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Abstract: Women are subjected to many stereotypes in today’s society. Culture ideas, symbols, norms and values
play a significant role in the creation of women images and the differentiation of gender roles. The purpose of
the present article is to understand the images of femininity in European society. Women are often represented
in the media in roles traditionally assigned by society, portrayed as passive and lesser beings, mothers or sexual
objects. These sexist stereotypes in the media perpetuate a simplistic, immutable and caricatured image of
women and men, legitimising everyday sexism and discriminatory practices and establishing a barrier to gender
equality.
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Mit der anhaltenden Revolution bei der globalen Kommunikation und der Einfiihrung
neuer Informationstechnologien haben die Medien jetzt das Potenzial, einen historischen
Beitrag zur Forderung der Frauen zu leisten.

Allerdings zeigen die Druckmedien, die audio-visuellen Medien, und die elektronischen
Medien in vielen Landern bedauerlicherweise kein usgewogenes Abbild der Vielfiltigkeit des
Lebens von Frauen und ihrer Beitrdge fiir die Gesellschaft.

Diese Arbeit beschiftigt sich mit der Thematik der Frauen in den Medien und deren
Darstellung in Bezug zur Realitét. Der Schwerpunkt ist hierbei besonders auf die Printmedien
und das Fernsehen gelegt.

In unserer Gesellschaft zeigt sich heute noch immer ein sexistisches Frauenbild, was
trotz der Emanzipationswelle nicht ausgerdumt werden konnte. Stereotypes Rollenverhalten
findet sich in fiktionalen und non-fiktionalen Medien wieder. Besonders die Werbung bewirbt
diverse Produkte mit dem é&sthetischen Erscheinungsbild einer Frau. Zudem ist es ein
Irrglaube, Frauen und Minner sind gleichberechtigt. Das Gesetzt gibt dieses zwar formal
wieder, jedoch sieht die Realitdt anders aus. Nur wenige Frauen sind in Fithrungspositionen
und die mediale Berichterstattung ist vor allem ménnlich geprédgt. Dies hat vorwiegend mit
den relevanten Themen zu tun, die primér in den Medien behandelt werden, die ndmlich den
politischen und wirtschaftlichen Bereich betreffen.

Sexistische Unterdriickung von Frauen findet sich in unserer Gesellschaft in den
verschiedensten Bereichen wieder. Besonders ist dies in der Arbeitswelt erkennbar, in der
Frauen weniger Lohn erhalten, fiir gleiche, bzw. gleichwertige Arbeit. Sexismus ist oft die
Grundlage flir ménnliche Gewalt gegen Frauen. Dazu gehdren Vergewaltigung, schlagen von
Frauen und das ,,Anmachen® von Frauen auf der Strae. Kaum eine Zeitung oder eine
[lustrierte, egal welcher Art, verzichtet heute auf weibliche Nacktaufnahmen. Aber auch in
Filmen kann man wenigstens eine Nacktszene oder eine Liebesszene beobachten. Dieser
Aspekt ist eng verbunden mit den gesellschaftlichen Normen, die in Bezug auf Frauen
existieren. Sexismus ist aber auch die Reduzierung der Frau auf sogenannte weibliche
Tugenden. Dazu gehdren Unterordnung (vor allem unter Ménnern), Neigung zum Gehorsam,
Demut, Bescheidenheit, Schutzbediirftigkeit, = Naivitdt, = Emotionalitdt, Passivitit,
Abhéngigkeit, = Miitterlichkeit,  Unselbstindigkeit, = Geringere = Korperkraft, = und
Schwichlichkeit. Wenn diese Tugenden als Grundlage gelten wiirden, dann kdnnten Ménner
demnach alles viel besser als Frauen, aber dass dies nicht so ist, zeigt sich heute in vielen
Berufszweigen. Frauen besetzen heute ebenso Fithrungspositionen wie Ménner, jedoch sind
es nur 3,7%. Trotz einer vermeintlich gegliickten Emanzipation, und der daraus resultierenden
Gleichberechtigung, kann heute immer noch ein klassisches Rollemuster beobachtet werden,
nach dem auch junge Paare leben. Heute sind mehr Frauen berufstitig, mehr Frauen in
Fiihrungspositionen, mehr Frauen finanziell unabhédngig und mehr Ménner {ibernehmen auch
den Erziehungsurlaub, als vor 25 Jahren, jedoch kann von einer Gleichberechtigung noch
immer nicht gesprochen werden, weil diese Frauen noch immer zu den Ausnahmen zéhlen.
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Die Presse stellt Frauen und Ménner nicht nur dar, sondern sie produziert dariiber
hinaus auch Vorstellungen, wie sich Menschen zu kleiden und zu verhalten haben. Fiir die
Frau bedeutet dies, dass sie einem bestimmten Stereotyp der Gesellschaft zugeordnet wird, d.
h. sich einem bestimmten Rollenklischee unterwerfen soll, ohne dass es ihrer eigenen
Personlichkeit entspricht. Die Massenmedien liefern Bilder von ,richtigen* Méannern und
»attraktiven® Frauen und versuchen dadurch ein Idealbild in den Kopfen der Gesellschaft zu
schaffen. Dabei wird hdufig vernachlissigt, dass sich das Bild der Frauen innerhalb der
letzten 40 Jahre stark gewandelt hat. Das Spektrum ist vielféltig und reicht von der
»einfachen® Hausfrau iiber die sportliche Frau bis hin zur Karrierefrau. Es existieren
unterschiedliche Stereotypen, die von den Werbetreibenden beriicksichtigt werden sollten, da
die Werbung als Spiegelbild der Gesellschaft gesehen wird.

