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Kérperbilder in den Medien

Konstruierte RealitGten von Frauen & Mannern




Uber diese Broschre




Die vorliegende BroschUre folgt dem Ziel, die Ideale von Frauen und
Mdannern in den Medien zu entzaubern und gdngige Rollenbilder,
Kérpercodes und Stereotypen offen zu legen. Die Betrachtenden
erhalten Informationen Gber Auswirkungen dieser einseitigen und
retuschierten Medienbilder und werden zur kritischen Reflexion der
Darstellungen angeregt.

Die BroschUre wurde im grenziberschreitenden Interregprojekt
woetrifft:rollenbilder” von den Fachstellen fur Gleichstellungsfragen
aus dem Land Vorarlberg, dem Furstentum Liechtenstein und dem
Kanton GraubUnden herausgegeben. 2015 wurde der Verein Ama-
zone vom Referat fUr Frauen und Gleichstellung beauftragt, die
Broschure Kérperbilder in den Medien neu aufzulegen.

Wir winschen gute Erkenntnisse beim Lesen!

Referat fUr Frauen und Gleichstellung



Mediale Vorbilder

Medign stellen Frauen und M&nner nicht nur
dar. Sie produzieren Vorstellungen darUber,
was Frauen und Manner ausmacht.

Im Sinne der sozial-kognitiven Lerntheorie wird menschliches
Verhalten anhand von Vorbildern gelernt. Jugendliche neh-
men medial vermittelte Korperbilder als Vorbilder wahr. Auch
Erwachsene ziehen diese als Identifikationsfiguren fir das
eigene Erscheinungsbild heran.
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Medien bestimmen, was schén ist und was nicht und konst-
ruieren so weibliche und mdannliche Schénheitsideale. Diese
Darstellungen kdnnen in der Realitdt nicht erreicht werden,
da diese Bilder verdndert, retuschiert und beschdnigt sind.






Einfluss der Medien

Knapp die Halfte der Frauen hol’renoMedi.en far be-
sonders einflussreich, wenn es um die Zufqedenheﬁ
oder Unzufriedenheit mit dem eigenen Kérper geht.

28 % der Frauen schreiben dem eigenen Partner oder den
Freundinnen mehr Einfluss zu. 8 % der Osterreicherinnen ha-
ben bereits einen Schénheitseingriff hinter sich, 25 % kdnnen
sich einen Eingriff fUr sich vorstellen. Diese hohen Werte zei-
gen, dass Frauen so stark mit normierten Schénheitsidealen
konfrontiert sind, dass sie glauben, diese nur durch medizini-
sche Eingriffe erreichen zu kdnnen.

Vgl. Studie im Auftrag des Wiener Programms fUr Frauengesundheit, Oktober 2008






Einfluss der Medien

Immer mehr Mdnner geraten unfer den
Druck des medialen Schonheitsidedls.

* 2006 wurde mit Herrenkosmetik 360 Millionen
Euro Umsatz gemacht.

* Bei den unter 30-jahrigen empfinden sich 13 %
der Unter- und Normalgewichtigen als zu dick.

* 60.000 bis 80.000 Manner in Deutschland leiden
an einer Essstérung.

Vgl. ,,Warum Md&nner ihre Brust rasieren2" Artikel auf stern.de, Juni 2007
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Einfluss der Medien

Stereotypisierung durch Medien beeinflusst
mdannliche Lebensrealitaten.

Mediale Mdnner haben etwas Besonderes zu vollbringen, aus
der Masse herauszuragen, Erster, Bester, Auserwdhlter zu sein,
das Unvorstellbare zu vollbringen, die gefdhrlichsten Gefahren
zu bestehen — Sujets, die sich fUr Frauen interessanterweise so
gut wie nie finden.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass dieser mediale ,,Gran-
diositatsdruck® fUr viele Mdnner ebenso bedrohlich ist wie das
medial kolportierte, Ubertriebene Schlankheitsideal fOr Frauen.

Vgl. ,M&nner in den Medien. Wie werden Mdnner in Film, Serie und Werbung dargestellt und rezipiert2",
Studie des Bundesministeriums fUr soziale Sicherheit, Generationen und Konsumentenschutz, 2006
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Anhand verschiedener Kriterien k&dnnen diese Bilder analy-
siert und hinterfragt werden. So werden die weiblichen und
mdannlichen Schénheitsideale in den Medien dekonstruiert
und ihre Wirkung entzaubert.

Diese Kriterien werden auf den folgenden Seiten erklart und
veranschaulicht.




Korpercodes
hliche Inszenierung der Frau

Kdrpersprac

Frauen werden selten in gerader, aufrechter Position darge-
stellt, sondern meist in verbogener, schrdger oder abgeknick-
ter Haltung. Dies verringert inre Stabilitdt, Bequemlichkeit und
KorpergréBe und suggeriert Hilflosigkeit, Unsicherheit oder
Labilitat.

