ansicht, dass die 

Medien und hier vor allem die Werbung traditionelles 

denken und stereotype Verhaltensmuster verstärken.

der nationale Werberat (conseil de la publicité, cpl) 

stellte nachforschungen darüber an, ob die Werbung 

in luxemburg tatsächlich so stark von Stereotypen 

geprägt ist, wie von den Befragten befunden. zu-

sammen mit dem Ministerium für chancengleichheit 

wurde 2010 eine Studie durchgeführt, um festzu-

stellen, ob in luxemburg produzierte oder gezeigte 

Werbung von traditionellen Mustern und stereotypen 

denkweisen durchdrungen ist. der Werberat analy-

sierte Werbungen in sechs verschiedenen zeitungs-

aufl agen und stellte fest, dass diese in der Mehrheit 

nicht sexistisch sind. Stereotype sind offensichtlich 

und werden nur begrenzt eingesetzt. die Ergebnisse 

wurden öffentlich vorgestellt und sollten die diskus-

sion zum thema auch unter Fachleuten aus dem 

Bereich Kommunikation fördern. 

Positive Aktionen

gesinnungswandel fängt bei den MitarbeiterInnen 

einer Werbeagentur an, so wie bei anderen unterneh-

men in der privatwirtschaft auch. um diese für einen 

kreativen geschlechteransatz zu sensibilisieren, 

wurde mit einer Werbeagentur ein pilotprojekt im 

rahmen eines positiven aktionsprogramms durchge-

führt. anschließend an eine interne analyse erfolgte 

ein gender-training für die MitarbeiterInnen. die 

agentur konnte mit den beschriebenen Maßnahmen 

die weibliche Besetzung von rollen in radiower-

bungen bei bestimmten Kundinnen und Kunden 

erwirken. das projekt ist auch auf andere agenturen 

übertragbar.

Öffentliche Konferenz 

rund um den Internationalen Frauentag im März 

2012 wurde in Kooperation mit presse und Medien-

agenturen eine öffentliche Konferenz zum thema 

darstellung von Männern und Frauen in den Medien 

veranstaltet.8 Wissenschaftlerinnen und Wissen-

schaftler, Juristinnen und Juristen sowie Expertinnen 

und Experten im Bereich Kommunikation diskutier-

ten darüber, wie Frauen und Männer von den Medien 

dargestellt bzw. verzerrt dargestellt werden. die 

Expertinnen und Experten gingen dabei weit über 

das klassische Medienumfeld hinaus und beleuchte-

ten auch andere gebiete, wie zum Beispiel Video-

spiele und die darstellung von heldinnen und hel-

den in solchen Spielen. die Konferenz war zugleich 

der Startschuss für ein universitäres Forschungspro-

jekt zum thema Stereotypen in Videospielen und 

liedtexten, das von 2012 bis 2014 laufen soll.

Ausstellung „Act Responsibly“

die öffentliche ausstellung „act responsibly” zeigte 

zahlreiche produkte internationaler und nationa-

ler Werbeagenturen zum weiten Feld der sozialen 

Verantwortung im zusammenhang mit geschlecht, 

Behinderung, alter und Minderheiten. die Schau im 

Eingangsbereich eines großen Einkaufszentrums der 

Stadt luxemburg war äußerst gut besucht und bot 

dem nationalen Werberat eine ausgezeichnete Mög-

lichkeit, sich selbst und seine ethischen grundsätze 

und Werte zu präsentieren. das projekt wurde vom 

Ministerium für chancengleichheit fi nanziert.

Beschwerden 

Im laufe eines Jahres gehen bei der clEp einige Be-

schwerden über sexistische Werbung oder Werbung, 

die gewalt verherrlichend ist, ein. Im September 

und oktober hatten wir zwei gute Beispiele, wie 

agenturen gegen ihre eigenen, im Verhaltenskodex 

festgehaltenen, Werte von sozialer Verantwortung 

handeln. Bei ersterem handelte es sich um eine 

Fernsehwerbung für eine Möbelmesse in luxem-

burg, beim anderen um eine printkampagne für ein 

unternehmen im Bereich sanitäre Einrichtungen. 

artikel 4 des Verhaltenskodex betont den aspekt der 

sozialen Verantwortung, Würde und gleichstellung 

von Männern und Frauen in der Werbung. dieser 

artikel ermahnt auch dazu, die rollenvielfalt und 

die soziale Entwicklung hin zu einem respektvollen 

umgang mit den geschlechtern vor augen zu haben.  

