Jihodeska univerzita vCeskych Budjovicich

Pedagogicka fakulta
Katedra germanistiky

DIPLOMOVA PRACE

Weiblichkeits- und Mannlichkeitsbilder in der tschechischen
und deutschsprachigen Fernsehwerbung.

Eine sprachliche und inhaltliche Analyse.

/7
0’0

Feminity and Masculinity in the Television Advertisements
in Czech and German language.

A Language and Content Analysis.

Andrea Faladova
anglicky jazyk — imecky jazyk pro 2. stupeZS

Vedouci diplomové prace: Mgr. Jana Valdrova, Ph.D.

Ceské Budjovice
2010



Erklarung

Hiermit versichere ich, dass ich diese Diplomarlsstbstandig verfasst und keine

anderen als die angegebenen Quellen und Hilfsrbigielitzt habe.

Prohlaseni

ProhlaSuji, Ze jsem tuto diplomovou praci vypradavsamostatf) pouze s pouZzitim

prameri uvedenych v seznamu pouZzité literatury.
ProhlaSuji, Ze v souladu s 8§ 47b z4kaérnkl1/1998 Sb. v platném &m souhlasim se
zvaejrénim své diplomoveé prace, a to v nezkracené poddddkironickou cestou ve

vefejré pristupnécéasti databaze STAG provozované diggkou univerzitou €eskych

Budgjovicich na jejich internetovych strankach.

V Tabade, dne 30.11. 2010



Danksagung

Ich mochte mich an dieser Stelle bei den Persorenlith bedanken, die mir beim
Verfassen dieser Diplomarbeit geholfen haben. Esohders herzlicher Dank gilt Mgr.
Jana Valdrova, Ph.D. fur die Betreuung meiner Arheid fir ihre hilfreichen
Anregungen und ihre konstruktive Kritik bei der tetking dieser Arbeit.

AulRerdem bedanke ich mich bei meinen Eltern fue ibnterstiitzung, da sie mein

Studium zum grpten Teil finanziert haben.

Podékovani

Na tomto mist bych chéla podkovat osobam, které mitfippsani prace pomahali.
Velké diky pati Mgr. Jag Valdrové, Ph.D. za odborné vedenii ngalizaci této prace,
za jeji trglivost a za mnoho tur¢ich napad a gipominek.

Dale ckuji své rodig, hlavré rodicam za podporu i studiu, které z velk&asti

financovali.



Annotation:

ANDREA FALADOVA, Weiblichkeits- und Mannlichkeitstder in der tschechischen
und deutschsprachigen Fernsehwerbung. Eine sprhehlind inhaltliche Analyse.
Diplomarbeit.

Budweis: Padagogische Fakultat, Stidbéhmische Wsitdein Budweis, 2010.
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Deutsch geschrieben und ist theoretisch-empirisuhKern dieser Diplomarbeit liegt
die Analyse von tschechischen und deutschsprachigemsehwerbungen sowohl aus
der inhaltlichen als auch aus der sprachlichentSkih wesentlicher Bestandteil dieser
Diplomarbeit ist eine DVD, auf der alle analysieri&'erbespots aufgenommen sind.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist festzustellem,welchen Rollen in der
Fernsehwerbung Frauen und Manner dargestellt $wdl. Grund der beobachteten
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Abstract:

ANDREA FALADOVA, Feminity and Masculinity in the Tevision Advertisements
in Czech and German language. A Language and Gohterysis.
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work.

This diploma work deals with gender and gendesestgpes in the media, in particular
in television advertisements. The thesis is writtenGerman and is conceived as
theoretical and empirical. The core of this diplomvark is both centered around
language and content analysis of the TV commeraaSzech and German language.
An important part of this work is a cd, which cantaall of the analyzed commercials.
The aim of this thesis is to find out in which ®Momen and men are presented in the
commercials. On the basis of the analyzed TV coroials it will be determined
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1 Einleitung

Gender war bis vor einiger Zeit ein ganz unbekanntel nicht benutzter
Begriff. Viele Leute konnten sich unter diesem Biédraum etwas vorstellen. Auch
heute wissen manche Leute noch nicht, was das WGender und die
Wortverbindungen mit diesem Begriff eigentlich betds.

Gender oder auch Gleichstellung der Geschlecht&t Sm Gegensatz zur
Diskriminierung und der Hauptgedanke der Beschafiggmit Genderfragen ist, die
Chancen der Geschlechter in allen Lebensbereiamrgieichen.

Gender gehdrt dank verschiedenen Vereinen, vomakaninistischen, die fir
die Gleichstellung von Frauen und Mannern in deseéBschaft kampfen, mittlerweile
zu den sehr haufig diskutierten Themen. Diese Yieraietzen sich dafiir ein, dass
Frauen und Manner nicht stereotyp dargestellt werdsuf solche Darstellungen
reagieren sie mit verschiedenen Ansatzen kritisch.

Menschen sollten sich diesem Thema mehr widmen,dieeGleichstellung von
Frauen und Mannern nicht nur unser privates undifires Leben beeinflusst,
sondern auch die ganze Gesellschaft.

In dieser Arbeit wird die Stellung der Frauen undirvler in ausgewahlten
Medien analysiert. Massenmedien begleiten uns isctéedenen Gestalten auf jedem
Schritt und wirken auf uns ein. Einerseits verrhittens die Medien ein reales Bild,
anderereits erschaffen sie aber eine neue WeltseDjaeue Welt* kann uns so
beeinflussen, dass wir dieses geschaffene Bil@ifiireales Bild halten, was natirlich
auch auf die stereotype Darstellung der FrauenMéather zurtickzuflhren ist.

Meine Diplomarbeit ist in zwei Hauptteile geteider erste, theoretische Teil
besteht aus drei Kapiteln. Das erste Kapitel erldan Begriff ,Gender” und andere
damit verbundene Begriffe. Im zweiten Kapitel widmmbk mich der Beschreibung der
Medien, weil die Gesellschaft von ihnen eben stadeinflusst wird. Dabei wird
besondere Aufmerksamkeit vor allem auf die Welt Besisehens und der Werbungen
gelegt. Das dritte Kapitel verbindet die Themenden ersten zwei Kapiteln und

analysiert den Zusammenhang zwischen Gender uniehled



Der zweite Hauptteil ist empirisch ausgerichtet. ndelt sich um eine
Forschung, in der tschechische und deutschspradMgdespots aus der Gender-
Perspektive inhaltlich und sprachlich analysierrdea. Dieser Teil soll zeigen wie
Frauen und Manner in der Werbung dargestellt werderd ob ihr Auftreten als

stereotyp oder nicht stereotyp zu bewerten ist.
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2 Gender

2.1 Gender — Einfuihrung in das Studium

Die Chromosomen X und Y sind fur unser Leben ertisignd, weil sie unser
Geschlecht bestimmen. ,Ist es ein Madchen odedenge?” Das ist meist die erste
Frage gleich nach der Geburt eines Kindes. Die Arttwiarauf beeinflusst nicht nur
die Zukunft des Kindes, sondern auch das Verha&riumgebung gegentiber diesem
jungen Menschen. Da gibt es nicht nur die physistdgen Unterschiede, sondern auch
eine soziale Differenzierung, die von Geburt areegnundséatzliche Auswirkung auf
das Leben des Kindes hat. Er oder sie. Das reight,sich eine determinierende
Vorstellung tGber den jeweiligen Menschen zu machen.

Ein etwa dreieinhalbjahriges Kind kann schon einerd ob es ein Junge oder
ein Madchen ist, aber bereits Babys mit 18 Monaterhalten sich ihrer Rolle
entsprechend. Die Eltern und die Menschen in degébung eines Kindes verhalten
sich gegeniber diesem Kind entsprechend, je nachalenes ein Junge oder ein
Madchen ist. Von Geburt an fangen sie unbewusst ailiter bestimmten
Rollenverteilung an. Neugeborene werden nach gewjsdir jedes Geschlecht
Lypischen® Eigenschaften unterschieden. Unabhamgig Grol3e und Gewicht wird
ein Madchen als schon, zart oder anmutig bezeichvigirend ein Junge grol3, stark,
mutig und lebhaft ist. Manner behandeln die Neugaien anders als Frauen.
Systematische Unterschiede beim Ankleiden, deuFErissw. geben den Kindern eine
visuelle Stutze, Manner und Frauen unterscheidektnmen. Jedes Kind kriegt eine
Reihe von non-verbalen Signalen Uber sein Gesdhleelmittelt, wie z.B. die
Spielzeuge. Man kauft Puppen fiir Madchen und Afitodungs’ ?

In der europaischen Gesellschaft vertreten Manndrkrauen im Allgemeinen
nicht nur verschiedene Tatigkeiten und Berufe, dasschlecht definiert auch

unterschiedliche Chancen und Mdglichkeiten in desndmischen Sphére, was nicht

! JARKOVSKA, L. in VALDROVA, J.D., 2004, S. 25

2 GIDDENS, A,, 1997, S. 111-112
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nur unterschiedliche Sozialrollen mit sich bringgndern auch und vor allem eine
unterschiedliche Bewertung und Entlohnung flir dierachte Arbeit. Dieser doppelte
Mapstab wird ,Gender-Stratifikation genannt. Diesern@er-Stratifikation spiegelt
auch die aktuelle Organisation der Gesellschafemiahd wird durch ein gemeinsames
Symbolsystem der jeweiligen Kultur verstarkt, dhgemnein geltende Gesetzlichkeiten
oder Gegebenheiten vorgibt, welche die Menscheleirinteraktion meist befolgen. Es
entsteht in der Regel eine mannliche Dominanz inltU und Gesellschaft, da der
~-Maskulinitat® ein hoéherer Wert und mehr Prestigagemessen wird als der
~Femininitat‘, und somit die Manner bevorzugt wend Das zeigt sich darin, dass
Manner in den meisten Gesellschaften auf der indagm Hierarchie-Rangliste eine
hohere Position innehaben. Diese Beziehung, mit el auch Riane Eislerova
beschaftigt, kann als Dominanz und Subordinati@sdifiziert werden. Man muss sehr
aufmerksam sein, um diese mannliche Dominanz wakfmen, denn sie ist im Alltag
kaum sicht- und erkennbar. Das ist deswegen ninfdaah, weil in unserer Sprache und
in unserem Denken diese mannliche Dominanz tiefvweelt ist. Sie wird von
Generation zu Generation weitergegeben, teilwaisehdgemeinsame Symbolsysteme,
die z.B. aus Sprache, Religion oder den Massenmédxuistehen. Diese Systeme geben
uns ein bestimmtes Bild und eine ,Definition der¥Weor und veranlassen uns so, die

Welt der Begriffe mittels eines ,maskulinen Musters interpretierer.

2.2 Grundbegriffe und ihre Definitionen

Kultur ist ein von Menschen geschaffenes ,Produlatid eben wir Menschen
machen die soziale Welt aus. Ein Mensch ist nichit Kulturschopfer, sondern auch
Opfer beziehungsweise Objekt und Ergebnis der Kuhua dieser Stelle halte ich fur
wesentlich, die Definitionen der wichtigsten Befwifzu erklaren, wie sie in der

Literatur benutzt werden.

EISLEROVA, R., 1995, S. 229
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2.2.1 Gender-Studies

Mit sozialen und kulturellen Unterschieden zwisciMannern und Frauen in
der Gesellschaft beschaftigen sich die sogenanp@ender-Studies® (auch als
,Geschlechterforschung” bezeichnet}iria Siklova erklart das Ziel der Gender Studies
wie folgt: Das Ziel der Gender Studies ist nichtr,nempirische Daten Uber die
Unterschiede und Eigenheiten der beiden Geschlechieerfassen und zu deuten,
sondern auch, eine soziale Sensibilitat zu schaffehdie Fahigkeit zu kultivieren, aus
einer Genderperspektive, soziale und kulturelle gémna (einschliglich der
Sozialpolitik) differenziert bewerten zu konnen. nder Studies stellen eine
fachorientierte, unabhangige und hochspezialisi@iteiplin dar, die wissenschaftliche
Forschungen realisiert und die auf deren Ergebmiasébaut. Gender Studies betreffen
nicht nur die Problematik der Weiblichkeit, sondasia erstrecken sich auch auf die
Problematik und Fragen der Beziehungen zwischen @eschlechtern in einer
Gesellschaft beziehungsweise in den jeweiligenuteft?

Einige der wichtigsten Themen der Gender Studied: soziale Ungleichheit
zwischen Mannern und Frauen (Ausbildung, Posittodar Gesellschaft, Einkommen,
usw.), soziale Stellung der Geschlechter innerkaller Gesellschaft, Entwicklung der
Geschlechterdifferenz  der Geschlechter und Repidtsam der verschiedenen
Geschlechter in den Medien, z. B. in Film, LiteratKkunst, Werbung usw. sowie
Geschlechterpadagogik.

Wie Jandourek in seinem soziologischen Worterbuchresbt, wird die
Geschlechterforschung  sowohl als  kulturwissenshitiadt, als auch als
sozialwissenschaftliche Forschung bezeichnet. iemmer auch interdisziplinar. Die
Beziehungen der Geschlechter werden vor allem tirSdeialwissenschaft untersucht.

In den Bereich der Gender Studies gehdéren auch gheties” und ,gay und lesbian
113 5

studies".
4 SIKLOVA, J. in VESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H., 1999, S. 10
5 JANDOUREK, J., 2001, S. 90-91
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2.2.2 Definition des Begriffs ,Gender*

Der Begriff Gender bedeutet im Griechischen ,Geschi“ und wurde in

manche andere Sprachen Ubernommen. Heute stansat &egriff hauptsachlich aus

dem Englischen, deswegen wird das Wort ,Gender‘stags auf Englisch gdndo]

ausgesprocheéh Der englische Ausdruck ,Gender* hat im Deutschein kdirektes
Aquivalent. Man kann auch im Deutschen das soziatepsychologische (gender) und
das biologische (sex) Geschlecht unterscheidenpeiwalas deutsche Wort
.Geschlecht” fir beide Bedeutungen verwendet wi@knder bedeutet, dass die
Eigenschaften und das Verhalten, die mit dem BiltereFrau oder eines Mannes
verbunden sind, mehr durch Kultur und Gesellsclgdpragt werden, als durch
biologische Determinierung.

Nach Jina Siklova (in einer Studiensammlung vowsihova-Kalivodova und
Matikova) ist ,Gender auch ein konstruktives Elemengér dmodernen und
postmodernen Organisation der Gesellschaft. Esingt der sozialen Kategorien, die
ermoglicht: sowohl die Unterschiede aus der Sicht tManner und Frauen in
verschiedenen soziokulturellen Kontexten, als auch~ormen der
Menschenrechtsverletzungen in demokratischen S$taate verfolgen und zu
interpretieren ®

Im Lexikon fur Psychologie und Padagogik kann malgende Definition des
Begriffs ,Gender* finden:

.Das Geschlecht wird als soziale Kategorie gesetet als Gegensatz zur
biologischen Sicht. Es wird auf die Kultur der Zgeschlechtlichkeit verwiesen. Die
biologischen Kriterien werden eindeutig zugewiesejgdoch konnen die
Verhaltensweisen von Frauen und Mannern im Gegengat den biologischen
Kriterien ganz anders sei. Der Blick wird auf dezsgjlschaftlichen Prozess des zur
Frau- beziehungsweise zum Mann-Werdens gerichtet."

Die folgende Tabelle stellt fir ein besseres Vahtés die Unterschiede

SIKLOVA, J. in VESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H. 1999, S. 9
DOHNALOVA, M., MALINA, J., 2006, S. 235-236

SIKLOVA, J. in VESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H., 1999, S. 10.
GLASER, E., KLIKA, D. & PRENGEL, A., 2004, S.175

© 00 N O
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zwischen dem biologischen und dem sozialen Geduhtr. Die Termini wurden aus
dem Englischen tUbergenommen und werden bei der rébsierung des Wortes

,Geschlecht benutzt. Die Tabelle wurde von Drri@&aschuba und Carlos Lachele

erstellt™®
Englisch: "SEX" Englisch: "GENDER"
Biologisches soziales Geschlecht, Geschlechterverhaltnis
Geschlecht
Biologisch bedingt sozial, kulturell, politisch und historis¢ch
(Unterschiede aufgrund bedingt, d.h. Frauen und M&nnern wergden
primarer unterschiedliche Eigenschaften
Geschlechtsorgane) (,Geschlechts-charaktere®), Fahigkeiten und
Rollen zugeschrieben
Menschen werden in Menschen eignen sich in ihrer Sozialisation
der Regel bei Geburt Geschlechterrollen an,
einem Geschlecht abhangig von Herkunft, Kultur, Schicht,
zugeordnet Alter etc.;
gesellschaftliche Rollen sind historisch
entstanden und abhéngig von der
zeitgeschichtlichen Entwicklung
Auf  politischer/gesellschaftlicher Ebene
veranderbar
Beispie
Nur Frauen konnen Auch Manner kodnnen Sauglinge nahren,
gebaren, stillen. pflegen.
10 www2.igmetall.de/lhomepages/bnet/boerse/28826A1@fvefinition_von_Gender.doc, 2010-
01-23
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2.2.3 Stereotypen

Stereotypen trifft man im Alltag nicht selten aner®@otypen sind Vorstellungen
uber Menschen, die die Wahrnehmung dieser Persbaeimflussen. Ein Stereotyp
kann sowohl einen positiven Charakter als auchneiegativen darstellef.

