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1. Einleitung

Die Arbeit soll einen Einblick in die Veranderungeder Werbegestaltung im Laufe der Zeit
geben, insbesondere soll das Bild der Frau in Bazdiggexismus und Diskriminierung in der
Werbung im historischen Zeitablauf betrachtet werdéntersucht werden soll, wie weit sich
die Hemmschwellen gedndert haben und ab welcherkt fuem von Grenziberschreitungen
sprechen kann. Hierzu habe ich einen Vergleich civeis Bulgarien und Osterreich

angestellt. Weiters soll untersucht werden, wiet\\sigih die unterschiedliche Mentalitat von
zwei verschiedenen Landern auf die Gestaltung venbwhg auswirken. Ich habe auch einen
kurzen Einblick in die Zeit des Kommunismus und Higwicklung seit 1989 in Bulgarien

gewagt.

Ein weiterer wichtiger Punkt meiner Arbeit ist diErklarung des (alga-Begriffs* in
Verbindung mit Werbung in Bulgariei€alga ist eine Genre der bulgarischen Musik, das
Einflisse aus dem Balkan, den arabischen, turkiscfpeechischen und Roma- (Zigeuner-)
Volkern enthalt, sowie Motive aus ihrer traditideel Musik. Die Texte handeln meist von
Problemen mit der Verwandtschaft, nicht wahrgewoedd_iebe usw. Die Menschen sollen
durch diese Musik ihren Stress und ihre Angste adaln Verbindung mit dem Leitspruch
~Sex Sells” stellt diese Art von Musik das bestez&# fir die Werbung von Alkohol dar.
Demgegeniber habe ich in der Arbeit das Ostersablei Werbemittel der Dialektwerbung
gestellt. Diese Werbung bezieht sich nicht auf ,Seks”, soll aber etwas Familidres und

Personliches in den Menschen ausldsen.

Auch interessant sind die unterschiedlichen BehideBulgarien und Osterreich, die sich
um Beschwerden rund um Werbung kiimmern. In Bulgasees die Regulierungsbehorde,
in Osterreich der Werberat. Ich habe ein paar éssante Beschwerden und deren Losung
zum Thema Sexismus und Diskriminierung in der Wegorusammengesucht und behandelt.
Auf diese Weise konnte ich auch die von Land zudLanterschiedlichen Einstellungen

beobachten.

Passend zum Thema habe ich auch PlakatwerbungeBudgmrien und Osterreich gesucht,
auf denen sehr locker mit Sexismus und Diskrimimgr umgegangen wird. Ich habe
untersucht, welche Folgen und Beschwerden solchkaf ausldésen. Zudem werden im
Rahmen der Arbeit die Beschwerden (iber diese ®lakmischen Osterreich und Bulgarien
verglichen, um die unterschiedlichen Mentalitater (vorgehensweisen der verschiedenen

Lander darzustellen.



Zum Abschluss der Arbeit werde habe ich eine Undrdgrchgefihrt um herauszufinden,
was Osterreicher zu diesem Thema sagen und obirsée Anung von vergleichbaren
Phanomenen in Bulgarien haben. Auf der andere 8alte ich auch Bulgaren in Osterreich

dieselben Fragen gestellt und die Resultate vérgtic



2. Allgemeines zu Werbung

Sprache hat etwas mit Kommunikation unter den Mwarsc zu tun.
Kommunikation bedeutet in allgemeiner Form, dassSgnal von einem Sender
Uber einen Kommunikationskanal einem Empfanger adgnireren Empfangern

tbermittelt wird®

2.1Werbung

dient sowohl der gezielten und bewussten als aleh indirekten und
unbewussten Beeinflussung des Menschen zu meistekpigllen Zwecken. Teils

durch emotionale (Suggestion), teils durch infonemele Werbebotschaften

spricht Werbung bewusste und unbewusste Bediirfmiseder erzeugt nede.

~Werbung gehort zum Markt des wirtschaftlichen Kapsmus*.

w3

Betrachtet man Werbung aus verschiedenen Blickvnnkegibt es verschiedene

Gesichtspunkte zu erwahnén:

Karl Christian Behrensversteht darunter ,eine absichtliche und zwangsfre
Form der Beeinflussung, welche die Menschen zuilleny der Werbeziele

veranlassen soll®

Otto Walter Haseloff sieht Werbung als die ,o6ffentliche, gezielte und
geplante Kommunikation der Information, der Motigat der Uberzeugung
und der Manipulation eines definierten Kreises Wémworbenen zugunsten

der Marktchancen eines Produktes oder des Images éinternehmens™.

Heribert Meffert zitiert Schweiger/Schrattenecker (1995): ,Ein
kommunikativer  Beeinflussungsprozess mit Hilfe vdiMassen-)
Kommunikationsmitteln in verschiedenen Medien, das Ziel hat, beim
Adressaten marktrelevante Einstellungen und Veghaiveisen im Sinne der

Unternehmensziele zu verandern.*

! ehfeldt, WernerEinfilhrung in die Sprachwissenschaft fiir Slavisiéerlag Otto Sagner, 1996, S 20.

2 Abgrenzung und Definitionen, Werbungww.wikipedia.at, 12.02.2011, 15:59.

3McChesney Robert Wrhe Political Economy of Media: Enduring Issuésjerging Dilemmas. In: Monthly
Review Press, New York, 01.05.2008, S. 265.

“Abgrenzung und DefinitionelVerbung http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung, 12.02.2015:39.
°*Abgrenzung und DefinitioneVerbunghttp://de.wikipedia.org/wiki/Werbung, 12.02.2015:39.
®Abgrenzung und DefinitionelVerbunghttp://de.wikipedia.org/wiki/Werbung, 12.02.2015:39.

"Meffert u.a Marketing. 10. Auflage. Betriebswirtschaftlichéerlag Dr. Th. Gabler/GWV Fachverlag,
Wiesbaden, 2008, S. 649.
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» Frank Neuhaus sieht Werbung als ,alle kollektiv wirkenden Mal3nadn,
die im Interesse eines Unternehmens oder einer gg&rymn Unternehmen
eingesetzt werden, um einen Kundenstamm zu gewirtnentwickeln und zu

binden“8

» Philip Kotler undFriedhelm Bliemeldefinieren die Werbung wie folgt: ,Die
Werbung ist eines der Instrumente der absatzféakrnKommunikation.
Durch Werbung versuchen die Unternehmen, ihre dimelkn und andere
Gruppen wirkungsvoll anzusprechen und zu beeirdtusZur Werbung
gehort jede Art der nicht personlichen Vorstellungl Forderung von Ideen,
Waren oder Dienstleistungen eines eindeutig iderrten Auftraggebers

durch den Einsatz bezahlter Medieh.*

» Eine tiefer liegende soziologische Definition gibtnst Primosch ,Die
Werbung ist ein Ort, an dem sich die tief greifendgscheinungen einer
Epoche ausdriicken, deren Geschichte, Angste, MytWenlieben und

Interessen??

* Einen Anhaltspunkt zu einer weiteren juristischegfiltion liefert das
europaische Recht mit Art. 2 a) der Richtlinie zwefiihrender und
vergleichender Werbung (2006/114/EG). Diese detindéerbung als ,jede
AuRerung bei der Auslbung eines Handels, Gewerdasdwerks oder
freien Berufs mit dem Ziel, den Absatz von Waresr die Erbringung von
Dienstleistungen, einschliel3lich unbeweglicher $ach Rechte und
Verpflichtungen, zu foérdern®. Diese Definition dieswch als Grundlage im
deutschen Wettbewerbsrecht.

Das Wort ,werben* kommt vom gotischen ,hwairban“amdeln) bzw. vom althochdeutschen

,werban“, das die Bedeutung ,sich drehen, bewegeriun, bemiihen“ besitzt.

Die bulgarische Bezeichnun®e¢kaama“ kommt aus dem Franzdsischen ,réclame”, und das

wiederum aus dem Lateinischen ,reclamafsguxsam® (dt. ,schreierf).

8Abgrenzung und DefinitionelVerbung http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung, 12.02.2015:39.
°Abgrenzung und DefinitionelVerbunghttp://de.wikipedia.org/wiki/Werbung, 12.02.2015:39.
®Abgrenzung und DefinitionekiVerbung http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung, 12.02.2015:49.
HAmtsblatt der Europaischen Unip27.12.2006, S. Bttp://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:8(R¥6:0021:0027:DE:PDF, 12.02.2011, 16:23.
2/gl. Deibl Maria Werbung — Information oder Manipulation?, Liniéien, 1997 S. 11.
Y¥3gl. Pexnama, Yuxuneous, http://bg.wikipedia.org/wiki/ 12.02.2011, 16.04.
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3. Medienlandschaft Bulgarien

Bulgarien und der Kommunismus

Bulgarien ist ein Industrieland mit einer Bevolkeguvon 7,6 Millionen Menschen, darunter
eine turkische Minderheit von 746.664 Menschen (%% eine Roma-Minderheit von
370.908 Menschen (4,7 %) und eine kleine Minderkieit Russen (15.600), Armeniern

(10.800), Griechen ( 3400), Tataren (1800) und ditié00)™

9 % der Bevdlkerung ist zwischen 0 und 10 Jahr8m % sind 11 bis 19 Jahre, 14,7 % sind
zwischen 20 und 29, 41,8 % befinden sich im Alten 30 bis 59, und 22,7 %sind Uber 60
Jahre alt. 69 % der Bevolkerung lebt in stadtisabaagr semi-urbanen Gemeinden. Die Flache
des Landes betragt ca.111.008 Bulgarien ist Mitglied der NATO und am 1. Jan2a07

wurde das Land Mitglied der Européischen unidh.

Die Anfange der plakatartigen Werbung findet mamén politischen Propaganda Ende der
40er und Anfang der 50er Jahre. Das kunstleris¢dkaPwurde als eines der wirksamsten
Mittel zur Propaganda verwendet, wobei die Farbet|Reine wichtige Rolle spielte. Es

dominierten politische Figuren, sowie arbeitend@auen und Arbeiter/Handwerker, die

gewdhnlich eine ernste Miene zeigtén.

Das Fernsehen in Bulgarien begann im Jahre 1958ré&hd der kommunistischen Ara (1944
— 1989) gab es zwei  Dbulgarische Sender. Kanal 1 umkdnal 2.
Die Zensur spielte zu dieser Zeit eine groRe Relieshalb Langeweile und Monotonie die

Hauptcharakteristik in den Medien darstelfte.

vgl. Tabakova Veselaledienlandschaft Bulgarien http://www.ejc.net/meedandscapef/article/bulgaridb.
11. 2010, 14.02.2011, 10:18.

5vgl. Tabakova Veseldedienlandschaft Bulgarien http://www.ejc.net/meedandscape/article/bulgarias.

11. 2010, 14.02.2011, 10:18.

%vgl. Tabakova Veseldedienlandschaft Bulgarien http://www.ejc.net/meedandscape/article/bulgarias.

11. 2010, 14.02.2011, 10:18.

Mgl. Brandtner VioletaDer ,Take off der Werbung in Bulgarien seit ddahr 1989, Univ., Dipl.-Arb., Wien,
2005 S. 20-21.

8ygl. Brandtner VioletaDer ,Take off* der Werbung in Bulgarien seit ddahr 1989, Univ., Dipl.-Arb., Wien,
2005, S. 11-12.
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Karol Jakubowicz fasst die wichtigsten Merkmale v&ommunistischen

Medienordnungen folgendermaRen zusamfien:

Staatsmonopol fuir Medien (Verbot oppositionelledia);
* Finanzielle Kontrolle;

* Administrative Kontrolle (Definition der Ziele vaviedien, Kontrolle Gber

Frequenzen und Druckbetriebe);
* Monopol beim Pressevertrieb;

* Funktionale Zuweisung fur Medien: Hegemonie, Dommadeologische
Homogenisierung der Leser, Horer und Zuschauer, rétaktion der

existierenden sozialen Ordnung;
* Praventive Zensur (welche zur Selbstzensur flhrt);
» Gesetzgebung, die kritischen (subversiven) Josmals verbietet;

» Barrieren zum internationalen Informationsfluss 6f@hg auslandischer
Rundfunksender, Import- und Verbreitungsverbot &ndikcher
Publikationen)?°

Die kommunistische Medienordnung kann also vomnaliieirch den ideologischen
Uberbau, die Kontrolle und Lenkung sowie durch wmistische und

monopolistische Strukturen charakterisiert werden.

Aufgrund ihrer Erziehungs- und Propagandafunktiongarden die Medien von den

Fuhrungseliten als Instrument der Ubermittlung ®iaatsideologien gesehen. Daher hatten
alle Formen der Beeinflussung — sowohl externe ldwtaatliche Zensur als auch interne
durch Selbstzensur — zum Ziel, den Beitrag der Blediur Popularisierung der staatlichen

Politik zu maximierert?

93akubowicz KarolRude Awakening. Social and Media Change in Céatrd Eastern Europe, Cresshill/New
York: Hampton Press 2007, S. 113, (In: Handzhiyskadmila: Der Demokratisierungsgrad der bulgarische
Medien 20 Jahre nach dem Systemwechsel, 2009)S. 28

%Jakubowicz KarolRude Awakening. Social and Media Change in Céatrd Eastern Europe, Cresshill/New
York: Hampton Press 2007, S. 113, (In: Handzhiyiskadmila: Der Demokratisierungsgrad der bulgarische
Medien 20 Jahre nach dem Systemwechsel, 2009)S. 28

ZlHadamik Katharina Transformation und Entwicklungsprozess des Mesjistems in Polen von 1989 bis
2001, Dissertation Universitat Dortmund, 2003, B(: Handzhiyska Lyudmila: Der Demokratisierunigd
der bulgarischen Medien 20 Jahre nach dem Systensek009, S. 28).

/9. Splichal SlavkoMedia beyond Socialism. Theory and Practice ist#entral Europe. Boulder/San
Francisco/Oxford: Westview Press, 1994, S. 27Hmndzhiyska Lyudmila, 2009: ,Der Demokratisierungsh
der bulgarischen Medien 20 Jahre nach dem Systehs&ES 28).
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3.1 Eckpunkte der Medienentwicklung in Bulgarieh

1973 1975 1975-1980 1980 80er Jahre
Beginn der Beginn der Teilweise Beginn des Einstellung des
Schauspieler- zweiten liberalisierte schwarzen Storens der
ausbildung in nationalen Medienkultur Videomarktes Westlichen
Bulgarien an der | Fernsehsendung | wahrend der Zeit Radiosendungen,
Universitat Post und von Ludmila auch der

Fernmeldewesen: Zivkova Verbreitung des
Gesetz russischen Drucks

Tabelle 1: Daten in Bulgarien ab 1974

Die Werbung bestand in Bulgarien vor der Wende ts@ghlich aus politischer Propaganda.
Das Zeichen des Kommunismus(der Hammer und dieeBjctowie der Arbeiter mit Buch,

Hammer, Fahne oder ausgebreitetem Plan in der Wande vorwiegend dargestellt.

Geworben wurde fur politische Feiertage, politiséPerteien oder Produkte des taglichen

Bedarfs, auf deren Verpackung Parteiemblems alufghilaren.

Der 10.11.1989 war in politischer Hinsicht ein Wepdnkt. Ebenso leitete er auch in der
Medienlandschaft eine  Zeit der Verdnderungen ein.s Efolgte eine

Kommunikationsexplosionswelle die Bulgarien tUbentan Die Medienlandschaft wurde
befreit von den kommunistischen Einschréankungen wagangenen Zeit und Uberschritt

jegliche Schranken. Die Sensation und die Erotikéwin den Vordergrund®

%y/gl. Rosen MilevBulgarkomediasnanie, Tom | (dt.: Anmerkungen eu@eschichte der Medien und
Kommunikationen in Bulgarien, Sofia, 1996, S. 88) Brandtner Violeta: Der , Take off* der Werbung i
Bulgarien seit dem Jahr 1989, Wien 2005, S 12).

% Rosen MileyBulgarkomediasnanie, Tom | (dt.: Anmerkungen eu@eschichte der Medien und
Kommunikationen in Bulgarien, Sofia, 1996, S. 88) Brandtner Violeta: Der , Take off* der Werbung i
Bulgarien seit dem Jahr 1989, Wien 2005, S 12).

25Vgl Spasov OrlinPrehodut i mediite (dt.: Der Ubergang und die Ma}l Sofia, 2000, S. 29 (In: Brandtner
Violeta: Der ,Take off* der Werbung in Bulgarienitséem Jahr 1989, Wien 2005, S 24).
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3.2 Medienentwicklung nach 1989

10. 11. 1989

1990 Beginn der
oppositionellen und
unabhéangigen
Druckmedien

1990 - 1995

Die Befreiung der
~festaufgenommenen”
Kommunikations-bedurfniss

fand statt.

zwei selbststandige

Institutionen wurden
egebildet — das Bulgarische

Fernsehen und der

Bulgarische Rundfunk.

Weitgehende Einfuhrung de
neuen Technologien Video,
Kabel- und
Satellitenfernsehen. Starker
Wechsel der Fihrungskréafte
von BNT, BTA und BNR.

=

)

BNT = Bulgarisches Nationalfernsehen

BTA = Bulgarische Nachrichtenagentur

BNR = Bulgarisches Nationalradio

1991 1992/1993 1993 1994
Die Redefreiheit in | der bulgarische Das Erste Schritte der
der neuen private Rundfunks; | Urheberrechtsgesetz | privaten

bulgarischen
Verfassung wurde
beschlossen; Einige
Sendekanéle wie
(,Freies Europa“,
,Die Stimme
Amerikas®, ,BBC*)

bekamen Lizenzen.

und die bulgarischen
Telekommunikation

starteten.

und analogische
Gesetze wurden

niedergeschrieben.

Fernsehsender in

Bulgarien

Rosen MilevBulgarko mediasnanie, Tom | (dt.: Anmerkungerdeu Geschichte der Medien und
Kommunikationen in Bulgarien, Sofia 1996, S. 80} @randtner Violeta: Der ,Take off* der Werbung in
Bulgarien seit dem Jahr 1989, Wien 2005, S 30).
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Die Mediensysteme wurden nach westeuropaischem&t@s umstrukturiert. Hier waren vor
allem drei grundlegende Veranderungen notwendig:

» Die Gewabhrleistung der Presse- und Meinungsfreiheit
» Die Einfihrung von Marktmechanismen in das Medistey

* Nachholen der Entwicklungen, welche die Medien ien dstarker entwickelten
Landern unter den Bedingungen eines globalen Msrkidebt hatten, sowie die
Herausbildung einer Strategie als Reaktion auf ¢Herausforderungen der

Informationsgesellschaft im 21. Jahrhundért.

Die Mediensysteme der postkommunistischen Landétemasich in kirzester Zeit mit
Veranderungen auf vielen verschiedenen Ebenenfasdsn. Die wichtigsten Richtungen der
Entwicklung der Mediensysteme, wurden wie folgtagnht:

» De-Monopolisierung und teilweise Re-Monopolisierung

 Kommerzialisierung der Mediensysteme (zusammen ohm Aufstieg von

Infotainment und Tabloidisierung politischer Inledjt
» Veranderungen im Hinblick auf Medienfreiheit unchabhangigkeit;
» Demokratisierung der Medien,;
* Veranderungen im Hinblick auf Medienvielfalt undwalitat;
» Professionalisierung der Journalisten;
* Entwicklung des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks alen staatlichen Medien;
* Internationalisierung, Européisierung und Globalgng von Inhalt und Eigentum;
« Digitalisierung und Konvergenz der Medfén

In Bulgarien wurden zwar die Grundlagen der Pragss® Meinungsfreiheit schon in der
Verfassung von 1991 festgehalten. Das Rundfunkgeset 1998 wurde im Allgemeinen an

#\/gl. Jakubowicz Karolldeas in our Heads: Introduction of PSB as PeMedia System Change in Central
and Eastern Europe. European Journal of Commuorgatd (1), S. 56, 2004 (In: Handzhiyska Lyudmiber
Demokratisierungsgrad der bulgarischen Medien B@eJaach dem Systemwechsel, 2009, S. 38).

%y/gl. Jakubowicz Karol/ Siikosd MikloBwelve Concepts Regarding Media System Evolusiod
Democratization in Post-Communist Societies. lkubavicz Karol/ Stikdsd Miklos, 2008: Finding thegRi
Place on the Map: Central and Eastern Europeanavgdange in a Global Perspective. Chicago:
IntellectBooks, S. 16f., (In: Handzhiyska Lyudmi2f)09: Der Demokratisierungsgrad der bulgarischediih
20 Jahre nach dem Systemwechsel, S. 39).
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die Mediengesetzgebung in Westeuropa angelehrizdem wurden die demokratischen
Medienstandards in der Praxis oft nicht berickgithDer Zugang zu Informationen hat sich
heutzutage im Vergleich zu den 90er Jahren deutizbhessert, obwohl Bulgarien in dieser
Hinsicht nicht als ein Musterbeispiel unter dentposimunistischen Staaten genannt werden

kann?®

Das grol3te Problem fur die bulgarischen Medien dar Mangel an finanziellen und
technologischen Ressourcen, sowie das Nichtvorimsede professioneller Standards.
Dennoch brachte der Medienwettbewerb eine Entstehder ersten dynamisch offenen
Markte im Land, was zur Entstehung eines gut elien Medienkonsumverhaltens fihrte.
Die Offentlichkeit bekam zwar ein vielfaltiges Medimeni angeboten, wodurch sich aber die
Erwartungen als sehr hoch erwieséh. .

3.3Die unterschiedlichen Medien in Bulgarien
3.3.1. Printmedien

Nach dem Sturz des kommunistischen Regimes 1989Buigarien, gab es grolie
Veranderungen in der Situation der Medien im Ldbid. Liberalisierung des Marktes und des
freien Wettbewerbes folgte sehr zilgig. Bereits Agfal990 wurden die ersten
demokratischen und kommerziellen Zeitungen heragedggn. Im Juli 1991 wurde in der
neuen Verfassung die Rede- und Meinungsfreihetgésshrieben und somit die rechtliche
Grundlage fur die freien Medien gesetzt. Daraufhgab es eine Explosion von privaten

Tageszeitungett.

in den letzten Jahren wurden diese Prozesse wieidgeschrankt, was auch durch die

Weltwirtschaftskrise im Jahr 2008 zurickzufuhrdn is

Es gibt kein Gesetz Uber die Pressefreiheit in &uggn und das Verlegen von Zeitungen ist
ungeregelt. Da es keine Behorde gibt, sind auatekgenauen Zahlen tber die sich derzeit im

Umlauf befindlichen Publikationen vorhanden.

%ygl. Indzhov IvoFrei und vielfaltig? Der ambivalente Beitrag @umslischer Medieninvestitionen zur
Entwicklung der postkommunistischen MedienlandscimaBulgarien, 2007, S. 1, Online unter: http:/wini-
leipzig.de/~mil/pdf/de/lvoindzhov.pdf; (In: Handzkska Lyudmila: Der Demokratisierungsgrad der
bulgarischen Medien 20 Jahre nach dem Systemwe@t9, S. 69).
%\/gl. Raycheva LiliaThe Patchwork of Bulgarian Media. In: Global Mediurnal 2008, S. 73 (In:
Handzhiyska Lyudmila: Der Demokratisierungsgradlidgarischen Medien 20 Jahre nach dem
Systemwechsel, 2009, S 72).
3lygl. Matosevic EdinaMedienlandschaft Bulgarien — Printmedien, www.xaogn/net/balkan-media/presse-
272364/medienlandschaft-bulgarien-printmedien-16383 08.01.2009, 21:52, 09.09.2011, 14:38.
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In den letzten Jahren wurden einige Entwicklungem Rrintmedien beobachtet:

» ein starker Ruckgang der Auflagen fast aller Zgjem
 das Entstehen eines neuen aggressiven Spielers uilgarischen Markt der
Printmedien (wie auch im TV-Markt) im Jahr 2007

« ein Versuch, kostenlose Tageszeitungen zu stéten.

Erfolgreiche bulgarische Zeitungen wurden von Mekiazernen aus dem Ausland gekauft.
Die deutsche WAZ-Gruppe ist die grol3te Mediengruggpiedem bulgarischen Markt Sie ist
seit 1997 Alleingesellschafterin der ersten prind@eessegruppe 168 Stunden EGritbH

Zeitschriften in Bulgarien sind ein Mix aus Boulesta und Qualitatsblattern. Typische
Beispiele fir solche Tageszeitungen sifipyn (Trud) (www.trud.bg und 24 Yaca (24
Casa).yww.24chasa.bgDie deutsche WAZ-Gruppe gibt dariiber hinaus diazige
bulgarische AbendzeitungHomentpyn (Nostentrud) (mit ca. 20.000 Exemplaren)

heraus*Die tagliche Auflage voriTpyx (Trud) wurde 2003 auf etwa 300.000 Exemplare
geschatzt, derzeit befindet sie sich ca. zwiscl®ed0D und 100.000 Exemplaren. Die Auflage
von24 Yaca(24 Casa) sank ebenfalls drastisch, von rund 150.000mBkeen auf 60.000

Exemplare.

Die Ecomedia AG wurde von der deutschen Verlaggggiandelsblatt und der bulgarischen
Agency for Investment Information gegrindet und Bstlgariens fuhrender Anbieter fur
Wirtschaftsmedien. Die Wirtschaftszeitufgiesauk (Dnevnik) (vww.dnevnik.bg wird im

kompakten Format mit rund 40 Seiten herausgegdi$eben Berichten und Analysen zum

Thema Wirtschaft und Finanzen kann man auch Kuitnd Sportberichte lesén.
Andere Zeitungen:

e Crangapt (Standart) (www.standartnews.commit einer Auflage von rund 35.000

Exemplaren in der Woche (wahrend des Wochenendaseticso hoch),

*  Hosunap (Novinar)(www.novinar.org —ca. 12.000 Exemplare,

* Cera (Sega(www.segabg.coi-ca. 9.000 Exemplare und

¥\/gl. Tabakova Vesel&ledienlandschaft Bulgarien http://www.ejc.net/riredandscape/article/bulgaria/ 05.
11. 2010, 14:02.2011, 10:18.

#y/gl. Matosevic EdinaMedienlandschaft Bulgarien — Printmedien, wwwgxadom/net/balkan-media/presse-
272364/medienlandschaft-bulgarien-printmedien-16383 08.01.2009, 21:52, 08.09.2011, 14:38.

¥\/gl. Matosevic EdinaMedienlandschaft Bulgarien — Printmedien, wwwgxadom/net/balkan-media/presse-
272364/medienlandschaft-bulgarien-printmedien-16383 08.01.2009, 21:52, 08.09.2011, 14:38.

*Vgl. Matosevic EdinaMedienlandschaft Bulgarien — Printmedien, wwwgxoom/net/balkan-media/presse-
272364/medienlandschaft-bulgarien-printmedien-16383 08.01.2009, 21:52, 08.09.2011, 14:38.

14



*  Mouutop (Monitor) - 10.000 Exemplare.

Tenerpad (Telegraph)ist die einzige Tageszeitung, die ihre Auflage endetzten Jahren
erhéhte. Die geschatzte Auflage betragt ca. 100ED@&dnplare™®

Wichtig zu erwahnen ist auch, dass bulgarischeseiiften ihre Kosten nicht durch die
Einnahmen von Werbung und Verkauf decken kénnerchAgind sie meist im Besitz von

bestimmten Wirtschaftskreisen und politischen Femteder werden durch sie beeinflu¥st.

Im Zeitalter des Internets sind alle ,groRen” Zdisften und TV-Sender auch online
vertreten. Die Zeitungen1@unapt (Standart),/Inesauk (Dnevnik)und Cera (Sega)werden
sogar im Internet von mehr Lesern gelesen als anrf Bapier (30.000 Besucher pro Tag fur
Crangapr (Standart),zwischen 16.000 und 18.000 Zugriffe auf die Homepaer Zeitschrift
Nuesuuk (Dnevnikund zwischen 14.000 und 16.000 legexra (Sega online JIneBHuK
(Dnevnik)hat eine Seite mit Anmerkungen in Englischa@apr (Standart)sogar eine ganze
Seite in englischer Spracffe.

Bei der Werbung in den Printmedien gab es einewackenden Rickgang von 12%.
Zeitungen leiden doppelt so viel wie Zeitschrifté&s. gibt Prognosen, dass einige bulgarische
Zeitschriften im Jahr 2011 den Betrieb einstellenissen, weil sie zu wenige

Werbeeinnahmen verzeichnen.

3.3.2. Fernsehen

In Bulgarien startete das Fernsehen erstmals im1249 als staatliches Fernsehen. Erst nach

der Wende 1989 war es dann auch private Kabelnegrber moglich zu tGbertragen.

1993 war das Jahr, in dem die ersten Fernsehweebuygsendet wurden. Die erste Werbung,
die auf dem neuen demokratischen und freien Bildsclgesendet wurde, kann heute nicht
mehr festgestellt werden; es gibt in den ArchivemKiMaterial dazu. Damals herrschte noch

Mangel an bulgarischen Firmen, die sich eine Weghaisten konnten. Ab 1993 starteten die

%y/gl.Tabakova Veselajedienlandschaft Bulgarienww.ejc.net/media_landscape/article/bulgdfa/11. 2010,
14.02.2011, 10:18.
¥\/gl. Tabakova Vesel®Jedienlandschaft Bulgarienww.ejc.net/media_landscape/article/bulgdya/11. 2010,
14.02.2011, 10:18.
#ygl. Brandtner Violeta2005, S. 48; Quelle: Marktforschungsunternehesn 5 (Sova 5) von 07.1993.
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Tabakfirmen ihren Feldzug (z.B. Phillip Morris), estso wie Waschmittel (z.B. Ariel) und
Technikprodukte (z.B. Sony und Panasofiic).

Die Mehrheit nahmen die auslandischen Werbetreermin und ausgestrahlte Werbungen
warben meist fiir auslandische Produkte. Die folgehibersicht zeigt einen Auszug aus
statistischen Daten aus dem Jahr 1993:

Die drei wichtigsten Fernsehsender haben Websitiwsiekelt. Die Reichweite der Webseiten
ist relativ hoch. Diese genie3en besonders unterBiggaren, die im Ausland leben, grol3e
Beliebtheit, da sie somit bulgarische TV-Nachrichtend Programme in Echtzeit schauen

konnen™

Die erste Woche des Monats Juli 1993 — Kanal 1

(der Nationale Fernsehsender — von 19:30 Uhr)

Werbetreibende 1993

B 25%

Dausliandische
Werbetreibende

Bbulgarische
Werbetreibende

\_ 0 75%

Abbildung 1 - Werbetreibende 19942

¥\gl. Brandtner VioletaDer ,Take off* der Werbung in Bulgarien seit dahr 1989, Univ., Dipl.-Arb., Wien,
2005.
“%vgl. Brandtner Violeta2005, S. 48; Quelle: Marktforschungsunternehesu 5 (Sova 5) von 07.1993.
“/gl. Brandtner Violeta2005, S. 48; Quelle: Marktforschungsunterneh@esa 5 (Sova 5) von 07.1993.
“2/gl. Brandtner Violeta2005, S 48; Quelle: Marktforschungsunternehiesa 5 (Sova 5) von 07.1993.
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Bulgarische Werbetreibendewarben vor allem fur:
1. 33,3 % - Versicherungsgesellschaften
2. 30,0 % - staatliche Institutionen und Firmen

3. 16,6 % - private (und gemischte) Handels- und Dierssungsunternehmen, inkl.

auslandischer Beteiligufily

Auslandische Werbetreibende:
1. 32,3 % - Lebensmittelprodukte
2. 24,4 % - Kosmetik
3. 22,8 % - Kommunikationssysteme, PKWs
4. 13,3 % - alkoholfreie Getranke und Arzneimittel
5. 8,0 % - Zigaretteff

Ein Artikel aus dem Jahre 1993 definiert die finaten Schwierigkeiten, die die
bulgarischen Firmen aufhielten, ihre Produkte zwdyben. Die Firmen investierten nur 3%

ihres Einkommens fiir Werburig.

Nach einer Studie des Medienmarktes in Mittel-urstieQropa im Jahr 2007, schauen taglich
71 % der Bulgaren fern (zum Vergleich, 90 % der walken und 88 % der
Tschechen).Besonders in kleinen Stadten und Dorferrd der Fernseher héufig

eingeschaltet®

Laut Daten aus der zweiten Halfte des Jahres 2000 g3 mehr als 200 registrierte
Kabelnetzbetreiber im Land (auf nationaler, regienaind lokaler Ebene). Das Kabelnetz
hatte sich schnell entwickelt und es zeigt siclssdiber 70 % der Haushalte im Land Kabel-

Abonnenten sind’

Leider muss man erwahnen das Bulgariens Werbemarkfahr 2010 um 13,9 % im
Vergleich zum Vorjahr zuriickging. Die bulgarische-Werbung verzeichnete im Jahr 2010

einen Riuckgang von 10,5% gegenuber dem Vorjahr,obbwer Bruttoumsatz etwa der

“3\/gl. Brandtner Violeta2005, S 48; Quelle: Marktforschungsunternehiesa 5 (Sova 5) von 07.1993.

“N\/gl. Brandtner Violeta2005, S 48; Quelle: Marktforschungsunternehiesa 5 (Sova 5) von 07.1993.

*\/gl. Aslanov Jurij Die Firmen und die Werbung, in ,16Bica“ (Cassa) vom 22. Juni 1993 (In: Brandtner

Violeta: Der Take off der Werbung in Bulgarien sigm Jahr 1989, Wien, 2005, S. 49).

“5vgl. Brandtner Violeta2005, S 48; Quelle: Marktforschungsunternehiesa 5 (Sova 5) von 07.1993.

*/gl. Brandtner Violeta2005, S 48; Quelle: Marktforschungsunternehfiesa 5 (Sova 5) von 07.1993.
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gleiche wie im Jahr 2009 war. Aufgrund dessen habiergroRen TV-Sender in Bulgarien
ihre Werbe-Preise um 5% reduziert. Trotzdem hatW&tbung immer noch den gréf3ten
Anteil an Werbung von 65 %, gefolgt von der Prasgel6 %, Radio mit 8 % und ,Outdoor-
Werbung® mit 7 %'®

4. Werbewelt Bulgarien

4.1.,Sex sells* in Bulgarien

Das bulgarische Werbefeld wird von dem Leitsatzx,Sells* dominiert. Zwar wirkt diese
Methode auf der ganzen Welt, doch muss man sagess Bulgarien nach 1989 dieses
Werbemodell, aufgrund des Mangels an Erotik inZiat vor der Wende, wiederentdeckt hat.

Das beste und zugleich extremste Beispiel ist dezldhtigte ,sadomasochistische”
Werbekampagne des Alkoholherstellers Vodka ,ExtaseJahre 2003-2004°

Im Zentrum von Sofia konnte man ein Plakat mit znatkten Frauenkoérpern, eingeschnurt
in Lederriemen, bestaunen. Spater wurde der Spgdrsin Fernsehen ausgestrahlt. Die
Werbung wurde dann aber auf Geheild des damaligevt Y&/ orstandsrat fir elektronische

Medien CEM — CsBer 3a enckTpoHHH Mmeauu) — verboten, da Elternvereinigungen sich
massiv beschwerten. Es ware jedoch viel friiher ®hegegen unternommen worden, wenn
es Regeln und Schranken fir die Werbung gegeber. Haieser Spot war aber nur ein

Startschuss fur die nachfolgende Zeit des Sexisamgs Pornografie in der bulgarischen

Werbung®®

Vodka ,Flirt“, Mastika-Anasongetrank ,Peshtera®, nGi,Sechster Sinn“, die Biersorten
.Kamenitza“ und ,Zagorka“. Sie alle setzen auf deexismus-Wahn in der Werbung am

Balkan. Die Frau wird vom Mann — zusammen mit dawdrbenen Alkohol — konsumiert.

Die Genderstereotypen sind hier sehr konservateil sve nach traditionellen patriarchalen
Modellen streben, die aber einen sexistischen Hynied haben. Deshalb ist auch der Mann,

Hauptzielperson dieser Art von Werbung. Mit demglauilschen Wort kef* (dt. Vergntigen),

“8ygl. ,Bulgaria’s advertising market dwindles in 2010nline Ads up*, vom 23. Marz 2011
http://www.novinite.com/view_news.php?id=126572.

“N\/gl. Kohl Milena, Todorova RalitséBprachwissenschaftliches Seminar, Genderprobileriviiien, WS
2010/11.

*%vgl. Kohl Milena, TodorovaRalitseSprachwissenschaftliches Seminar, Genderprobileriveiien, WS
2010/11.
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kann am besten das Motiv beschrieben werden. DemnMmll Freude am Konsum des

Lebens haben und es soll ein besonders vergnisgliEtiebnis seir*

4.2 Werbung undCalga

4.2.1. Calga in Bulgarien

Calga (,uanra®) ist eine Genre der bulgarischen Musik, das Esgk aus dem Balkan, den
arabischen, turkischen, griechischen und Romae(#igr-) Vélkern enthalt, sowie Motive
aus ihrer traditionellen Musik alga ist bekannt fur das Wiederholen von musikiaésc
Themen und Tanzrhythmen, und dem begleitenden gamannKrouek (Kjucek), auch
bekannt als Bauchtanz. Das Spielen in Gruppen estivials oder zu Hochzeiten war der

Ursprung.

Wahrend der Sozialistischen Periode Walga bei der Regierung eher verpont. Als Todor
Zivkov, das letzte kommunistische Staatsoberhabeschloss eine mehr nationalistische
Richtung in den 1980ern einzuschlagen, wurden Ticadin wie deiCalga als minderwertig
betrachtet. Auch die Tatsache, dass dazu ein sogtang,Schittel-Tanz" getanzt wurde und
manchmal anzigliche Texte verwendet wurden, fudlateu, dass es auch vom moralischen
Standpunkt als unangemessen betrachtet wurde.

Im Jahr 1989, als das Zivkov-Regime fiel, wurdehlmiche Einschrankungen aufgehoben,
das ,Neue” und ,Verbotene" wurde nun veroffentlickine neue Generation von Musikern
trat in das Blickfeld der Offentlichkeit. Ein Jahuvor musste diese Generation mit ihren
Songs noch mit offiziellen Sanktionen rechnen. Swiehte dieCalga-Kultur auch die
Massenmedien. Sie galt zwar noch immer weitgehéndrdaartete Musik-Kultur, schaffte es
aber doch an Popularitat zu gewinnen. Sogar ehgen&lolk-Diven, wie zum Beispiel Toni
Daceva, traten ins Rampenlicht déalga-Szene. Einige Aufnahmestudios veréffentlichten
einen stetigen Strom aflalga-Songs jede Woche in ausgewéhlten TV-Kanalem,die

Offentlichkeit fur sich zu gewinnen.

Ab dem Jahr 2000 stieg die Popularitat dedga noch weiter an. Die Texte handeln von

Themen wie Sex, Geld, verlorene Liebe und Alltagbfamen

Calga ist sehr beliebt in sogenanntétalga Dance Clubs* un@alga-orientierten Pubs. Die

meisten Calga-Clubs werden,kny6* (Klub) genannt.Calga-Clubs sind manchmal die

*Lvgl. Kohl Milena, Todorova Ralits@prachwissenschaftliches Seminar, Genderprobilervsiien, WS
2010/11.
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exklusivsten Veranstaltungsorte in der Stadt. Hérlbkanntesten Clubs muss man einen
Tisch schon meist eine Woche vorher reservierere Bekanntheit der Musik bei
wohlhabenden Bulgaren ist auch ein grol3er Anreiz Ifivestoren, was zu einer teuren

Einrichtung der Raumlichkeiten und einer gehobe®erviceklasse fuhrt.

Obwohl es weithin von den Massen als eine modernedAerung an Pop und eine
Madoglichkeit fur Unterhaltung ist, gibt es auch d@ffiche Abneigung gegen das Genre. Es
wird von einigen Leuten als Geschmacklos kritisiert verurteilt fir die lockeren Sitten, die

schockierenden Blicke der Sanger und die Texte.

Calga kann in vielen Sprachen gesungen werden, \arerrschend ist das Bulgarische.
Manchmal beinhalten die Texte ein Gemisch aus wiglgrachen. Bulgarisch ist oft vermischt
mit Turkisch, manchmal mit Serbisch, Englisch, Spamoder Arabisch.

Die Diskussion uibe€alga hat zu einigen musikalischen und sprachlidf@schungen, und

einer grol3en Anzahl von 6ffentlichen Diskussionefulrt.

Calga-Befiirworter sagen, dass es sich um eine nadgarische Volksmusik handelt, obwonhl
es keine Verbindung zu nationalen Folklorewurzeltrh

*4/gl. Definition vonCalga: http:/en.wikipedia.org/wiki/Chalga, 17.08.2011;29.
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4.2.2. Ein Songbeispiel von Desi Slava®

Bulgarisch
Regeton i malko chalga

PeretoH v manko yanra,
Ho akxo neewe Lakmpa, HAMawe pa e yanralllll

Hanpagw ¢ meH Helo AMED B HOWTA
He, He cToi cmyTeH, 2aE&0M Me E par
C aBe pbUe 38KNHYM Me Cera

Tazw How ¢ Teb Heka cTWrHeM 0o Kpan

Pazropw ce gueo moiiTo TANO
Bcaka yacT ot Hero 3ananu
W He Brpzai Tu, XaAge 0a 2anodyHeM oT Hauyano

A cupueTo Bue nonygAno
W EBE pHTEM OWE CEra TYNTW,CTEHE W KDPELLM
Weka c TeoeTo na Brvae yAno

ay amor ayyyyy
te deseo suerte corazan

Hanpagw ¢ MeH Helo AWED B HoWTa
He, He cTol cvyTeH, 2a8e0M Me B pan
C gee pbuge 2aknun me cera

Tazu How ¢ Teb Heka cTUrHem Jo kpan

[la cv TpBrHel olle HAMALL Mpaso
Hewo aueo ¢ MeHe Hanpaeu
He, He cnupai TulBcekw kpan 2a mexe e Hayano

A crpueTo bue nonygAno
W BELE pUTEM OME CEra TYNTH,CTEHE W KPELLM
Wcka c Teoeto na Beoe yAno

ay amor ayyyyy
te deseo suerte corazon

Hanpaew ¢ MeH HeLD AWED B HOWTA
He, He cToil cvyTeH, 2a8eau Me B pad
C [ABe pble 3aKmoun Me cera

Tazaw How ¢ Teb Hexa cTUrHeM go kpan!

Englisch
Regaeton and a bit of chalga

ragaeton and a bit of chalga
but if Shakira was singing, it wouldnt have been chalga

do something wild with me in the night

no, dont stay flustered, take me to paradise
lock me with both hands

let us reach the end tonight

my body has inflamed wildly
you set every bit of it on fire
and dont rush, let us start from the beginning

and the heart beats crazily
and in a wild rhythm it beats now, moans and screams
it wants to be one with yours

ay love ayyyy
| wish you luck, heart

do something wild with me in the night

no, dont stay flustered, take me to paradise
lock me with both hands

let us reach the end tonight

you still dont have the right to leave
do something wild with me
no, dont stop. Every end is a beginning for me

and the heart beats crazily
and in a wild rhythm it beats now, moans and screams
it wants to be one with yours

ay love ayyyy
| wish you luck, heart

do something wild with me in the night

no, dont stay flustered, take me to paradise
lock me with both hands

let us reach the end tonight

Abbildung 2 - Songtext von Desi Slava auf Bulgari$tmit englischer Ubersetzung®

*Desi SlavaRegaeton and a bit of chalga, Songtext, httpi¢yranslate.com/de/Regeton-i-malko-chalga-

Regaeton-and-bit-chalga.html, 18.08.2011, 14:48.

*Desi SlavaRegaeton and a bit of chalga, Songtext, httpi¢yranslate.com/de/Regeton-i-malko-chalga-

Regaeton-and-bit-chalga.html, 18.08.2011, 14:48.



Dieser Song erzahlt von dem Verlangen eine eraidd¢acht zu verbringen. Die Sangerin
beschreibt ihre Winsche und Gefiihle. Sie will zughépunkt kommen und will immer
mehr. Dieser Text zeigt, dass in dieser Art von iMU#Eauen meist auch als Sexobjekte

gesehen werden.

Diese Musik soll zum Beispiel helfen, Probleme mér Verwandtschaft, nicht gezahlte
Stromrechnungen, nicht wahrgewordene Liebe usw.vergessen. In einem Land, wo
statistisch bewiesen ist, dass die Menschen zu utgfiicklichsten und unzufriedensten
gehoren, ist eine solch@alga-Kultur, die nicht zum Nachdenken, sondern Alengessen

und Verschleiern anregt, sogar sehr schén undsdift®

Die Calga-Kultur wird weiterfiihrend auch fiir das Bewerben Produkten verwendet. In
Verbindung mit dem Leitspruch ,Sex Sells" stelltdass beste Rezept fur die Werbung von
Alkohol dar.

Im Sommer gibt es die sogenannte ,WassermelonesoSaioder ,Die Leidenschaft in
Kristallen®. Das Hauptverkaufskonzept liegt hier legcht bekleideten, weiblichen Pop-Folk-

Stars mit Wassermelonen vor ihren Bristén.

Abbildung 3 - Calga (Pop-Folk) Sangerin Andred’

*\/gl. Kohl Milena, TodorovaRalitseSprachwissenschaftliches Seminar, Genderprobileriviiten, WS
2010/11.
*%/gl. Kohl Milena, TodorovaRalitseSprachwissenschaftliches Seminar, Genderprobileriviiten, WS
2010/11.
*’"Mastika PesteraCD-Cover gefunden auittp://www.kupavale.com/abcc/andrea-the-best-oftikas
peshtera-2009-album-t6044.0.hfrhB8.07.2012, 15:17.
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Abbildung 4 - Ausschnitt aus dem Spot fiir MastikaPshtera™®

4.3 Dialektwerbung in Osterreich

Ein am ehesten vergleichbares Beispiel in Ostdrneiire die Dialektwerbung.

Dialekte gehdren zu den regionalen Sprachvarietdden Dialekt bzw. (bedeutungsgleich)
die Mundart hat eine ortsbezogene regionale Farlbumagist daher die Sprachform mit der

geringsten kommunikativen Reichwette.

Diese Art der Werbung beschrankt sich vorwiegenidvauelle und audiovisuelle Medien.
Bei der Dialektwerbung steht, haufiger wie der Bkalselbst, eine prominente Person im
Vordergrund, deren regionale Herkunft in Verbindung dem verwendeten Dialekt meist
bekannt bzw. sogar ihr Markenzeichen ist. Beisphéeflir aus der dsterreichischen Werbung
waren u.a. die Marke ,Iglo“ in deren Werbung digedeichischen Ski-Stars mit dem Slogan
,ISS was g’scheits” nicht standardsprachlich abachanicht im Dialekt sondern eher

umgangssprachlich fir ein Produkt werben.

P

<
Lt
e was Geheit

Abbildung 5 - Iglo Slogarf®

*8Zikata’s Blog Bridging Bulgaria and Boston, Sex and WatermelarBulgarian Pop Culture,
http://zikata.wordpress.com/2010/078.07.2012, 15:24.

*Dialekt, wikipedia http:/de.wikipedia.org/wiki/Dialekt17.07.2012, 13:46.

9Bild gefunden autttp://www.szenel.at/group/iglo-iss_wos_gschEn07.2012, 14:53.
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Als weiteres Beispiel kann die grol3e AUVA Initiaiviir mehr Sicherheit herangezogen
werden, die mit dem Slogan ,Baba und fall net*,eefbwandlung des Hits ,Baba — und foi

ned” von Wolfang Ambros aus dem Jahre 1976, zwaremer leichten ,Entscharfung” des

Dialekts, jedoch mit Ambros als Testimonial wirbt.

BABA UND FALL NET!

Abbildung 6 - AUVA Werbekampagne™

Armin Assinger wirbt ebenfalls im Karntner Dialekir das ,Lagerhaus®, jedoch nur in
Radio- und/ oder Fernsehspots, wobei auch hier Kegnaussage immer in der
Standardsprache geschrieben und gesprocherfwird.

®IAUVA Alle Achtung,http://www.alle-

achtung.at/index.php?id=249&tx_ttnews[tt news]=24Bash=77b58edbff3e15532e9e9d79c8e64e2e
17.07.2012, 15:22.

®2/gl. Weber SaratmUNJART!? Eine Analyse zum Einsatz von Mundartiér externen

Unternehmenskommunikation, untersucht anhand dek Bargenland Mundartkampagne, Univ., Mag.-Arb.,
Wien 2011,S 64-66.
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5. Geschlechterrollen

5.1. Geschlechterrollen als Stereotypen

Kulturelle Geschlechterrollen kann man stark zwéschden verschiedenen Kulturen
unterscheiden. Es gibt keine Kulturen ohne Gesbkdewmllen. Geschlechterrollen sind

historisch entstanden und entwickeln sich immeteavei

Die ,traditionelle” Rollenzuschreibung sagt es gibt dieibliche und die mannliche Rolle,

die Frauen und Méannern automatisch auferlegt vidrese Geschlechtsrollen sind:
« Manner
o Oberhaupt und Erndhrer der Frau und Familie
o Zustandig fur Kontakte nach Auf3en
o Stark, rational, kAmpferisch, sexuell aktiv
o auf Frauen bzw. ,Versorgerinnen“ kaum angewiesddger”
« Frauen

o Abhangig von und unterworfen einem mannlichen Beswhr (Vater,

Ehemann etc.)
o Zustandig fur die sozialen Bindungen innerhalbRigtnerschaft und Familie

o Schwach, emotional und irrational, ausgleichendxusk passiv oder

desinteressiert
o auf ,Jager* angewiesene ,Brutversorgerinrfién*

Sowohl die seit der Mitte des 19. Jahrhunderts @ufkende Frauenbewegung als auch
politische Veradnderungen wie die Industrialisierungd insbesondere die beiden
Weltkriege, die es erforderten, dass Frauen denggmtammten” Platz verliel3en,
fuhrten zu starken Veranderungen der Mdglichkeitererhalb der Geschlechtsrollen.
Dabei wurde die weibliche Geschlechtsrolle starkeeralisiert als die ménnliche. So
stof3t z.B. eine junge Frau, die ein naturwissenilitizes Studium anstrebt, nahezu
Uberall auf Verstandnis und Akzeptanz, auch weerBarufschancen schlechter sind,

als die eines vergleichbar ausgebildeten Mannes.NEann jedoch, der langer als fir

®y/gl. Alfermann DorotheeGeschlechterrollen und geschlechtstypisches \terha/erlag W. Kohlhammer,
Stuttgart Berlin Kéln, 1996.
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einige Monate die Rolle eines ,Hausmannes"* annimwgjl zum Beispiel seine Frau
eine bessere Ausbildung hat, stof3t sowohl beirvidd@nnern wie auch bei vielen

Frauen auf Unverstandnfé.

Hier erscheint der Begriff ,Stereotype”, welcherrdBruckersprache entlehnt ist, in

der er starre Zeilen im Gegensatz zu beweglich@epezeichnét.

In der Wahrnehmungspsychologie versteht man urtere@&@ypen stark vereinfachte,
weit verbreitete Bilder. Stereotypisieren heil3isklfizieren; soziale Stereotype sind von
Gruppen geteilte Vorstellungen tber die Mitgliedederer Gruppen. Man nimmt an
einer anderen Person ein Merkmal wahr. Aufgrundsele Merkmals erschlief3t man
ihre Zugehorigkeit zu einer bestimmten Personerggupnd vermutet ohne weiteres,
dass die Person auch alle anderen Merkmale diesap2 besitzt. Die Merkmale, an
denen das Stereotyp festgemacht wird, sind haufigedich gut sichtbare, manchmal
nicht anderbare Charakteristika, wie etwa Hautfgreekundare Geschlechtsmerkmale,

Alter, aber auch Kleidung, Haartracht und Ahnlict{és

Geschlechtsrollenstereotype werden als fester Befsih des Kulturguts gesehen und als
solcher durch unterschiedliche Medien vermitteltadDrch bekommen Bicher und
Zeitschriften (Bilder-, Kinder-, Jugendbicher, $itderte, Groschenromane, und Schulbiicher)
sowie Fernsehen und Kino eine besondere Stellumg.d2schlechtsrollenstereotype sind
schon in Bilderbuchern fir Kleinkinder deutlich enkbar. Kleine Madchen kommen in

Bilderbtichern viel seltener vor als Jungen; auahfiguren sind vorwiegend méannlich.

Jungen werden als aktiv, laut, unternehmenslusigrk. Madchen als passiv,
ruhig, schwach, angstlich, hilfsbedurftig und sclamgestellt®’

Jungen werden als die Helden und die Planer datfjedtre Welt befindet sich aulRerhalb
des Heims. Madchen werden oft in der Beziehungungen definiert; sie werden von den
»ollen Helden” gerettet und bekochen sie, ihreidikliten sind meist innerhalb der eigenen
vier Wande®®Auch  die Medien wurden auf das Vorhandensein  von

Geschlechtsrollenstereotypen untersucht. Die FhrSsedie von Kichenhoff (1975) zeigte,

®Geschlechterrolle, Frauenbewegurmtp://de.wikipedia.org/wiki/Geschlechterrqll#6.12.2011, 18:36.

®Giinther Mario Thoma£man(n)zipiert? — Eine empirische Studie iiber Bissammenhang zwischen dem

Ménnerbild der Zeitschrift Men’s Health und der eebrealitat der Leser, Minster: LIT, 2000, S. 24.

°schenk, HerradGeschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \deideinheim und Basel 1979, S. 105.

®’Schenk, HerradGeschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \deifdeinheim und Basel 1979, S 124.

®8ygl. Schenk, Herradseschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \deNdeinheim und Basel 1979S 124.
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dass Frauen im Deutschen Fernsehen bedeutend welaiggestellt werden und dass diese

Darstellung, keineswegs der Wirklichkeit entspriéht

Neben einer Verzerrung in Richtung auf die Darstedl der Mittelschichtfrau
wird das Leitbild der Mutter und aufRerdem das dengen, schonen und
unabhangigen Frau angeboten. Eine kritische Auswleesetzung mit
Frauenfragen bzw. mit Problemen, die sich durch bpelastung und
verschiedene Formen der Unterprivilegierung ergelfienet nicht statf’

5.2 Geschlechtsrollen im sozialen Wandel

Seit dem Start der industriellen Revolution (di¢zten 200 Jahren), wurden in einigen
Gesellschaften bedeutende Strukturwandlungen defighg. Viele soziale Einrichtungen
wurden durch demografische, technologische, dkosamei und ideologische Verédnderungen
umgestaltet. . In der vorindustriellen, bauerli@mtiwerklichen Gesellschaft gab es fur die
Mehrheit der Bevdlkerung keine Teilung von Familied Arbeitsplatz. Die Trennung von
Produktions- und Reproduktionsbereich war maRgebéind Veradnderung, die die

Industrialisierung bewirkte?!

Fur die Oberschicht und die entstehende Mitteldgh&rgab sich daraus eine
raumliche Segregation der Lebensbereiche von Marth krau. Zwar hatte es
auch in der vorindustriellen Gesellschaft eine am@gte Arbeitsteilung nach
Geschlecht gegeben, Manner und Frauen hatten abemegsam im
handwerklichen Betrieb oder auf dem Bauernhof geiéeh Mit der

Industrialisierung wird die aulR3erh&ausliche Erwerbsait des Mannes die Regel.
72

Besonders die Trennung von Produktions- und Reptamhsbereich ist wichtig, denn in der
soziologischen Literatur Uber das Thema Geschlesdlgs wird stillschweigend die
Geschlechts- und Familienrolle gleichgesetzt. Gestbitsrollen werden fast ausnahmslos im

Bezug auf familiensoziologische Fragestellungereiatet.”

®\/gl. Schenk, HerradGeschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \deNdeinheim und Basel 1979 S 126.
°Schenk, HerradGeschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \geideinheim und Basel 1979 S 126.
ygl. Schenk, HerradGeschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \deNdeinheim und Basel 1979 S 153.
?Schenk, HerradGeschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \defdeinheim und Basel 1979, S 153.
vgl. Schenk, Herradseschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \getdeinheim und Basel 1979 S 153.
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Die ,weibliche Rolle* wird reduziert auf die der Migr nicht-erwachsener

Kinder, die ,mannliche” auf die des Vater-Ernahram Kleinfamilienverband?

Fur einen groBen Teil der weiblichen Bevdlkerungr wadie Notwendigkeit einer
aulRerhauslichen Erwerbsarbeit bis in die jungstié g&hr grol3. Frauen der Unterschicht
mussten in den Anfangen der industriellen Revotuaoch wahrend der Mutterschaft ihren
Beitrag zum Familieneinkommen leisten. Seit Begtleses Jahrhunderts wurde auch die
Erwerbsarbeit unverheirateter Mittel- und Obersitifauen immer beliebtef®

Nach dem zweiten Weltkrieg setzte sich im Zusanmangnhmit der

wirtschaftlichen Expansion und dem Nachholbedartiem Konsumansprichen
auch die aulRerhausliche Erwerbsarbeit von verheteat Frauen durch, die keine
oder noch keine Kinder hatten. Berufstatigkeit warheirateten Frauen mit
schulpflichtigen Kindern oder Kindern im Vorschidgil begann in grof3erem

Ausmaf erst mit dem Wirtschaftsboom der frithen &élere’®

Herrad Schenk listet in seinem Werk ,Geschlechisn@tandel und Sexismus*®, (Weinheim
und Basel 1979) folgende Punkte auf:

Soziale Veranderungen, die vor allem im Laufe deddn Jahrhunderts die
Geschlechtsrollen (zunachst nur die Frauen-, irktiaber auch die

Méannerrolle) tangiert haben:

1. Demographische Verdnderungen
Hohere Heiratsquote und sinkende Kinderzahl pro fiarhaben mehr und
kleinere Haushalte geschaffen

2. Technologische Veranderungen
Die meisten Berufe erfordern keine physische Kreghr. Die
Haushaltsarbeit ist durch die Ausstattung mit testinen Geraten und
durch die Haushaltverkleinerung wesentlich erlegchtvorden

3. Okonomische Veranderungen
Die aulRerhausliche Frauenerwerbsarbeit hat in deaten Jahrzehnten

erheblich zugenommen und sich auch auf Frauen mddfn ausgedehnt.

"“Schenk, HerradGeschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \geideinheim und Basel 1979 S 153.
SVgl. Schenk, Herradseschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \geideinheim und Basel 1979 S 155.
*Schenk, HerradGeschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \deifdeinheim und Basel 1979 S 155.
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Frauen sind besser ausgebildet und in einem héhisg® 6konomisch
unabhangig als noch vor Generationen.

4. Juristische Veranderungen
Der formaljuristische Status der Frauen ist schvigsise dem der Manner
angeglichen worden. Es gibt nur noch wenige inndfiteh-rechtlichen
Institutionen formal verankerte Diskriminierung vBrauen.

5. Verédnderung im Sexualbereich
Entscheidend verbesserte Kontrazeptionsmdglichkeirtaufen eine fast
vollstandige Familienplanung. Die Sexualmoral ister allem in den
letzten zwei Jahrzehnten — freizugiger in Bezugraufund aul3ereheliche
sexuelle Aktivitdten geworden.

6. ldeologische Veranderungen
Der mit der franzdsischen Revolution erstmals alit laut gewordene
Gleichheitsgedanke ist in immer mehr gesellscichiliBereiche
diffundiert.”

5.3Demographische Strukturen — Statistische Analyse ziEntwicklung der

Situation von Frauen in Osterreich

Folgende Daten wurden aus dem Frauenbericht 204 @a@edesministeriums fir Frauen und

offentlichen Dienst entnommen.

Zu Beginn des Jahres 2009 lebten in Osterreici4,8aMillionen Frauen, was einem Anteil
von 51,3 % der gesamten Bevolkerung entsprichtdé&tm 50. Lebensjahr ist der Anteil der
Manner in der Bevolkerung hoher, im hoheren Alterandert sich diese Quote zugunsten der

Frauen’®

"’Schenk, HerradGeschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \geideinheim und Basel 1979 S 198.
8ygl. Bundesministerium fiir Frauen und 6ffentliciiianst Kapitel 1, Demographische Strukturen, Lebens-
und Wohnformen, Frauenbericht 2010 Teil I: Stat@dte Analysen zur Entwicklung der Situation vonuEerain
Osterreich, S. 1ittp://www.frauen.bka.gv.at/studien/frauenbericii@®rauenbericht_Teill 1Demografie.pdf
13.09.2012, 08:12.
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Die Lebenserwartung der Osterreicherinnen in degargenen Jahrzehnten (seit dem Jahr
1970) stetig erhoht und liegt bei 83 Jahren. Damexgibt sich, dass Frauen um 5,4 Jahre
langer als Manner. In jedem Jahrzehnt wurde dieehsbrwartung der Frauen um
durchschnittlich 2,6 Jahre hoher, die der Manngasam 2,9 Jahré&.
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Abbildung 7 - Bevélkerungswachsturf’

Der Zuwachs der Manner und Frauen unterschiedls&cth910 nur gering (siehe Abb. 7). In
der 2. Halfte des 19. Jahrhunderts hatten Frauesh ri@ine auf3erordentlich hdheren
Uberlebenschancen als Manner, was eventuell aufRisken im Zusammenhang mit
Schwangerschaft und der Geburt von Kindern zusarhingnAb dem Jahr 1880 begann der
stetige Ruckgang der Sterblichkeit, von dem dieblichie Bevolkerung starker profitierte als
die mannliche. In weiterer Folge fuhrte das zu refesweitung des Unterschieds zwischen
der Lebenserwartung von Frauen und Mannern. WahdendZeit der Weltkriege und den
Verfolgungen der NS-Zeit gab es weit mehr mannlialseweibliche Opfer. In Folge dessen
nahm die Zahl der mannlichen Bevdlkerung zwisch®h0 und 1951 um 2,1 % ab. Der

Anteil der Frauen im selben Zeitraum nahm allergsing 10,5 % zu, was zu einer Anderung

"Vgl. Bundesministerium fiir Frauen und &ffentlicH2ienst, Kapitel 1, Demographische Strukturen, Laben
und Wohnformen, Frauenbericht 2010 Teil I: Staddte Analysen zur Entwicklung der Situation vonuEerain
Osterreich, S. 13, http://www.frauen.bka.gv.at/muotfrauenbericht2010/Frauenbericht_Teill 1Demaguadf,
13.09.2012, 08:12,

8 Statistik Austria, Bevélkerungsfortschreibung (1962001); Statistik des Bevélkerungsstandes (2002
2009), Bevolkerungsprognose (Hauptvariante 2008Bundesministerium fur Frauen und o6ffentlicheemit,
Kapitel 1, Demographische Strukturen, Lebens- urehiformen, Frauenbericht 2010 Teil I: Statistische
Analysen zur Entwicklung der Situation von Fraue®isterreich, S. 14,
http://www.frauen.bka.gv.at/studien/frauenbericif@Frauenbericht Teill 1Demografie.piB.09.2012,
08:12
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der Geschlechterproportionen zugunsten der weiicBevolkerung fuhrte (1951: 866

Manner auf 1.000 Frauen; Frauenanteil 53,6 %). &=t Jahr 1951 wéchst die weibliche
Bevolkerung jedoch geringer als die der mannlicheEmen Ho6hepunkt erreichte die

Zuwachsrate zwischen den Jahren 1961 und 1971 4#u% bei den Frauen, plus 7,1 % bei
den Mannern). Einen Tiefpunkt gab es zwischen @émeh 1981 und 1991 (plus 0,8 % im
Vergleich zu 3,5 %), was sich auch in den folgend@&nJahren fortsetzte (plus 3,9 % im
Vergleich zu 5,5). In Folge dessen anderte sienGlschlechterproportion wieder zugunsten
der mannlichen Bevoélkerung (zu Beginn des Jahre8:29 Manner auf 1.000 Fraueh).

Dieser Entwicklung liegen eine Reihe von Ursachmrunde: Auf der einen Seite
sind die Kriegswitwen, die fir den hohen Frauengblkeuss in der Nachkriegszeit
gesorgt haben, inzwischen Grol3teils gestorben. vensieits hat auch die
Zuwanderung nach Osterreich, die in den 1960er-dammit der Anwerbung von
Uberwiegend ménnlichen ,Gastarbeitern* begann, Bevdlkerungsstruktur
gepragt, indem der aus dem Ubergewicht von Knatdantgn resultierende
Manneruberschuss in den jiungeren und mittlerenrédr@ppen verstarkt wurde.
Aufgrund der Unterschiede in der weiblichen und nii&éhen Lebenserwartung

verlagerte sich der Fraueniberschuss immer meligrhdheren Altersgruppen.
82

5.3.1. Beteiligung erwerbstatiger Frauen im EU-Vergleich

In Europa wir eine starkere Beteiligung der FraumanArbeitsmarkt angestrebt, was einen
Anstieg der Erwerbstatigenquote mit sich bringtedDiwar Bestandteil der Ziele flr
Wachstum und Beschéftigung, die im Rahmen der dhes-Strategie” verfolgt wurden.
Eines dieser Ziele war es, die Quote der FrauerEWrVergleich bis 2010 auf 60 % zu
bringen (diese Angaben beziehen sich auf Erweigstit % der gesamten Bevdlkerung von
15 bis 64 Jahren). Was diesen Wert betrifft zeit ©sterreich vorbildhaft, da die Quote der
erwerbstatigen Frauen schon seit dem Jahr 20085@i% (2008) lag. Allerdings zeigt ein

8y/gl. Bundesministerium fiir Frauen und 6ffentliciiianst Kapitel 1, Demographische Strukturen, Lebens-
und Wohnformen, Frauenbericht 2010 Teil I: Stat@te Analysen zur Entwicklung der Situation vonuEerain
Osterreich, S. 13ttp://www.frauen.bka.gv.at/studien/frauenberictii@®rauenbericht_Teill 1Demografie.pdf
13.09.2012, 08:12.

82Bundesministerium fiir Frauen und éffentlichen DieKapitel 1, Demographische Strukturen, Lebens- und
Wohnformen, Frauenbericht 2010 Teil I: Statistis@imalysen zur Entwicklung der Situation von Frairen
Osterreich, S. 1ttp://www.frauen.bka.gv.at/studien/frauenbericii@®rauenbericht_Teill 1Demografie.pdf
13.09.2012, 08:12.
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Vergleich, dass die Erwerbsbeteiligung der Fraue@sterreich dennoch deutlich geringer
ausfallt als in den skandinavischen Landern. ¢si@bbildung 8). Hier muss man jedoch
anmerken, dass Frauen in Elternkarenz in den itatisder jeweiligen Lander andere
Darstellungen verwenden. Des Weiteren muss gesagdew, dass der Anteil der
Teilzeiterwerbstatigen in Europa auch sehr untéesitich ausfallt. Hier liegt Osterreich mit
41,5 % (2008) im Vergleich zu dem Rest Europasldéuiiber dem Durchschnitt (31,1 %) In
Bulgarien liegt die Quote an erwerbstatigen Fraoeirknapp unter 60 %, was im Vergleich

zu Osterreich nicht sehr viel geringer ausfélt.
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Quelle: Eurostat, Europdische Arbeitskrafteerhebung (2008)

Abbildung 8 - Erwerbstatigenquote der Frauen im EUVergleich®

8ygl. Bundesministerium fiir Frauen und offentlicianst Kapitel 3, Erwerbstatigkeit, Frauenbericht 2010
Teil I: Statistische Analysen zur Entwicklung détugtion von Frauen in Osterreich, S. 129,
http://www.frauen.bka.gv.at/studien/frauenbericif@Frauenbericht_Teill 3Erwerbstaetigkeit.pdf,
13.09.2012, 08:12.

8Eurostat, Europaische Arbeitskrafteerhebung (2008)Bundesministerium fiir Frauen und 6ffentlichen
Dienst, