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Die schonen Monster — Wann ist Werbung sexistisch?

Thea Rytz lic.phil.hist. (Text / Bildrecherche)
Erika Schaffner (Bildrecherche)

Neulich sagte meine sechsjahrige Tochter beim
Durchqueren des Bahnhof Berns beilaufig zu meiner
Mutter: «Dies ist ein Monster.» Dabei zeigte sie auf
ein Modeplakat. Drei Monate zuvor hatte ich ihr und
ihrem Bruder vor einem Plakat von Tally Weijl stehend
erklart, dass es sich dabei nicht um ein Bild einer rea-
len Frau handle, vielmehr sei an der Fotografie ihres
Kérper eigentlich alles verandert, vor allem gegléttet
und in die Lange gezogen worden. Da heute bereits
Kinder mit Photoshop-Anwendungen vertraut sind
und auf dem Schoss der Eltern sitzend verfolgen, wie
am Computer die roten Augen auf den Familienbildern
retouchiert werden, konnten beide das ohne Proble-
me nachvollziehen. Ich fugte noch hinzu, dass man-
che Leute solche Bilder schon fanden, fir mich seien
die Abgebildeten eher Monster, weil echte Menschen
nie so aussahen.

Dass sich meine Tochter ein Vierteljahr spéter an mei-
ne spontane Antisexismus-Aufklarung erinnert, auf
ein anderes Plakat Ubertragt und ihre Uberlegungen
kommuniziert, stimmt mich heiter und zuversichtlich,
auch wenn mich die sexualisierten, superschlanken
Kunstkérper der Werbung téglich empéren und oft
auch beelenden.

Im Folgenden diskutiere ich, wie sexistische Werbung
in gesellschaftliche Kontexte und Werbediskurse ein-
gebettet ist, wie unterschiedlich sexistische Werbung
definiert wird und welchen Kontrollmechanismen sie
in der Schweiz zurzeit unterliegt. Ich schildere Beispie-
le sexistischer Werbung der letzten Jahren (aus der
Schweiz, Deutschland und Osterreich) und verweise
auf rechtliche Aspekte und parlamentarische Vorsto-
sse in der Schweiz.
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Ohne Geschlechterpolaritat kein Sexismus

Sexismus — geschlechtsspezifische Diskriminierung,
Stereotypisierung oder sexualisierte Gewalt - ist in
der Werbung ebenso prasent, wie in den Kopfen
von Mannern und Frauen, wie in jeglicher Form von
verbaler und nonverbaler Kommunikation, wie in der
Darstellung und Deutung der Welt und ihren Beztgen
Uberhaupt. Sexistische Werbebotschaften werden
verkdrpert und von uns allen mehr oder weniger be-
wusst reproduziert. Sexismus wird in diesem Bereich
genauso wenig kritisiert und bekdmpft wie in anderen
Kontexten. Sexismus ist integraler Teil unserer Kultur,
verleiht paradoxerweise auch Identitat, weist Individu-
en einen klaren Platz zu und wird daher oft von Man-
nern und auch von Frauen (unbewusst) begrisst.

In einer sich ins Masslose und ethisch-moralisch Ori-
entierungslose entwickelnden Welt kdnnen gschlech-
terstereotype Klischees auch Halt und Sicherheit ge-
ben. Sexismus ist eine von vielen Formen, wie sich
Macht- und Ohnmachtverhaltnisse in modernen, pa-
triarchalen Gesellschaften strukturieren und reprodu-
zieren.,

Frauendiskriminierung ist nur dann mdglich, wenn
klar ist, dass <«Frauen> eindeutig von <M&nnern> un-
terscheidbar sind, dass es zwei stabile Gruppen von
Menschen gibt, namlich die «Frauen» und die «Mén-
ner, die einander einerseits polar gegentberstehen,
andererseits durch heterosexuelles Begehren anzie-
hen. Die Philosophin Judith Butler spricht von der
heterosexuellen Matrix, die samtliche Lebensbereiche
durchdringt und unsere aktuelle Gesellschaft konsti-
tuiert (Butler, 1991). Sexismus, insbesondere sexis-
tische Werbung vermittelt extreme Geschlechterste-
reotypen und schafft zugleich méannliche und weibliche
Normkérper, die die reale Verschiedenheit von Men-
schen und deren Ahnlichkeit (iber ganz andere Zuge-
horigkeiten als ihr Geschlecht allmahlich verschwin-
den lasst. Eine afroamerikanische, lesbische Lehrerin
aus Manhattan gehort zwar dem gleichen Geschlecht
an wie eine Bauernfrau aus dem Zircher Oberland,
weist aber vielleicht mehr Gemeinsamkeiten mit ihrem
schwarzen Kollegen oder dem schwulen, weissen
Buchhandler in Berlin auf. Wie unterschiedlich Frauen

sind, dass manche Frauen manchen Mannern ahnli-
cher sind als anderen Frauen, dass Heterosexualitat
nur eine mogliche Form von sexuellem Begehren ist,
wird durch sexistische Werbung verdrangt.

Sexismus stabilisiert hierarchische Geschlechterpo-
laritat zwischen Mann und Frau, macht Méanner zu
Subjekten und Frauen zu Objekten und festigt die
Dominanz von heterosexuellen Mannern. Sexismus
drlickt sich nicht in einem luftleeren Raum aus. Wei-
tere machtstrukturierende, diskriminierende Diskurse
durchdringen unser Empfinden und unsere Wahrneh-
mung, Deutung und Abbildung der Welt: Rassismus
taucht beispielsweise in vielen Facetten in enger Ver-
bindung mit Sexismus auf.

In westlichen Konsumgesellschaften ist die Verknup-
fung von Seximus mit der Idealisierung von gesunden,
schoénen und jungen Kérpern, wie wir sie taglich in
beinahe allen Werbebotschaften sehen, zentral. Die
Kunstkorper der Werbung vermitteln Leistungs- und
Konsumideale. Sie zelebrieren Perfektion und ver-
drangen die Tatsache, dass Menschen lebendige,
sich standig verandernde Wesen sind - mit Runzeln,
Pickeln und Verletzungen — dass Menschen altern,
krank werden und schliesslich einmal auch sterben.
Doch obwohl gesellschaftliche Werbediskurse von
Machtdiskursen durchdrungen sind, die oft mittels
frauen- und menschenverachtender Bildsprache
nach Konsummaximierung streben, dreht sich selbst
in diesem Bereich nicht alles um die Verteilung von
Macht und Ohnmacht. Werbung ist vielfaltig, kreativ
und unterlduft zum Teil auch Sexismus und géngige
Diskriminierung, sie rebelliert und schafft neue Deu-
tungen und lIdentifikationsangebote. Ironie, Humor
und das emotional engagierte Statement sind dabei
so beliebte Stilmittel wie Provokation und klischierte
Ubertreibung.
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Dicke Barbies propagieren weiblichen Selbstwert

Eine der ersten Stimmen von Seiten der Kosmetik-
industrie, die sexistische Werbebotschaften kritisierte
und im Gegenzug Vielfalt, Respekt und Selbstwert-
schétzung unterstrich, war die viel beachtete Full-
Voice-Kampagne von The Body Shop Anfang der
90er Jahre. Plakate von dicken Barbies zeigten da-
mals den Zusammenhang zwischen weiblichen Kor-
perbildern, Zufriedenheit und dem Selbstwertgefuhl
von Frauen.

Anita Roddick, Grinderin der englischen Kosmetik-
kette «The Body Shop», Ubernahm anfangs der 90er
Jahre zentrale Werte der neuen Frauenbewegung,
setzte diese in einen marktwirtschaftlichen Kontext
und verkindete in ihrem Pladoyer den Beginn der
feministischen Revolution in der Werbeindustrie. Die
Schonheitsindustrie wolle ein neues Konzept von
Schonheit kreieren, das auf Vielfalt basiere. In der
Broschure zur Kampagne schrieb sie:

«Wir ligen Frauen nicht an, und wir werden auch in
Zukunft nicht versuchen, Geschafte mit ihnen zu ma-
chen, indem wir ihre Unsicherheiten ausnutzen. Wir
versuchen vielmehr die Stereotypen zu benennen, die
so vielen Frauen das Gefihl geben, es ware besser,
wenn sie gar nichts mehr sagen wiirden. Oder sie pro-
bieren neue Diaten aus und lassen ihr Gesicht liften.
Der von Mannern dominierten Schonheitsindustrie ist
es leider sehr gut gelungen, Frauen von ihrem eige-
nen Korper zu entfremden. Wir haben es mittlerweile
sogar gelernt, Wolbungen, Schwangerschaftsstreifen
und Falten zu verabscheuen. In Wirklichkeit aber sind
all das Zeichen dafir, wie wir unser Leben leben und
lieben, wie wir unsere Kinder aufgezogen haben, gut
gegessen, gelacht und genossen haben. Doch statt
einer Veranderung des Denkens wachst der Druck
auf Frauen, einem kérperlichen Ideal zu entsprechen.
Deshalb méchte ich einen Wandel in den Kopfen der
Menschen in Gang setzen. Unsere Zielscheiben sind
der Sexismus sowie ein Ubertriebener Kdrper- und
Jugendkult. Unsere Waffe ist die Selbstachtung. Ich
bin nicht sicher, ob wir uns im Klaren dartber sind,
welche grundlegende Bedeutung der Selbstachtung
zukommt. Fur mich ist sie ein Weg zur personlichen

Ein paar Frauen sind Supermodels.
3 Milliarden nicht.

Freiheit und damit zugleich ein Eckpfeiler des politi-
schen Aktivismus und der Demokratie. Denn die Art,
wie wir Uber uns selbst denken, hat natlrlich auch
enormen Einfluss darauf, wie wir Uber die Welt den-
ken. Die Zeit ist reif fir Verdnderung. Die Revolution
beginnt hier, davon bin ich Uberzeugt.»

Der Body Shop war meines Wissens einer der ersten
Konzemne, der — in diesem Fall mit der Plakat-Kampa-
gne der dicken Barbies - Aspekte der feministischen
Kritik an sexistischer Werbung direkt in seine Marke-
tingstrategie aufnahm und emanzipatorische Werte -
neben 6kologischen und tierschitzerischen — explizit
in die Firmenethik integrierte. Die auf beriihmte Akte
aus der bildenden Kunst verweisenden dicken Barbies
deckten zudem die historische und kulturelle Kons-
truktion von Schénheitsnormen humorvoll auf. Seit-
her wird direkt mit Bild und Sprache auch innerhalb
der Werbung Uber die Definition von den Selbstwert
schwachenden, krankenden oder sexistischen Abbil-
dungen und Botschaften verhandelt. Das Spektrum
der Haltungen und Meinungen ist breit.

-3-
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Was animiert zum Kauf? Identifikationsangebote oder Wunschbilder?