Vgl. ,Frauin Bild & Text - Enfzauberung eines Ideals in der Werbung", Diplomarbeit Mag.® (FH) Olivia Mair, MA, 2004
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Korpercodes
hliche Inszenierung des Mannes

Kdrpersprac

Manner werden meist in aufrechter, beherrschter und gelas-
sen wirkender Kérperhaltung dargestellt. Sie sind entweder mit
beiden Beinen fest auf dem Boden stehend, oder unmerklich
an Gegenstdnde gestUtzt, abgebildet. Durch diese Haltung
nehmen sie mehr Raum ein und wirken selbstbewusst.

Vgl. ,Frauin Bild & Text - Enfzauberung eines Ideals in der Werbung", Diplomarbeit Mag.® (FH) Olivia Mair, MA, 2004






Liegende Position

Frauen werden in Anzeigen haufiger in liegender Position ab-
gebildet als Manner. Die liegende Position suggeriert Verletz-
lichkeit, IGsst Frauen (sozial) niedriger erscheinen und symboli-
siert sexuelle VerfUgbarkeit.

Vgl. ,Frauin Bild & Text - Enfzauberung eines Ideals in der Werbung", Diplomarbeit Mag.® (FH) Olivia Mair, MA, 2004
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Korpercodes
Das Gesicht als Zeichentrager

Unsere GefUhlswelt spiegelt sich vor allem durch die Gesichts-
mimik wider. Medien zeigen Frauen hdufig mit vergnugtem,
entzOcktem Gesichtsausdruck oder mit unfokussiertem, laszi-
vem Blick. Dadurch stellen sie scheinbar ihre GefUhle vorbe-
haltlos zur Schau —im Gegensatz zu den meist emotionslosen
Gesichtern der Manner in den Medien.

Vgl. ,Frauin Bild & Text - Enfzauberung eines Ideals in der Werbung", Diplomarbeit Mag.® (FH) Olivia Mair, MA, 2004
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Gegenseitige Zugriffe

Festhalten und festgehalten werden

Bei Abbildungen von Paaren geben Mdnner den Frauen
durch ihre Arme oder Korper Schutz. Manner wirken dabei
unabhdngig, als wirden sie alleine stehen.

Die Frau wird oft in Halt suchenden BerUhrungen, sich an-
schmiegend oder an ihm festhaltend gezeigt. Diese Darstel-
lungen lassen die Frau schwach und unsicher wirken.

Vgl. ,Frauin Bild & Text - Enfzauberung eines Ideals in der Werbung", Diplomarbeit Mag.® (FH) Olivia Mair, MA, 2004
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Die Wirkungd der Kleidungd

FOr Frauen gibt es innerhalb der drei wesentlichen Kategorien -
Gesellschaft, Arbeit und Freizeit — viele unterscheidbare
Méglichkeiten, sich zu prdsentieren. So stellt die weibliche
Kleidung in den Medien eher ein KostUm dar und I&sst Frauen
weniger ernsthaft erscheinen.

Md&nner werden entweder in Anzug, Berufskleidung oder in
Freizeitkleidung abgebildet. Dabei unterstreicht das Kleidungs-
stUck seine absolute Identifizierung mit der jeweiligen Tatigkeit.

Vgl. ,Frauin Bild & Text - Enfzauberung eines Ideals in der Werbung", Diplomarbeit Mag.® (FH) Olivia Mair, MA, 2004






Berufliche Darsfellung

Professionc:lifc’j’r Versus Flexibiliteyt

Wird die Frau am Arbeitsplatz abgebildet, dann wird sie mit
Eigenschaften wie Flexibilitat und Vielseitigkeit verbunden,
wdhrend Mdnner sich durch Professionalitdt und Knowhow
auszeichnen.

Obwohl in der Realitdt zunehmend, sind berufstatige Frauen
in den Medien immer noch unterreprdsentiert. Im Vergleich
werden Mdanner &fter in ihrer Berufsrolle dargestellt.

Vgl. ,Frauin Bild & Text - Enfzauberung eines Ideals in der Werbung", Diplomarbeit Mag.® (FH) Olivia Mair, MA, 2004
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Korperzergh’ederung
Der Kérper wirg zum Objekt

Oft werden weibliche Korper ,,zerstUckelt* abgebildet, wo-
durch sie zum Objekt werden. Dies suggeriert, dass alles was
bei einer Person wichtig ist, sich zwischen ihrem Hals und ihren
Knien befindet.

Diese Kérperzergliederung kommt in Mediendarstellungen bei
Frauen &fter vor als bei Mannern.

Vgl. ,Frauin Bild & Text - Enfzauberung eines Ideals in der Werbung", Diplomarbeit Mag.® (FH) Olivia Mair, MA, 2004
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Erotische Dorsfellungen wirken

Der Trend zu mehr nackter Haut nimmt in den Medien weiter-
hin zu. Unter dem Deckmantel NatUrlichkeit werden nackte
Korper vermarktet und sexudalisiert.