Ein Stereotyp ist nicht sehr viel anders als eirlisdkee. Der Unterschied
zwischen Klischees, Vorurteilen oder Stigmata umekra Stereotyp liegt darin, dass
die Erstgenannten immer mit negativen Bewertungash Gefiihlen verbunden sind.
Stereotypen dienen als Instrumente zur Festleduggiimmter gesellschaftlicher
Werte. Man kann Stereotypen so verstehen, dadelamschen und ihre Verhaltnisse
zueinander kategorisieren und bewerten. Unsere WMgahtung und unser Handeln
werden durch Stereotypen unbewusst beeinflusst.

Ein Stereotyp wird von niemandem reproduziert cegteeugt, sondern entsteht
und wird in einem Kreislauf von Erwartungen reproéu. Paradoxerweise kénnen die
Betroffenen sie nicht oder kaum kontrollieren. Umseeigenen stereotypen
Erwartungen sind von den stereotypen Erwartungeleran abhangig, und das schafft
einen Teufelskreis, aus dem es kaum ein Entrinmietn lp der Kategorisierung von
Menschen stitzt man sich auch eher auf das Gebthlals auf andere soziale

Kategorien wie Alter oder Rasde.(vgl. www.werberat.de, www.werberat.at und
WWW.Ipr.cz)

11

RENZETTI, C. M., CURRAN D. J., 2003, S. 20
12

OATES-INDRUCHOVA, L. in VESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H. 1999,
S. 133

16



2.2.3.1 Geschlechterstereotypen / Gender Stereotype

Im Umgang untereinander stitzen sich manche Menschauf
Geschlechterstereotypen. Die Definition nach FeboiDr. Rudolf Kohoutek,CSc lautet
wie folgt: ,Traditionelle und haufig diskriminierele Vorstellungen Uber typisch
mannliche und weibliche Eigenschaften, Rollen urgdittbonen von Mannern und
Frauen in der Gesellschaft®.

Man gewohnt sich im Lauf des Lebens an Stereotypenwerden erworben
und permanent aktiviert. Diese Zuschreibungen semeisogar natirlich zu sein,
obwohl es um eine offensichtliche Ungleichbehanglungeht. Diverse
Arbeitsergebnisse und Werke werden oft héher betvertenn sie vermeintlich von
einem Mann geschaffen wurden. Die von Mannern cfeigien Arbeiten werden meist
als ,intelligenter* und Uberzeugender eingeschatliese genderstereotypen
Eigenschaften und Verhaltensweisen driicken, wiesigeaverden soll, sexistische
Tendenzen aus.

Fur die Beseitigung von Diskriminierungen aus Gemder Zugehdrigkeit zum
einen oder anderen Geschlecht ist es notwendighlgehtsspezifische Stereotype in
den Kopfen der Menschen zu beseitigen. In dieserai@espielen gerade die Medien
eine wichtige Rolle, da sie Uber vielfaltige Mogkeiten verfligen, das Denken der
Menschen zu beeinflussen. Derzeit tragen die nmetstehechischen Medien mehr zur

Vertiefung, als zur Beseitigung der Gender-Stemtyei'*

13 http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovergierove-stereotypy, 2010-12-27

14 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J., 2003, S. 193
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3 Massenmedien

3.1 Medientheorie

.Die Begriffe ,Medien“ oder ,Massenmedien” gehéren modernen Diskurs
sicherlich zu den haufigst verwendeten Begriffeazi®ogen, Psychologen, Politiker
oder Journalisten sprechen und schreiben Uber Mestibr oft und in verschiedenen
Kontexten und Bedeutungen. Sie meinen damit vaenalPresse, Rundfunk und
Fernsehen, aber das Wort ,Medium*“ hat eine breBa@eutung.

Das Wort ,Medium* hat seinen klar ersichtlichen pheng im Lateinischen. Es
bedeutet auf Deutsch: Mittel, Mittler, Vermittelddeusw. — im Prinzip alles, was
etwas vermittelt. Dieser Ausdruck wird auch in aedeBereichen benutzt, wie zum
Beispiel in der Chemie, Physik, EDV, oder Kommutiiastheorie. Gerade jene
Fachbereiche, die sich den verschiedenen Ersclggsfarmen  der
zwischenmenschlichen und gesellschaftlichen Komhkatiin widmen, bezeichnen mit
dem Begriff ,Medium/Medien* alles, was jemandemadimhationen vermittelt, d.h. es
geht um ein kommunikatives Mediunt*

Medien erflllen eine sehr wichtige und eigentlictersetzbare Aufgabe. Dank
ihnen stehen uns neben Anzeigen und Informatiomeh interpretationen von Fakten
zur Verfugung und ihr Publikum akzeptiert dieseetptetation mehr oder weniger voll.
Die ,Empfanger® haben oft keine anderen Informadmurellen und so gelten Medien
als verlassliche Vermittler. Sie haben einenpgro Einfluss auf die offentliche
Meinung. Egal ob positiv oder negativ wahrgenommednnen sich die Menschen
ihren eigenen Realitatsbezug nur auf Grundlageedesshaffen, was in den Medien
verotffentlicht wird, was sie gehort oder gelesebdm lhre Identifikation mit dieser
vermittelten Realitat ist um so groRer, je wenidé@dglichkeiten einer weiteren

Information es gibt. Medien sind leicht zuganglichaed attraktive Quellen von

15 JIRAK, J., KOPPLOVA, B., 2003, S. 15-16
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Modellen, und es ist von jedem einzelnen Menschuérgig, ob er/sie sich mit diesen

Modellen identifiziert oder nicht.

3.1.1 Medienarten

Medien sind wichtige Vermittler von Kommunikation einer Gesellschaft,
aber die tatsachliche Definition ist sehr breitsadeutet, dass es moglich ist, Medien
zu charakterisieren, zu beschreiben und in Kategaru sortieren. Eine der mdglichen
Klassifikationen beschreiben Jirak und Kdpplovahiem Buch ,Média a spotaost”
(Medien und Gesellschaft.

Auf der einen Seite foérdern Medien eine interpead® Kommunikation, d.h.
die Kommunikation zwischen zwei Individuen, die aider jeweils als einzigartiges
Individuum wahrnehmen. Diese Medien unterstiitzes Bestehen oder die Bildung
von sozialen Beziehungen zwischen einzelnen Indend Die Tatsache, dass die
interpersonalen Medien erlauben, Nachrichten aufelmeSeiten zu Gbermitteln und zu
empfangen, ist ihr wesentliches, unterscheidendakiyfal.

Auf der anderen Seite gibt es jene Medien, dieregesamtgesellschaftlichen
Kommunikation dienen, d.h. einer Kommunikation zshien einem Ausgangspunkt
und einer unspezifisch dgien Anzahl von Zielpunkten. Mit anderen Worten, die
Kommunikation richtet sich auf ein Publikum, dassauelen Menschen besteht.
Traditionell werden solche Kommunikationsmittel aldassenmedien bezeichnet.
Charakteristisch fur Massenmedien sind die Rollees,Senders* und eines/vieler
~-Empfanger/s. Diese Medien schaffen neue soziaei&ungen in der Gesellschaft,
sie starken Gruppenidentitdten und sie helfen dEmzelnen, seinen/ihren Platz unter
den anderen Menschen zu finden. Zu den Massenmédieiesem Sinne gehdren
Zeitungen, Zeitschriften, das Fernsehen, der Rumkdfieilme, CDs, Tonbander usw.

Ein weiteres wichtiges Kriterium fur die Einteilgiler Medien ist die jeweilige
Art der Sinneswahrnehmung, d.h. welche Sinne wiubeen, um die Gber ein Medium

vermittelten Inhalte wahrzunehmen (Horen — z.B. iRa8ehen — Buch, Zeitschrift,

16 JIRAK, J., KOPPLOVA, B., 2003, S.21
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Zeitung; Tastsinn — Brailleschrift; mehrere Sined3. Horen und Sehen auf einmal —
Fernsehen).

Im Laufe des 20. Jahrhunderts hat sich die Erfensghder verschiedenen
Medienarten und Kommunikationssysteme erheblichew@nder zu unterscheiden
begonnen. Ihr Studium ist ins Gravitationsfeld neeér anderer Disziplinen geraten.
Im Laufe der Zeit aber hat sie begonnen, zu eirggnen Disziplin zu werden, und

zwar als ,Medienstudium®’

3.1.2 Funktion der Massenmedien

Unter dem Begriff ,Funktion der Massenmedien“ venstman alle Aufgaben,
die den Medien in einer demokratischen Gesellschajeschrieben werden, sowie die
Leistungen, die Medien erbringen. Eine weitere détlahg der Hauptfunktionen,
positiven Aspekte und Risiken der Medien wurde @m Josef Musil CSc, einem
Medienspezialisten, erarbeitét.

Hauptfunktionen der Medien:

» Die Informationsfunktion, wie z.B. Nachrichten, Korentare, verschiedene
News, usw. lhr Ziel ist es, den Umfang des Wissdes Zuschauer auf
Grundlage bestimmter Elemente der Wirklichkeit zrgvol3ern oder neu zu
schaffen.

» Die Unterhaltungsfunktion, wie z.B. Musik, Filmep@tsendungen, Serien und
alle anderen Unterhaltungsformen, die uns Entspapriwringen und Spal3
machen.

» Die Kommerzielle Funktion, vor allem Werbungen usmbdere kommerzielle
Sendungen, die das klare Ziel haben, ein ProdukiaréWw aller Art,
Dienstleistungen oder Konzerte und andere Veraos@gn) anzubieten und zu

verkaufen.

1 JIRAK, J., KOPPLOVA, B., 2003, S. 22-23
18 http://mww.clovekamedia.cz/shorniky/cm_2003_podpidf. 2010-01-16
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3.1.3 Positive Aspekte und Risiken der modernen, vallem

elektronischen Medien

Die Medien tragen einige Risiken, aber auch vietet&le in sich und werden

nach Dr. Josef Musil, CSc. wie folgt zusammengefagsbei Rundfunk und Fernsehen

in der klassischen Form eine Reihe von positiverkuigen mit sich gebracht haben:

>
>
>

Zugang zu Kultur und Unterhaltung;

eine bedeutende Verbesserung der Aktualitat varrimdtionen;

besseres Verstandnis fur den tatsachlichen Abladf die Atmosphére bei
schwerwiegenden Ereignisser» Ergebnis ist oft eine Mobilisierung
menschlicher Interessen;

auf regionaler und nationaler Ebene eine Homogamisg der Informiertheit
und der Meinungen in der Gesellschaft;

mit den drei vorhergehenden Punkten hangt die Mbkéit einer sofortigen

Verbreitung bedeutungsvoller Informationen zusammen

Auf der anderen Seite kann man die Medien (fir degenbedarf)

missbrauchen, was sie problematisch macht. Alle nolamgeflhrten positiven

Wirkungen konnen anders und so formuliert werdeassdnegative Aspekte die

positiven Ubertreffen (sie kdnnen manipulativ seiNachfolgend sind potentielle

Risiken angefuhrt:

>
>

>
>

einseitige, asymetrische Beschreibung der Realitat;
eine gezielte Beeinflussung des Bewusstseins usdUtderbewusstseins in
verschiedenen Stadien;

o0 eine Boulevardisierung der Medien;

o0 Berichte und Bilder von realen intimen Situationen;
Negativitat der Medien;
die psychologischen Auswirkungen des klassischen Tvhan nimmt die
Realitat irgendwie wahr. Ein reifer Mensch kann &asnsehgerat umschalten
oder einfach ausschalten, aber Kinder und Jugdmaigind oft nicht in der
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Lage, die Situation richtig zu beurteilen. Sie gkmzen diese gefilterten
vermittelten Inhalte als ,real”;
» Kinder- und Jugendgruppen sind form- und daher amahipulierbar, deshalb
kénnen die Auswirkungen von ethisch problematisdPergrammen gfosein;
o Die Auswirkung von Gewalt
o Pornographie und Erotik-Shows
» die Menschen, vor allem die Kinder und Jugendliclesen viel weniger als
friher;

» ein politischer Einfluss, besonders wéhrend odeivahlen.

3.2 Definitionen und Spezifika von Massenkommunikat

In der Kommunikation geht es darum, den Inhalt Kiemmunikation einer oder
mehrerer Person/en durch verschiedene Symbole 8berwmitteln, dass er verstanden
wird. Ohne diesen einfachen Prozess konnte keineellSehaft bestehen oder
entwickelt werden. Massenkommunikation kann aufn@rage verschiedener Kriterien
eingeteilt werden. Z.B. unterscheiden wir in denziBeungen der Akteure einer
Kommunikation interpersonale und intrapersonale Kamikation.

Im Prozess der Massenkommunikation gibt es keirierdktionen zwischen
Sender und Empfanger und ihr Ziel ist, das Verhatter Individuen zu beeinflussen.
Die Medien aus dem Bereich der Massenkommunikatioriassen vor allem das
Fernsehen, Zeitschriften, Radio und Film. In dieStdien wird namlich primar jenes
Material veroffentlicht, das fur einen kurzfristig&insatz (z.B. Nachrichten) bestimmt
ist, und es wird von formalen Strukturen produzielie moderne Technologien und
unterschiedliche Techniken benutzen. Es steht eingfen Zahl von Menschen zur
Verfugung (fir die ,Massensender” sind es anonymeptanger). Da gibt es eine
Lruckwirkungsfreie - Wiederholbarkeit“ der Produiti, wobei Sender und Empfanger
ihre Position nicht andern kénnen und ihre gegéigeeBeziehung auf der Grundlage
einer Asymetrie aufbaut, und zwar zu Gunsten desl&s. Ein weiteres Merkmal ist

das Fehlen von Elementen eines direkten Feedbacks.
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Das Konzept der Wirkung von Massenkommunikatiomisht nur individuell
zu verstehen, sondern umfasst alle Prozesse, dideb&konsumation von medialen
Mitteilungen innerhalb eines Individuums im Kontakit Massenmedien ablaufen.

Den  Auswirkungen der Massenkommunikation unterliegesowohl
Einzelpersonen und Gruppen eines sozialen Subsys@mauch andere Subsysteme
(Politik, Bildung, Wirtschaft, Religion) und sie @eaflusst auch die Gesellschaft als

Ganzes.

3.3 Fernsehen

Man kann sagen, dass das Fernsehen (mit einerrmenelen Konkurrenz durch
das Internet) der wichtigste sozial-mediale Anbiiese. Unter Beriicksichtigung der
besonderen Merkmale des Fernsehens kann diesem@ngleicht verstanden werden.
Die Anzahl von Fernsehsendern wird immer hoher mmach kann sich ein Programm
leicht selbst zusammenstellen. Nach der Statisfik Leisure®, 1993 verbringt der
durchschnittliche Amerikaner jeden Tag 33% seineiZéit beim Fernseher — mehr als
bei jeder anderen Tatigkeit, einscBlieh der sozialen Kontakte mit anderen — 7 %,
Lesen — 6 %, Aktivitaten @erhalb des Hauses — 2 %. Es ist nachvollziehbags das
Interesse am Fernsehen das Interesse am LesefMadgkeiten im Freien Ubersteigt.
Frauen sehen mehr fern als Manner, Kinder verbningehr Zeit vor dem Fernseher
als bei allen anderen @erschulischen Aktivitaten. Dazu werden zur Zeit maker
Computer und damit einhergehend allerlei Computelesorciert™

Das Fernsehen ist im Grunde allen zuganglich und mass die Privatsphare
zu Hause nicht verlassen, wie im Fall des Kinosr aies Theaters. Das Fernsehen
erfordert keine besonderen Fahigkeiten, und allenddeen, unabhéngig von
Geschlecht, Rasse, Alter, sozialer Klasse, sexuéeentierung, empfangen die
gleichen visuellen und verbalen Botschaften. Didsaktoren konnen jedoch
beeinflussen, auf welche Art und Weise die Mitgiederschiedener Gruppen den

Inhalt der Programme interpretieren oder in welchZasammenhang sie diese

19 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J., 2003, S. 193
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aufnehmen. Sie tragen stark zur Schaffung moraischsthetischer und sozialer

Normen bei?°

3.3.1 Werbung im Fernsehen

Werbung ist eines der aggressivsten Genres dermad&ommunikation. Wir
sind der Wirkung der Werbung sowohl im privaten aleh im 6ffentlichen Leben
ausgesetzt, und wir werden davon beeinflusst, ob esi wollen oder nicht. Ihr
massivster Ansturm hat uns Anfang der neunzigeredalbetroffen. Die Menschen
werden durch sozialen Zwang und psychischen Druekinflusst. Die primare
Funktion der Werbung ist, die Empfanger von eideelzu Gberzeugen.