Werbung will Menschen zum Konsum animieren. Wer-
bung erinnert uns an BedUrfnisse - oder schafft neue.
Mit viel grafischem und inhaltlichem Wissen und Kon-
nen werden Verkaufsbotschaften so kommuniziert,
dass sie uns nicht nur visuell auffallen sondern auch
emotional berlihren und zum Kauf von bestimmten
Produkten verfihren. Was animiert nun zum Konsum
und was bindet uns an das beworbene Produkt?
Bezogen auf die Abbildung von Menschen im Zusam-
menhang mit Produkten unterscheide ich im Folgen-
den zwei flr die weitere Argumentation wesentliche
Positionen.

Identifikationsangebote

Die eine Werbeposition, wie sie zurzeit zum Beispiel
von der Kosmetikfirma «Dove» eingenommen wird,
vertritt, dass Bilder und Botschaften, mit denen sich
Konsumentlnnen in ihrer natlrlichen Verschieden-
artigkeit identifizieren konnen, ein gutes Gefuhl in
Verbindung mit dem Produkt vermitteln. In Werbun-
gen, die dieser Haltung entsprechen, werden Perso-
nen abgebildet, deren Kérper wenig digital verandert
wurden, die keine Models sind, sondern durch ihre
(prominente) Personlichkeit oder gerade durch ihre
Durchschnittlichkeit auffallen. Am Beispiel von «Dove»
bedeutet das, dass die Linie Produkte an realen Kor-
pern testet, denn es sei «keine Herausforderung, die
Haut von Models zu straffen.» Werte wie Authentizi-
tat, Nattrlichkeit, Ehrlichkeit und Lebensfreude sollen
Kundlnnen anziehen. Die aktuellen Migros-Restau-
rant-Plakate veranschaulichen die gleiche Position:
«Patty Schnyder trifft Roger Federer.» Abgebildet sind
nicht die in ihrer Prominenz und ihren Leistungen nie
zu erreichenden Sportstars, sondern Menschen wie
du und ich, die zufalligerweise den gleichen Namen
wie die prominenten Idole tragen und sich ironisch
lachelnd beim Essen treffen. Gemeinsam ist diesen
Werbestrategien, dass sie trotz Asthetisierung Viel-
faltigkeit und Individualitat abbilden, dass Korper ihre
Lebensgeschichte ausstrahlen und Geschlechtsmerk-
male weniger fokussiert werden.

Eine international prémierte wissenschaftliche Marke-

tingstudie der Universitat Bern stitzt diese Strategie.
Eine Befragung von mehr als 2000 Kundinnen hat
ergeben, dass diese sich nicht primar — wie bisher oft
angenommen — in erster Linie zu Marken hingezogen
fuhlen, die Reichtum, Schénheit und Glick verspre-
chen, sondern eher zu denjenigen, die ihrem realen
Selbstbild nahe kommen. Diese verbliffenden Resul-
tate, welche einige gangige Marketing-Annahmen auf
den Kopf stellen, zeigen, dass die Kéuferlnnen in Mar-
ken nicht ein Idealbild suchen, sondern sich selbst.

Wunschbilder

Die weitaus verbreitetere andere Position in der Wahl
der Werbestrategie wird mehr oder weniger ausge-
pragt von fast allen Mode- und Kosmetikfirmen einge-
nommen. Aber auch Nahrungs-, Genussmittel- und
Luxusartikelindustrie, Pharmakonzerne, Krankenkas-
sen oder Versicherungen bedienen sich der Strategie:
Werbung soll verfihren, ist ein lukratives Spiel mit den
Traumen und Winschen der Konsumentinnen und
Konsumenten. Um den Verkaufstrend anzukurbeln,
wird das Produkt mit einer Traumvision oder einer
|dealvorstellung verbunden. Wenn dabei Men-
schen abgebildet werden, suggeriert diese Wer-
bung, dass wir uns alle nach einem geschlechter-
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stereotypen, den heutigen Schdnheitsnormen
entsprechenden, heterosexuell attraktiven, sport-
lich gesunden Kérper sehnen. Gleichzeitig werden
genau diese Stereotypen mit grossem finanziellem
Aufwand geschaffen und stabilisiert: Kunstliche
«Schoénheit», Schlankheit und Jugend vermitteln
Vitalitdt und Lebensfreude und werden wirkungs-
volle Metaphern fiir Leistung und Konsum in west-
lichen, spatkapitalistischen Gesellschaften. Meta-
phern, die darstellen, wie Individuen sein kdnnten,
die sich «richtig» verhalten, das «Richtige» kaufen
und an sich, d.h. ihrer Figur «arbeiten». Sie stellen
die ersehnte gesellschaftlich erfolgreiche Position
und Anerkennung dar und versprechen personli-
ches Glick und Erfullung. Das Resultat ist dann
am Korper abzulesen, die gesellschaftliche Positi-
on und der Wert jedes Menschen wird verkorpert.

Sexistische Werbung braucht Wunschbilder

Ich stelle hier die These zur Diskussion, dass se-
xistische Werbung nur in Verbindung mit der oben
skizzierten zweiten Werbeposition auftritt. Nur
dann also, wenn Wunschbilder und Traume mit-
tels geschlechterhierarchischer Stereotypen und
Klischees kreiert werden. Sexistische Werbung
vermittelt nie natirliche Verschiedenartigkeit, bil-
det keine durchschnittlichen Menschen ab und
setzt nicht auf Authentizitét. Dies ist kein Zufall.
Uber Komplexitat und Pluralitat lasst sich Domi-
nanz schlecht reproduzieren, im Gegenteil, pola-
re Machtstrukturen werden dadurch eher aufge-
weicht, Sexismus hingegen trennt und polarisiert.
Dabei ist nicht jede Werbung, die Idealbilder
schafft oder Traume kreiert, und nicht jedes Kili-
schee gleichzeitig auch sexistisch. Traume sind oft
einfach schon und kinstlich, Klischees manch-
mal pure Vereinfachungen ohne diskriminierende
Note. Ist es auch bezogen auf die Abbildung von
Frauen, von weiblichen Kérpern mdoglich, nicht
sexistische Botschaften zu vermitteln, wenn die-
se — im Stil dieser Werbung - nicht echt abgebildet
werden, sondern Uber schone, digitale Wunschkorper

Traume vermitteln? Meiner Meinung nach besteht die-

se Mdglichkeit.

Die Werbekampagne «La Belle Evasion» des Mode-
konzerns Hermés aus Paris hat beispielsweise einen
nicht sexistischen, weiblichen Traum kreiert: Die mit
wehendem Haar in die Ferne guckende, «europé-
ische Indianerin» auf dem weissen Pferd strahlt Ziel-
strebigkeit und Unabhangigkeit aus. Sie ist schlank,
aber nicht mager, die Abbildung bestimmt unzahlige
Male retouchiert, aber nicht sexualisiert dargestellt.
Schénheit und Jugend vermischen sich hier mit dem
Traum von Unabhangigkeit und Freiheit. Die Zugel in
der Hand, die Sonne im Ricken vermittelt die Schone
keine sexistischen Botschaften, auch wenn Frauen im
Alltag nie so aussehen. Stiege die Protagonistin vom
Pferd, konnte sie auf eigenen Beinen stehen, was
ich bei dem zu Beginn dieses Beitrages abgebildeten
Tally-Weijl-Cyborg bezweifle.
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Auch wenn es nicht-sexistische Darstellungen von
Frauen- und Mannerkérpern in der Werbung gibt, sind
doch die meisten mehr oder weniger stereotypisiert
und sexualisiert. Die Werbung von Tally Weijl kann als
Beispiel fur eine sexistische Variante dienen: Compu-
ter-manipulierte, magere und geschlechterstereoty-
pe Darstellungen von Frauen und Mannern sind hier
«totally sexy.» Die digitalen Konstrukte distanzieren
sich in doppelter Weise von politisch-moralischer Kor-
rektheit: Sie bieten ihren zweidimensionalen, kinst-
lichen Kérper den Betrachtenden als sexualisiertes
Objekt an und verspotten mit ihren Slogans: «l fight
to protect the little wave riders», «I battle against the
extinction of six-packs» tierschitzerische und femini-
stische Kampagnen. Die Werberlnnen/ Werbeagen-
turen setzen die hoch stilisierte Kinstlichkeit gezielt
zur Provokation ein. Sie gefallen damit vermutlich ei-
nem konsumorientierten Kundlnnensegment, das ge-

Wann ist Werbung sexistisch?
Ein breites Spektrum

Es besteht kein Konsens dartber, ob Werbung bereits
sexistisch zu nennen ist, wenn sie sich geschlechter-
stereotyper Klischees bedient, wie beispielsweise jene
Anfang 2000 erschienene Werbung flr Unterwésche.
Hier wird der Mann als aktiv herausforderndes Subjekt
dargestellt, der dem Blick der Betrachtenden bege-
gnet, die Frau hingegen als passives, den mannlich
gedachten Blick auf sich ziehendes Objekt abgebildet.
Beide Kérper sind dabei gleich kinstlich asthetisiert,
geschlechtsspezifisch klischiert und digital verandert.
Passivitat und Aktivitat ist aber klar frauendiskriminie-
rend verteilt. Es ist aufféllig, dass Manner, selbst wenn
ihre Korper digital verfremdet sind, fast nur in Maga-
zinen fur Schwule als Objekte dargestellt werden, die
den begehrenden Blick des Betrachtenden auf sich
ziehen sollen.

gen aktuelle politische Diskurse rebelliert, nichts von
Umweltverschmutzung, Diskriminierung und persénli-
cher Verantwortung wissen will, sondern einfach ein
«sexy» Kleid kaufen mochte. Tally-Weijl-Werbung be-
nutzt - und ironisiert zugleich — auch soziobiologische
Geschlechterklischees, wie sie seit den 90er Jah-
ren in populdren Zeitschriften wie GEO oder FACTS
und anderen Publikationen als naturwissenschaftlich
objektive Tatsachen dargestellt werden. Das gesell-
schaftliche Verhalten von und die Machtverhéltnisse
zwischen Mann und Frau basieren aus dieser Sicht
auf heterosexuellen Instinkten und Trieben und sind
das Ergebnis einer «naturlichen Auslese». In einer ih-
rer Werbeserien bildete Tally Weijl vor einigen Jahren
die Evolution vom Affen hin zum Mann ab, den es in-
stinktiv zu der die entsprechende Modemarke tragen-

den Blondine hinzog.
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Ist es sexistisch, Frauen in einer passiven, das Begeh-
ren auf sich ziehenden Pose darzustellen? Ist Werbung
sexistisch, wenn sie Korper digital verfremdet und
sexualisiert, wenn sie (vor allem fiir Frauen) Schon-
heitsnormen darstellt, die unmdglich zu erreichen sind
ohne gesundheitlich Schaden zu nehmen? Ist es se-
xistisch, wenn die Oberschenkel dieser kinstlichen
Frauenwerbekorper sich nicht mehr berihren, und
die Abbildungen der mannlichen Pendants vor Mus-
keln strotzen, die Haut vollkommen glatt ist? Ist eine
Kameraeinstellung von unten per se sexistisch, weil
sie genau zwischen die Schenkel der Models auf den
Intimbereich gerichtet ist und damit suggeriert, es sei
normal oder cool, Frauen so anzuschauen? Und sind
wir humorlos, wenn wir Uhrenplakate, die abschétzige
Spriche Uber Frauen benutzen, sexistisch finden?