Beide Medienkampagnen waren von agenturen 

produziert worden, die den Verhaltenskodex unter-

zeichnet hatten (eine davon war sogar maßgeblich 

an der Erstellung der ersten Version dieses Kodex 

beteiligt!). und beide hatten erst kurz zuvor an einer 

ausstellung zum thema soziale Verantwortung in der 

Werbung teilgenommen.

advertising shown or created in luxembourg was

permeated by traditional schemes or stereotypical

mind settings.

the cpl analyzed the advertisement in six differ

ent press supports as being in majority not sexist.

Stereotypes are predictable and rather limited in

use. there was a public presentation of the results

promoting the discussion about this issue, also

among professionals in the communication fi

Positive Actions

change of mentality starts with the staff of an

advertising agency

of the private sector

a creative gender approach, a pilot project was

conducted as part of a positive action program

with one advertising agency

analysis, gender training was organized for the

creative staff. the agency managed to promote

feminization of functions in radio spots with

certain customers. the project can now be

developed for other agencies.

Public Conference

a public conference about the image of men

and women in the media was organized around

the international women’

in partnership with press and media agencies.

Scientists, lawyers and communication experts

discussed the way men and women are presented

and/or distorted by media. the experts went beyond

the classical media fi

domains, such as video games and the presenta-

tion of female or male heroes in these games. the

conference was also the kick off of a university

research project about stereotypes in video games

and song texts that will run from 2012 to 2014.

Exhibition “Act Responsibly”

act responsibly was a public exhibition showing

international and national products of advertising

agencies in the large fi

ity regarding sex, but also disabilities, age or

minorities. the exhibition was attended by a large

number of people (in the hall of a large shopping

8 details der Konferenz: http://www.mega.public.lu/actualites/actu_min/2012/03/table_ronde_7_mars/index.html

Quelle: MEga / tnS IlrES 2010
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In anbetracht dieser Beispiele stellt sich die Frage, 

ob Selbstregulierung wirksam ist, wenn es um 

Sexismus in der Werbung geht und welche Strategi-

en Ministerien und andere Stellen ergreifen sollten, 

um grundlegende Veränderungen im denken der 

Menschen zu erwirken. Beschwerden über Fernseh- 

und radioprogramme können online an den cnp 

(conseil national des programmes), der seit 1991 

die unabhängige nationale regulierungsstelle für 

audiovisuelle Medien in luxemburg ist, übermittelt 

werden. Seit 2002 ist der nationale Frauenrat von 

luxemburg (cnFl) in dieser organisation vertreten, 

und befasst sich hier insbesondere mit Sexismus 

in rundfunkmedien. auch das Ministerium für 

chancengleichheit arbeitet eng mit ngos im Me-

diensektor zusammen. Ein gemeinsames projekt mit 

cnFl und cid-Femmes zur Schaffung einer Exper-

tinnen-datenbank für den zeitungssektor ist derzeit 

im laufen. Weiters bestehen ständige Kooperationen 

zum thema Werbung. 

Deontologiekodex für öffentliche Kampagnen9

In anlehnung an punkt 10.2 erarbeitete eine gruppe 

von Beamtinnen und Beamten aus dem Bereich 

Kommunikation in den jeweiligen Ministerien und 

Verwaltungsstellen einen leitfaden zum internen ge-

brauch sowie für Werbeagenturen, die für den öffent-

lichen Sektor tätig sind. dieser leitfaden wurde auch 

ins Englische übersetzt und bietet Beamtinnen und 

Beamten sowie Werbeagenturen somit ein wirksames 

Instrument zur Sicherstellung von Menschenwürde 

und respekt vor den Menschen. dieser leitfaden 

ist das produkt eines gemeinsamen projektes der  

Staatskanzlei, Ministerium für chancengleichheit, 

der Informations- und Integrationsstelle im Famili-

enministerium und dem presse- und Informations-

dienst der regierung. privater partner des projektes 

ist Markcom, der Verband der Marketing- und 

KommunikationsberaterInnen in luxemburg. 

