... wenn Darstellungen, die bestimmte
korperliche Merkmale als notwendiger-
weise zu erreichende Norm festlegen,
indem sie Abweichungen als defizitar
bewerten.

Damit wird festgelegt, welches Korper-
bild wichtig, erstrebenswert und
,nhormal“ ist. Oft passiert das bei
Werbung, die vermittelt, dass
(altersbedingte) Hautverdanderungen,
Ubergewicht, Kérperhaare, kdrperliche
Behinderungen etc. zwingend
veranderungsbeddrftig sind, um ein
gluckliches, erfilltes Leben zu fuhren.

Die hier genannten Kriterien sind nur vier der insgesamt
zehn Kriterien, die im Handlungsleitfaden zum Thema
zu finden sind:
https://www.berlin.de/ba-friedrichshain-kreuzberg/
politik-und-verwaltung/beauftragte/gleichstellung/
frauenfeindliche-werbung/

Der Handlungsleitfaden wurde von der Arbeitsgruppe
,Gegen sexistische, diskriminierende und
frauenfeindliche Werbung“ des Bezirksamtes
Friedrichshain-Kreuzberg unter Federfiihrung der
Frauen- und Gleichstellungsbeauftragten des Bezirkes
erarbeitet. In ihr arbeiten die nachfolgend genannten
Frauenorganisationen, Bezirksverordnete und viele
engagierte Frauen mit.
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Welche Werbung ist zu beanstanden?
Schnellanalyse

e Beinhaltet die Werbung sexuelle Anspielungen,
die nichts mit dem Produkt zu tun haben?

e Werden Korperteile oder der ganze Korper als
Blickfang eingesetzt?

e Wird dadurch die Sexualitdt der abgebildeten
Person vermarktet?

e Suggeriert die Werbung, die Frau oder der Mann
sei - wie das Produkt - kauflich?

e Zeigt die Werbung ein stereotypes Bild der
Geschlechter?

e Werden Assoziationen zu Gewalt ausgelost?

e Wie wirkt die Werbung auf Kinder und
Jugendliche?

e Was sehen Kinder in dem Motiv und wie verstehen
sie es?

e Funktioniert das Werbemotiv auch mit dem
anderen Geschlecht? Wenn also beispielsweise
ein Mann statt einer Frau fir das Produkt
steht/posiert, ist dann die Werbebotschaft noch
die gleiche, beziehungsweise funktioniert sie noch?

Die Fragen wurden von Kristina Logemann entwickelt.
Sie arbeitet in der Bremischen Zentralstelle fir
Verwirklichung der Gleichberechtigung der Fra

Auch Sie konnen lhren Protest
ausdriicken, machen Sie mit
Im Handlungsleitfaden der Arbeitsgruppe

sind Vorschlage fiir aktiven Protest
zu finden.

Kontakt:

Deutscher Frauenring e.V.
Bundesgeschéftsstelle

UCW

Sigmaringer Stralle 1

10713 Berlin

Telefon +49 (0)30 - 88 71 84 93

www.deutscher-frauenring.de

Kluge
Werbung
geht

ohne
Sexismus




Sexistische,
frauenfeindliche und diskriminierende
Werbung
ist eine Verkaufsstrategie,
die uns taglich begegnet.

Na und?

Warum
auch nicht?
Ich bin

doch nicht pride!

grofes ABER, denn

wenn Werbung ...
.. Frauen und Manner in stereotypen Rollen
darstellt
.. Frauen auf bestimmte Klischees oder
Eigenschaften reduziert
.. auf unterschiedliche Weise weibliche Sexualitat
zur Produktwerbung missbraucht und Frauen
als Sexualobjekt darstellt,
dann wirkt das Uber die eigentliche Werbebotschaft
hinaus in unsere Gesellschaft hinein.

Der unbegleitete und unreflektierte Medienkonsum -
vor allem durch Kinder und Jugendliche - manifestiert
Rollenzuschreibungen an das jeweilige soziale und
biologische Geschlecht.

Festgelegte Rollenbilder beeintrachtigen unsere
Entfaltungsfreiheit, minimieren unsere Verhaltens-
optionen und zementieren somit die Ungleichheit
der Geschlechter.

Veranderungen sind maogli
Werden wir aktiv:

e kritisieren wir sexistische, fra indliche und
diskriminierende Werbung

e diskutieren wir mit Freun

dariiber und sensibilisier r Andere dafir

e begleiten wir den Medien um unserer Kinder

aktiv.

Werbung ist immer dann
sexistisch,
diskriminierend und/oder
frauenfeindlich, ...

... wenn Personen,

insbesondere Frauen, aufgrund ihres
biologischen und sozial konstruierten
Geschlechts, ihrer sexuellen Identitat
oder Orientierung

abwertend und entwiirdigend dargestellt
werden,

z.B. wenn vermittelt wird, dass Frauen
zwar schon sind (das schone Geschlecht),
aber (willens)schwach, dumm,
unzurechnungsfahig, naiv, ausschliefllich
emotionsgesteuert etc., bzw. nicht so
klug, smart, strategisch, handwerklich
geschickt wie Manner.

.. wenn physische und/oder psychische
Ausbeutung und Unterwerfung,
insbesondere von Frauen durch Manner,
explizit dargestellt wird,

2.B. die Werbeszene vermittelt, dass der
Mann der Frau tGberlegen ist.

... wenn die Darstellung von Personen
und Personengruppen, insbesondere von
Frauen, bestimmte Rollenbilder,
psychische Eigenschaften, Verhaltens-
weisen sowie Berufswelten, als gesell-
schaftliche Norm festlegen und somit
Abweichungen diskreditieren und
ausschlieflen.

Dies geschieht wenn Werbung
vermittelt, dass Frauen hysterisch,
kompliziert, hilfsbediirftig, fursorglich,
mit groBer Freude im Haushalt
beschaftigt, konsumsiichtig, abhangig,
verfiihrerisch, schon etc. sind.

Manner hingegen werden oft als
rational, aggressiv, machtbesessen,
technisch begabt, stark, autonom, in der
Geschaftswelt aktiv etc. dargestellt.

Diese geschlechtsbezogene Normierung
betrifft auch Kinder, die als stereotype
Jungen und Madchen dargestellt
werden.

Jungs werden der Farbe blau zugeord-
net, spielen mit Technik oder machen
Sport

Bei Madchen ist die Farbzuordnung rosa,
sie spielen mit Puppen, Schmuck und
Schminke.