Ist es einfach «nur seltsam morbid oder doch Aus-
druck von Sexismus und Gewalt, wenn die Reklame-
branche sexualisierte Kunstbilder schafft, die weibli-
chen Puppen oder Wasserleichen gleichen? Ist es
menschenverachtend oder sexistisch, wenn Werbung
Sucht und Krankheit banalisiert, wie dies durch den
sogenannten «Heroin-chic-Stil» in den 90er Jahren
fast ausschliesslich an weiblichen Models dargestellt

wurde?
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Fast so schon wie eine Frau. Tickt aber richtig.

Ist es sexistisch, wenn Models mit eingeknickten El-
lenbogen und Knien posieren missen, oder im Ab-
fall oder auf der Strasse liegend abgebildet werden,
als waren sie gerade zusammengeschlagen (und
vergewaltigt) worden? Oder ist Werbung erst dann
sexistisch, wenn eine (halb)nackte Frau fur Pflanzen-
schutzmittel oder Koffer posiert, wenn also kein Zu-
sammenhang zwischen dem nackten Frauenkérper
und dem beworbenen Produkt besteht, die Nacktheit
als Blickfang dient?

Handelt es sich um unangemessene Darstellung von
Sexualitdt, wenn ein weiblicher, gesichtsloser Kérper
sich mit offenem Mund fir Fellatio darbietet und das
Mannerparfum, das der Frau zwischen den Bristen
liegt, den Penis symbolisiert? Ist eine solche Abbil-
dung einer Frau, die an eine Sexpuppe erinnert,
sexistisch, weil die Frau zum Objekt wird? Oder ist
Werbung erst dann sexistisch, wenn Menschen auf-
grund ihres Geschlechtes offensichtlich gekrénkt und
erniedrigt werden? Wenn ménnliche Dominanz und
weibliche Verflgbarkeit verherrlicht werden oder gar
sexuelle Gewalt asthetisiert und banalisiert wird, wie in

der viel diskutierten Werbung von Dolce & Gabbana,
die 2007 in Italien, nicht aber in der Schweiz plakatiert
wurde?

Ich pladiere daflr, das ganze breite Spektrum, das ich
hier exemplarisch skizziert habe, als unterschiedliche
Formen sexistischer Werbung zu betrachten und be-
reits die geschlechterstereotype sexualisierte Darstel-
lung von Frauen und Ménner sowie das Betonen von
mannlicher Dominanz und weiblicher Verfligbarkeit zu
kritisieren.
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Die offiziellen Kriterien der Selbstregulation

In der Schweiz sind die Kriterien fir geschlech-
terdiskriminierende  Werbung Teil der Grundsatze
der Schweizerischen Lauterkeitskommission, dem
Selbstkontrollorgan der schweizerischen Werbewirt-
schaft (www.lauterkeit.ch). Sie wurde 1966 durch
den Branchenverband Schweizer Werbung gegriindet
und 1981 in eine Stiftung Uberflhrt. Der Grundsatz zu
sexistischer Werbung wurde 1994 als damals letzter
von 40 Grundsatzen aufgenommen. Die Lauterkeits-
kommission bezeichnet sich als eine Institution der
Kommunikationsbranche zum Zweck der werblichen
Selbstkontrolle. Der Kommission gehdren VertreterIn-
nen von Konsumentinnenorganisationen, von Werbe-
betrieben sowie Medienschaffende und PR-Fachleute
an. Sie wird durch eine Reihe von Expertinnen bera-
ten, in Sachen Sexismus beispielsweise aktuell durch
die Gleichstellungsfachfrau Dore Heim, Leiterin der
Fachstelle fur Gleichstellung der Stadt Zirich (Ryter,
2007, 40).

Fast in allen européischen Léndern gibt es vergleich-
bare Organisationen. In Deutschland Gbernimmt der
Deutsche Werberat diese Funktion (www.interver-
band.com), in Osterreich der Osterreichische Werbe-
rat (www.werberat.or.at). Gemeinsam mit ihren Part-
nerorganisationen sind sie alle Mitglieder der 1992
gegrlindeten European Advertising Standards Alliance
(www.easa-alliance.org) mit Sitz in Brissel. Norm-
setzend im Bereich der Selbstregulierung der Werbe-
wirtschaft ist die International Chamber of Commerce
(www.iccwbo.org).

Jede Person ist berechtigt, bei der Schweizerischen
Lauterkeitskommission eine Beschwerde wegen un-
lauterer Werbung einzureichen. Der Firma, gegen
deren Werbung sich die Beschwerde richtet, wird Ge-
legenheit zur Stellungnahme eingerdumt. Gelangt die
Lauterkeitskommission zum Schluss, die Werbung sei
unlauter, fordert sie die Firma zur Einstellung dieser
Werbung auf.

In der Schweizer Offentlichkeit wird Werbung ihres
sexistischen Gehalts wegen kritisiert. Das zeigen zum
einen die Beschwerden, mit denen sich die Lauter-
keitskommission befasst, das dokumentieren aber

auch Diskussionen und Initiativen von Jugendparteien
(www.jungealternative.ch/ www.jevp.ch) und femi-
nistischen Gruppierungen (www.realitycheck.ch) so-
wie parlamentarische Vorstdsse.'

2007 Uberarbeitete die Schweizerische Lauterkeits-
kommission unter dem Prasidium von Nationalratin
Pascale Bruderer ihre aus dem Jahr 1993 stam-
menden Grundsatze Uber geschlechterdiskriminie-
rende Werbung. Ein Hersteller beispielsweise, der in
der Werbung flr sein Produkt eine nackte Frau als
Blickfang einsetzt, kann damit gegen die Regeln der
Schweizerischen Lauterkeitskommission verstossen,
auch wenn es einen Zusammenhang zwischen dem
Produkt und der Frau gibt. Die Lauterkeitskommissi-
on hat daftir den neuen Tatbestand der «unangemes-
senen Darstellung von Sexualitat» geschaffen. Dieser
ist erflllt, wenn zwar ein Zusammenhang zwischen
der abgebildeten Person und dem Produkt besteht,
die Darstellung der Person aber «unwdirdigy ist (Frau-
enSicht 03/2007, 229).

Kriterien Geschlechterdiskriminierender

Werbung sind aktuell dann erfiillt, wenn:

— Mannern oder Frauen stereotype Eigenschaften
zugeschrieben werden und damit die Gleichwertig-
keit der Geschlechter in Frage gestellt wird;

— Unterwerfung oder Ausbeutung dargestellt oder
zu verstehen gegeben wird, dass Gewalt oder
Dominanz gebaren tolerierbar seien;

— das Kindes- und Jugendalter nicht mit erhdhter
Zurickhaltung respektiert wird;

— zwischen der das Geschlecht verkdrpernden
Person und dem beworbenen Produkt kein
natlrlicher Zusammenhang besteht;

— die Person in rein dekorativer Funktion als
Blickfang dargestellt wird;

— eine unangemessene Darstellung von Sexualitat
vorliegt.?
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Der Verein Terre des Femmes — Menschenrechte
fur die Frau (TDF) engagiert sich seit langem gegen
sexistische Werbung. Aus der Sicht von TDF greifen
die Kriterien der Lauterkeitskommission zu kurz. Sie
schlagen folgende Differenzierungen und Erweiterun-
gen vor (www.terre-des-femmes.ch/html/sexismus.
html):

— Frauen oder Ménner werden im Bild oder Text auf
bestimmte Rollen oder Eigenschaften reduziert oder
in Uberholten Geschlechterrollen fixiert (auch durch
doppeldeutige Werbebotschaften);

— Bilder und Texte stellen das Geschlecht per se
abwertend dar;

— Frauen werden als Wesen dargestellt, die sich aus-
schliesslich als sexuelle Kérper definieren. Die se-
xuelle Verfugbarkeit von Frauen (fir Méanner) wird
signalisiert; Bilder oder Text vermitteln den Eindruck,
Frauen seien - wie das Produkt - zu kaufen.

— Das — meist sexualisierte - Bild hat keinen Zusam-
menhang mit dem Produkt und dient nur als Blick-
fang;

— Es werden gesundheitsschadigende Schénheits-
oder Verhaltensnormen, welche Frauen und Manner
beinflussen, propagiert;

— Das Verhaltnis von Frauen zu Mé&nnern ist in Bild
oder Text gepragt von Abhéngigkeit und Unterwir-
figkeit (bildlich mithilfe korpersprachlicher Gesten
und Haltungen);

— Bilder oder Texte suggerieren Assoziationen zu Ge-
walt gegen Frauen;

— Darstellungsformen von Frauen und Mannemn zeich-
nen sich dadurch aus, dass sie nicht vom jeweils
anderen Geschlecht durchgefihrt werden konnen,
ohne Irritationen wie Belustigung, Befremden, Wi-
derwillen oder gar Abscheu auszuldsen.

Rechtliche Grundlagen und parlamentarische Vorstosse

In der Schweiz gibt es aktuell keine strafrechtli-
che Grundlage fir Klagen gegen sexistische Wer-
bung, wie es sie beispielsweise in Artikel 261bis des
Schweizerischen Strafgesetzbuches (StGB) gegen
Rassendiskriminierung gibt. Deshalb kénnen sich nur
die direkt betroffenen Personen gerichtlich gegen die
Verletzung ihrer Personlichkeit wehren.

Eine 1994 eingereichte Motion (94.3293) der Natio-
nalratin Margrith von Felten (Grine Partei) hatte das
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) mit
folgender Bestimmung zu diskriminierender Werbung
ergéanzen wollen: «Die Werbung soll sich jeder Diskri-
minierung aus Grinden des Geschlechts, der Rasse
oder der Religion enthalten,» wurde allerdings abge-
lehnt: «Der Bundesrat erachtet es als opportun, die
Schweizerische Kommission fiur die Lauterkeit in der
Werbung zuerst Erfahrungen mit ihnrem neuen Grund-
satz sammeln zu lassen, bevor er selbst gesetzgebe-

risch tatig wird. Es entspricht dem Subsidiaritatsprin-
zip zu versuchen, die Lésung vorerst mit dem Mittel
der Selbstkontrolle zu erreichen. Im Ubrigen ist fir
Betroffene die Hemmschwelle, an die Kommission
zu gelangen, geringer als der Gang zum Richter. Das
Verfahren vor der Kommission ist form- und kosten-
los, und die Kommission kann Uber die Stiftung direkt
auf die Werbetrager Einfluss nehmen.»®

Wahrend pornografische Werbung — die Darstellung
menschlicher Geschlechtsteile oder sexueller Hand-
lungen — nach Art. 197 (StGB) strafbar ist, wenn sie
offentlich gezeigt oder Jugendlichen unter 16 Jahren
zuganglich gemacht wird, hat sich das schweizerische
Parlament bis heute dagegen gestraubt, Normen zur
geschlechterdiskriminierenden Werbung zu erlassen.
Eine entsprechende Motion der sozialdemokratischen
Nationalratin Doris Stump (Motion 06.3373) wurde
2009 abgeschrieben. Die geltenden Gesetze, welche
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Bereiche der Werbung regeln, namentlich das Bun-
desgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)
und das Radio- und Fernsehgesetz (RTVG), erwah-
nen geschlechterdiskriminierende Werbung nicht. Im
Volkerrecht sowie in den Verfassungen finden sich
nur allgemeine Diskriminierungsverbote aufgrund des
Geschlechts, so z.B. in der Europaischen Menschen-
rechtskonvention, in der schweizerischen Bundesver-
fassung (Art. 8 BV) und im UNO-Ubereinkommen zur
Beseitigung jeder Form der Diskriminierung der Frau
(Convention on the Elimination of any kind of Discri-
mination against Women; CEDAW), das die Schweiz
im Jahre 1997 ratifizierte.