Referenzen

Luxemburg und die Medienlandschaft

www.luxemburg.lu

http://www.gouvernement.lu/publications/luxem-

bourg/ap_medias_2007/index.html

http://www.ejc.net/media_landscape/article/luxem-

bourg/

Gesetzgebung 

Die Verfassung: http://www.legilux.public.lu/leg/textes-

coordonnes/recueils/Constitution/Page_de_garde.pdf

Strafgesetzbuch: 

http://www.legilux.public.lu/leg/textescoordonnes/

codes/code_penal/index.html

Antidiskriminierungsgesetze, durch welche EU-Richt-

linien im Bereich Beschäftigung übernommen wurden:

http://www.legilux.public.lu/leg/a/

archives/2006/0207/a207.pdf

http://www.legilux.public.lu/leg/a/

archives/2008/0070/a070.pdf

Überarbeitetes Gesetz über den Zugang zu Gütern 

und Dienstleistungen: 

http://www.legilux.public.lu/rgl/2012/A/1738/A.pdf

Arbeitsgesetzbuch: 

http://www.legilux.public.lu/leg/textescoordonnes/

codes/code_travail/Code_du_Travail.pdf

Nationale Gesetzgebung für den Bereich Medien: 

http://www.mediacom.public.lu/legislation/textes_

nat_vig/index.html

NGOs und andere Stellen, die im Bereich Gleichstel-

lung der Geschlechter tätig sind 

Conseil national des femmes du Luxembourg: 

www.cnfl.lu

Centre d‘information et de documentation des 

femmes: www.cid-femmes.lu

Centre pour l’égalité de traitement: www.cet.lu

Organisationen

Regulierung

Regulierungsstelle für audiovisuelle Medien: 

http://cnpl.lu/en/

Berufsgruppen

Nationaler Werberat: www.cnp.lu

Ethikkommission: http://www.clep.lu/

Verband der Werbeagenturen: www.Markcom.lu
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9 http://www.mega.public.lu/pictures/layout/mep_egalit__delacom_En_1.pdf
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KErnauSSagEn dEr podIuMSdISKuSSIon zu

gIBt ES EIn patEntrEzEpt 
gEgEn SExIStISchE WErBung? – 
EntWIcKlung Von StratEgIEn
Višnja ljubič ić , Marion gebhart, Isabelle Wickler

WElchES SInd dIE haupthIndErnISSE auF 

dEM WEg zu SExISMuSFrEIEr WErBung?

Gebhart: Eines der größten probleme ist, dass die 

meisten Menschen immer noch der Meinung sind, 

sich sexistisch auszudrücken oder sexistische Bilder, 

auch in der Werbung, zu zeigen, sei einfach lässig 

und locker. Wenige sind sich der diskriminierenden 

Wirkung solchen Verhaltens bewusst. Kaum jemand 

weiß, dass geschlechterstereotypisierung und sexisti-

sche Werbung gegen mehrere Eu-richtlinien, die von 

Mitgliedsstaaten umzusetzen sind, verstoßen.

Ljubič ić : Ich glaube, das haupthindernis ist eine 

Kultur, in der Sexismus und geschlechterstereotypen 

nicht ernst genommen werden, obwohl es internatio-

nale Übereinkommen und nationale gesetze gibt, die 

darauf verweisen, dass Sexismus und geschlechters-

tereotype große auswirkungen auf die Bemühungen 

zur Erreichung der gleichstellung von Frauen und 

Männern haben. 

In anbetracht der vielen sexistischen Werbungen, die 

omnipräsent sind, die Kinder, junge Menschen und 

Erwachsene tagtäglich zu hause, in der Schule, am 

arbeitsplatz umgeben, könnten wir, die wir meinen, 

dass etwas gegen Sexismus unternommen werden 

muss, sehr leicht die hoffnung verlieren und zur 

Meinung kommen, „man könne ohnehin nichts 

dagegen tun.“ 

WElchE StratEgIEn SInd IhrEr MEInung 

nach WIrKSaM IM KaMpF gEgEn SExIS-

tISchE WErBung?

Ljubič ić : um sexistische Werbung wirksam zu be-

kämpfen, braucht es gemeinsame anstrengungen 

verschiedener gesellschaftlicher gruppen, die ge-

schlechtssensible gedanken und Werte verbreiten.

In erster linie müssen wir sicherstellen, dass unse-

re Kinder in einer Welt aufwachsen, in der andere 

geschlechtervorbilder gelten als heute. die gleich-

stellung von Frauen und Männern ist ein ziel, das 

wir alle erreichen möchten, aber Sexismus, ein 

sehr offenkundiger Bestandteil patriarchalischer 

geschlechterrollen, hindert uns beharrlich daran. 

und er wird uns weiterhin daran hindern, solange 

wir nicht bestimmt, systematisch und gemeinsam 

auf verschiedenen Ebenen, im Bildungssystem, in 

den Medien, auf Ebene der Justiz usw. dagegen 

vorgehen.

WElchE zuSaMMEnarBEIt Braucht ES 

auF rEgIonalEr und natIonalEr EBEnE? 