Das Worterbuch der medialen Kommunikation beschigiterbung” wie folgt:
.Kommunikation, in der ein Subjekt ein Produkt, e@iDienstleistung oder eine Idee
anbietet. Dieses Angebot wird vor allem durch Massedien transportiert und ihr
Auftraggeber bezahlt fiir einen besonders bezeiehrfelatz in den Medierf*

Vor Werbungen gibt es keine Flucht. Die Werbungeisifach tUberall um uns
herum, wir treffen bei fast jeder Gelegenheit wiB.zim Kino, im Konzert, beim
Einkaufen, beim Zeitunglesen, beim Autofahren, uswf sie. Sie kann in vier
Hauptgruppen eingeteilt werden: Rundfunkwerbungs@u@hlung von Werbung in
einem Horfunksender), Pressewerbung (Zeitunges&wiften, usw.), AuRenwerbung
(Billboards, Plakate, usw.) und Fernsehwerbung feg im Fernsehen), worauf sich
vor allem der praktische Teil dieser Arbeit konzeméen wird.

Manche von uns finden Werbung sehr langweilig wistid. Viele Kunden sind
heute verargert, weil die Werbung einfach nervte Sschleicht sich® in unsere
Privatsphare, sie belehrt uns Uber die richtigeiéhyg Uber Essgewohnheiten (was zu
essen, was zu trinken, was zu kauen und wie dasgelveEht zu verlieren ist). Man
erfahrt, wie man sich richtig ausruhen oder gegaprBssion kdmpfen soll, usw.

Immer wieder, nicht nur mehrmals am Tag, sonderchan mehreren Versionen,

20 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J., 2003, S. 193
REIFOVA, I. a kolektiv, 2004, S. 209.
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jeweils von einer anderen Firma, die ein anderesdukt (aber mit ,grperer”
Phantasie) prasentieft.

Die Werbung sollte man analysieren, um sie zu gBest, um sie interpretieren
zu kénnen und um ihr auch widerstehen zu kénneele\ion uns glauben, dass die
Werbung uns nicht anspricht, dass wir ihre ,Botéeméd nicht befolgen und dass wir
die Werbung sogar ignorieren konnen. Das ist almer Bauschung. Selbst diejenigen,
welche Werbung ausgesprochen verachten, kdnnem Ieisgpnen, dass sie ab und zu
(wenngleich mit innerem Abscheu) notorisch bekai@itgans zitieren.

Es geht aber nicht nur darum, dass wir uns einiget®/ und Phrasen merken
und sie wiederholen. Werbung spielt mit Worten, deit Sprache, aber vor allem spielt
sie mit unserer Wahrnehmung der Welt und mit ums&verterangordnung. Die
Werbung enthalt eine Reihe von Informationen UberSprache, die uns beeinflusst,
Uber die Gesellschaft, in der wir leben und Ubes gelbst. Die Werbung kann
bestimmen, modifizieren und wirtschaftliche aberchauethische und soziale
Beziehungen festiget.

Auf einer Seite muss Werbung wohl existieren. Esk#@m ein Problem, ein
Gut zu erzeugen, wohl aber, es dann als Ware vienkaaw kénnen. Die Funktion der
Werbung ist, die Menschen zu tberzeugen, ein begesmProdukt zu kaufen. Auf der
anderen Seite sagt man: ,Eine gute Ware brauchiek&erbung“. Aber in der
heutigen Zeit, die von grof3er Konkurrenz gepragt w&re es schwer, sich ohne
Werbung ,am Markt“ durchzusetzen. Zumindest furnSehsender gilt: ,Je mehr

Werbungen, desto besser (=mehr Geld).”

22 CMEJRKOVA, S., 2000. S.9
z RENZETTI, C. M., CURRAN D. J., 2003
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4 Medien und Gender

Medien sind fur die meisten Menschen nicht nur eiméchtige
Informationsquelle, sondern auch etwas, das iheez€it gestaltet. Viele Konsumenten
neigen dazu, Medien beziehungsweise die von ihrarsportierten Inhalte unkritisch
als Tatsachen zu akzeptieren. Medien beeinflusadnrdh unsere Haltung zur Welt,
einschliglich unserer personlichen Ziele, Erfolgserwartungamd unserer
Wahrnehmung der anderen. Obwohl die Bilder oft tiegand sexistisch sind oder die
Wirklichkeit der heutigen Beziehungen zwischen @Gaschlechtern verzerren, kdonnen
sie von erheblichen Teilen der Offentlichkeit algahr akzeptiert werden.

Das Verhaltnis von Medien und Gender ist in demn8&invichtig, wie die
Medien Frauen und Manner in verschiedenen Situatiatarstellen, Weiblichkeit und
Mannlichkeit prasentieren und wie sie auf derennftorg einwirken. Medien haben
nicht nur einen gféen Einfluss auf die Gesellschaft, sondern auch enerme
Maoglichkeit, die offentliche Meinung zu beeinflussddeswegen ist sehr wichtig, die
Geschlechterrollen richtig darzustellen.

Taglich findet man in den Medien eine geoMenge von Programmen und
Werbungen und eben die Werbungen stellen die Gaddielr in eine Vielzahl von
Rollen, und sie schreiben ihnen einen sozialenuStdtigenschaften, Fahigkeiten,
Verhalten, usw. zu.

Medien zeigen Manner und Frauen gerade so, wi®f@ntlichkeit sie erwartet
und verlangt. Diese Ansicht wird von Renzetti undri@n in der Fachsprache als
~Spiegelungs-Hypothese* bezeichnet. ,Spiegelungieatet, dass die Medieninhalte
das Verhalten und die Beziehungen, Normen und Warteeiner Gesellschaft
widerspiegeln. Die kommerziellen Sponsoren mdclkeianrmdglichst breites Publikum
gewinnen und bieten daher vor allem das an, wasLelige wollen und erwarten.
Allerdings weisen Medienanalytiker darauf hin, ddgs Medien die Kultur nicht nur

passiv widerspiegeln, sondern auch aktiv gestaltend formen. Die Medien
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entscheiden, was Aufmerksamkeit verdient, und egen die Reihenfolge fest, was
wichtig und was nicht wichtig igf.

Der folgende Absatz geht von einigen Kapiteln eiBeshes von Lipovetsky
aus, der sich mit der weiblichen Schénheit undi@tglder Frauen in Gesellschaft und
Medien beschéftigt. Im Laufe des zwanzigsten Jaldéris und vor allem in seiner
zweiten Halfte haben sich Idealnormen und -darstgtn von Frauen stark verbreitet.
Dank Filmstars, Plakaten und Models ist ein ,Kulisdschonen Geschlechts” in den
Alltag eingezogen und hat breite gesellschaftlibimensionen gewonnen. Es gibt die
Ansicht, dass Frauen trivialisiert, ignoriert unchiedrigt werden. Mé&anner stellen in
den Medien im Allgemeinen hohere Positionen dagr abre medialen Rollen sind
durch Stereotypen begrenzt, die nicht immer positler schmeichelhaft sirfd.(Vgl.
www.werberat.de, www.werberat.at, www.rpr.cz.)

Der Siuation der tschechischen Medien und der (Btgllder Geschlechter
widmen sich die folgenden Kapiteln.

4.1 Fernsehen und Gender

Um weibliche und mannliche Empfanger anzusprechenuss ein
Fernsehsender eine klare Kommunikationsstratedisiaeln, so wird die Existenz
dieser zwei Gruppen hervorgehoben.

Es ist schwer zu bestimmen, ob die Gender-Botsdmafernsehen starker als
in der Presse ist, oder ob das Fernsehen einfacNatimen verstarkt, die die Manner-
und Frauenzeitschriften verbreitéh.

Im Fernsehen werden Stereotypen tatsachlich vitsiieses Medium gibt uns
ein einziges Ideal von Schonheit, Familie, sowierdannlichen und weiblichen Rollen
vor. Die Hauptinteressen der Frauen im Fernsehwh Rbmanzen, Haushalt und das
Schaffen am hé&uslichen Herd. Viele von den sogdeanRrauenprogrammen (mit

24 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J., 2003, S. 182.
= LIPOVETSKY, G., 2000, S. 108.
% TYDLITATOVA, V. in HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M., 1998, S. 32.
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Ratschlagen fur Haushalt, Kinder, Gesundheit affamilienmitglieder, Kosmetik,
Kochen, usw.) starken das traditionelle Ideal detldRverteilung in der Familie,
wahrend die mannlichen Figuren mehr Uber die Arbpiiechen, sowie starke und
unbesiegbare Helden darstellen, die fuBgrBinge kampfeA’

Frauen weinen mehr und benutzen haufiger den rascaen Charme und
sogar Nacktheit und Sex, um zu erreichen, was sleew Dagegen benutzen Manner
ihre korperliche Kraft und Gewandtheit. Auch Sposgpamme beruhen auf Muskeln
und Kraft. Sie sind fur ein mannliches Publikum temt, weil bei weiblichen
Sportarten gerade das Gegenteil gilt — Frauenrsdilen Korper schitzen und pflegen.
Ihre Korper mussen fur das mannliche Auge attragéiv. Frauen sollen nicht turnen,
um kraftig und gesund zu werden, sondern sie solénit ihre Kérper formen und ihr
Gewicht regulieren, um begehrenswerte Objekte nicrerl Leidenschaft zu seffi.

Tydlitdtova verweist auf Naomi Wolf, die in ihremuéh sagt, dass Frauen
zunehmend mit einer gewissen Vorstellung von Schibikonfrontiert und gezwungen
sind, dieser Idee zu entsprechen. Sie verzichtédiaureiheit, sie selbst zu sein und
sie werden Objekt der Zuneigung, wobei ein Scheitdieser Bemihungen bestraft
wird. Eine solche Entwicklung hat ihre Wurzeln inmttdlalter, als das Modell gegolten
hat: Ein starker Mann und eine schone Ffau.

Wenn man analysiert, wie die Geschlechterrollen imtschechischen
Fernsehnachrichtendienst gezeigt werden, stellt rfemst, dass die Rollen der
professionellen Kommunikatoren meistens von Manrmsetzt sind. Das bringt die
Gender-Botschaft mit sich, dass Frauen in diesenei@®e nicht so wichtig sind. Auf
der anderen Seite ist eine vorherrschende Tendemz gemischten Teams
offensichtlich. Die Moderatorinnen mussen aberhifheren Standards beziglich der
physischen Attraktivitat und Bekleidung geniigene iiguren der meisten jungen
Damen sind schlank, attraktiv, sexy und schon gédde Niemals erscheint in den
Nachrichten eine vollschlanke, untersetzte Fraud&n Méannern ist die Gesellschaft
einfach toleranter. Frauen — Moderatorinnen sindMergleich zu ihren Kollegen

junger, weil die Frauen friher und schneller altdea, als Manner. Wahrend Reife bei

27 TYDLITATOVA, V. in HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M., 1998, S. 33.
28 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J., 2003. S. 199
29 TYDLITATOVA, V. in HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M., 1998, S. 31.
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den Mannern einen Teil ihrer Macht bildet, missea Hrauen das Altwerden
vermeiden, weil ,Greisenalter ein @@ Nachteil und alt zu sein ganz schrecklich

iSt.“3o

4.1.1 Fernsehwerbung und Gender

Fernsehprogramme werden periodisch durch eine @ééfolon mehreren
Werbespots unterbrochen. lhre Anschaulichkeit ¢eagerseits Widerstand, zieht aber
auch Interesse auf sich. Wahrend die alltaglichecBeerstattung in erster Linie eine
Doméane der Méanner ist, spiegeln falsche Werbeirdtionen die Welt der Frauen
wider. Das Fernsehen teilt mit, dass Frauen vemalHausfrauen sind und dass sie eine
noch sauberere Wasche oder Kiiche haben sollten.

Wie Tydlitatova meint, fihrt eine haufige Wiedennaoy von Werbespots zur
Schaffung einer neuen Wirklichkeit. Niemals werdmsrhte Schmerzgefuhle und der
Kummer des menschlichen Lebens, Tod oder Einsangkeitigt. Es gibt nur schdne
Athleten und Athletinnen, attraktive Madchen, fréliche Mutter und intelligente und
gesunde Kindet!

Die von den Medien geschaffene Welt verzerrt dader&Velt. Viele Menschen
glauben, dass sie ihre Identitdt mit einem ,rioktig Verbrauchsguterkauf gewinnen
kénnen. Es geht um Image und Prestige, sie fuldass der Stil ihrer Kleidung,
Accessoires, Kosmetik, Mobel, Autos, usw. ausdriciter sie sind. (Vgl.

www.werberat.de, www.werberat.at, www.rpr.cz.)

3 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J., 2003, S. 194.
31 TYDLITATOVA, V. in HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M., 1998, S. 32.
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4.1.1.1 Gender-Botschaften in der Werbung

Die Werbung, als soziales Phdnomen ist das Praelokt bestimmten Kultur.
Sie ist vom sozialen Kontext abhangig, kann abehahne ihn existieren. Auf der
einen Seite wird sie nach sozialen Regeln, Uberzsgyen, Vorurteilen, Stereotypen
und Strukturen entwickelt, auf der anderen Selfedie, diese Konzepte zu erstellen.

Durch die Werbeanzeigen werden Vorstellungen Uberfestyle,
Familienverhaltnisse und Beziehungen zwischen Frawusd Mannern gezeigt. Die
Werbung spielt somit eine wichtige Rolle bei deren@er-Sozialisation und bei der
Bildung der Definitionen.

Die Werbeschopfer versuchen immer, sich an die \Wigon und die
Erwartungen des Publikums anzupassen. Wahrend d@euBung des Produkts
abnimmt, nimmt die des Publikums zu. Die meistenrbdfiegen unterstellen uns
Bedurfnisse und Winsche, sie unterstitzen unseelBeq, erfolgreich, attraktiv oder
sogar sexy zu sein. Sie versuchen, uns zu tUbemzgdgss ihre Produkte noch besser
sind, als es publiziert wird?

Heute ist unser Markt Gberfillt von verschiedenear&i und Dienstleistungen.
Und wenn die Auftraggeber der Werbung die Aufmemisait des Publikums fesseln
wollen, um ihre Produkte zu verkaufen, so missen das Publikum irgendwie
schockieren. Das ist eine neue Technik. Einige IMiigeiten dazu bieten Nacktheit
und Sexualitat. Das Motto der heutigen Werbeindridtonnte lauten: ,Sexismus ist
verkaufbar.” (vgl. www.werberat.de, www.werberatuatlt www.rpr.cz)

Eine Frau wird oft nicht wegen ihrer eigenen Meigupelachelt, sondern
einfach, welil sie Frau ist. Sie wird wie folgt dastellt: sie ist unfahig, selbstandig und
logisch zu denken, zu handeln und zu entscheidenprmucht standig Hilfe und
standigen Schutz. An der Seite eines Mannes istuimissiv, der Mann ist die Person,
die dominiert und endscheidet. Die Frau steht imtétgrund und kimmert sich um
die Familie und um den Haushalt. Ihr Verhalten ume Selbsteinschatzung sind oft

stereotyp und sie wird dazu gedrangt, in der Rales sexuellen Objekts aufzutreten.

3 McLUHAN, M., 1991.
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Ihr Ziel ist es, Manner anzuziehen, aber die m&heliNacktheit ist nur wenig zu
sehen.

Als sexistische Werbungen werden auch jene Werburggrachtet, deren
Bilder und Textaussagen die Frauen durch zweideutgortspielen erniedrigen.
Weiters auch solche, in denen die Frau auf demadivener Ware auftritt. Die Texte
schaffen oft den Eindruck, dass Frauen (&hnlich Rviedukte) zu verkaufen sind. Zu
den sexistischen Reklamen gehéren auch Werbungerire sexuelle Verfligbarkeit
der Frauen signalisieren und extreme StandardsSdeonheit zeigen. Nicht zuletzt
konnen Werbungen erwahnt werden, deren Sloganshdiggtich in der méannlichen
Form geschrieben werdéh.

Auf Grund der Werbebilder wurde ein Uberblick tlpenndlegende Ausdriicke
geschaffen, zu denen Frauen stilisiert werden.

Was den Gesichtsausdruck betrifft, kdnnen folgemdesdriicke erwahnt
werden:

* Hauptausdruck — ein direkter Blick in die Kamer& Augen sind erweitert
oder im Gegenteil verengt und die Lippen verfllsarigetffnet;

e verhé@rmtes Gesicht — die Frau hat tranige Augerktwtiaurig, angstlich und
resigniert;

¢ Augen zum Himmel gerichtet — das kann sowohl eifiideder Verzweiflung
ausdricken, als auch als Hinweise auf sexuelle i@kfjlung verstanden
werden;

* JAngel face" — sipe, resignierte, unschuldige aber trotzdem verfigcke
Typen von Frauen. Entweder sehr jung aussehendehBes die unschuldig
oder provokant wirken, oder sexuell attraktive Eraumit einem kinstlichen
engelhaften Ausdruck, der auch vulgéar wirken kann;

e Vampir-Frauen* — dieser Ausdruck ist sehr beliebt, signalisiert keine
Sehnsucht oder Bereitschaft, Sex zu gewéahren. St wuganglich,

selbstbewusst und provokativ;

= ZACOKOVA, A. in CVIKOVA, J., JURANOVA, J., KOBOVA, L., 2005, S. 46
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* Frauen als ,Prostituierte” — effektvolle Attraktiosind Netzstrumpfhosen,
auffallendes Make-up, extrem hohe Absatze - -eindsdorittliche und
kostengiinstige Marketingstrategie;

* Frauen als ,Rebellinnen” — sie wecken im Verbrauakine Sehnsucht, sie zu
zahmen, sie wirken sexuell aktiv und provokativ;

* Frauen als ,Kinder* — ein naiver Ausdruck, kommeliz Wirkung durch
vorgetauschte Naivitat, Verletzlichkeit und Kindiieit>*

In der Werbung gibt es nicht nur Sexismus, sondeauch
Geschlechterstereotypen. Obwohl in den letzten edaheinige Verbesserungen
verzeichnet wurden, bleiben berufliche Genderstgpem in der Werbung weiterhin
prasent® Auf der anderen Seite steigt die Zahl der Manner,dekorativen“ Rollen.
Die Zahl von Werbungen, in denen Frauen die Maenaedrigen, steigt stéandig. Statt
dass die Beschwerden tUber Sexismus zu seiner Besgitfihren wirden, werden
auch die Manner erniedrigt und stellen in einigéhef sexuelle Objekte dat.