Spezifische  Verbote geschlechterdiskriminierender
Werbung existieren auf kommunaler Ebene, insbe-
sondere im Zusammenhang mit der Regelung der
Nutzung des 6ffentlichen Grundes. In der Stadt Zirich
kann gemass Art. 8 der Allgemeinen Polizeiverord-
nung der Stadt Zurich (APV) jedes Verhalten, das eine
oder mehrere Personen belastigt, gebusst werden.
Darunter féllt jede Art von Belastigung im 6ffentlichen
Raum. Art. 13 der Vorschriften tber das Anbringen
von Reklameanlagen auf ¢ffentlichem Grund (VARGG)
verbietet seit Mitte Mai 2008 ausdrlcklich Plakate,
die Personen aufgrund ihres Geschlechts diskriminie-
ren (Hunziker, 2008, 2).

2007 beschlossen hingegen die Regierungen der
Kantone Basel-Stadt, Bern und Aargau, sexistische
Werbeplakate auf éffentlichem Grund nicht zu verbie-
ten. In Basel wird seither das Gleichstellungsbiro in
das Bewilligungsverfahren einbezogen; ein Verbot will
die Kantonsregierung in der gegenwartig laufenden
Revision der Plakatverordnung allerdings nicht ver-
ankern. Die Plakatwerbefirmen sollen lediglich ver-
pflichtet werden, heikle Dokumente der zustandigen
Behorde zur Prifung zu unterbreiten. Diese soll das
Gleichstellungsbiro miteinbeziehen, wenn sie solche
Plakate prift. Mit diesen Massnahmen hofft die Re-
gierung sexistische Plakate auf 6ffentlichem Grund zu
verhindern.

Auch die Regierung des Kantons Bern will sexistische
Werbung auf 6ffentlichem Grund nicht verbieten. In

ihrer Antwort auf einen Vorstoss aus dem kantonalen
Parlament begrindet sie dies damit, dass es keine
klare Definition von sexistischer Werbung gebe. Damit
bleibe eine grosse Grauzone. Bei einem Verbot misste
der Staat Werbeinhalte zudem im Voraus prifen, eine
solche Vorzensur verbiete aber die Verfassung. Die
Argumente Grauzone und Vorzensur sind allerdings
nicht Uberzeugend: die gleichen Vorbehalte kénnten
auch bezlglich der - von kantonaler Seite verbote-
nen - rassistischen oder rechtswidrig ehrverletzenden
Plakate vorgebracht werden. Auch die Regierung des
Kantons Aargau hat ein Verbot sexistischer Werbung
auf 6ffentlichem Grund aus wirtschaftlichen und juri-
stischen Grinden abgelehnt. Das Kantonsparlament
folgte der Regierung und sprach sich gegen ein Ver-
bot sexistischer Werbung im 6ffentlichen Raum aus
(FrauenSicht 3/2007, 228f).
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Greift Selbstregulierung oder geben Riigen eher (un)erwiinschte

Aufmerksamkeit?

Im Zeitraum von 2004 - 2008 wurden bei der
Schweizerischen Lauterkeitskommission jahrlich zwi-
schen 230 und 310 Beschwerden eingereicht, davon
9-16% wegen sexistischer Werbung. Im gleichen
Zeitraum gab es hierzu 110-170 Beschlisse und
2-44 Sanktionen , jéhrlich wurden zwischen 0-8 Ver-
fugungen ausgesprochen (Tatigkeitsberichte 2004-
2008 Schweizerische Lauterkeitskommission; www.
lauterkeit.ch).

Die Sloggi-Werbekampagne wurde von der Kommissi-
on beispielsweise nicht als sexistisch erachtet, weil ein
Zusammenhang zwischen dem beworbenen Produkt
(String-Unterhose) und dem Frauenkérper als Werbe-
tragerin bestehe. In Basel allerdings, wo das Gleich-
stellungsburo in das Bewilligungsverfahren miteinbe-
zogen ist, wurde das Plakat als sexistisch beurteilt,
was die Werberlnnen veranlasste, auf dem schwarzen
Zensurbalken die Konsumentlnnen aufzufordern, sich
das Plakat in Zurich anzuschauen. Dadurch erlangte
das Werbesujet zusatzliche Aufmerksamkeit.

110 Werbekampagnen sind im Jahr 2008 beim Deut-
schen Werberat beanstandet worden, weil sie frauen-
feindlich seien. Das sind 42 Prozent aller eingereichten
Beschwerden, schreibt die «Frankfurter Rundschau.
Im Jahr zuvor lag dieser Anteil bei 33 Prozent. Uber
ein Drittel der Beschwerden wegen frauenfeindlicher
Werbung hiess der Werberat gut. Die meisten Unter-
nehmen zogen darauf ihre Kampagnen zurlick oder
anderten sie ab (FrauenSicht 2/2009, 231).

Vier Firmen taten dies nicht und wurden in der Folge
vom Werberat &ffentlich gertigt. Das ist die scharf-
ste Massnahme, die das Selbstkontrollorgan der
Werbewirtschaft in Deutschland ergreifen kann. So
hat beispielsweise der in Stiddeutschland ansassige
Fleisch-Grosshandler «G&M» wenige Tage nach der
offentlichen Rige seine Werbung von den Firmenwa-
gen und der Webseite entfernt und sich auf der Ho-
mepage bei seinen Kundinnen und Kunden entschul-
digt. Das Unternehmen hatte auf seinen Lieferwagen
mit einer nackten Frau und dem Text «Schénheit

It s
SGErrg
Hirmel

§ Sio s shre
B-.“i L]

kommt von innen» fir frische Fleischwaren geworben.
Der Deutsche Werberat hatte den Fleisch-Gross-
handler zuerst ermahnt. Darauf entfernte dieser den
Stempelaufdruck «Kontrollierte Qualitdt G&M» vom
weiblichen Kérper. Das Nacktfoto verwendete er aber
weiterhin. Einen Zusammenhang zwischen der nack-
ten Frau und dem Begriff Frischfleisch gebe es nicht,
behauptete er. Der Deutsche Werberat blieb jedoch
bei seinem Urteil, dass die «fir den Betrachter nahe
gelegte Gleichstellung einer Frau mit Frischfleisch»
menschenunwlrdig und «in hohem Masse frauen-
feindlich» sei (FrauenSicht 4/2008, 230).

Anfang 2009 rugte der Werberat zwei weitere Werbe-
kampagnen aufgrund ihrer Frauenfeindlichkeit. Eine
Ruge erteilte er der Hotelkette Hostel A&O (Beiers-
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dorf-Freudenberg). Deren Kampagne zeigt auf einer
Werbepostkarte den Unterleib einer Frau. Das Bikini-
hdschen ist mit der Aufschrift «24 h open» versehen.
Auf dem Oberschenkel heisst es «Sexy Preise». Die
zweite Rlge betraf den Fassadenbauer Wofa (Weil in
Schénbuch), der versucht, mit einem Plakat auf sich
aufmerksam zu machen. Auf diesem ist ein nasser
weiblicher Po in einem String-Badeanzug zu sehen.
Dazu steht zu lesen: «Nicht Uberall sieht Wasser so
attraktiv aus».

Beim Werberat in Osterreich sind 2008 anteilmassig
ebenfalls die meisten Beschwerden wegen frauen-
feindlicher Werbekampagnen eingegangen. Vier Un-
ternehmen forderte der Osterreichische Werberat auf,
ihre Kampagnen zu stoppen. Drei hatte er wegen se-
xistischer Werbung beanstandet. «Firstload.at» warb
fur seinen Download-Dienst mit zwei spérlich beklei-
deten Frauen und dem Slogan «Saug'‘s dir einfach
runter!». Das Inserat eines Spargelbauers zeigte eine
halb nackte Frau in Reizwéasche, die sich am Phallus-
symbol Spargel reibt. Die Fleischerei Pahl (Felixdorf)

schliesslich warb mit sexistischen Nachbildungen des
menschlichen Kdrpers fur ihre Fleisch- und Wurstwa-
ren (FrauenSicht 2/2009, 231).
Selbstregulationsorgane verurteilen offenbar nur
besonders krasse Varianten sexistischer Werbung.
Aber selbst dann kénnen sie lediglich die Werbesu-
jets beurteilen und den Abbruch einer Werbekampa-
gne bewirken, Strafen kdnnen keine ausgesprochen
werden. Das fUhrt dazu, dass ein sexistisches oder
diskriminierendes Werbesujet durch eine Klage bei
der Lauterkeitskommission oder den entsprechende
Gremien zusatzliche Aufmerksamkeit erhalt, was der
Absicht der Werbenden durchaus entspricht und An-
lass fur absichtliche Uberschreitungen der Vorgaben
der Kontrollorgane sein kann (FrauenSicht 2/2009).
Kampagnen von Sloggi, Dolce & Gabbana oder Grand
Casino Baden haben es gerade deshalb auch in die
redaktionellen Gefasse der Medien geschafft, weil
sich die Gemuter an ihnen erhitzen.

Fazit — sexistische Werbung zeigt sich in einem breiten Spektrum

Das Spektrum sexistischer Werbung beurteile ich
als sehr vielfaltig und breit: angefangen mit der ge-
schlechterstereotypen Darstellung von Frauen und
Mannern, Uber die digitale Verfremdung und ge-
schlechtsspezifische Stereotypisierung von Koérpern
bis hin zu sexualisierter Gewalt gegen Frauen. Die
Kriterien der Lauterkeitskommission scheinen mir zu
eng, die Klagen sparlich, die 6ffentlichen Rugen zwie-
spéltig, moglicherweise kontraproduktiv, weil sie ge-
wollte medienwirksame Skandale schaffen. Gesetzli-
che Anderungen, wie sie Doris Stump vorgeschlagen
hat, wéren dringend nétig. Politische Vorstdsse dies-
bezuglich sollten nicht abbrechen. Gleichzeitig sollte
Werbung offentlich und privat diskutiert und wenn
nétig kritisiert werden. Ich sehe sexistische Werbung

als integralen Teil unserer aktuellen westlichen Kon-
sumgesellschaften, die patriarchal strukturiert sind
und deren vielfaltige Machtdiskurse von uns allen
mehr oder weniger bewusst verkdrpert und reprodu-
ziert werden. Sexistische Werbung beeinflusst und
durchdringt unsere geflihlsmassige Einstellung zu
unserem Ausseren und zu unserem Selbstbild. Se-
ximus taucht innerhalb von Machtdiskursen auf, die
gleichzeitig Leistungs- und Konsumideale mittels se-
xuell attrativen Kunstwerbekorpern vermitteln. Das
Versprechen heisst, alles ist ohne weiteres machbar.
Erfolg, Gesundheit, Jugendlichkeit und Glick wird
korperlich ausgestrahlt. Alle kénnen diese Ideale er-
reichen, wenn sie sich nur genug anstrengen, genug
Sport treiben und wenig und richtig essen. Frauen
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wesentlich weniger als Manner. Aber der Weg zum
perfekten Kunstkorper ist in der Welt aus Fleisch und
Blut unméglich. Wer den zu gehen versucht, ist die
meiste Zeit frustriert und beschamt und fihlt sich
besiegt. Um sich aus dieser Ohnmacht zu befreien,
um wieder handlungsfahig zu werden, braucht es zu-
satzlich zum kritischen Denkvermdégen, den Mut, sich
damit auseinander zu setzen, wie wir Machtdiskurse
ganz personlich verkérpern und reproduzieren und es
braucht die Kraft, die eigenen Schuld- und Schamge-
fihle zu Gberwinden. Dann, so denke ich, wird sexi-
stische Werbung uns nicht mehr sprachlos machen.