FUr die Rolle des Sexobjekts wird weiterhin das weibliche dem
mannlichen Geschlecht vorgezogen.

Vgl. ,Frauin Bild & Text - Enfzauberung eines Ideals in der Werbung", Diplomarbeit Mag.® (FH) Olivia Mair, MA, 2004
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Sexismus in der Werbung
sexistisch # nackte Haut

Laut Duden bedeutet Sexismus: Haltung, Grundeinstellung, die
darin besteht, einen Menschen allein auf Grund seines Ge-
schlechts zu benachteiligen; insbesondere diskriminierendes
Verhalten gegenuUber Frauen.

Sexistische Werbung ist die Darstellung von geschlechterbezo-
genen Vorurteilen und Verhaltensweisen, die eine Personen-
gruppe gegenuber einer anderen sozial abwertet.

Auszug aus www.stadt-zuerich.ch/prd/de/index/gleichstellung/themen/oeffentlichkeit/sexistische_wer-
bung/definition.html [Stand: M&rz 2014]
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Sexismus in der Werbung
Der Gesamteindruck zéhlt

Werbung ist dann sexistisch, wenn sie ein Geschlecht, meis-
tens die Frau, in traditionell beschrénkter Funktion, als sexuell
verfUgbares Wesen oder nur mit stereotypen Eigenschaften
darstellt; wenn sie Kérper oder Kérperteile wie Hintern und BrUs-
te als Blickfang einsetzt und so voyeuristische Instinkte bedient.
Ausschlaggebend ist dabei der Gesamteindruck, den eine
Werbung vermittelt.

Auszug aus www.stadt-zuerich.ch/content/prd/de/index/gleichstellung/themen/oeffentlichkeit/sexisti-
sche_werbung/definition.html#sexistisch_ist_nichtsexy [Stand: Md&rz 2014]
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Mit humorvollem Hinterfragen punkten

Die Salzburger Watchgroup gegen sexistische Werbung hat
sich gefragt was geschieht, wenn sie Manner in laszifen Frau-
enposen als Werbetréager zeigen und die eingesessene Wahr-
nehmung herausfordern. Mit der Kampagne ,,Kommt Ihnen
etwas seltsam vore* sollen die Salzburgerinnen und Salzburger
zum Nachdenken Uber ihre eigenen Wahrnehmungen von
Werbedarstellungen angeregt werden.

Vgl. www.diestandard.at/1389859499998/Kommit-lhnen-etwas-seltsam-vor [Stand: M&rz 2014]



JUNGES WILD?

JKemmit Ihnen etwas seitsam vor?*" il -~ .. prr
33




Abweichung vom Ideal

Ausnahmen bestatigen die Regel

Vermehrt zeigen Medien Personen, die dem Schdénheitsideal
nicht entsprechen. Zum Beispiel zeigt die Zeitschrift ,,Brigitte*

eigene Fotostrecken ,,ohne Models, sondern mit Frauen wie

lhnen und uns*.

Manche Mediendarstellung hingegen spielt bewusst mit Ab-
weichungen von gdngigen Schdnheitsidealen, wie dies die

britische Modekette Debenhams zeigt.

Vdl. ,,Frau in Bild & Text - Entzauberung eines Ideals in der Werbung", Diplomarbeit Mag.® (FH) Olivia Mair, MA, 2004
und FrauenSicht, Februar 2014






Schlankheitswahn

Modelabel entl&sst untergewichtiges
Model, weil es zu dick ist.

Ralph Lauren entlieB das Model Filippa Hamilton, obwohl sie
gemdaB dem Body-Mass-Index vier Kilo Untergewicht hatte. FOr
eine Anzeigenkampagne verdnderte Ralph Lauren ihren Kor-
per so stark, dass der Kopf breiter war als inre Taille.

Vgl. FrauenSicht, Februar 2010
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Mehr Informationen &

Bestellung der Broschire

Verein Amazone

KirchstraBe 39 | 6900 Bregenz
T +43 5574 45801
office@amazone.or.at
www.amazone.or.at

Referat fur Frauen und
Gleichstellung

RémerstraBe 15 | 6900 Bregenz
T +43 5574 511 24136
frauen@vorarlberg.at
www.vorarlberg.at/frauen

Stabsstelle fur Chancengleichheit
der Regierung des Furstentums
Liechtenstein

Stadtle 38 | 9490 Vaduz
info@scg.llv.li | www.scg.lIv.li

Stabsstelle fur Chancengleichheit
von Frau und Mann des Kantons
Graubunden

Loestrasse 37 | 7000 Chur
info@chancengleichheit.gr.ch
www.stagl.gr.ch
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