Weibliche Seiten, die wir auch in der Werbung sehen — schone und erotische Frauen,
die den Méannern in nichts nachstehen, oft sogar ,,Méanner dominierend” sind. Das zeigt sich in
den Print-Anzeigen — Frauen sind oft ,,oben”, blicken auf Ménner herunter — ebenso wie in
der TV-Werbung — hier werden die Ménner warten gelassen oder ihnen wird gleich die Tiir
vor der Nase zugeschlagen — was den Ménnern nichts ausmacht — sie warten weiter auf ihren
Schatz! Das war vor 50 Jahren genau umgekehrt: Frauen blickten zu Ménnern hoch und die
untergeordnete Rolle war selten zu {ibersehen.

Die Bilder der Frauen in der Werbung sind heute oft schon zu souverin und
bestimmend. Frauen spiiren, dass es so einfach nicht ist und erleben sie als zu oberflachlich.
Sie wollen keine Minner, mit denen sie ,,alles” machen konnen — aber sie wollen auch nicht
,,zurick” an den Herd.

Nicht zuletzt in den Frauenzeitschriften suchen Frauen nach anderen Antworten fiir

ithre Situation: Wie kann ich alle diese Optionen leben, ohne mir zu viel aufzuhalsen? Muss
ich wirklich auf Kinder verzichten, Karriere zu machen oder umgekehrt? Wie ist moglich in
echten Partnerschaften zu leben etc.?
Fragen, die auch die Zeitschriften nicht immer beantworten konnen. Aber viel ist schon
gewonnen, wenn die Frauen das Gefiihl haben, hier wird zumindest gezeigt, dass es anderen
auch so geht. Dass um die Probleme gewusst wird und sie nicht geleugnet werden. Dass vor
allem auch nicht so getan wird, als wére es ganz einfach, wenn man nur die richtige Mode,
den richtigen Lippenstift oder aber das richtige Zeitmanagement zur Verfiigung hat.

Insofern muss sich eine Frauenzeitschrift stindig wandeln — in Einklang mit den sich
wandelnden Rollen der Frau. Sie muss heute vielschichtiger und differenzierter sein.
Ratschldge kann sie nicht geben, ohne vorher alle Seiten zu beleuchten, jedes Fiir und Wider
zu diskutieren. Pauschale Antworten werden heute weniger denn je akzeptiert. Andererseits
hat eine Frauenzeitschrift seit Jahrzehnten die gleiche Funktion zu inspirieren, Orientierung
zu schaffen, Trdume zu schiiren. Das allein wéire aber nicht spannend genug, um Frauen bei
der Zeitschrift zu halten. Eine gute Zeitschrift stellt auch Neid und Konkurrenz her - allein
schon durch die darin vorhandene Werbung! - und erhoht den Druck auf die Frauen. Dies
erklart auch die hdufig in Befragungen gefundene Unzufriedenheit mit den Zeitschriften. Aber
dies ist bei weitem nicht nur negativ: Frauen bevorzugen ndmlich die ernsthafte
Auseinandersetzung gegeniiber einer neutralen, harmonischen, heilen Welt. Sie suchen diese
in der Frauenzeitschrift auf und suchen nach ,,Argumenten” und Anregungen, die der Realitét
standhalten.