Werbungen, in denen eine Frau die Hauptrolle spmtid oft Anlass fur
Probleme und der haufigste Grund, sich beim ,Wetherder ,Rada pro reklamu® zu
beschweren. (vgl. www.werberat.de, www.werberatmat www.rpr.cz)

Die Grunde sind vielfaltig, aber am haufigstendst Tatsache, dass die Frau
als ein Symbol fur Sicherheit, Eleganz, Verfuhrurgder auch Unvernunft auftritt.
Typische Beispiele sind Werbungen, in denen derrMatie Rolle eines Experten
innehat. Er erklart, wie die Frau Kichengeréate Wipfe oder einen Mixer verwenden
soll. Die Frau fragt nach Informationen, die scleammal gesagt wurden, sie wiederholt
die Informationen, sie ist Uberrascht undpeit das entsprechend durch verschiedene
Empfindungsworte?’

Nach Koppl wird der Mann als korperlich stark, sefifossen und autoritér
prasentiert, als Familientyp, der verstandnisvdirokreativ ist und Probleme zu l6sen
versucht, usw. Vor allem ist er ein Symbol fur 8&mMut und Intelligenz. In der Rolle

3 SMIDAKOVA, A. in CVIKOVA, J., JURANOVA, J., KOBOVA, L., 2005, S. 120

® OATES-INDRUCHOVA L in VESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H., 1999, S.143
3% RENZETTI, C. M., CURRAN, D. J., 2003, S. 202

3 ZACOKOVA, A. in CVIKOVA, J., JURANOVA, J., KOBOVA, L., 2005, S. 43
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eines erfolgreichen Unternehmers fuhlt er sichtBathwohl. Eine andere Rolle ist die
des Familientyps, der seine Wohnung ausmalt, Kahtt bder ein Zelt aufstellt.

Die Werbungen, in denen ein Mann die Hauptrolleelspgliedern sich im
Prinzip in zwei Gruppen. Das Publikum der erstenpgpe bilden Manner, bei denen
der Korper (Kosmetikwerbungen), Entscheidungsfrewilee gewisse Rauhbeinigkeit
und Starke (Alkoholwerbungen, Werbungen fur Autdsgrvorgegeben werden. Das
Publikum der zweiten Gruppe sind ,Cowboy- und Eok#eméanner* (Werbung fur
Tabakerzeugnisse). In den an Frauen gerichtetenbWigen gibt es viele oben
erwahnte Elemente, aber sie werden noch von Familiemd Beschutzerinstinkten
(Lebensmittelwerbungen) begleitet. Sexismus beinfdén wird vor allem in der
Kosmetikwerbung manifestiert, wenn die Hauptfigurertbnackt erscheinen, aber nie
ganz nackf®

Das Fernsehen kann beeinflussen, wie eine PenserUmwelt und sich selbst
bewertet. Eine wichtige Rolle beim Fernsehen spiaech Alter und Haufigkeit des
TV-Konsums. Je alter man wird, desto besser kann des Tatsachliche und das
Fabelhafte erkennen und unterscheiden. Menschen,ofli fernsehen, haben eine
starkere Tendenz, Programme als realistisch zu benyeals diejenigen, die weniger
fernsehen. Je haufiger man fernsieht, desto megt man zu den Gender-Stereotypen.

Die Medien unterstitzen Gender-Stereotypen, aber einigen nicht
traditionellen Rollen stellen sie Frauen und Mansech realistisch dar und helfen so,
Stereotypen aufzubrechen. Allerdings ist es notwggridfentliches Interesse zu zeigen

und in dieser Richtung Fortschritte zu macHh&n.

4.2 Sprache in den Medien

Die Massenmedien sind ein wichtiger Bestandteileuss taglichen Lebens.
Dank ihnen bekommen wir Informationen und Untedradt Sie Ubertragen nicht nur

objektive Informationen, sondern auch bestimmte t&/emd Normen, von denen

38 KOPPL, D.in HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M., 1998, S34.
3 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J., 2003.
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manche eine wichtige Rolle in der Gender-Soziabsaspielen. Der folgende Text ist
eine Zusammenfassung eines Kapitels des BucheRewretti und Curraii’

Die Sprache ist das Grundmedium, durch welches HBarichte und
Informationen vermittelt werden. Sprache alleinatttischon Werte unserer Kultur und
Gender-Erwartungen aus. Worte sind Symbole undragen eine Bedeutung in sich.
Sie bezeichnen, beschreiben und bewerten uns endelt, in der wir leben.

Unsere gegenwartige Sprache vermittelt viele Gdrudschaften. Sobald ein
bestimmtes Wort oder ein Begriff beginnt, mit einérau assoziiert zu werden,
bekommt es oft bereits semantische Merkmale, éie sbzialen Stereotypen und
Bewertungen der Frauen — als einer Gruppe — emntspnegsenerell ist auch Tatsache,
dass Frauen mehr mit negativen Assoziationen veldsuisind, wéhrend die positiven
mit Mannern verknipft werden.

Ein weiteres Merkmal der Minderwertigkeit von Feauist die Tradition, das
sprachliche Femininum hinter das Maskulinum zulestet und die meisten Sprecher
halten diese Tradition in der zeitgendssischenagfkommunikation aufrecht. Das
Maskulinum dient auch als Grundwort fir die weib&a Ableitungen (Koénig —
Konigin).

Ein weit verbreites Problem der Sprache ist spidodr Sexismus. Fast
ausnahmslos werden die Frauen als minderwertigeptigst. Ein weiteres Beispiel
eines sprachlichen Sexismus neben der Demitigung Eeuen ist die
ungleichberechtigte Stellung der Positionen deu&main der Gesellschaft oder sogar
die Ignorierung des weiblichen Geschlechtes. Manwerden allgemein ,Herr”
genannt, aber die Frauen werden entweder ,Frau” gaé@ulein” gerufen, egal, ob sie
schon verheiratet sind oder nicht. lhre jeweiligezBhung zu einem Mann ist also
entscheidend fur ihren Status in der Gesellschadtnit die strukturelle Abhangigkeit
der Frauen in einer mannlich gepragten Gesellsehadt

Ein weiteres Beispiel der Ignorierung von Frauest der Einsatz des
sogenannten ,generischen Maskulinums®. Die traddilen grammatischen Regeln
verwenden im Deutschen das Maskulinum nicht nur M#&nner, sondern flr

Menschen allgemein.

40 RENZETTI, C. M., CURRAN D. J., 2003, S. 174.
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Die Ungleichheit der Geschlechter ist in der glithen Kommunikation zu
sehen. Sie spiegelt Unterschiede zwischen weiblichend maéannlichen
Lebenserfahrungen wider, ihren sozialen StatusilredMacht. Es wurde festgestellt,
dass bei einer gemischten Kommunikation die Mamneir als die Frauen sprechen.
Manner plaudern oft Uber die Arbeit, den Sport odertos, wéahrend Frauen
personliche Themen vorziehen. Frauengesprache weade verspottet und als
minderwertig behandelt, wahrend die ménnliche Komikation als ernst und wichtig

betrachtet wird.
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5 Praktischer Tell

5.1 Hauptziele der Analyse

Das Verhéaltnis von Mannern und Frauen in der gegetyen Gesellschaft
wird von verschiedenen Spezifika geformt. Gerade HMiedien spielen in dieser
Problematik eine wichtige Rolle, namlich dahingehedass sie Meinungen, das
Denken und die Haltung der Leute grundsétzlichrideessen. Die bedeutendsten und
zur Zeit auch traditionellsten Mittel zur Ubertraguvon sozialen Informationen sind
die Presse, der Rundfunk und das Fernsehen.

Es geht hier um ein ganz schwieriges Problem, dies$tamein Ziel, auf Grund
der beobachteten Fernsehwerbungen zu verschiedagaszeiten das Frauenbild in
ausgewahlten tschechischen und deutschsprachigéieMeu beschreiben, da diese
eine wichtige Rolle bei der Beseitigung von Gen8treotypen und bei
ungleichberechtigten Stellungen spielen. Ich gebee eAntwort auf meine
hauptséchliche Forschungsfrage und zwar: Wird eamd@r-Stereotyp durch diese
Werbungen immer verstarkt oder kann man imp@rmound Ganzen von einer Gender-

Korrektheit sprechen?

5.2 Hypothese und Grundausgangspunkte

Das formale und inhaltliche Niveau der Werbung eedert sich der Forschung
zufolge, trotzdem liegt hier eines der markantesied anhaltenden Probleme, und
zwar das der Gender-Korrektheit. Werbung wird aessehiedenen Griinden als ein
wichtiger Teil aller Medien gesehen und sie beassgt auch deren Image. Die
Moglichkeit einer Identifikation mit den Medien fgiert in Bezug auf das Publikum

(auf die Zuschauer) als ein wichtiger Stabilisigisfaktor. Anzeigen schaffen einen
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Raum, in dem Kontakte mit dem Publikum entstehehsind ein wichtiges Instrument
fir jegliches potenzielle Feedb&tk
Die Werbung ist einer der Faktoren, die gesellstbhé Normen schaffen. Auf
Grund der gelesenen und verarbeiteten Materialietert Frauen regelrfi@ oder
ausschliglich im Haushalt auf, sie pflegen ihre Manner unihder. Damit wird der
Eindruck verstarkt, dass Frauen in den Haushaltrgeh lhre Position auf dem
Arbeitsmarkt wird so abgeschwécht, weil die Arbelitgr den Haushalt als primaren
Bereich der weiblichen Selbstverwirklichung anseheim gehe davon aus, dass bei der
Darstellung von Frauen am Arbeitsplatz besonderert\&uf ein perfektes Aussehen,
oder die erotische Ausstrahlung gelegt wird. Well#i Charaktere in der Werbung
sprechen Uber berufliche Angelegenheiten (Finankdnrmationstechnologie, usw.)
gar nicht, sondern loben Haarsprays oder trinkeffeaDie Medien akzeptieren und
fordern sogar die Diskrimination dadurch, dassde Frauen in diesen Situationen,
Positionen und Rollen als den Mannern untergeordre@gien. Das Ziel meiner
Untersuchung sind Beweise fur oder Widerlegungen ldgpothesen, dass das
Frauenbild in den Medien stereotyp und unausgewdgjeund die Wirde der Frauen
bagatellisiert wird. Frauen werden immer noch ag-3ind Lustobjekte bezeichnet, es
kommt zu ihrer Diskriminierung und zur Nicht-Zugesting von Professionalitat. Ich
versuche zu bestatigen oder zu widerlegen, ob ridigeédypothesen richtig oder falsch
sind.
» Frauen pflegen ihr Aussehen haufiger als ManneiNg1);
» Frauen treten in den finanzielle Fragen betreffandierbungen nicht so haufig
wie Manner auf (H. Nr. 2);
» Frauen sind im Zusammenhang mit der Haushaltsfighruwaschen, Reinigen,
Einkaufen, usw. tatig (H. Nr. 3);
» Frauen sind haufiger krank und prasentieren vezdeime Medikamente,
Vitamine (H. Nr. 4);
» Frauen kochen haufiger als Manner (H. Nr. 5);
» Frauen essen und naschen haufiger als Manner, nfigisa verschiedene
Sipigkeiten (H. Nr. 6);

41 McQUAIL, D., 2002, S. 354.
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» Manner werden haufiger im Zusammenhang mit alksbbén Getranken
gezeigt (H. Nr. 7);
» In den Werbungen fir Autos treten Manner haufigeFaauen auf (H. Nr. 8);

» Das Begleitwort prasentieren meistens die ManneN19).

5.3 Verwendete Bearbeitungsmethode

Bei der Bearbeitung des praktischen Teils wurde &liethode benutzt, die von
der quantitativen Inhaltsanalyse von Disifamusgeht, und die oft bei einer Analyse
von Medien-Mitteilungen verwendet wird. Das Zielt, iine Theorie oder eine
Hypothese in der empirischen Realitat zu Gberprifen

Am Anfang wurde ein theoretisches soziales Proble@enderkorrektheit bzw.
Gendermarkierung in der Werbung — definiert, dasdi@ Hypothesen Ubertragen
wurde. Quantitative Sozialforschung kann realiswdrden, wenn eine Stichprobe
gewonnen wird. Also wurden zuerst Werbespots awigenen. Es wurden die
Kategorien erstellt und diese Kategorien wurdenndi@in die Analyse der Stichprobe
verwendet. Von der Haufigkeit des Auftretens dewegdigen Kategorie werden
entsprechende Schliisse gezogen und die Inhaltdilfi@tvorher festgelegter Kriterien
interpretiert.

Die Hypothesen wurden auf der Grundlage der gesdtemerlestdaten
anschli@end Uberprift, bewertet und zum Schluss werdenHg@othesen entweder

bestatigt oder verworfen.

42 DISMAN, M., 2002. S.169
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5.4 Spezifikation der beobachteten Materialien

Um eine Inhaltsanalyse zu machen, muss eine Stibbpgenommen werden.
Meine Analyse konzentrierte sich auf die tschedtesc und deutschsprachigen
Fernsehwerbungen. Dann wurden 50 tschechische Wgghwnd 50 deutschsprachige

Werbungen als Stichprobe benutzt.

5.4.1 Spezifikation der Zeitraume

Die Werbespots wurden in drei verschiedenen Zemngiu und zu drei
verschiedenen Tageszeiten verfolgt:
» Zeitrdume
1. in der Zeit vor Weihnachten
2. unmittelbar nach Weihnachten
3. im Februar 2010

Absichtlich wurden diese drei Zeitrdume ausgewdak#jl Weihnachten eine
wichtige Rolle fir Werbegeber spielt. Der dritteitaim ist von Weihnachten nicht
mehr beeinflusst.

» Tageszeiten:

1. 3 Stunden am Vormittag (von 9:00 bis 12:00)

2. 3 Stunden am Nachmittag (von 14:00 bis 17:00)

3. 3 Stunden am Abend (von 19:00 bis 22:00) — dahtigste Zeit; die beste

Sendezeit des Fernsehprogramms; wird als ,PrimeTiazeichnet.

Vormittags sind die wenigsten von uns zu Hause,aEhsene sind in der
Arbeit, Kinder in der Schule, die Hauptgruppe derrisehzuschauer sind Muitter mit
Babys/Kindern und die Rentner. Nachmittags konnexn &chon die Kinder und einige
Arbeiter beim Fernseher sitzen und am Abend selgeeméisten Menschen fern.

In der ersten Phase meiner Forschung wurde dieidg#k&itf der Werbungen im

Fernsehen beobachtet und zwar in den oben genadeteBumen und Tageszeiten.
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Werbungen sind auf einige spezifische Zielgruppersgarichtet und es wurde
untersucht, ob die Werbungen zu Zeiten gesendedenein denen ihre Zielgruppen

beim Fernseher sitzen kdénnen.

5.4.2 Spezifikation der Fernsehsender

5.4.2.1 Tschechischer Fernsehsender — Tv Nova

Von den tschechischen Fernsehsendern wurde TV Idoggewahlt, weil TV
Nova der erste tschechische Privatsender war undl ere der meistgesehene
Fernsehsender im Land ist. TV Nova wurde im Ja®@31gegrindet und seine erste
Sendung am 4. Februar 1994 in Prag ausgestrahit. TWeNova ein Privatsender ist,

wird alles, wie bei anderen Privatsendern auchailem durch Werbung finanziett.