Online Publikation 2009.

Literaturverzeichnis

Butler, Judith: Das Unbehagen der Geschlechter,
Suhrkamp, Frankfurt a.M. 1991.

FrauenSicht, elektronische Archivausgabe 3/2007
bis 2/2009; www.frauensicht.ch

Ryter, Elisabeth: Gewalt in Werbung und Medien.

Eine Recherche zum Stand der Diskussion. Im Auftrag
des Eidgendssischen Bliros fiir die Gleichstellung von
Frau und Mann, 2007. Vertrieb: Eidg. Biro fur Gleich-
stellung; www.against-violence.ch

Sex Sells, Bulletin der Zircher Frauenzentrale,
03/ 2008.

Tatigkeitsberichte 2004-2008 Schweizerische
Lauterkeitskommission; www.lauterkeit.ch

Bildnachweis

Bild 1: Tally Weijl Postkarte im Rahmen der
Printkampagne 2009.

Bild 2: Das Ideal — die Wirklichkeit, The Body Shop,
Full Voice Broschtire, nicht datiert, 90er Jahre.

Bild 3: Postkarte / Poster zur BodyShop Kampagne,
nicht datiert, 90er Jahre.

Bild 4: UniPress 134 / 2007, S. 31.
www.initiativefuerwahreschoenheit.de / www.dove.com

Bild b: La Belle Evasion, Printkampagne Hermes 2009.

Bild 6: Abbildungen aus Modezeitschriften anfangs 2000,
genau Quelle unbekannt, Werbung von: BeeDees,
Triumph, Schiesser u.a.

Bild 7: Puppe Madchen; auf Webpage der Franz Foto-
grafen Rene & Radka:
http://reneradka.com/kids/index.php

Bild 8: Frauen in Wasser (Wasserleichen), auf
Webpage der Franz Fotografen Rene & Radka;
http://reneradka.com/fashion/index.php

Bild 9: Annabelle, 3/2009, S. 88.

Bild 10: Vogue, September 2009, S. 215.

Bild 11: Uhr, Plakataushand Baselstadt 2008.

Bild 12: Tom Ford for Men, printkampagne 2009.

Bild 13: Bree, Printkampagne 2009.

Bild 14: Dolce & Gabbana, Printkampagne 2007.

Bild 15: Sloggy Plakat mit Zensur Basel 2008.

Fussnoten

1 Salomé Zimmermann (2007), Meine Lieblingsmarke
ist wie ich, in: UniPress 134, S. 30-32. Harley Krohmer,
Lucia Malar, Bettina Nyffenegger untersuchten, wie die
Marke und die Personlichkeit des Konsumenten zusam-
menhéngen. Fir die Studie, die Dissertation von Lucia
Malér, wurde ihnen 2007 von der American Marketing
Association der «Best Paper Award» verliehen.

2 Antwort des Bundesrates zur Motion von Felten zu
diskriminierender Webung 1994; www.parlament.ch/D/
Suche/Seiten/geschaefte.aspx?gesch_id=19943293

3 2001 reichte der sozialdemokratische Nationalrat Sté-
phane Rossini eine Interpellation zu Sexistischer Webung
ein (01.3565). 2006 reichte Doris Stump mit 21 Mitun-
terzeichnenden eine Motion flir ein Verbot von geschlech-
terdiskriminierender und sexistischer Werbung (06.3373)
ein; sie wurde vom Bundesrat zur Ablehnung empfohlen
und 2009 abgeschrieben, weil sie mehr als zwei Jahre
hangig war. Ebenfalls 2006 reichte die Junge EVP ihre
Petition mit gut 17000 Unterschriften ein: Freie Sicht!
Gegen sexistische Werbung (08.2027). Die Kommission
fur Rechtsfragen des Nationalrates empfahl 2008, der
Petition keine Folge zu geben. www.parlament.ch

4 Grundsatze Lauterkeit in der kommerziellen Kommuni-
kation, Mai 2007, Schweizerische Lauterkeitskommission,
Neuer Grundsatz Nr. 3.11, Geschlechterdiskriminierende

Werbung.

5 Antwort des Bundesrates zur Motion von Felten
gegen diskriminierende Werbung 1994;
www.parlament.ch/D/Suche/Seiten/geschaefte.
aspx?gesch_id=19943293

- 14 -



Thea Rytz (2009): Die schénen Monster

Die schonen Monster — Wie sexistische Werbung Kérperun-
zufriedenheit und Selbstwert untergrabt und Essstérungen

fordert
Thea Rytz lic.phil.hist.

Klagen und Proteste gegen sexistische Werbung kén-
nen in unserer Gesellschaftsordnung nur wie ein Trop-
fen auf den heissen Stein wirken: Sexismus ist nicht
einfach eine stérende Erscheinung in einer Gesell-
schaft, die sich ansonsten in Richtung Respekt, Viel-
falt, Gleichberechtigung und Partnerschaft entwickelt,
Sexismus ist integraler Bestandteil patriarchaler kapi-
talistischer Konsum- und Leistungsgesellschaften, in
denen oben genannte Werte zwar vordergriindig als
|deale propagiert werden, in denen aber gleichzeitig
hart um die Deutungsmacht bezogen auf Rechte,
Werte und Freiheiten - nicht nur von Frauen — kon-
kurriert und gekampft wird (Fraser, 2003). Sexismus
zu Uberwinden kann ich mir heute nur innerhalb eines
umfassenden gesellschaftlichen Struktur- und Werte-
wandels vorstellen.

In diesem Artikel erlautere ich, welchen den Selbst-
wert schadigenden Einfluss sexistische Werbung auf
die Kdrper- und Selbstbilder insbesondere von Mad-

Wer sich schamt - protestiert nicht

Sexistische Werbung ist allgegenwartig. Sie stellt
Frauen und Ménner geschlechterstereotyp dar oder
wertet das weibliche Geschlecht ab. Sexistische
Werbung konstruiert digital geformte, zweidimensio-
nale Kunstkorper, die es in der Wirklichkeit nicht gibt
und propagiert damit inhumane Vorbilder. Abgebildet
werden namlich nicht nur sehr magere Models, die
meisten Abbildungen werden zusatzlich noch digi-
tal verfremdet, so dass wir Uber Werbung eigentlich
kaum mehr Bilder von realen Kérpern zu Gesicht be-
kommen, uns aber derart an diese Abbildungen ge-
wohnt haben, dass uns die Kunstkdrper real scheinen
und so im wahrsten Sinne des Wortes zu unmensch-
lichen Vorbildern werden. Solche Abbildungen sind

chen und Frauen haben kann. Vor meinem beruflichen
Hintergrund als Therapeutin fir Frauen mit Essstérun-
gen beleuchte ich Zusammenhénge zwischen sexisti-
scher Werbung und individuell empfundener Scham
und Minderwertigkeit. Meine Tétigkeit ermdglichte mir
Uber die Jahre tiefe Einblicke in die komplexen Wech-
selwirkungen zwischen physischen und psychischen
Prozessen von Menschen, deren Gedanken zwang-
haft um Figur und Gewicht kreisen und die sich pa-
radoxerweise gerade damit kurzfristig beruhigen. Ich
lernte, wie das Gesellschaftliche empfunden, verkor-
pert und interpretiert wird und letztlich nicht vom Per-
sonlichen zu unterscheiden ist (Rytz, 2010, 19-41).
Zum Schluss des Artiekls skizziere ich Moglichkeiten,
wie feministisches Wissen und Erkenntnisse, gesell-
schaftliche Kritik und persénliches Erleben miteinan-
der verknupft werden kénnten: In der &ffentlichen Kri-
tik, im Beruf und im persénlichen, auch ganz intimen
Alltag.

reine Oberflachen, visuelle Objekten und dienen als
sexualisierter Blickfang mit oder ohne Bezug zum be-
worbenen Produkt. Sexistische Werbung verherrlicht,
schafft und stabilisiert vor allem fir Frauen gesund-
heitsschadigende Schonheitsnormen. Zudem astheti-
siert und banalisiert sie immer wieder auch weibliche
Unterwdrfigkeit, Verfugbarkeit und sexualisierte Ge-
walt.

Weshalb rebellieren Frauen und Manner nicht lauter,
haufiger und nachhaltiger gegen diese zutiefst krén-
kenden und erniedrigenden Botschaften? Weshalb
sind nur wenige stolz darauf, als feministische Ak-
tivistinnen Plakatwande zu Uberkleben oder auf se-
xistische Bilder und Texte &ffentlich hinzuweisen und
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gegen sie zu protestieren? Weshalb sind Redaktorin-
nen von Frauen- und Modezeitschriften nach wie vor
davon Uberzeugt, Kleider liessen sich nur in Grosse
36 vorteilhaft abbilden und Fotos von Kérpern miss-
ten digital verfremdet werden? Weshalb finden viele
es peinlich oder Ubertrieben, witend und verletzt zu
sein, wenn sie mit sexistischer Werbung konfrontiert
sind? Weshalb ist es so schwer, sich wirksamen Pro-
test Uberhaupt nur vorzustellen?

Weil es hier um mehr geht als um die Kritik an ma-
geren Models und untergewichtigen Schénheitsidea-
len. Es geht um die Verschrankung von sexistischer
Werbung mit sozialen Normen und Werten, die un-
ser Selbstbild, unsere Identitat kreieren. Werte, die
die meisten von uns zu erfillen versuchen, weil sie
darliber entscheiden, ob wir sozial akzeptiert sind
oder nicht. Werbung, ob sexistisch oder nicht, pro-
pagiert die Bereitschaft, stdndig zu konsumieren und
dabei das Konsumverhalten zu vergleichen, zu opti-

mieren und zu perfektionieren. Unsere Korper wer-
den zu sichtbaren Zeichen daflr, ob uns das gelingt
oder nicht. Verhalten wir uns richtig, so strahlen sie
Erfolg, Glick — und Erlésung vom Mangel aus. Das
aussere Erscheinungsbild, gutes Aussehen und Fit-
ness werden zum Massstab fur unseren sozialen Wert
und unser personliches Glick (Pudel & Westenhofer,
1998). Wer von der idealtypischen Schablone ab-
weicht, braucht Kraft, um sich diese Abweichung zu
verzeihen, sie vor sich selbst und andern zu legitime-
ren — und dabei zu verarbeiten oder zu verdrangen,
dass er oder sie sich womdglich schamt, den sozial
erwlinschten Idealen nicht zu gentigen. Scham ist ein
schreckliches Geflihl, man mochte in den Boden ver-
schwinden, nicht mehr da sein. Beschamt erdulden
wir Diskriminierung und glauben, nichts Besseres ver-
dient zu haben: eine denkbar schlechte Ausgangslage
fur kritische Vorstosse.