Heute haben die Frauen hohe Positionen auf der Entscheidungsebene in den
Medienorganisationen in verschiedenen Léndern eingenommen. Frauen machen auch
zunehmend Karriere als Journalistinnen, Reporterinnen und Moderatorinnen. Bei der BBC in
GroBbritannien stieg die Zahl der Frauen in Fiihrungspositionen zwischen 1995 und 1998 von
19% auf 29%. Die BBC setzte sich zum Ziel, bis zum Jahr 2000 30% der Fiihrungspositionen
und 40% der Stellen im gehobenen und mittleren Management mit Frauen zu besetzen. In
Italien sind drei Frauen in den Aufsichtsrat der oOffentlichen Radio- und Fernsehanstalt
berufen worden. In Burkina Faso wurden Frauen zu den Direktorinnen der nationalen
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Fernsehanstalt und einer privaten Rundfunkorganisation ernannt. In Trinidad und Tobago
wurde eine Frau zur Vorstandsvorsitzenden bei einer von drei Tageszeitungen ernannt. Von
1987 bis 1997 stieg der prozentuale Anteil von Journalistinnen in Ungarn von 10% auf 33%.
Frauen sind inzwischen Chefredakteurinnen bei zwei liberregionalen Tageszeitungen.

Die héufigste und wahrscheinlich bedeutungsvollste Entwicklung, von der die
Regierungen berichten, ist die Entstehung von Kolumnen und Programmen, die sich mit den
Belangen von Frauen beschiftigen und die Griindung von Publikationen und
Rundfunkstationen fiir Frauen. Diese neuen Mediendienste haben die Beteiligung von Frauen
in den Medien erhdht und zu einer vermehrten positiven Darstellung von Frauen in den
Medien gefiihrt.

In den Léndern, wo es einen Zugang zu Computern gibt, haben sich immer mehr
Frauen mit Computertechnologie und dem Internet befasst. Es wird geschétzt, dass von 1995
bis 1998 die Online-Aktivitdten von Frauen von 8,1 Millionen auf 30,1 Millionen weltweit
gestiegen sind, und es wird erwartet, dass es bis zum Jahr 2000 43,3 Millionen sein werden.
Die Entwicklung der elektronischen Post hat es den Frauen ermdglicht, Informationen
schneller und preiswerter zu verbreiten und sich wirksamer zu vernetzen, zu organisieren und
zu mobilisieren.

Das ,,Asiatische Frauennetzwerk” ist ein Fraueninformationsdienst im Internet, der
daran arbeitet, kooperative Ansitze und Partnerschaften zu entwickeln, um die Frauen durch
einen besseren Zugang zu neuen Technologien zu stirken. AVIVA, ein Multimedia-
Internetmagazin, wird von einer internationalen Frauengruppe mit Sitz in London gefiihrt und
fungiert fiir Frauengruppen und Frauendienste weltweit als Gastgeber im Netz.

,WomenWatch”, das Tor der Vereinten Nationen im Internet zur Forderung und
Stiarkung von Frauen, wurde im Mérz 1997 ins Leben gerufen. Der Schwerpunkt lag dabei auf
guten Praktiken und den Lehren aus der Vergangenheit. [1]

Regierungsberichte belegen, dass die Medien in den meisten Regionen verstirkt auf
die Belange und Probleme von Frauen eingehen und dass Massnahmen ergriffen wurden, um
eine ausgewogenere und nicht den Stereotypen folgende Darstellung von Frauen in den
Medien zu fOordern. Ausserdem bemiihte man sich darum, Medienfachleute fiir
geschlechtsbezogene Fragen zu sensibilisieren. Dabei wurde der Schwerpunkt auf Frauen
gelegt, die Erfolg in traditionellen Ménnerberufen haben.

Man muss nicht vergessen, dass es auch beruflich und politisch erfolgreiche Frauen
gibt (z.B. Hillary Clinton, Angela Merkel), Frauen, die Organisationen gegriindet und gegen
Armut gekdmpft haben (z.B. Mutter Teresa).

Frauen werden auf den Bereich der Familie verwiesen, Ménnern die Rolle des ,,male
breadwinner” zugewiesen. Eine solche Realitit existiert aber nicht, sie ist ein ideologisches
Konstrukt.