5.4.2.2 Deutscher Fernsehsender — RTL

Die RTL Television ist ein deutschsprachiger prvaternsehsender, der auch
in Osterreich oder Luxemburg ausstrahlt. RTL wuatke 1.Januar 1984 mit Sitz in
KdIn gegriindet. RTL freut sich Uber den Status ihesstgesehenen Fernsehsenders
Deutschlands, mit einem Publikum von mehr als 20idien Zuschauern gesehen

wird.**

43 http://cs.wikipedia.org/wiki/TV_Nova, 2010-03-10
a4 http://kommunikation.rtl.de/de/pub/unternehmebére uns.cfm, 2010-03-27
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5.5 Definition der Kategorien

In der zweiten Phase meiner Forschung werden digeawéhlten tschechischen

und deutschsprachigen Werbungen analysiert, deshaliten zuerst die Kategorien fur

die Forschung festgelegt. Einige Erzeugnisse umah$dieisungen werden haufiger von

Frauen, einige haufiger von Mannern présentierte Biategorien wurden nach

folgenden Warengruppen eingeteilt:

Schonheitspflege= wer prasentiert die Schonheitsmitteln und kiimreiett um das
Aussehen;

Finanzdienstleistungen= welches von den Geschlechtern handelt mit Geld u
vertritt die Position von Finanzberatern;

Gesundheitspflege — Medikamente, Vitamine wer prasentiert die Medikamente
und wer wird haufiger krank gezeigt;

Haushaltspflege= welches von den Geschlechtern kiimmert sich umHdishalt,
z.B. wascht, reinigt, kauft ein;

Essen, Spigkeiten = wer wird haufiger beim Essen oder Naschen gezeigr
prasentiert Sgigkeiten;

Getranke = wer wird haufiger beim Trinken gezeigt;

Autos = welches von den Geschlechtern prasentiert @det flas Auto;

Jede dieser Kategorien wird aus der Sicht eined&®markierung beschrieben,

d.h. die Werbungen werden in diese 3 Gruppen esiigahd am Ende der Auswertung

der Kategorien verwendet:

> gendermarkierte Werbungen

- Zu dieser Gruppe gehoren alle Werbungen, died&ekonstruieren.
Die Menschen sind in stereotypen Rollen dargestetthuen als Hausfrauen,
Frauen bemihen sich, schén, dinn und jung auszosetie sind die
.Dekoration der angebotenen Waren. Manner trinkgkohol, fahren Autos

und kiimmern sich um die Finanzen.
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> genderneutrale Werbungen

- In den genderneutralen Werbungen werden Gedtgeotypen nicht
unterstitzt, erscheint nicht die traditionelle Ted der Arbeit, Gender-
Stereotypen kénnen hier auch zerstort werden: Mamneder Kiche, Manner
kiimmern sich um die Kinder, M&nner pflegen ihr Aalem, Frauen fahren das

Auto.

» qgenderirrelevante Werbungen

- Diese Werbungen sind nicht von Gendertendenz@pragt.
Werbungen, in denen meistens keine Menschen aarftreider die Funktion

eines Menschen ist aus der Gender-Perspektive wetgntlich.

In der dritten Phase meiner Forschung wurde die®er in den Werbespots
verfolgt und analysiert. Es wurden gendermarki&tegans, Worter oder Aussagen
gefunden und analysiert. Die nicht erwahnten Werbissresp. Werbeslogans wurden
als genderneutral oder genderirrelevant betrachtet.

> gendermarkierte Slogans

- Diese Slogans konstruieren Gender, sie produziéfemininitat und
Maskulinitdt. Man kann Uber Gender-Linsen/GendelléBr sprechen, die 3
Charakterisierungen beinhalten:

1) Polarisierung der Geschlechter — Manner sintdoRalisten, Frauen
sind emotionell. Alle Frauen sind gleich und alleAivier auch, es ist
wichtig, sich nicht zu entziehen.

2) Hierarchisierung der Geschlechter — Was Mamnm&chen, ist immer
besser, hochwertiger, besser bezahlt, gesellschaftind 6konomisch
anerkannter. Nur die Hausarbeiten machen Fraueseibes

3) Biologischer Essentialismus — Biologischerdigimlismus geht von

der Natur, den Genen und angeborenen Gegebenhagen
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> genderneutrale Slogans

- Konstruieren keine Gender, sind genderneutrabdymieren weder
Femininitdt noch Maskulinitdt, tragen keine Kenchen der Gender-

Brillen.

> genderirrelevante Slogans

- Sie sind mit den Menschen nicht, oder scheinbaltnverbunden, sie

beschreiben ein Produkt.

5.6 Auswertung der Analyse
5.6.1 Auswertung der Haufigkeit der Werbungen im Fensehen

» Haufigkeit in 3 verschiedenen Zeitraumen

Die Werbungen wurden in den drei oben genanntetréZenen verfolgt, aus
denen sich die folgenden Schlussfolgerungen ergeben

Im ersten Zeitraum — vor Weihnachten — war eine ehdfrequenz von
Werbungen, die Werbesendungen wurden jede hallmelS&weschaltet. Jede von ihnen
hat mindestens 5 Minuten gedauert, in der Hauptssmidsogar 9 Minuten. Wahrend
eines jeden Werbeblocks haben wir bis zu 20 Wenbé&idungen von einer
durchschnittlichen Lange von 24 Sekunden sehen éwnrDie Anzahl der
verschiedenen Werbungen an einem Tag erreichtauliis0.

Manche Werbungen auf RTL und auf TV Nova vor Wedittan waren eng mit
dem Thema ,Weihnachten" verbunden. Die Auftraggeder Werbungen haben die
Weihnachtskaufwelle ausnitzen wollen, deshalb habeerre Werbung funf bis zehn
Mal pro Tag, respektive in neun Stunden lber dem vEateilt, wiederholt. Das waren
vor allem: Tipps fur Weihnachtsgeschenke, versaned Genussmittel flr den
Weihnachtstisch, limitierte Editionen aller mogkech Arten von Lebensmitteln und
Getranken und Arzneimittel gegen Krankheiten tgoesch fur die Winterzeit sind.

Im zweiten Zeitraum — nach Weihnachten — ist diezan der t&glichen

Werbungen ungefahr um 80 Prozent gesunken, d.lwueden nicht mehr als 30
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verschiedene Spots pro Tag ausgestrahlt. Deitgmickgang war auf TV Nova zu
verzeichnen. Jeder Werbeblock bestand durchsabhitthus 2 bis 3, in der
Hauptsendezeit hoéchstens aus 6 Werbespots. Andt&tt Werbungen wurden
wiederholt nur Trailer zu den neuesten Filmen ueded gesendet. Die Werbungen
nach  Weihnachten konnten in  drei Hauptgruppen é&@ilge werden:
Nachweihnachtsangebote, Angebote fir Menschen, \hesatze firs neue Jahr
gemacht haben und verschiedene Medikamente.

Der dritte Zeitraum — Februar 2010 — war nicht men Weihnachten
beeinflusst, deshalb wurde fur die Analyse aucldiesem Zeitraum eine Stichprobe

genommen. In diesem Zeitraum waren Werbungen Aitezu sehen.

» Haufigkeit zu 3 verschiedenen Tageszeiten

Aufgrund der mehrtagigen Forschung im Februar wurdélgende
Schlussfolgerungen gezogen: Am Vormittag sind derb&blécke nicht so haufig und
lang wie am Abend, aber der Inhalt ist vergleichb&iormittags haben die
Werbeblocke ungefahr je 3 Minuten gedauert, nadhgst 3 bis 5 Minuten, aber
abends sogar 6 bis 7 Minuten. Im Februar waren azi®0 verschiedene
Fernsehwerbungen an einem Tag zu sehen. Es wuedle® Werbungen gefunden, die
nur vormittags oder nachmittags gesendet wurden.

Ich habe Hana Klimentov4, Sales Managerin in deeiing ,Werbung“ beim
Fernsehsender Tv Nova gebeten, sich zu diesem Themagern. Die erste Frage
wurde wie folgt gestellt: ,Wer entscheidet darib&ann irgendeine Werbung
ausgestrahlt wird? Der Auftraggeber der Werbung dde Fernsehsender?” Nach Frau
Klimentova sieht die gangige Praxis so aus: ,Allggm haben die meisten
Werbegeber ihre eigene Medien-Agentur, die sich dien Planung der jeweiligen
Kampagne kimmert, d.h. die Medien-Agentur schiaké éestellung und die mediale
Planung der Kampagne an den Fernsehsender. Abgptklwenn die ausgewéahlten
Sendezeiten frei sind, wenn nicht, muss eine and@seng gefunden werden, damit
der Kunde zufrieden ist. Natlrlich gibt es gesetad Anforderungen, wie ein
Werbespot aussehen sollte, das wird vom Betreiberm¥-Ubertragung kontrolliert.

Daher konnen einige Spots nicht friher als um 22a0@en, oder missen angepasst
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werden, um die Rechtsvorschriften zu erfullen.” Rigeite Frage hat die Ziele der
Werbegeber und die Zielgruppen betroffen. Frau Khiova hat wie folgt geantwortet:
»Ihr Ziel ist vor allem, eine mdglichst gde Zahl von Zuschauern in der Zielgruppe zu
erfassen und zwar zum Dbestmdglichen Preis. Z.B. éiersteller von
Sauglingsbedarfswaren sendet die Werbung sowaténr-rih als auch am Vormittag,
als auch am Abend zur Hauptsendezeit. Dann hatirer grde, fast maximale
Zielgruppenerfassung und Erfolgsgarantie. Wirdea Werbegeber nur auf die
Hauptsendezeit abzielen, so wirde den Spot zwar griie Anzahl von Zuschauern
sehen, aber der Preis daflr ware zu hoch und das méht mehr so optimal. Dieses
muss nicht unbedingt fir alle Produkte gelten, &lnedie meisten Produkte schon.”
Somit hat Frau Klimentova die Ergebnisse meinesétming, dass die meisten
Werbungen den ganzen Tag lUber gesendet werdeétigeshd aufgeklart, warum das

so ist. In der Welt der Werbungen geht es vor allemGeld.

5.6.2 Auswertung aus der Genderperspektive

In der Forschung wurden 50 verschiedene tscheahiscimd 50
deutschsprachige Werbespots verwendet. Alle aratgsi WWerbungen wurden digital
aufgenommen und sind als beigelegte DVD Teil di€plomarbeit.

Jede Werbung wurde nach den oben genannten Knitanalysiert und die
Daten in einer Tabelle erfasst. Alle Daten wurdesaznmengefasst und die Ergebnisse
in 2 Tabellen dokumentiert.

Von 50 tschechischen Werbungen (= 100% der tschbelohin Stichprobe)
spielen in 4 Werbungen (8%) Menschen keine Rollmn 50 deutschsprachigen
Werbungen (= 100% der deutschsprachigen Stichprgiie)das in 6 Werbespots
(12%). Diese Werbungen haben meistens keine ei@esehichte, sie prasentieren ein
Produkt kurz und bindig. Am wichtigsten ist dasswgasagt wird.
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e (Geschlechter

Graphik Nr. 1
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8%

46%

24%

m weiblich
B ménnlich
O beide

O keine

Graphik Nr. 2

RTL - Vertretung der Geschlechter
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Die vorherigen Kreisdiagramme stellen die Ergelmidsr Vertretung beider

Geschlechter in den Werbungen dar.

Die Vertretung der Geschlechter in 50 tschechiséenbungen sieht wie folgt
aus: In 23 tschechischen Werbungen (46%) spielen HAuptrolle Frauen oder
Madchen, hingegen stellen Manner mit 12 Beispie2dfo dar. In einigen dieser
Werbungen erscheinen beide Geschlechter, abervnetnen ist dabei nicht wichtig,
tatig und vollig passiv im Verhaltnis zum Produkg steht nur im Hintergrund. Von
den anderen 15 Werbungen treten beide Geschlerhtet Werbungen (22%) in

einem Verhaltnis zum Produkt auf, in 4 Werbesp8&)(sind keine Menschen zu

sehen.
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Eine ahnliche Vertretung gibt es auf RTL, wo Frauer25 Fallen, 50% aller
Hauptrollen spielen. Manner in 8 Fallen hingegen 1%f6. Beide Geschlechter treten
in 11 Webungen (22%) auf und in 6 Werbungen (12ii)as keine Menschen.

Es ist anzumerken, dass eine froMenge an Werbespots Werbungen fir
weibliche Schonheitsmittel bilden und die geradauEn prasentieren. (Hingegen
prasentieren Produkte fir Manner auss@hith Manner.) Trotzdem ergibt sich, dass

Frauen fir die Werbegeber, beziehungsweise fiZasehauer attraktiver sein kdnnen.

5.6.2.1 Auswertung der Kategorien

e Schonheitspflege

Graphik Nr. 3
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Die erste Kategorie ist die meist vertretene Kategon der die Frauen ganz
eindeutig dominieren. Diese Graphik stellt dar,sddsFrauen auf TV Nova und 13
Frauen auf RTL einige Schonheitsmittel, Kleidungeiodschuhe prasentieren. Die
Vertretung der Manner in dieser Kategorie ist netithoch - 2 Manner auf TV Nova
und 1 Mann auf RTL. In funf Werbespots auf TV Navad in 4 Werbespots auf RTL
treten beide Geschlechter auf, aber auch in dids@ien geht es meistens um

Schoénheitsmittel fur Frauen.
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Diese, die Hypothese Nr. 1 bestatigende Tatsa@ss, Brauen sich haufiger um
ihr Aussehen kiimmern, zeugt davon, dass ein nadmbires, ungepflegtes Aussehen
und auch das Greisenalter der Frauen geflrchtetemasnd ,nicht prasentierbar® sind.
Ein hoheres Alter wird als Katastrophe dargestgégen die angekampft werden muss.
Fast alle Frauen sehen perfekt und gepflegt aus.

Die Zuschauer sehen offensichtlich lieber gepflegtehone Werbefiguren.
Damit schaffen sie, oft unbewusst, in ihrem KopieeMorstellung, wie Menschen
aussehen sollen. Die Frauen sind dann ,verpflithtgggthauso wie die Frauen in der
Werbung (schlank, gepflegt, geschminkt, usw.) assien. Wenn sie das nicht
schaffen, verlieren sie ihr Selbstbewusstsein, was ihrer Umgebung auch oft
verurteilt wird.

Im Allgemeinen fiihlen Frauen sich wohl, wenn sid gussehen, aber in
manchen Fallen pflegen die Frauen ihr Ausseherdesinalb, um fir Manner attraktiv
zu sein NOVA13, NOVA 37, RTl6Das wird an folgendem Beispiel erklart:

RTL6— Eine Frau rasiert sich ihre Beine, weil sie siheinem Mann
treffen soll und koérperliche Berlhrung erwartete Svird noch durch den Slogan
motiviert: ,Erwecke die Goéttin in dir.* Der Manntigatirlich zufrieden und kann sie
uberall streicheln.

Frauen pflegen ihren Korper viel mehr als Mé&nned wrele der Werbespots
ermahnen die Frauen, noch schoner zu sein. Fraséren sich, eine Frau ohne glatt
rasierte Beine erregt Angio wahrend stark behaarte Manner angeblich besonders
mannlich sind. Sich rasierende Mannerp@uprofessionelle Radfahrer) werden von
anderen Mannern eventuell sogar als Homosexuejiesahen.

Eines der haufig angesprochenen Themen sind Faiea.Creme gegen Falten
wenden viele Frauen an (z.ROVA18, RTL26, RTL36, RTL41Die Frauen in den
Werbespots sehen sehr jung aus, obwohl nicht alfeiknen so jung sind, und das
bedeutet ein Einziges — Frauen, die dieses ,Wunittelfimnicht anwenden, kdnnen
unter Minderwertigkeitskomplexen zu leiden beginnemil sie angeblich nicht so
hibsch aussehen kdnnen. Manner brauchen keineFAi¢n-Creme, weil Falten bei

Mannern nicht storen, oder sogar sexy sind!?
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Mehr als 20 weibliche Werbefiguren prasentierearkdl Kosmetikmittel, dank
derer mindestens ein Korperteil zur Vollkommenhgibracht wird NOVA11,
NOVA13, NOVA14, NOVA18, NOVA32, NOVA34, NOVA396RRIL12, RTL14,
RTL15, RTL22, RTL26, RTL27, RTL28, RTL31l, RTL33,3®RTRTL39, RTL40,
RTL4D).

Was komisch wirkt, sind Manner in der Rolle einesrd@ers, der am besten
weil3, was fir ein Praparat die Frauen anwendeersgiOVA14, NOVA32, RTL31,
RTL4). In der WerbungNOVA32 - Wellabekommen alle Frauen Tipps flr einen
starken Halt ihrer Halt und werden belehrt, dassseli Haarlack das Haar jeder
Haarlange harten kann. Der Mann mit kurzem Haaidbhatwahrscheinlich noch nicht

versucht, trotzdem rét er allen Frauen.

Beispiele: Fa—RTL28

In diesem Werbespot wird mit den Bildern einer neck=rau nicht gespart. Die
Frau verdeckt keinen ihrer Korperteile und verfiilseh verreibt sie die Duschcreme
auf ihrem Busen. Sie fuhlt sich sofort frisch urgptiegt.

Heutzutage z&hlt vor allem die teilweise Nackthelieser Spot ist eine
Ausnahme, die die Regel bestatigt. Im Allgemeinierd snehr halbnackte Menschen
auf RTL als auf TV Nova zu sehen.