Proteste gegen das magere Schénheitsideal

Sexistische Werbung als Teil von frauendiskriminie-
renden Diskursen produziert und verstarkt weibliche
Scham, indem sie nie zu erreichende magere Schon-
heitsideale digital kreiert, Unzufriedenheit mit dem re-
alen Koérper sat und dadurch den Selbstwert von Frau-
en untergrabt (Orbach, 2009). Dem aktuellen Schon-
heitsideal zu entsprechen ist ein unrealistisches und
inhumanes Ziel. Frauen hungern, formen und verwan-
deln sich dennoch in der Hoffnung, dem Konstrukt
eine menschliche Gestalt zu geben. Es scheint, dass
der Druck zu weiblicher Schlankheit vor allem von den
Medien ausgeht (Murray, Touyz & Beaumont, 1996).
2000 bis 5000 digital bearbeiteten Werbebildern sei-
en wir wochentlich ausgesetzt (Orbach 2009, S. 89).
Auch im redaktionellen Teil von Frauenzeitschriften
nehmen die Themen «Schlankheit» und «Diat» mehr
und mehr Raum ein (Anderson & DiDomenica 1992).
Die Mode-, Fitness- und Kosmetikindustrie vermittelt

seit den 80er Jahren, dass der Kérper an sich das
wichtigste Stilelement fir gutes Aussehen ist, Klei-
dungsstiicke sind reine Accessoires. Der Korper ist
ein Modeartikel, dessen Design wir selbst in der Hand
haben, den wir durch Stretching, Krafttraining und Di-
aten in die richtige Form bringen sollen. Einer der am
schnellsten wachsenden Industriezweige, die Diat-
und Schonheitsindustrie, ist zudem daran interessiert,
dass Bedurfnisse nur kurzfristig gestillt werden, Man-
gel weiterhin empfunden wird (Wolf, 1993/ Orbach
2009, 77-110). Als Vorbilder fur die durchschnittliche
Frau dienen daher digital verfremdete Abbildungen
von mageren oder perfekt-muskulésen Models und
Sportlerinnen, deren Beruf es ist, viele Stunden pro
Tag der Arbeit am Kérper zu widmen.

Unzahlige Studien zeigen, dass Kérperunzufriedenheit
und ein negativer Selbstwert eng miteinander zusam-
men hangen (Vocks, Lengenbauer, 2005, 13-23/
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Foster, 2002, 58/ Kilbourne, 1994, 395-418). Je
mehr sich Menschen auf ihr Ausseres konzentrieren,
umso negativer beurteilen sie sich. Je mehr sich Frau-
en mit den verfremdeten Korperbildern in Zeitschrif-
ten vergleichen, desto unzufriedener sind sie mit ih-
rer eigenen «unvollkommenen» Figur (Wertheim u.a.,
1997).

Kritik gegen inhumane und sexistische Schénheits-
ideale existiert, wenn auch in bescheidenem Rahmen.
In der Schweiz initierte die Essstérungsexpertin und
Psychotherapeutin Dagmar Tatjana Laub untersttzt
von der Psychiaterin Bettina Isenschmid 1995 Protest
gegen die Abbildung von untergewichtigen Models.
Am Beispiel der «H&M»-Werbung, die sich damals an
dem - extremes Untergewicht darstellenden - Twiggy-
Stil orientierte, wurde in der Presse die gesundheits-
schédigende Vorbildwirkung magerer Models insbe-
sondere flr Jugendliche diskutiert. Drei Jahre spéter
thematisierte selbst der «Blick» die Tatsache, dass
drei Viertel aller Anwérterinnen bei den Miss-Schweiz-
Wahlen im medizinischen Sinne untergewichtig waren
und deutete dies im Zusammenhang mit den steigen-
den Zahlen der Frauen, die in westlichen Gesellschaf-
ten an Essstoérungen erkranken.

Magersucht als skandaléser Werbereiz

In Italien und Frankreich haben die Selbstkontrollorga-
ne der Werbewirtschaft 2007 das italienische Modela-
bel «No-I|-ita» aufgefordert, eine Werbekampagne, die
den nackten und ausgemergelten Korper einer ma-
gersUchtigen Frau zeigt, zu stoppen. Beide Gremien
befanden, dass die mit dem Titel «No Anorexia» ge-
fihrte Kampagne eine kranke Frau fir kommerzielle
Zwecke instrumentalisiert und damit ihre Wirde ver-
letzt. Der Entscheid wére anders ausgefallen, wenn
es eine Sensibilisierungs-Kampagne des Gesund-
heitsministeriums gewesen wére. So aber habe «No-
l-ita» die magerstichtige Frau einzig fir kommerzielle
Zwecke instrumentalisiert. Leider habe «No-I-ita» sein
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Ziel erreicht. Niemand habe zuvor dieses Modelabel
gekannt.

Nach dem Rickzug der Kampagne verlangt ihr Autor,
der italienische Starfotograf Oliviero Toscani, morali-
schen und materiellen Schadenersatz. Er bestreitet
den rein kommerziellen Zweck der Kampagne «No
Anorexia». Ziel sei gewesen, auf eine Krankheit auf-
merksam zu machen, die mit Mode assoziiert werde.
Toscani war in den letzten Jahrzehnten mit seinen Fo-
tos fur die Werbekampagnen des Benetton-Konzerns
berihmt geworden. Diese zeigten etwa einen an Aids
Sterbenden oder das blutige Hemd eines Kriegsto-
ten aus Bosnien. Die Wirkung der «No Anorexia»-
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Kampagne ist umstritten. So dusserte die italienische
Gesundheitsministerin Livia Turco die Hoffnung, die
Kampagne kénne junge Menschen fur das Problem
der Magersucht sensibilisieren. Die «Neue Zircher
Zeitung» meinte hingegen, der Werbetext «No Anore-
xia» sei doppeldeutig und nehme die Sprache der Ma-
gersUchtigen auf. «No Anorexia» kdnne so verstanden
werden, dass das Bild gar keine Magerstichtige zeige.
Auch viele magersuchtige Frauen verleugneten, dass
sie magersuchtig seien. In Internet-Foren von Mager-
suchtigen wirden Bilder von ausgemergelten Frauen

nicht zur Abschreckung, sondern zur Identifikation
verbreitet. Sie sollten anspornen, noch mehr abzu-
nehmen (FrauenSicht 1/2008, 230). Die Kampagne
konnte auch einfach Ausdruck der sensationshungri-
gen Medienlandschaft sein. Essstorungsexpertinnen
machen namlich die Erfahrung, dass Medienmacher,
auch wenn es um Reportagen zu Essstérungen geht,
oft mehr an schockierenden Bildern als an sachlicher
Darstellung und vielschichtigen 6ffentlichen Diskussi-
onen interessiert sind (Berger, 2008, 11).

Wenig Protest gegen Konsum-, Leistungs- und Gesundheitsideale

Man mag solch provokative Werbung befiirworten
oder nicht, sicherlich ist sie Ausdruck davon, dass
Essstérungen und ein Schonheitsideal, das Unterge-
wicht propagiert, im Kontext von Mode thematisiert
werden. Auf nahezu jeder Modemesse wird heutzu-
tage auch der Schlankheitswahn kritisiert. Die Veran-
stalter in Dusseldorf, Madrid und Mailand lassen seit
einigen Jahren keine Models mit einem Body-Mass-
Index (Gewicht durch Kérpergrésse im Quadrat) unter
18 bei den Schauen zu. In Deutschland, Osterreich
und Spanien gab es zudem in den letzten Jahren auch
staatlich unterstltzte, von Gesundheits- und Bildungs-
ministerien getragene breite Kampagnen gegen den
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Schlankheitswahn (Gegen Diatwahn, 2008, S. 79).
Parallel dazu laufen derzeit in vielen westlichen L&n-
dern nationale Programme zur Bekampfung von Uber-
gewicht, die in ihren Kampagnen Gewicht und Figur
zum Teil auf die einfache Gleichung der Energiebilanz
zwischen Nahrung und Bewegung reduzieren. Wer
zuviel isst und/oder sich zu wenig bewegt, wird dick.
Dick-Sein ist ungesund und verursacht hohe Kosten
zu Lasten der Allgemeinheit. Krankenkassen und Pro-
gramme der offentlichen Gesundheitsférderung be-
dienen sich der gleichen Bildersprache wie Werbung
fir Mode, Kosmetik- und Diatprodukte.

Bild und Text vermitteln, dass gesundes Verhalten
an der Figur abzulesen sei. Gesundheit wird so zum
verkdrperten Konsum- und Leistungsideal. Nun sind
das standige Kreisen der Gedanken um Gewicht und
Figur, rigides Diatverhalten und ein funktionaler Um-
gang mit dem eigenen Kdrper Anzeichen eines ge-
stdrten Essverhaltens.

Unzufriedenheit mit Figur oder Gewicht férdert gestortes Essverhalten und

schwacht den Selbstwert

Menschen suchen nach Vorbildern, vergleichen sich,
lassen sich inspirieren, wollen dazugehdren und verin-
nerlichen bereits in frihen Jahren die Standards der
Gesellschaft (Lerner & Jovanovic, 1990). 50% der
neun bis zehnjdhrigen M&dchen gaben in einer deut-
schen Studie an, sie méchten gerne diinner sein und
jede Flnfte von ihnen hat bereits aktivden Versuch un-
ternommen, abzunehmen (Berger, Schilke & Strauss,
2005). Im Alter von 11 bis 13 Jahren hat bereits jedes
zweite Madchen Diaterfahrung, zwischen 14 und 17
Jahren zeigt jede Dritte ein gestortes Essverhalten,
ermittelte das Robert-Koch-Institut in seiner KiGGS-
Studie zur Kinder- und Jugendgesundheit 2006, der
bisher gréssten Untersuchung auf diesem Gebiet, in
der tber 17000 Jugendliche befragt wurden. Auch in-
ternationale Studien berichten von einer erschrecken-
den Verbreitung auffalligen Essverhaltens (Berger,
2008, 39). 12% der weiblichen Jugendlichen und 6%

der Frauen in den USA wenden beispielsweise regel-
massig extreme Praktiken der «Gewichtskontrolle» an
wie Erbrechen oder Einnahme von Medikamenten:
Diatpillen, Entwasserungs- oder Abfuihrmittel (Grilo,
2006). 89% der Frauen gaben ebenfalls in einer US-
amerikanischen Studie an, den Wunsch zu haben, ab-
zunehmen (Garner, 1997).

Die Unzufriedenheit mit der eigenen Figur hat in den
letzten drei Jahren unter deutschen Jugendlichen
deutlich zugenommen zeigt die «Dr.-Sommerstudie
2009» der Jugendzeitschrift «Bravo», bei der 1200 re-
prasentativ ausgewahlte Madchen und Jungs befragt
wurden: Nur noch jedes zweite Madchen zwischen 11
und 17 Jahren ist mit seinem Aussehen grundséatzlich
zufrieden, 2006 waren es noch zwei von drei Méad-
chen. Von den Jungen finden nach wie vor 69% ihren
Korper «ollkommen okay.» Dieser Anteil ist seit der
ersten Studie gleich geblieben. Nur 54% der Mad-
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chen sind mit ihrem Gewicht zufrieden, 2006 waren
dies noch 69%. 18% sagten damals, dass sie germne
schlanker wéren, heute sind es bereits 27 % (Frauen-
Sicht, 3/ 2009, 4).

Im Laufe der Pubertat nimmt der Anteil der Méadchen,
die mit ihrem Kérper unzufrieden sind, um 50% zu,
bei den Jungs hingegen um ein Drittel ab. Vor der
Pubertat haben Madchen einen um 10-15% hoheren
Anteil an Korperfett als Jungen; nach der Pubertat
ist er um 20-30 % hoher. Bei pubertierenden Mad-
chen erfolgt die Gewichtszunahme in erster Linie in
Form von Fettgewebe, bei Jungen wird wéhrend der
Wachstumsschiibe vor allem fettarmes Muskelgewe-
be aufgebaut (Rodin, 1994, 76). Manipulieren junge
Frauen diesen Prozess nicht, weicht ihre Figur mehr
und mehr vom androgynen, mageren Schonheitsideal
ab. Die Jungen hingegen néhern sich dem mannlich
muskuldsen |dealkérper an.

Sexistische Werbung schafft kiinstliche Korpervorbil-
der, die Madchen und Frauen in ihrer Identitatsfindung
behindern und beschamen. Werbung manipuliert kul-
turelle Codes, produziert Lebensgefuhl und propagiert
Werte. Die Botschaften werden von uns allen verin-
nerlicht.

Eine schlanke Kollegin berichtet, sie habe ein paar
Kilo zugenommen und ihr Freund, ebenfalls Arzt, sei
alarmiert gewesen, habe ihr gar einen strengeren
Joggingplan aufgestellt. Die Mutter einer stark unter-
gewichtigen jungen Frau dussert die Sorge und den
Verdacht, ihre Tochter sei an Magersucht erkrankt.
Ihr Mann teilt die Betroffenheit nicht, sondern meint,
sie sei neidisch auf die Figur der Tochter und solle
sich doch selbst um ihr Gewicht und ihre Attraktivitéat
kimmern. Beim Geburtstagsfest unter Nachbarn be-
kommt der Junge zwei Stlick Kuchen, das Madchen
nur eines, als es mehr mochte, meint die Mutter: «Das
ist dir sicher zuviel.» Patientinnen erzéhlen, dass sie
sich nicht im Bett rékeln oder kuschelig einrollen, ob-
wohl ihnen das bequem ware, weil dabei Falten am
Bauch entstdnden und sie das Fett dort deutlicher
wahrndhmen. Und - nicht an Essstérung erkrankte -
Frauen verschiedener Altersstufen berichten, sie fihl-
ten sich in ihrer Sexualitat nicht frei daftr, sich nach
Belieben zu bewegen und alle mdglichen Stellungen
auszuprobieren, sie lagen am liebsten relativ passiv
auf dem Rucken, weil dann der Bauch schon flach sei
und sie sich so am attraktivsten fihlten.

Weg von der Obsession mit Figur und Gewicht

Viele Mé&dchen und Frauen sind sehr ungliicklich tber
die mit ihrer normalen sexuellen Entwicklung verbun-
dene Zunahme an Fettgewebe. Und nicht selten wer-
den sie genau in dieser Zeit von wichtigen Bezugs-
personen explizit oder durch deren eigenes Verhalten
ermahnt, auf ihre Figur zu achten. Viele Eltern sind
heute standig besorgt um ihre Figur und ihr Gewicht
und leben ihren Kindern potentiell suchtférderndes
Verhalten vor: «Gesundes» und moralisch akzeptier-
tes Essverhalten ist dabei immer mit Kontrolle und
Zurlckhaltung verbunden, die Kdrpereigenwahrneh-
mung bezogen auf Appetit, Hunger und Sattigung
wird wenig geférdert, dem Korpergefuhl wenig ver-

traut. Die sozial akzeptierte Figur erscheint auch im
familidren Kontext als Resultat einer standigen An-
strengung. Wird diese erbracht, darf man stolz und
erleichtert sein, wird diese nicht erbracht, fihlt man
sich schuldig, nicht zugehérig und schwer. Restrikti-
ves und/oder massloses Essen und Hungern, Diat
halten oder selektives Essen, Gedankenkreisen um
Figur und Gewicht, sowie der Wunsch, den eigenen
Selbstwert und die soziale Akzeptanz Uber die ,Arbeit’
am Korper zu verbessern, sind heute in westlichen
Konsumgesellschaften Teil des Lebenstils. Je nach
sozialem Kontext wird die Intensitét, mit der sich damit
beschaftigt wird, als krankhaft oder normal beurteilt.
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Rigides Verhalten vermittelt Sicherheit und Zugeho-
rigkeit, das Verhalten zu hinterfragen und sich fir Ver-
anderungen zu 6ffen, kann bedrohlich sein.

Eine Patientin berichtet, es gehe ihr eigentlich gut,
nach ihrer Magersucht habe sie wieder ihr Normalge-
wicht erreicht, doch irgendwie fuhle sie sich stark un-
ter Druck, wisse nicht weshalb. In der Therapiegrup-
pe wolle sie nicht mitmachen, denn eine Essstérung
habe sie ja nicht mehr, ihr Gewicht sei normal. lhre
Familie sei sehr sportlich. Mit ihrem viermal Jogging
pro Woche kénne sie den anderen das Wasser nicht
reichen, nur der Vater trainiere ahnlich wenig wie sie,
bei ihm allerdings verstandlich, denn er arbeite ja ei-
gentlich 200%. Die Mutter allerdings sei mit ihren
vielfaltigen Trainings bewunderswert fit, berichtet die
junge Frau, die gerade ihr Abitur macht und schaut
mich dabei etwas orientierungslos an. Sie erscheint
zweimal zur Einzeltherapie und bricht die Behandlung

dann kommentarlos ab.

Eltern vergleichen und beurteilen ihre Kinder. Viele
hoffen, manchmal ohne sich das selbst einzugeste-
hen, dass ihre Kinder schon, schlank und muskul6s
werden, weil sie ihnen einen guten Platz in der Ge-
sellschaft winschen. Ein grosser Risikofaktor fur die
Entwicklung einer Essstérung ist das Didtverhalten
und der Fokus auf Gewicht und Figur innerhalb der
Familie. Umgekehrt Iasst sich sagen: Wenn es in der
Familie gelingt, Selbstwert und Vitalitat nicht so sehr
an eine ideale Figur und ein normiertes Gewicht zu
koppeln, sind Kinder und Eltern besser vor der Flut an
inhumanen Kdérpervorbildern geschitzt, wie sie unter
anderem durch sexistische Werbung und zunehmend
auch durch Werbung fir «gesundes» Verhalten vermit-
telt werden. «Gegen diese Monokultur der Korperdar-
stellung hilft nur eine Gegenbewegung. Eltern mis-
sen versuchen, ihren Kindern gegentber den Koérper
nicht als das Feld darzustellen, Uber das Probleme ge-
l6st werden konnen. Und sie missen versuchen, nicht
zu sehr von ihrem eigenen Korper besessen zu sein»
(Der Korper als Selbstzweck, 2009, S.2).

Mit einem schlanken Koérper ware ich glicklich

Die meisten Menschen, die an einer Essstorung lei-
den, sind innerlich stark verunsichert. Sie flrchten
und verdrdngen aus vielfaltigen Grinden, die hier
nicht thematisiert werden, intensive Geflhle, weil sie
glauben, sie nicht ertragen zu kdnnen. Stattdessen
empfinden sie diffuse Leere, innere Anspannung und
Angst. Um sich zu beruhigen, konstruieren sie sich ei-
nen Traum vom Leben mit einem idealen Kérper, das
in allen Bereichen besser ware als das aktuelle. lhre
Erklarung fir die tief empfundene innere Not lautet
unabhangig vom konkreten Kérpergewicht: Ich bin zu
dick, daher geht es mir schlecht. Wenn ich schlanker
ware, wirde ich mich nicht mehr schamen, sondern
akzeptieren und ware erleichtert, erldst, glicklich. Se-
xistische Werbung verkiindet die gleiche Botschaft:
wer dunn ist, ist attraktiv, erfolgreich, wertvoll.

Die Betroffenen sind tatsachlich Uberzeugt, ihre qua-
lenden Gefihle verschwénden, wenn sie ihren Kérper
veranderten. Mit Disziplin und Strenge versuchen sie
daher dem Trugbild des idealen Koérpers, das sie wo-
chentlich bis zu 5000 Mal in oft sexistischen Varian-
ten zu Gesicht bekommen, &hnlicher zu werden. Sie
verstricken sich dabei in einen Teufelskreis von Uber-
triebener Kontrolle und Kontrollverlust. Das leidvolle
Suchtverhalten beruhigt paradoxerweise kurzfristig,
denn das Leben scheint weniger bedrohlich, wenn der
Fokus auf drei Uberschaubare Themen gerichtet wird:
Essverhalten, Gewicht und Figur. Voriibergehend wird
dieser starke Fokus als absichtliche Kontrolle erlebt,
die den Betroffenen Sicherheit und Halt vermittelt,
spater wird er zum Zwang, zur Sucht.
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Das kontrollierende Verhalten schwécht die sensori-
schen Empfindungen im Innern des Kérpers ab. Da-
durch werden physische und psychische Warnsigna-
le nicht wahrgenommen und die Trennung zwischen
dem als fremd empfunden Korper (Objekt) und dem
entschlossenen Willen (Subjekt), den Korper zu ver-
andern, wird aufrechterhalten. Eine innere Stimme
gaukelt den betroffenen Menschen vor, dass sie sich
mit einer idealen — oder einfach einer anderen - Figur
akzeptieren werden. Doch das Gegenteil ist der Fall,
sie werden siichtig, Uben sich in Selbstabwertung, er-
fahren Isolation und Stagnation (Rytz, 2010, 28).
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Koérper sind keine Oberflachen, sie haben Volumen und sind mit

Wahrnehmung durchdrungen

Mé&dchen und junge Frauen winschen sich andere
Bilder. Im Rahmen der internationalen Studie «Beyond
Stereotypes» wurden 3000 Madchen aus 12 Landern
zu Korperzufriedenheit, Essverhalten und Schénheit
befragt. Zwei Drittel von ihnen fanden es schwie-
rig, sich schon zu fihlen, wenn man mit den heuti-
gen Schonheitsidealen konfrontiert sei. Jedes zweite
Madchen winscht sich in Zeitschriften Madchen und
junge Frauen, die ihm im Aussehen ahnlicher sind.
Drei von vier Befragten sagten: «Wenn ich mit mei-
nem Korper unzufrieden bin, vermeide ich bestimm-
te Aktivitdten.» Dazu gehdren nicht nur der Gang ins
Schwimmbad, zum Sport oder in die Sauna, sondern
auch das Verkinden der eigenen Meinung, ja sogar
der Schulbesuch.

Neben der Kritik an Werbekdrperbilder ist es wichtig,
nicht zu vergessen, dass Korper nicht nur Oberfla-
chen sind und anzuerkennen, dass sich Korperzufrie-
denheit nicht nur um Aussehen, Gewicht und Figur
drehen konnte. Doch der Bezug zum eigenen Kor-
per wird sogar in der auf Essstérungen spezialisierten
Psychotherapie verkirzt konzeptualisiert. Der perzep-
tive Aspekt des Kérperbildes wird dort auf die visu-
elle Wahrmehmung und Beurteilung der kdrperlichen
Proportionen reduziert (Vocks, Legenbaur, 15). Kor-
pereigenwahrnehmung Uber die Propriozeption und
die Tatsache, dass wir nicht nur Uber das Sehen mit
der Welt verbunden sind, sondern auch Uber Tasten,
Schmecken, Horen und Riechen, scheint in unserer
visuell technologisierten Konsum- und Werbewelt und
damit sogar unter Fachpersonen flr Korperbildstérun-
gen in Vergessenheit zu geraten. Die Auseinander-
setzung mit der eigenen Korperzufriedenheit wird von
der kinstlichen Bilderflut vollkommen dominiert. Da-
bei verfestigt sich ein Korperkonstrukt, das aus einer
hoch kinstlichen Oberflache und einem materielosem
Innern voller diffuser Emotionen besteht, fur die das
Individuum keinen klaren Ausdruck, keine Sprache
findet.

Wir kdnnten aber den eigenen Kérper mit differenzier-
terer Wahrnehmung fullen. Wir kénnten uns von der
Dominanz visuell-emotionaler Wahrnehmung 16sen -

vom kritischen Blick auf die Oberflache und dem hek-
tisch beschamten Konkurrieren mit Werbekdrpern.
Wird die Korpereigenwahmehmung geférdert (Rytz
2010/ Kabat-Zinn 2006/ Johnson 1994), wie dies
in der Abbildung dargestellt und zusatzlich auch noch
der Bezug zur Welt Uber alle fiinf Sinne, leben wir zwar
nach wie vor in der gleichen Welt, kénnen ihr aber
anders begegnen und sind beschédmenden visuell
wahrgenommen Botschaften weniger schutzlos aus-
geliefert.

Ehemalige Patientinnen berichten, dass sie durch
differenzierte Korpereigenwahrnehmung wieder ein
Geflhl fir sich selbst entwickeln konnten: «Ilch habe
mich nicht respektiert. Indem ich gelent habe, mich
zu splren, habe ich die Grundlage geschaffen, immer
wieder zu versuchen, mich zu respektieren, korperlich
und auch seelisch. Wenn ich nervés bin, dann lege
ich die Hand auf meinen Bauch, das hilft mir sehr. Ich
merke dann: Da bin ich» (Rytz, 2010, 69).

Geflhle und Verhalten koénnen differenzierter aufei-
nander abgestimmt, Belastungen ausbalanciert wer-
den. Wer sich besser spurt, kann flexibler reagieren,
ist weniger abhangig von den Meinungen und Urteilen
anderer, kann freier entscheiden: «lch habe neulich
eine Frau joggen sehen und hatte so ein befreiendes
Geflhl dabei, ihr von weitem zuzuschauen und das
Geflhl zu haben, ich muss nie mehr joggen, wenn ich
nicht will. Einfach zu wissen, ich muss nicht mehr. Ich
muss weder in ein AchtunddreiBig passen, noch muss
ich gesund und schlau und gescheit kochen, sondern
es ist alles in einem Satz zu fassen: Ich will mehr zu
mir schauen, dann ergibt sich der Rest. Ich habe so
vieles mUssen, damit ich nicht auffalle: schlank sein
mussen, lustig sein mussen, leistungsfahig sein mus-
sen, nicht beleidigt sein mussen, eine gute Mutter
sein mussen, gute Ehefrau, Schwiegertochter.. ja,
und manchmal nicht mehr gespdrt, wer ich eigentlich
bin. Ich méchte noch ein wenig mehr so sein, wie ich
bin» (Rytz, 2010, 75).
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Das entfremdete Wunschbild hinter sich lassen — zu sich finden

Menschen, die am eigenen Leib leidvolle Entfremdung
erleben, deren Kérper wie auf den sexistischen Wer-
beplakaten zum Objekt der standigen Betrachtung
geworden ist, ahnen, dass der vermeintlich gehasste
Korper der Ort sein kdnnte, wo sie wieder zu sich zu-
riickfinden. Viele sehnen sich danach, die persénlich
erfahrene Entfremdung zu Gberwinden.

In der abendlandischen Kultur sind wir stark von der
Trennung zwischen Kérper einerseits und Geist und
Seele andererseits geprégt. Seit der Antike setzen
Religion, Philosophie und Wissenschaft diese Ebenen
wertend voneinander ab. Der Koérper ist weniger wert
als die Seele und der Geist (van Dilmen, 1998 / Bo-

wald, 2002). Letztere sind in unserer Vorstellung stark
ans Individuum gebunden, wir identifizieren uns damit.
Vom Korper hingegen versuchen sich viele gedanklich
zu distanzieren, um ihn besser kontrollieren zu konnen.
Er wird in unserer Vorstellung zum Objekt. Sexistische
Werbung spitzt die Objektivierung des Korpers durch
Geschlechterstereotypisierung zu und streut diese in
einer noch nie dagewesenen permanenten Bilderflut.
Frauendiskriminierung wird aber schon seit Jahrhun-
derten mit Ideen zu Schoénheit verknlpft und Uber
den weiblichen Korper in den Psychen der Menschen
verankert. Jede patriarchale Kultur hatte ihre unter-
schiedlichen Vorstellungen von der richtigen Grésse,
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der Form und Verschénerung des weiblichen Kérpers.
Im 12. und 13. Jh. wurden den Madchen in China
die Flsse gebrochen und bandagiert, damit sie der
damaligen Mode entsprechend schmal und klein blie-
ben, Ein grausamer frauendiskriminierender Brauch,
der Hunderttausende dazu verurteilt hat, ein Leben
lang zu humpeln. Im 19. Jh. mussten Frauen im
Westen, wollten sie dem damaligen Schénheitsideal
entsprechen, ein Korsett tragen, was Atembeschwer-
den, Verstopfung, Schwécheanfélle und erhebliche
Magenprobleme zur Folge hatte (Rodin, 1994, S.
96). Uber Jahrhunderte hinweg wurde der Kérper der
Frau, der Geist dem Mann zugeordnet: Der Blick ruht
auf dem weiblichen, oft sexualisierten Kérper. Der
individuell dargestellte Mann ist derjenige, von dem
der (bewundernde oder bewertende) Blick ausgeht.
Die Frau ist passiv und sehnt sich danach, begehrt zu
werden. Der Mann ist aktiv, sein Begehren richtet sich
auf die Frau. Die Frau empfindet, der Mann denkt und
gestaltet. Diese heterosexuellen Geschlechterpolari-
taten aus dem 19. Jahrhundert stlitzen nach wie vor
Machtverhéltnisse und Abhangigkeiten moderner Ge-

sellschaften (Honegger, 1991 / Fischer-Homberger,

1997). Der weibliche Korper wurde immer wieder als
etwas Unvollendetes betrachtet, das nach den gesell-
schaftlich dominierenden Werten und Visionen model-
liert, verstimmelt, eingeengt, aufgeputzt und immer
wieder in die richtige Form gebracht werden musste,
um fur den Einzelnen und ebenso fir die Gesellschaft
ein Objekt der personlichen Befriedigung und des so-
zialen Status zu werden.

Heute wollen sich viele Frauen aus der Begrenztheit
der weiblichen Rolle 16sen, weil sie diese tief in un-
serer Kultur verankerten Abwertungen durch subtile
Einschréankungen, offene Diskriminierung oder (sexu-
elle) Gewalt am eigenen Leib erfahren. Auch Ménner
empfinden ihre gesellschaftlich vorherrschende Rolle,
die kulturell allerdings weit weniger an den mannlichen
Korper gebunden ist, manchmal als unangenehm
starres Korsett. Viele méchten gerne als Individuen
ihre einzigartige Vielschichtigkeit jenseits von Méanner-
und Frauenrollen entfalten (Butler, 1991). Sexistische
Werbung hingegen wirkt genau entgegengesetzt.
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Ein anderes Verstandnis von Schonheit tate Not: Di-
alogische Schénheit nennt es die feministische Theo-
login Dorothee Wilhelm. Folgen wir ihrem Konzept, so
ist Schonheit keine Eigenschaft, die die einen haben
und die anderen nicht, Attribute fir Menschen und
Objekte, sondern entsteht im Dialog, wird immer wie-
der neu in der lebendigen Begegnung, in Beziehung
kreiert (Rytz, 1999, S. 24).

Wer der Bilderflut digital veranderter Korper, sexisti-
scher Geschlechterstereotypen und Gewalt, wie wir
sie in der Werbung finden, etwas entgegensetzen will,
braucht neben dem Wissen um gesellschaftliche Zu-
sammenhange auch den Bezug zum eigenen Korper
als Subjekt, braucht Gewicht und Volumen, den Mut,
den eigenen Bauch zu spiren und zu zeigen und darf
sich selbst korperlich nicht nur als zu optimierende
Oberflache betrachten. Sich gegen die Entfremdung
vom eigenen Korper zur Wehr zu setzen, braucht kri-
tisches Denkvermdgen, freundliche Introspektionsfa-
higkeit, Humor und Selbstachtung. Braucht Akzep-
tanz und Demut gegentiber korperlicher Verédnderung,
gegenuber der Tatsache, dass wir altern, krank wer-
den und einmal auch sterben. Braucht Hingabe ans
Leben, im Wissen, dass wir es nicht im alles-kontrol-
lierenden Griff haben.

Dann erkennen wir, dass sich hinter der Sehnsucht
nach dem perfekten Werbekdrper auch unsere Angst
vor Vergénglichkeit und Tod, vor Nicht-Wissen und vor
der Konfrontation mit existenziellen Fragen versteckt.
Sexistische Botschaften kdnnen uns dann nicht mehr
im Kern erschittern, weil wir uns nicht schamen,
normale, sterbliche Menschen zu sein. So bleiben
wir handlungsfahig und finden den Ausdruck und die
Sprache fur den passenden Widerstand.

Online Publikation 2009.
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