WElchE IntErESSEnSgruppEn MÜSSEn 

EIngEBundEn SEIn? 

Ljubič ić : Was wir brauchen, ist ein austausch über 
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Best practices, kontinuierlicher, nicht nur gelegentli-

cher austausch von Informationen über erfolgreiche 

Strategien, über gesetze zur allgemeinen regelung 

von Medieninhalten. Was Sexismus in der Werbung 

betrifft, gibt es unterschiede in den einzelnen 

ländern. Wir sollten alle zugang zu Informationen 

haben, wie sexistische Werbungen erfolgreich be-

kämpft wurden, welche Schritte dabei unternommen 

wurden und was man daraus lernen kann.

WaS KÖnnEn WIr Von Eu-InStItutIonEn 

und EInzElnEn parlaMEntSaBgEordnEtEn 

ErWartEn?

Gebhart: Besonders wichtig erscheinen mir hier 

Information und Sensibilisierung: parlamentsab-

geordnete könnten kontaktiert und über nationale 

und regionale Initiativen informiert werden. auch 

lobbying könnte nützlich sein.

Wickler: Eu-Institutionen verfügen über die nötige 

finanzielle und organisatorische Kraft Menschen 

durch nachhaltiges Vernetzen miteinander zu ver-

binden, etwa durch Konferenzen oder Workshops 

auf Eu-Ebene. So können Eu-Mitglieder Best 

practices austauschen und sogar kleine nationale, 

regionale und lokale organisationen haben die 

Möglichkeit ihre eigenen Initiativen weiterzuentwi-

ckeln und sich zu vernetzen. 

auch ist die Eu am besten in der lage, Eu-weite 

Medienkampagnen durchzuführen und die Mit-

gliedsstaaten bei einem beschleunigten Sinnes-

wandel entsprechend dem von der Eu postulierten 

grundwert der gleichstellung von Frauen und 

Männern zu unterstützen. 

Es braucht auch einen persönlichen Bezug. die 

parlamentsabgeordneten sollten daher als Fürspre-

cherInnen auftreten etwa in Videoclips oder bei 

pressegesprächen. diese testimonials können auch 

zu neuen und kreativen Sichtweisen anregen. Wir 

müssen eindeutig neue Wege finden, wie Vorbilder 

die gleichstellung von Frauen und Männern propa-

gieren können.

WIE StEht ES MIt ngoS und WISSEnSchaFt-

lErInnEn und WISSEnSchaFtlEr In IhrEM 

land odEr IhrEM nEtzWErK: SInd daS 

rElEVantE MItStrEItErInnEn und MIt-

StrEItEr IM KaMpF gEgEn SExIStISchE 

WErBung?

Ljubič ić : Ja. Frauen ngos in Kroatien waren die 

ersten, die sich gegen Sexismus einsetzten und die 

Workshops und Seminare zu diesem thema für po-

litikerinnen und politiker, MedienmitarbeiterInnen, 

aber auch für die allgemeine Öffentlichkeit abhiel-

ten. auch heute noch treten sie gegen Sexismus 

auf, werden sogar von Medien kontaktiert und geben 

öffentliche Stellungnahmen ab. aber sie sind nicht 

allein in ihrem Kampf seit es nationale Maßnahmen 

zur gleichstellung von Frauen und Männern gibt. 

allerdings darf auch die Öffentlichkeit Sexismus 

nicht mehr als  den „normalen” Weg des umgangs 

mit Frauen in der Werbung und anderen Bereichen 

des öffentlichen lebens akzeptieren.

Wickler: ganz sicher! ngos sind sehr wichtige 

partnerinnen für uns. Bei vielen themen arbeiten 

wir in luxemburg eng mit dem nationalen Frauen-

rat zusammen (cnFl), der jedes Jahr ein thema 

zur besonderen Behandlung vorschlägt. 2013 etwa 

wird es wahrscheinlich „gender Medizin” sein. Im 

Medienbereich arbeitet die Mitgliedsorganisation 

cid-femmes gerade an einer datenbank von Exper-

tinnen. damit können Journalistinnen und Journa-

listen solche Expertinnen finden. Frauenorganisati-

onen sind bei uns sehr geschätzt und arbeiten mit 

großem  Engagement an genderthemen.

Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler wie-

derum betreiben universitäre Forschung, die vom 

Ministerium für chancengleichheit finanziert wird: 

dabei  geht es etwa um „geschlechterstereotype 

in Videospielen” oder „geschlechterdifferenzier-

te Betrachtung auf Internetseiten”. diese For-

schungsprojekte beginnen jetzt und wir freuen uns 

schon, in den kommenden Jahren von Ergebnissen 

berichten zu können. 2013 wird es dazu Konferen-

zen und Workshops geben. 
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zuM FEMcItIES nEtzWErK: WaS ErWartEn 

SIE SIch Von EInEM SolchEn StÄdtEnEtz-

WErK? WElchE gEMEInSaMEn aKtIonEn 

SolltEn gESEtzt WErdEn, uM dIE MEn-

SchEn zu SEnSIBIlISIErEn, untErStÜtzung 

zu FIndEn und SExIStISchE WErBung zu 

BEKÄMpFEn?

Gebhart: Immer wenn eine als sexistisch einge-

stufte Werbung in mehreren ländern gleichzeitig 

gezeigt wird, könnte Femcities zum Beispiel eine 

protestbriefkampagne starten oder Mitglieder des 

Femcities netzwerks könnten in abstimmung mit-

einander die Medien in ihrem land kontaktieren 

und sie mit ihren negativen Inhalten und Bildern 

konfrontieren. aber das sind nur ein paar von vie-

len Möglichkeiten, gemeinsam zu handeln.

Wickler: die Vernetzung von lokal/regional aktiven 

Interessensgruppen erfolgt meiner Meinung nach 

am besten auf Eu-Ebene. das Femcities netzwerk 

kann lokale und regionale organisationen vernet-

zen, gemeinsame projekte koordinieren und einen 

pool aus Expertinnen und Experten zu bestimmten 

themen bilden, zum Beispiel für den Bereich 

der Medien. Femcities kann dazu beitragen, die 

aktivitäten der Mitglieder besser wahrnehmbar zu 

machen. 

zu dEn gloBalEn aKtEurInnEn und 

aKtEurEn, WIE MultInatIonalEn KonzEr-

nE:  WIE KÖnnEn WIr SIE ErrEIchEn, MIt 

IhnEn EInE KonStruKtIVE dEBattE ÜBEr 

MEnSchEnrEchtSVErlEtzungEn IM zu-

SaMMEnhang MIt EntWÜrdIgEn darStEl-

lungEn Von FrauEn und MÄnnErn In dEr 

WErBung FÜhrEn?

Gebhart: Es wäre gut, sie zu podiumsdiskussionen 

einzuladen und sie mit den schädlichen Folgen 

sexistischer Werbung (z.B. depressionen, Mager-

sucht) und den Menschenrechtsverletzungen, die 

sie begehen, zu konfrontieren.

Wickler: Wir müssen uns an Vorstandsvorsitzende, 

Vorstandsmitglieder, aber auch VertreterInnen von 

Berufskammern wenden und sie dazu bringen, das 

thema entwürdigende darstellung von Frauen und 

Männern dem gesichtspunkt des wirtschaftlichen 

Erfolgs gegenüberzustellen. Es ist ganz wichtig, 

dass wir mit jenen leuten kommunizieren, die die 

Entscheidungsgewalt und das geld auf ihrer Seite 

haben, aber nicht als Moralapostel oder Kontrol-

leinrichtung, sondern um ihnen die aussicht auf 

eine Win-Win Situation zu eröffnen. Wir brauchen 

ihre aufmerksamkeit, wenn wir wollen, dass sie 

ihre Einstellung ändern. Es geht also darum, ihre 

aufmerksamkeit zu erwecken und sie dann bei der 

Stange zu halten. das Femcities netzwerk kann 

uns helfen, gemeinsame lösungen zu finden.

Ljubič ić : Wir können das genauso machen wie die 

tierschützerInnen oder gruppen, die für die rechte 

der lgBt (lesben, Schwulen, Bisexuellen und 

transsexuellen) kämpfen: ihnen vor augen führen, 

dass Frauen mehr als die hälfte der Bevölkerung 

ausmachen, ihre produkte verwenden, und eine 

sexistische Vorgangsweise negative Folgen fürs 

geschäft hat.

das klingt jetzt vielleicht, als wollte ich mehr profit 

für diese Firmen propagieren, aber auf lange Sicht 

kann es mehr nützen als schaden, wenn sie Frauen 

in der Werbung anders darstellen. unternehmen, 

die sich sozial verantwortlich zeigen, erleiden auch 

heute schon keinen Schaden. Im gegenteil, sie 

gewinnen neue Kundinnen und Kunden, die ihrer-

seits immer sensibler darauf reagieren, wie man 

sie behandelt.  ■
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