In der Republik Serbien gab es erstmals vom 30. September 2002 bis 13. November
2003 eine Prasidentin, NataSa Micic, eine 37-jdhrige Juristin, vorher Parlamentsprésidentin. In
der Zeitschrift Der Standard gab es dazu am 30. Dezember
2002 zwei Artikel, einen in der Rubrik International: ,Erstmals eine Frau an Serbiens
Spitze”. Der Artikel ist kurz, eine kleine Spalte, und informiert sachlich uber den
Wahlvorgang und die Hintergrunde. Aufmerksamkeit erregt der Artikel durch ein Photo der
Politikerin, gleich daneben. Das Photo ist im Verhiltnis zu dem knappen Artikel relativ gros
und nimmt die gleiche Flache wie dieser ein.Von Fr.Micic sehen wir darauf nicht ein
Gesichtsportridt,wie das bei Politikern meist {iblich ist, sondern sie ist zu sehen, wie sie aus
einem Auto aussteigt. Da sie einen kurzen Rock trigt, sieht man v. a. lange Beine, eine
getonte Strumpthose und hochhackige Schuhe. Darunter ist zu lesen: ,,NataSa Micic, Serbiens
neue Prasidentin, auf dem Weg ins hohe Amt”. Was wird vermittelt? Der Text ist sachlich,
doch das Bild verwirrt. So stellt man sich eine Présidentin nicht vor! Sie wirkt unbeholfen,
aber sexy und kokett, wie ein Model, oder eine Schauspielerin.
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Die Prisidentin war wiitend, wenn derart iiber ihr Aussehen berichtet wird und
verwehrt sich dagegen, denn schlieslich hat sie sich fiir diese Position durchaus qualifiziert
und weist Fachkenntnisse, Entschlossenheit sowie Durchsetzungsvermogen auf — so ist dem
Kommentar zu entnehmen. Doch durch die Photos und die Uberschriften (,,Die Préasidentin
mit den schonen Beinen”) wird dem Anliegen dieser Frau nicht entsprochen, ganz im
Gegenteil: Thr Korper und ithr Aussehen werden durch die getroffene Auswahl an Bildern in
den Mittelpunkt gestellt. Obwohl es im Internet mehrere Seiten mit anderen Bildern der
Politikerin gibt, auf denen sie mit hochgeschlossener Bluse direkt in die Kamera blickt,
wurden gerade diese zwei ausgewahlt. Damit wird der Eindruck erweckt, dass Natasa Micic
feminin, attraktiv, kokett, sexy, berechnend, aber wenig kompetent ist.

Die grofite Ungleichheit zwischen Ménnern und Frauen in Ruménien macht sich auf
der politischen Biihne bemerkbar. Doch, immer mehrere ergreifen eine politische Karriere:
Zoe Petre, Rodica Stanoiu, Norica Nicolai, Daciana Sarbu, Elena Udrea, Mona Musca,
Ecaterina Andronescu, Adriana Saftoiu, Corina Cretu, Lavinia Sandru, Raluca Turcan, Elena
Bésescu u.v.m. Aber wenn eine feminin, attraktiv und sexy ist (z.B. Elena Udrea) ist, bilden
die Medien wieder eine solche Darstellung: durch Sex-Appeal und feminine Attraktivitét ist
moglich ein hohes Amt zu erklimmen. Aber hochhackige Schuhe, Minirock und getonte
Strumpthosen gehdren zu den Accessoires von Frauen, die ,,auf der Biihne” sind.

Allerdings wird dabei auf traditionelle Geschlechterstereotype zuruckgegriffen, diese
damit reproduziert und verstarkt. Das geschieht in sehr subtiler Art und Weise durch den
Text, aber auch die Platzierung von entsprechenden Photos: durch die Fokussierung auf den
Korper (z.B. Haare, Figur), die Kleidung (z.B. Minirock), die Art der Darstellung (z.B.
Politikerin an eine Hausmauer gelehnt). Photos in Zeitungen und Zeitschriften erzeugen
Realitdt, vermitteln Spontaneitit und
Naturlichkeit, sind dabei aber Teil einer bewussten Inszenierung. Diese Inszenierung
ergibt sich aus der Art der Aufnahme, der Verortung im Text, der Anordnung auf der Seite,
der Grose und den Kommentaren.

Es ist viel passiert — in den letzten 50 Jahren. Im Grunde liesse sich beinahe der
komplette Emanzipationsprozess nachzeichnen, der inzwischen sogar von der ein oder
anderen Frau gerne wieder riickgéngig gemacht wiirde. Inwiefern zeigt sich aber die
Entwicklung der Weiblichkeit auch in den Ab-Bildungen der Frauen in Werbung und
Medien?

Es mag auf den ersten Blick verwundern, aber die Rolle der Frau hat sich weniger in
threm Inhalt verdndert — als vielmehr in der Anzahl der zu erfiillenden Rollen. Hatte die Frau
vor 50 Jahren im Grunde nur ein einziges Rollenangebot und damit keine Wahl- so sind es
heute viele Angebote — ja im Grunde viel zu viele. Die Frauen stehen vor der Qual der Wahl.
Sie miissen nicht nur perfekte Miitter/Hausfrauen sein, sondern neben dem super aussehen,
auch nach der Geburt von ein bis zwei Kindern und auch noch beruflich moéglichst gut voran
kommen. Zentral ist aber, das die ,klassischen” Ideale nicht an Wert verloren haben. Sie
stehen nur gleichberechtigt neben weiteren Idealen.

Noten

[1] Diese Hintergrundinformation beruht auf dem Dokument “Uberpriifung und Auswertung der Umsetzung der
Aktionsplattform von Beijing: Bericht des Generalsekretirs” (E/CN.6/2000/PC/2).
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