Axe — NOVA38

Was die Frage der Gendermarkierung betrifft, isesdi Werbung sehr
interessant. Anstatt einer Frau in der Rolle deaisllen Objekts gibt es hier einen
Mann. Der Mann lauft zur Arbeit und ist wahrscheinlschon spat dran. Er ist noch
fast halbnackt und muss sich im Aufzug fertig ahere wo er auch das Parfim Axe
verwendet. Er sieht gut aus und riecht nun auchEsoerseits ist diese Werbung
genderneutral, weil der Mann sexuelles Objektastererseits ist sie gendermarkiert,
weil erstens die Frauen im Aufzug der Versuchunghinwiderstehen kdénnen und
zweitens der Mann sexy ist ohne sich vorzubereitenUnterschied zu diesem Mann
missen Frauen immer gut vorbereitet sein. Sie heaucmehr Zeit, um sich

anzuziehen, zu schminken, zu kdmmen, zu parfimiesmn, um sexy zu sein.
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Rexona Crystal — NOVA39
Eine ideenreiche Dame im Hotel erniedrigt einen dibmy, um ihr
Antiperspirant zu testen. Sie muss perfekt seirtriErals Versuchskaninchen auf, das
gar nicht widersprechen kann.
Schauma — NOVA40
Einer der peinlichsten Werbespots prasentiert eiti-Bchuppen-Shampoo fur
Manner. Ein junger, gutaussehender, attraktiver iM&an der Kasse) leidet an
Schuppen. Das ist so ein §ev Mangel, der sogar vom Ende der zehn Meter langen
Schlange zu sehen ist. Und offenbar ein triftigenur@, zur anderen Schlange
abzuwandern. Dort wird namlich jede Dame von eildéamn bedient, der schon lange
das entsprechende Anti-Schuppen-Shampoo anwendgehE das Risiko, Schuppen
zu haben, nicht mehr ein. Zum Glick probiert dautige Mann mit Schuppen das
Shampoo auch aus, was verursacht, dass alle wiadben konnen. Die lange
Warteschlange ist nicht mehr so lang und die Frasied mit beiden M&nnern
zufrieden. Die ganze Situation wirkt komisch und Brauen werden als ,Flachkdpfe*

dargestellt.

* Finanzdienstleistungen

Graphik Nr. 4
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Nur in einem Werbespot auf TV Nova tritt eine Frawuf. In den anderen,
finanzielle Fragen betreffenden Spdi¥&QVA2, NOVA16, RTD)kind es Manner. Somit
wurde die Hypothese Nr. 2: ,Frauen treten in derarizielle Fragen betreffenden

Werbungen nicht so héufig wie Ma&nner auf,” bestétig

Beispiele: CSOB — NOVA4

Eine selbstbewusste, kraftvolle Bergsteigerin kiimirsieh als einzige Frau um
ihr Geld und ihre Geldinstitution. Die Werbung tstgeisternd, weil man in dieser
Rolle eher einen starken Mann erwarten wirde. Bikaan als Schritt zur Beseitigung
von Gender-Stereotypen betrachtet werden, es laielGender-Stereotypen auf.

LBS - RTL1

Ein Mann hat gerade eingekauft (bricht damit deerekityp auf, dass Frauen
einkaufen), er will fir seine Familie das Besteswvea in jenem Moment beweist, als
seine Tochter ,mehr Platz" braucht und er ein nadass kauft. Er hat schon einen

Hypothekarkredit organisiert. Darlehen werden rgarfden Mannern gewahrt.

* Gesundheitspflege

Graphik Nr. 5
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In 4 von 13 Werbespots fir Gesundheitspflege trbténner auf, 2 Werbungen
sind neutral und sonst prasentieren diese Gesusdhtel Frauen. Somit wurde die
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Hypothese Nr. 4 bestatigt, dass Frauen in Verbigduit Medikamenten haufiger als
Manner auftreten. Die meisten Medikamente, Vitamine Mittel, die uns fit halten
sollen, werden in der Regel von Frauen prasenieet Frauen sind eben verpflichtet,
Kinder und Verwandte zu pflegen, wie z.B. in derrdidemg NOVAL17- das Baby ist
krank, aber die Mutti kAmpft erfolgreich gegen Bazillen.

Die Menschen, die in diesen Werbespots auftreténnén in 2 Hauptgruppen
eingeteilt werden. Die erste Gruppe bilden solchensthen, die an einer Krankheit
leiden oder irgendwelche Gesundheitsprobleme h&W@&vA22— die Frau ist erkaltet,
NOVA26— der Mann muss sich um die Gelenke kimmiE@YA27- die Frau benutzt
vorsorglich VitamineNOVA46— der Mann leidet an SchnupféQVA47— der Mann
leidet an einem Blahbauch). Die andere Gruppe bestas Experten, die in den
jeweiligen Branche ausgebildet sind und deswegenRtadukt prasentieren kénnen
(NOVA7, NOVA12, NOVA15, NOVA4dberraschenderweise sind 3 von 4 Experten
Frauen. RTL zeigt nur Frauen mit irgendwelchen Bescden RTL13—- Schnupfen,
RTL4- diese Werbung ist in der Kategorie ,Essen, nascbdasst, aber sie zeigt auch
eine Frau mit Verdauungsbeschwerden).

Beispiele:  Olynth — NOVA46

Die Werbung deckt auf, was Manner brauchen — Fteifig ihre Nasen. Das
bekannte Thema ,Warum Méanner an Schnupfen sterlj@sat da ganz zur Sache.

Linex Forte — NOVA12

Die Frau als Expertin prasentiert ein Medikamengege Darmbeschwerden.
Bezuglich dieser Werbung habe ich einen kritischeamwand. In dem Moment, wo die
Frau Uber Stress spricht, wird ein Bild gezeigts dee an sich positive Wirkung der
Werbung stort. Die Frau auf dem Bild schreit ihfglann an. Daraus folgt, dass

schreiende Frauen ein Symbol fir eine stressigai®in sind, was unstatthaft ist.
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» Haushaltspflege

Graphik Nr. 6
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Meistens besorgen den Haushalt die Frauen, und4Wweauen in 8 Werbespots
auf TV Nova und 3 Frauen in 6 Werbungen auf RTL2 imon 14 Werbungen machen
die Hausarbeiten Manner und in 5 Werbespots treede Geschlechter auf. Die
Hypothese Nr. 3 wurde wieder bestétigt, Frauen srerdeim Reinigen, Putzen oder
Waschen haufiger als Manner gezeigt. Sie werdesoofirasentiert, als ob ihr einziges
Ziel ware, einen sauberen Haushalt zu haben. Siterdriicken dabei ihre
Personlichkeit und Hobbys.

In den Werbungen brauchen die Hausfrauen oft eiRatgeber, um den
FuBboden tlichtig putzen, die Wasche richtig wasched dan Staub ordentlich
wischen zu kénnen. Eines der schonsten Beispie|dlis Propper”, ein starker Mann
mit groBen Muskeln, viele Leute kdnnen sich an ihn siclvemnern. Er hat immer
perfekt gewusst, wie die Frau denfbaden putzen sollte. Er hat ihr aber nie geholfen,
er hat nur die Frau beobachtet. Sie hat das gaams Bklbst geputzt und dann hat er
ihre Ergebnisse kontrolliert. In heutigen Werbungght es einen modernen ,Mr.
Propper” und zwar z.B. einen Mann im Ben Mantel in der WerbunjOVA9 oder
die Manner in den WerbungdOVA33und RTL46 Sie legen auch nicht Hand ans
Werk, aber es kann positiv betrachtet werden, MEsmer Interesse an einem sauberen

Haushalt haben.
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Beispiele:  Bref 3 Activ — NOVAS

Die Frau muss ein spezielles Werkzeug benutzengasrstinkende Bad richtig
putzen zu kdnnen. Sie sieht gar nicht attraktiy absr wenn sie das wunderbare Mittel
anwendet, ist sowohl ihr Haushalt, als auch sibssedauber und schon. Sie ist auf
einmal wep (= Symbol der Sauberkeit) gekleidet. Die Frau wimd¢ dem Haushalt
identifiziert. Daraus folgt, dass zu einem reineaukhalt eine gepflegte, attraktive
Dame gehort, und dass die Frau darauf auch achiea.m

Ariel — NOVA9

Diese Webung ist bemerkenswert und fir meine Amalgshr interessant.
Einerseits kann dieser Spot als Beispiel fir dies@@eung von Stereotypen betrachtet
werden — eine Frau féhrt Motorrad und ein Mann wehs sich beim Mixer in der
Kiche, andererseits werden beide Situationen nmt\Wlerten ,Nekteré \&ci se prost
na prvni pokus nepovedou.” (,Einige Dinge gelinges nicht auf Anhieb.") begleitet.
Daraus folgt, dass Frauen beim Motorradfahren, edié@nner in der Kiche nichts
Gewdhnliches sind, aber dass sich das andern kann.

Eine andere Frau im Spot ist typisch und gendeestgp in der Rolle der
Waschfrau und ein anderer Mann in der Rolle eingseHBen, aber es ist positiv, dass
der Mann in der Werbung fur Waschmittel auftritt.

Jar — NOVA21

In der Werbung spult ein Mann das Geschirr wahregide Frau sich ihrem
Kind widmet. Er sieht so unsicher aus, als ob eraian ersten Mal machen wirde. Er
wartet offensichtlich auf Lob. Was den Inhalt biftirist diese Werbung genderneutral
oder zerstort sogar den Genderstereotyp, dassr@eschirr sptlen.

Sidolin — RTL2

Ein Mann putzt das Fenster, jedoch ist sein eiszigerhaben, dabei eine
nackte Frau zu sehen. Einerseits wird Gender zgrst@il der Mann Fenster putzt,
andererseits tritt die Frau in der Rolle eines s#&n Objekts auf.

Vanish — NOVA36=RTL16

In dieser Werbung, in der zwei Madels mit einempleipstift einen Fleck auf
eine von Mutters Blusen machen, gibt es sogar meh#tereotypenl. Die Frau
kiimmert sich um die Kinder2. Die Madels schminken sich, weil sie schon sein
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wollen. 3. Die Frau wascht die Wasch&. Sie berat sich Uber das Waschmittel mit

einer anderen Frau. Frauen sprechen oft Gber deshdH.

 Essen, Naschen

Graphik Nr. 7
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Es wurden 8 Werbungen fir die jeweiligen Speiseth @Genussmitteln auf TV
NOVA und 9 auf RTL aufgenommen. Die tschechischearWspots bestétigen die
Hypothese Nr. 6 vollig, dass Frauen haufiger esslem naschen, sowie die Hypothese
Nr. 5, dass Frauen beim Kochen gezeigt werden. \Izidretung der Frauen und
Manner auf RTL ist im Grof3en und Ganzen ausgewogen.

6 von 8 tschechischen Werbungen sind mit Frauebuwelen. 4 von ihnen
(NOVA10, NOVA24, NOVA30, NOVA4haschen, eine kocht fur ihre Tochter
(NOVA3H und eine kauft etwas 8és fur ihren Sohn eilNOVAA43. In diesen zwei
letzten Fallen kann man Uber eine Elternrolle dpeac die in meiner tschechischen
Stichprobe meistens die Frauen ausiben.

Die beim Naschen gezeigten Frauen sind oft sehy, sare Gesichter sind
verfihrerisch und kokett, die Frau ist in der Raiaes sexuellen Objekts zu sehen.
Siehe Beispiele unten.

Wie gesagt, in den deutschsprachigen Werbungem exter naschen sowohl

die Frauen, als auch die Manner. In 4 von 9 Weilissgssen entweder beide
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zusammen oder die Werbungen sind genderneutrainkem Werbespot kocht eine
Frau RTL449, in einem anderen kocht ein MarRiTL37.

Die Elternrolle in dieser Kategorie wird von 2 FeauRTL23, RTL4% und
sogar von 3 MannernRTL32, RTL37, RTL34ausgelbt. Es ist eine positive
Feststellung, die den Stereotyp, dass Frauen ilmeelK mehr als Manner pflegen,
widerlegt.

Beispiele:  Fidorka — NOVA10

Die Frau prasentiert den Keks ,Fidorka“. Bevor giedorka® isst, steht sie
nackt in der Dusche, streichelt ihre Arme, erstndigst sie ,Fidorka® und vergrabt sich
verfuhrerisch in die Decke. Der Slogan: ,Zu Secisit es erst ein Erlebnis.”
unterstreicht die Gendermarkierung noch.

Balisto — RTL29

Alles ist in roter Umgebung, zudem ist auch diauFrot bekleidet, was einen
erotischen Background bildet. Man kann im Detadehen, wie die Frau in den Keks
.Balisto” beipt. Die Augen sind zum Himmel gerichtet, was: soweimnl Gefuhl der
Verzweiflung ausdricken, als auch als Hinweis axuslle Befriedigung verstanden
werden kann. (Siehe theoretischen Teil, Seite 31.)
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» Getranke
Graphik Nr. 8
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In 9 Werbungen sind 4 Manner und 3 Frauen aufgetreh 5 Werbespots gibt
es keine oder beide Geschlechter. Von 9 Werbesgats zwei fur alkoholische
Getranke und in beiden Fallen werden Manner beirkoldltrinken gezeigt. Die
Hypothese Nr. 7 wurde bestétigt, Manner werdenigéaubeim Alkoholtrinken gezeigt
(NOVA31, RTL5D

In anderen Fallen trinken Manner verschiedene d$etitingsgetranke wie z.B.
Coca ColajNOVA20, RTL3Bund Frauen sind vor allem mit Mineralwas9dO{A25,
RTL45 oder mit KaffeetrinkenRTL9 verbunden.

Beispiele:  Gdsser — RTL50

Drei Ma&nner machen einen Ausflug in die Natur, zGihick haben sie Bier
mitgebracht, weil Gosser die einzige Motivation Atgst und Schrecken vor der Hohe
zu Uberwinden.

Bier trinken nur Manner? Die Werbespots fir Bielgeinein und dieser
spezifisch ignorieren die Frauen komplett, obwolhduen einen gfien Teil des
Publikums ausmachen.

Jacobs — RTL9

Drei Frauen plaudern beim Kaffeetrinken im Gart@ahrend ein Mann in der

untergeordneten Rolle des Dieners Gras maht. Dieddasind im Gesprach versunken,
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sodass sie die Welt um sich herum gar nicht walmeshkonnen. Diese Werbung
unterstitzt die Redewendung, dass ,Frauen viel gech plaudern®, obwohl in

Wirklichkeit Ma&nner dasselbe machen.

* Autos
Graphik Nr. 9
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Die Vertretung der Geschlechter in den tschechrséNerbungen fir Autos ist
ausgewogen — NOVA3, NOVA23, NOVA2%on 6 Fallen sind genderirrelevant, in
einem Fall fahren beide Geschlechter Auto, einmsdheeinen ein Mann und eine Frau
in Verbindung mit Autos allein. Auf RTL Uberwiegeogar solche Werbespots, in
denen eine Frau das Auto lenRT{L47 oder damit irgendwie verbunden iRTL30.

Nach Hypothese 8 werden mit Autos vor allem Manreebunden, das konnte
jedoch nicht bewiesen werden. Das mannliche Gedahtett nur in zwei Fallen auf
(NOVA43, RTL1P

Im Allgemeinen werden Frauen oft in der Rolle eirmexuellen Objekts
dargestellt. Sie spielen dabei keine wichtige Roilee einzige Funktion ist, als
Dekoration des angebotenen Produkts aufzutretesm WarbungNOVA1 = RTL3Gst
ein schones Beispiel daflr. Die Frau wird mit deatcAidentifiziert und verglichen. Es

wird Nachdruck auf ihre Vollkommenheit gelegt.
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Beispiele:  Volkswagen — NOVA43

Obwohl diese Werbung als neutral betrachtet wekaem, ist sie das nicht. Mit
dem Auto spielt ein Kind und es ist ein Junge. Dl wler Stereotyp unterstitzt, dass
»~Jungs mit Autos spielen, sowie Madchen mit Puppen”

Renault — RTL19

Eine typische Situation: ein Mann kauft ein Autadugin anderer Mann ist in
der Rolle des Beraters zu sehen. (Kann man siainer der Rollen eigentlich eine
Frau vorstellen?) Dieser Mann braucht das Auto tnieiber er will es. Es wird
impliziert, ein schones Auto ist einfach fir dasafje eines jeden Mannes wichtig, und
er prahlt damit.
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Zur besseren Verstandlichkeit, werden alle Erhebdatgn und Ergebnisse der

Analyse in den folgenden Tabellen prasentiert:

Tabelle Nr. 1
TV NOVA
_ Geschlechter
_ insgesamt
Kategorie beide bzw.
Werbungen | Frau Mann )
keine/r
Schonheitspflege 11 4 2 5
Finanzdienstleisungen 3 1 2 0
Gesundheitspflege 10 6 4 0
Haushaltspflege 8 4 1 3
Essen, Naschen 8 6 0 2
Getranke 4 1 2
Autos 6 1 1 4
Tabelle Nr.2
RTL
_ Geschlechter
_ insgesamt
Kategorie beide bzw.
Werbungen | Frau Mann .
keine/r
Schonheitspflege 18 13 1 4
Finanzdienstleisungen 1 0 1 0
Gesundheitspflege 3 1 0 2
Haushaltspflege 6 3 1 2
Essen, Naschen 9 4 2 3
Getranke 8 2 2 4
Autos 3 1 0
Andere 2 0 0 2
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5.6.2.2 Sprachliche Analyse

Alle 100 Werbungen wurden nicht nur inhaltlich, dem auch sprachlich
analysiert.

Gleich vorweg muss gesagt werden, dass die einzeM&rter oder
Konstruktionen an sich neutral sind. Aber in Vedhing mit anderen Worten kdnnen
sie eine Gendermarkierung bekommen, oder zweideurtign.

In der Analyse werden sowohl grammatische Merkwgkeiten erwahnt, als
auch die Woarter und ihre Bedeutungen analysiertviis festgestellt, ob die jeweiligen
Worter ausschli@ich in Verbindung mit Weiblichkeit oder mit Manohkeit
verwendet werden. Es werden gendermarkierte Weokes@spektive gendermarkierte

Worter und Aussagen ausgewahlt.

5.6.2.2.1 Sprachliche Analyse der tschechischen beigen

Von 50 Werbungen (=100%) haben uns in 2 Werbungé¥) (keine
erwachsenen Personen die Informationen Uber datulrgegeben, in 3 Werbespots
(6%) haben beide Geschlechter gesprochen und iteneei45 Werbespots haben wir
21 weibliche (42%) und 24 mannliche Stimmen (4886yen konnen, d.h. die
Hypothese Nr. 9 wurde bestéatigt, mannliche Stimnbagleiten die Werbungen
haufiger als weibliche.

Weiters werden einige konkrete Worter, Aussagerviarschen und Slogans in
den Werbungen angefuhrt und analysiert. Diese Agssavtrden in Verbindung mit
dem anderen Geschlecht komisch klingen.

61



> gendermarkierte Slogans:

SCHONHEITSPFLEGE:
Garnier Antiperspirant-NOVA11 ,Nechte svou pokoZku dychat. (,Lassen Sie ihre

Haut atmen.”),Pe¢uj o sebe.“(,Pflege dich selbst.”)

- Im Imperativ sagt uns eine weibliche Stimme, vzasmachen sei,
damit unsere Haut frisch bleibt. Sie ermahnt diauEn, sich selbst zu pflegen. Das
alles ist typisch weiblich. Ein Mann mit einer dwan eindringlichen Stimme wirde
anderen Mannern die Aufforderung ,Pflege dich $£ls nie sagen.

Nivea Visage-NOVA18,Nemam vrasky jako dukaz .... jednoduSe krasna pi*
(,lch habe keine Falten als Beweis ... einfach sehigaut.”)

- Die so jung aussehenden Frauen missen dieeamden ihrem Alter
Uberzeugen, weil sie in ihrem Alter noch keine éalhaben. In dieser Rolle kann man
sich die Manner nicht vorstellen. ,Einfach schéreuti wirde aus mannlichem Munde

auch komisch wirken.

Dove-NOVA34 ,Kazdy den mate ¢as udklat jeSté vice pro svou krasu.”(,Jeden
Tag haben Sie Zeit, noch etwas mehr fir Ihre Sobibal tun.”)

- Das Wort ,,Schonheit® ist mit M&nnern schweraiabar. Schonheit ist
ein Vorrecht der Frauen.

- Sie raten uns in Imperativ-Form, was noch zusclbnern ware.
.Zkraslete svoji pokozku.” (,Machen Sie auch lhraut schoner.”)
.Neodolatel hebka pokozka, jeStkrasrjSi pokozka, zkraslit." (,Unwiderstehlich
geschmeidige Haut, noch schoner, verschonern.g dikse Aussagen werden nur mit

Frauen verbunden, in Verbindung mit Mannern wirsierkomisch klingen.
Axe-NOVA3S8 ,Okouzli kazdou.” (,Kann jede Frau bezaubern.)

- Manner werden aufgefordert, sexy und unwidetste zu sein.

Mannern ist vorherbestimmt, jede Frau zu bezaubedhsie gewinnen zu miussen. Das
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Parfum ,Axe" garantiert, dass ein Mann jede Fraahlréingig vom Alter bezaubern
kann. Keine Frau ist so stark, dieser Versuchungviderstehen.

Schauma-NOVA40; Neustupné lupy.” (,,Feste Schuppen.”)
- Manner sind die, die mit Feinden kampfen wollend jeden Kampf zu
gewinnen, ist eine Herausforderung fur sie. Sieehakeine Angst davor, wahrend

Frauen auf den Kampf lieber verzichten wirden.

FINANZDIENSTLEISTUNGEN:
AXA Bank-NOVA2 ,Obrat’te se na sveého finaéniho poradce* (,Wenden Sie sich

an ihren Vermogensberater.”)
- In diesem Werbespot wird das sogenannte generiséaskulinum
verwendet. In Verbindung mit Finanzen und mit Autesrden meistens die Manner

gebracht. Das weibliche Geschlecht wird da in degdRignoriert.

GESUNDHEITSPFLEGE:
Nurofen-NOVA17 ,Maminka ale védéla...“ (,Mutti hat aber gewusst...")

- Die Matter sind klug und schlau und sie wissere man sich richtig

um die Kinder kiimmert, wenn diese krank sind.

HAUSHALTSPFLEGE:
Rex-NOVA19 ,Chytré mamy si vzdy poradi.“ (,Kluge Mitter wissen sich zu
helfen.")

- Die Mutti muss schmutzige Wasche waschen, sileeist so klug, dass
sie das Waschmittel ,Rex“ verwendet. Es stelltiliauen in die Rolle der Hausfrauen,
so wie die Verben ,péct, prat‘ (backen, waschenig Werbindung ,chytré mamy*
(,kluge Mdutter*) ist aber nicht im Sinne von ,intglenten* oder ,ausgebildeten”

Damen, sondern im Sinne von ,tlchtigen DienerinrenVerstehen.
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Jar-NOVA21,Mamky nechaji tatinky doma s tak odolnymi skvrnami.“ (,Mutter
kénnen Vater mit so starken Flecken allein zu Haassen.*)

- Weil es zu Hause ein Wunderspulmittel gibt, rkaler Mann allein zu
Hause bleiben und das Geschirr selbst spulen. DaebWig zeigt die Dominanz der
Frauen im Haushalt. Die Frauen wissen, dass dienbtamit diesem Spulmittel auch
schmutziges Geschirr zu spuilen schaffen. Sie kdnhae Sorgen ausgehen.

Tide-NOVA33

Eine mannliche Stimme sagt einem Jungen folgendetéd ,Jsi skuteény
silak.” (,Du bist wirklich ein Kraftprotz.”). Es ist ein t&reotyp, dass Jungs stark,
Méadchen aber schwach sind.

Der Stereotyp, dass Frauen im Haushalt mehr arbeivird durch den
folgenden Satz ,Td t¢ musim celého vyprat.“ (,Jetzt muss ich dich wascheaus
weiblichem Munde unterstiitzt. Die Verbindung ¢save bilé* (,schneewdl”) ist ein
Symbol der Reinheit, also mit Frauen verbunden. Mann es sich es nur in

Verbindung mit Frauen vorstellen.

Vanish-NOVA36 ,8 z 10 Zen potvrzuje, ze Vanish funguje.“(,8 von 10 Frauen
bestéatigen, dass Vanish funktioniert.”)

- Dieser Slogan beweist, dass das Wasche-WasghenDomane der
Frauen ist. Sie haben sogar an einer Forschurgem@immen, um das festzustellen.
Diese Ratschlage gibt der Frau eine andere Fraer Ber Stereotypen ist der, dass
Frauen einander oft bei Haushaltsfragen beraten.

ESSEN, NASCHEN:
Kiri-NOVAS8: ,Mama fika...“ (,Mutter sagt...”)
Die Funktion der Mutter wird hervorgehoben. Der Wésmpot beweist, dass

Mutter die Ernahrungs- und Essgewohnheiten ihrerd&i stark beeinflussen. Was
Mama sagt, ist immer richtig, was positiv klings Eann aber auch negativ betrachtet
werden, weil die Mutter sich um die Ernahrung damiie kimmern und die Funktion
der Kdchinnen innehaben; das ist schon stereotyp.
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Fidorka-NOVALQ ,V Sesti je to teprve zazitek.” (,Zu sechst ist es erst ein richtiges
Erlebnis.”)

- Eine Frau kommt nach Hause und zuerst gehhgikei Dusche (wo sie
nackt ist), dann isst sie ,Fidorka“, dabei sieh¢ $iokett aus und vergrabt sich
verfuhrerisch in der Decke. Diese Werbung — diezgaBituation und der Slogan sind
absolut sexistisch. Die Frau wird hier als sexge(djekt dargestellt. ,Fidorka® bringt
der Frau die einzige Entspannung. Wenn man 6 Fidigkse auf einmal aufisst, ist es
sicherlich kein grpes Erlebnis, sondern kann eher Bauchschmerzensaehen. Eine
Frau, die schon den sechsten Keks isst, sieht wlairdich nicht mehr so
verfuhrerisch aus. Mit Sicherheit fuhlt sie siclehtimehr so, wie ihre Stimme in der

Werbung das suggeriert.

Pim’s-NOVA30: ,Lehkost, lahodnost, podmanivost.” - (,Leichtigkeit,
Schmackhatftigkeit, Berauschheit.”)

- Eine weibliche Stimme beschreibt mit eindringéalh Ton die Kekse
.Pim’s" durch folgende Worter: ,Leichtigkeit, Schoidaftigkeit, Berauschheit®, was
durch das Bild einer verfuhrerisch tanzenden Feglditet wird. Diese Worter werden

mit Mannern gar nicht in Verbindung gebracht.

Maggi-NOVA35: ,Rodinnd pohoda, prirozena chw.” (,Familienbehagen,
natirlicher Geschmack.”)

- Eine weibliche Stimme $ert ihre Freude Uber die Ruckkehr nach
Hause. Fur Manner ist das Familienhinterland wichind sie thematisieren andere
Spezifika der Familie, wie z.B. das Familienbehagéer einen nattrlichen Geschmack

nicht mehr.

GETRANKE:

Nescafé-NOVAG;VSichni jsme prosté klasici.” (,Wir sind einfach alle Klassiker.")

- In dieser Werbung wird wieder das generischekdlnum verwendet.
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AUTOS:
Hyundai-NOVAL: ,Krdsa a ucelnost se spojily v jedno”(,Schénheit und Effizienz
wurden in Einem verbunden.*)

- Im Werbespot NOVA1 werden zwei Gesichter eifrgau gezeigt.
Eines der Gesichter ist ein Symbol der Schonheis, @hdere stellt ein Symbol der
Vernunft und Effizienz dar. Wie schon festgestetiben Frauen in der Werbung keine
andere Rolle, als die einer Dekoration. Die Frawenden zu einem Objekt, das mit

dem Auto identifiziert wird.

Opel-NOVAZ3: ,....u vSech dealeid.” (,...bei allen Handlern.*)
- In diesem Werbespot wird das sogenannte geheridlaskulinum
verwendet. Mit Finanzen und Autos werden meisteres Manner in Verbindung

gebracht. Das weibliche Geschlecht wird da igntrier

Citroén-NOVA28 ,Nyni u prodejci Citroén.” (,Jetzt bei Citroén-Handlern.")
- In dieser Werbung wird wieder das generischekdbnum verwendet,
Manner werden im Unterschied zu Frauen als HamdieAutos hervorgehoben.
In finf Fallen kann eine Bevorzugung der Mannerzemhnet werden, und
zwar in den Werbungen, in denen das weibliche Geslehignoriert wird. Fir beide

Geschlechter wird das sogenannte generische Maskulerwendet.

5.6.2.2.2 Sprachliche Analyse der deutschsprachiyéerbungen

Auch RTL bestatigt die Hypothese Nr. 13, dass in ®éerbungen haufiger
mannliche Stimmen zu horen sind, weil 50% allem8ten von Mannern stammen,
46% von Frauen und 2 Werbespots (4%) begleitereli@akchlechter.

Weiters wurden einige konkrete Aussagen der Memscimel Slogans in den
Werbungen in drei Gruppen eingeteilt und anschhidRangefihrt und analysiert. Es
werden solche Werbungen analysiert, in denen Deutgesprochen respektive

geschrieben wird und die einen Slogan oder eiregaasante, gendermarkierte Aussage
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enthalten. In zwei Werbespots wird Deutsch wedepgehen noch geschrieben
(RTL14, RTL24).

> gendermarkierte Slogans

SCHONHEITSPFLEGE:

Bonprix-RTL3: ,Sinnlich, seidig, sUss, sexy, saulustig, neugierigiveauvoll, nie

pinktlich.*
- Eine Frau in Unterwasche beobachtet sich im Spiegetht
verfuhrerisch aus und um sie herum erscheinen di&s¢er. Diese Worter werden nur

in Verbindung mit dem Bild einer Frau benutzt.

Venus-RTL6 ,Erwecke die Gottin in Dir. Woérter: romantisch, leidenschaftlich,
sanft.”
- Der Slogan ermahnt die Frauen, noch bessesandner zu sein. Das

wirde ein Mann einem anderem nie sagen.

Loreal-RTL12 RTL36: , Sie sind es sich wert.”, ,Weil Sie sich wert sid."

- Dieser Slogan ist vollig unzulassig, weil digaklen mit Waren
verglichen werden. Diesen Satz wirde ein Mann eiaageren nie sagen. Das Wort
.Haut* wird auch nur in Verbindung mit Frauen vervadet.

Veet-RTL15:,So fuhlt sich Schénheit an.”

- In diesem Spot geht es um die Beine einer Fche,Beine sind immer
bereit“. Das kénnten wir wahrscheinlich nicht ausnmlichem Mund héren? Ubrigens,
das konnte auch sexistisch ausgelegt werden. Dag ¥8ohonheit” wird nur mit

Frauen verbunden, Frau als Symbol der Schénheit.
Garnier-RTL26, RTL39 ,Denk an Dich.*

- Untertitel kdnnte sein: ,.... und vergiss nictitch zu pflegen.” Das

kdnnen wir nur aus weiblichem Munde hoéren.
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Clearasil-RTL27 ,Toll aussehen.”
- Toll aussehen” wird von den Frauen, nicht vwl@n Mannern erwartet.
Frauen durfen keine Pickel haben, weil sie danhtriall aussehen. Manner streben

nicht so sehr danach, toll auszusehen.

Fa-RTL28: ,Das Geheimnis schoner Haut ist intensive Pflege.
- Man kann sich nicht einen Uber das ,Geheimrikoser Haut*
sprechenden Mann vorstellen. In Verbindung mit Minwird anstatt des Wortes

.Haut* (,pokozka“) meist die Benennung einzelnerrférteile verwendet.

Maybelline Jade-RTL40,Ich fihl” mich schén mit Maybelline Jade.”

- Frauen fuhlen sich wohl, wenn sie geschminkd sind gut aussehen.
.Maybelline Jade" bezeichnet in diesem Fall eineippkenstift, sonst erzeugt
Maybelline verschiedene Kosmetikartikel. Mannerléithsich wohl in einem ganz

anderen Fall.

Dr. Gaspari-RTL41 ,10 000 Verbraucher haben gewahlt.”
- Obwohl es um eine Creme fiur Frauen geht, werdandn durch das

generische Maskulinum ignoriert.

In manchen  Werbungen fir Schoénheitsmittel wird d&ert ,Haut* benutzt
(NOVAL1, NOVA13, NOVA18, NOVA34, RTL12, RTL22, RTL2BTL28, RTL36,
RTL39). Es wird nur in Verbindung mit Frauen verwendetyerbindung mit Mannern
werden anstatt dieses Begriffs die Benennungenelsiez Koérperteile, wie z.B.
Gesicht, Wange verwenddQVA49).

FINANZDIENSTLEISTUNGEN:
LBS-RTL1: ,Starkes Gefiihl, nach Hause zu kommen.”

- Das Wort ,stark” ist zweifellos mit Manner verldan.
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- Der Mann sagt ,Ich habe ein ganzes Haus besoRfs' ist typisch
mannlich. M&nner sind stolz, wenn sie sagen konmes, sie im Besitz haben. Ein

stereotypes Bild ist ein Mann als Besitzer einegdda oder Autos.

HAUSHALTSPFLEGE:
Vanish-RTL16:,Sehen wir nicht toll aus?*
- Die Madchen haben Muttis Kleidung an und sirebalpminkt. Die

Madchen, respektive Frauen streben danach, schéwusehen. Die Frau berat eine

andere uber das Waschmittel ,Vanish®, was typiselblich ist.

Cilit Bang-RTL46. ,,Schrubben muss ich trotzdem ..... schon ist alesauber.”

- Eine Frau putzt das Bad und in der Rolle ilBesaters ist ein Mann.
Die Frau ist also in der Rolle einer Hausfrau, vedlrder Mann passiv ist. Die Frau
schrubbt und ihr einziges Ziel ist, ein saubered Bahaben.

ESSEN, NASCHEN:
Activia-RTL4: ,Verdaungsprobleme.*”

- Das Wort allein muss nicht unbedingt mit Frauerbueden sein, aber
typisch fur Frauen ist die Situation, wenn diese iierdaungsprobleme besprechen.

Manner wirden Uber solche Probleme kaum sprechen.

GETRANKE:
Jacobs Kronung-RTL9,Verw6hnaroma.”

- Vier Damen sitzen im Garten und plaudern. Dagbiiche Geschlecht

ist das verwohnte Geschlecht und ist mit ,Verwobnaa” verbunden.
AUTOS:

Hyundai-RTL3Q ,Schoénheit und Effizienz in Einem.”
- Siehe NOVAL, der einzige Unterschied ist dieblehe Stimme.

69



5.6.2.2.3 Auswertung der sprachlichen Analyse

Fur die sprachliche Analyse wurden solche Werburmyesgewahlt, die einen
Slogan enthalten, der unsere Aufmerksamkeit fesseit er gendermarkiert ist.

Beide Fernsehsender haben die Hypothese Nr. 9 tigestaveil die
tschechischen und deutschsprachigen Werbungen vmer enannlichen Stimme
begleitet werden. Der Unterschied ist aber sehinkleas positiv ist und sich in
Zukunft veréandern kann.

Die Werbeindustrie steht auf dem Standpunkt, dassStimmen der Frauen
nicht autoritar sind. Und sie scheinen, nicht glaistalig zu wirken. Die Verbraucher
vertrauen einer mannlichen Stimme, die sie offendlar Stimme der Autoritat
anerkennen, mehr. Eben deswegen sprechen Manneein@t neutralen Stimme
haufiger als Frauen und Frauen, die als viel emater betrachtet werden, sprechen
haufiger mit einem emotionalen Ton in der Stimme.

Im Unterschied zu den tschechischen Werbeslogassheaint die Anrede mit
»du“ in den deutschsprachigen Werbungen haufigematlen tschechischen.

Die Einteilung nach der Gendermarkierung siehtfofgt aus:

Graphik Nr. 10
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Die Slogans sind zum dsten Teil genderneutral und genderirrelevant. In 39
von 100 Fallen wurden die Slogans als gendermarkmwertet und zwar meistens in
Verbindung mit der Schonheit der Frauen oder inbifelung mit Hausarbeiten. Die
tschechischen Werbespots sind mehr gendermarkeerti@ deutschsprachigen. Die
Slogans auf RTL kdnnen im G¥en und Ganzen (64%) als genderkorrekt bezeichnet
werden. Die tschechischen Slogans sind zu 58%egkotekt, 42% der Slogans sind
gendermarkiert. Was die Slogans betrifft, sind dieitschsprachigen Werbespots auf
dem Weg zur Beseitigung der Gender-Stereotyperitbaveiter als die tschechischen

Werbeslogans.

5.6.2.3 Gendermarkierung

Ausgehend sowohl von der inhaltlichen als auch densprachlichen Analyse
wurden die Werbungen als gendermarkiert, gendemadewider genderirrelevant
bewertet.

Einige umstrittene Werbungen wurden nach eigenameBEsen zugeordnet, wie
z. B. Sidolin-RTL2 auf der einen Seite putzt ein Mann die Fenstair,dar anderen
Seite hat die halbnackte Frau die Funktion der Balan und Lockung; sie war die
Motivation fir den Mann, Fenster zu putzen. Tromdeurde diese Werbung als
genderneutral betrachtet.

In der Kategorie ,Haushaltspflege” kann als pesiietrachtet werden, dass in
diesen Werbespots Manner gezeigt werden, abeMden ist hier meistens in der
Rolle des Beraters tatig, der nichts macht unddeurFrau rat, wie richtig zu arbeiten
ist, deswegen sind diese Werbespots als gendemmiazki betrachten.

Die Werbespots in der Kategorie ,Autos* waren [geiteils inhaltlich
genderkorrekt, aber im Slogan wurden die Frauemwrigrt, deshalb wurden sie als

gendermarkiert betrachtet.
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Graphik Nr. 11

TV NOVA - Gendermarkierung
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Graphik Nr. 12

RTL - Gendermarkierung

14%

W gendermarkiert
@ genderneutral
O genderirrelevant

28% 58%

Diese zwei Kreisdiagramme beweisen, dass die Wetbbhmw. Darstellung
beider Geschlechter sowohl in den tschechischesnaath in den deutschsprachigen
Werbungen immer noch dominant stereotyp ist. Da€n erscheinen meistens in den
Rollen der Schonen, die sich um ihre Aussehen kitmmi den Rollen der

Hausfrauen, die sich um ihre Haushalte kimmern: sidestellen die Dekoration eines
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Produkts dar, womit sie sexuelle Objekte werdennkdn Die Manner hingegen
arbeiten, trinken Alkohol und kaufen Autos.

Auf der anderen Seite ist notig zu sagen, dassdgedée Manner die
Gender-Stereotypen haufig zerstdren, weil sie eiBkaufen, im Haushalt arbeiten
oder sich um die Kinder kimmern. Die gté& Gendermarkierung wurde, wie erwartet,
in den Werbungen fir Schonheitspflegemittel fegtdits In 11 tschechischen
Werbespots sind 8 gendermarkiert, in 18 deutschegen sind 15 gendermarkiert.
Die zweitmeist gendermarkierte Kategorie ist, wredaie erwartet, die
.Haushaltspflege*: 7 von 8 in den tschechischen 4nvdn 6 in den deutschsprachigen
Werbungen sind hier gendermarkiert. Die Genderreawkig ist noch in den
tschechischen Werbespots fiir Essen augenfallig.eiar von 8 Werbespots ist hier
genderirrelevant, alle anderen sind gendermarkdfarsfihrliche Graphiken sind auf

der nachsten Seite zu sehen.
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Grapfik Nr. 13

TV NOVA - Gendermarkierung nach Kategorien
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Graphik Nr. 14

RTL - Gendermarkierung nach Kategorien

16
14
12
10

8 -

6 ]

4

2 L1 e
O T - T -_| T T T T

(4 Q (4 4 Q 7 S
& & & & s¥ oS &
& & < &* & &> v
& & & > > ©
o 2N S N \
& & N &> &
& (\1,& OQ? NS &
Q&
<&
B gendermarkiert @ genderneutral O genderirrelevant

74



6 Schlusswort

Die Werbung als expliziter Bestandteil der Mediemmktvauf uns auf jedem
Schritt ein. Nach der Auswertung der Haufigkeit Wdierbungen kann man den ganzen
Tag Uber bei einem Fernsehsender durchschnitticchu 100 Werbespots sehen.

Die Werbespots zeigen beide Geschlechter in vesdehen Rollen. Das
Problem besteht darin, dass die Menschen in sygreotRollen dargestellt werden, und
diese Gender-Stereotypen von den Menschen danruroéflektiert Gbernommen
werden . Einige der im praktischen Teil bewertdfategorien sind sehr stereotyp und
stark gendermarkiert, einige sind auf dem Weg znereBeseitigung der Gender-
Stereotypen — diese sind genderneutral oder breduogar Gendermuster (vgl.
www.werberat.de, www.werberat.at, www.rpr.cz).

Frauen treten sehr oft in der Rolle der gepflegdehdnen auf, auch wenn sie
reinigen, kochen oder Wasche waschen. Die Defmigimer ,Werbefrau® kdénnte wie
folgt aussehen: Eine junge, schone, kdrperlich gahausgestattete Frau, die zufrieden
und selbstbewusst ist. Ihr Selbsbewusstsein grisidetjiedoch auf die Tatsache, dass
sie viele Schonheitsmittel benutzt und fyalass sie schon ist. Dieser Stereotyp, dass
Frauen schon sein missen, herrscht in der Gesallsabr und beeinflusst nicht nur
Frauen im mittleren Alter, die vor Falten und vand Greisenalter allgemein Angst
haben, sondern auch junge Madchen, die um jedes Podkommen sein wollen.
Sogar 29% aller Werbespots prasentieren verschee8ehonheitsmittel, die unseren
Kdrper angeblich zur Vollkommenheit bringen konnéis ist dies ein Trend der
modernen Welt. In den Medien sind langbeinige, adke (besser gesagt —
abgemagerte), wunderschone Modelle zu sehen undlessvegen kampfen so viele
junge Madchen gegen Magersucht und Bulimie. In @esellschaft herrscht eine
problematisch geordnete Wertrangliste und Ansicitliglich der Schénheit der
Menschen. Vor allem bei Frauen ist diese Rangistiblematisch eingestellt. Die
Wichtigkeit der inneren Schonheit wurde von defeian Uberfligelt. Die Manner
raten den Frauen sogar, noch schoner zu sein.i€Dalitschen, bzw. Osterreicher ist
es offenbar noch wichtiger, schone Frauen zu sehail, 36% aller deutschen

Werbespots fur Schonheitsmittel sind, aber nur 2886 tschechischen.
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In den Werbungen treten auch Manner auf, die gwsehen. Aber diese
brauchen nicht so viele Pflege, um gut auszuselias,als Weg zur Genderneutralitat
betrachtet werden kann. Manner sind im Untersclzied-rauen haufiger ernst, sie
lachen nicht so viel und dricken nicht ihre Gefulwel Emotionen aus. Fiur Frauen
sind Familienbehagen und Familiengliick das Wickaigaber es ist Gberhaupt nicht
eindeutig, was fur Gefiihle Manner haben.

Manner l6sen die Frage der Finanzen, 75% allebdigylichen Falle sind mit
Mannern verbunden. Die ,Werbewelt* prasentiert tdamn als Kopf der Familie, der
fur die Kasse zustandig ist. (Aber zeigt ,den Halg€ht mehr, der meistens die Frau
ist.) Nach diesen Ergebnissen beschéftigen sicldenitGeldfrage die Tschechen mehr
als die Deutschen bzw. die Osterreicher.

Die Werbung zeigt Frauen nicht nur in der Rolle 8ehdnen, sondern auch in
der Rolle der Pflegerinnen, die sich um die Kin#&@mmern, die Gesundheit und
Ernahrung verstehen, die Uber diverse Problemeamdaiéren Frauen sprechen, aber die
auch schwach sind und haufiger erkranken. Was fedberraschend war, waren 3
Frauen als Expertinnen. Manner werden meisten®m@Bs und Experten betrachtet
und auch prasentiert. Aber das gilt nicht mehrsekeGendermuster wird in dieser
Kategorie gebrochen.

Laut Stichproben sind die Tschechen haufiger kranker haben
Gesundheitsprobleme und werden Uberzeugt, immendrgelche Medikamente und
Vitamine einnehmen zu mussen.

Die Doméne der Frau ist die Arbeit im Haushalt under Kiiche. Manner sind
fast in allen Bereichen besser und erfolgreiches Rtauen, aber im Haushalt
dominieren die Frauen und die Werbungen bestatidas. Obwohl Frauen in
Deutschland haufiger Hausfrauen sind als in Tsdkaclyibt es mehr Werbespots fiir
verschiedene Reinigungsmittel auf TV NOVA.

Frauen werden haufiger beim Essen gezeigt, aben Beinken sind das die
Manner. Wahrend Frauen nur Mineralwasser trinkegi] @s gesund ist, oder Kaffee,
um dabei plaudern zu koénnen, trinken Manner alkebbé Getranke oder
Erfrischungsgetranke, weil es ,cool“ ist.
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Im Auto erwartet man einen Mann, was nicht mehesaleutig ist. Aber die
deutschsprachigen Werbespots sind schon einenttSghrier und zeigen auch Frauen
im Auto. Das machen auch einige tschechische Wedbgsaber sie sind mit einem
Slogan unterlegt, der sich an Manner wendet.

Die Gender-Stereotypen werden in den Hypothesearggspiegelt. TV NOVA
bestatigt 8 von 9 Hypothesen, RTL nur 6. Aus dieSieht und aus der Sicht der
Gendermarkierung sind die deutschsprachigen Wenbesgen  weniger
gendermarkiert als die tschechischen. Auf RTL wab8fo aller deutschsprachigen
Werbungen gendermarkiert, auf TV NOVA 66% allethesthischen Werbungen. Die
Ergebnisse sind klar. Die Medien, bzw. die Fernsgbungen prasentieren die
Menschen in stereotypen Rollen und Situationenauém im Haushalt, Frauen beim
Kochen, Frauen als die Schonen, kraftige Mannenrdéabeim Alkoholtrinken, usw.
Obwohl wir immer eine Ausnahme finden konnen, isschur die Ausnahme, die die
Regel bestétigt.

Aus der Sicht des Genders sind solche Bilder stgsamd nicht genderkorrekt.
Aber kdnnen wir uns eigentlich vorstellen, dassHiaushalt nur Manner dargestellt
werden? Wahrscheinlich ware das nicht ganz nakidic diese Gesellschaft. Die
Gesellschatt ist dafuir noch nicht bereit.

Stereotypen lassen sich nie vollig vermeiden, adier Vertretung in den
jeweiligen Rollen kdnnte ein bisschen mehr ausg@enagin. Beim Reinigen, Kochen,
Alkoholtrinken oder Kinderpflegen kénnten doch leeidseschlechter zusammen
dargestellt werden. Dieses kann aber nicht vonneifiag auf den anderen verandert
werden, das ist noch ein Langstreckenlauf. Vornalldie Auftraggeber, bzw. die
jeweiligen Fernsehsender sollten sich bemihen, Werbungen im Rahmen der
Genderkorrektheit zu halten.

Die Zeit, in der Frauen nicht im Theater spielemftén oder kein Wahlrecht
gehabt haben, sind zum Glick langst vorbei. Abegesali Gleichstellung der
Geschlechter sollte auch in allen anderen Lebeasien realisiert werden. Davon
sind wir, was auch meine Arbeit zeigt, leider neaihgutes Stiick weit entfernt.

Jede/Jeder von uns sieht das andere GeschlechtsaAdeer auf jeden Fall
sollte man die Menschen des anderen Geschlechidesischen tolerieren, akzeptieren
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und nie erniedrigen, wie es manche Werbespots uedievi allgemein mit Vorliebe

tun.
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7 Resumé

,Gender a meédia“ je velice obsahlé téma, kteremstéle nedostava gaine
pozornosti. VZdy jsou to pra¥ média, ktera ovlikuji spol&nost, vytvdeji postoje a
nézory lidi. Proto jsem se ve své praci Zéala na meédia, konkrétntelevizni reklamu,
a analyzovala ji z hlediska aspektu gender. Snggla se zjistit, zda televizni reklama
konstruuje genderoveé stereotypy a zobrazuje Zenuzz ve stereotypnich situacich.

O toto téma se zajimam uzkolik let, ale teprve &ghem realizace této prace, na
které jsem intenzivhpracovala rok ai, jsem se do této problematiky zcela pilao

Prace se sklada ze dvg@asti. V teoretick&asti vys¥tluji pojmy spojené s
tématem genderu a médii. Zpracovani praktigsti probiha veréch fazich. V prvni
fazi jsem vybrala na zakladircitych kritérii dw televizni stanice adkolik tydni jsem
v pribéhu dne zaznamenavala reklamy jakceaky, tak na #mecky mluvici stanici.
Cilem bylo zjistit frekvenci vysilanych reklam \djeotlivych ¢astech dne, tydne a roku.
V druhé fazi jsem analyzovala z hlediska obsahuré&klam z kazdé stanice.fiP
obsahové analyze jsem vychazela ze stanovenychgdidtea podle genderové
zatizenosti kazdé z reklam jsem potvrdilayvratila dané hypotézy.i€ti faze tykajici
se jazykové analyzy vyZadovala opakované zhlédeltam a dsledny rozbor vSech
jazykovych prvki ve spojeni s danym pohlavim. Praktickast potvrdila, Zze ab
pohlavi jsou prezentovana ve stereotypnich rolickdyz se ukazalo, Ze¢které
reklamy genderové stereotypy nabouravaji a podadaji jiny pohled na postaveni Zen
a muz ve spolénosti.

V této praci jsem se snazila hodnotit a analyzowgtlamy maximala
objektivrg, avSak subjektivnimu vnimani a hodnoceni se neleela vyhnout.
Pripoustim moznost vyskytu drobnych pochybetii @nalyze reklam, nelfojsem
mohla na tkteré reklamy nahliZzetif$ kriticky, na rékteré naopak menkriticky. .
Nicmére vysledky analyzy povaZzuji za hodnotné a vypoviiaji

Veiim, Ze diky mé praci siten& uvedomi, v jakych stereotypech jsou Zeny i
muzi v rekland zobrazovani, a Ze dnes, v doimuzské a Zenské rovnopravnosti, je

nezbytné tyto zakensné stereotypy odbourat.
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8 Abklrzungen

bzw. = beziehungsweise
H. = Hypothese

Nap. = nagriklad

Nr. = Nummer

S. = Seite

usw. = und so weiter

u. zw. = und zwar

vgl. = vergleiche

W. = Werbung

z.B. = zum Beispiel
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Anlage Nr. 1

Im Text sind die Werbungen wie folgt gekennzeichhN&VA + die Nummer

der jeweiligen Werbung.
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33.
34.
35.
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37.
38.
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46.
47.
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49.
50.

Centrum
Citroén

Fiat

Pim’s
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Wella
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Dove

Maggi

Vanish

Head & Shoulders
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Rexona Crystal
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Tic Tac

Perla
Volkswagen
Colgate total
Nimm 2 Soft
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Espumisan
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Gillette Blue 3
Air Wick
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Anlage Nr. 2

Im Text sind die Werbungen wie folgt gekennzei¢hRE'L + die Nummer der

jeweiligen Werbung.
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31.
32.
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46.
47.
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Clearasil

Fa
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Hyundai
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Ford
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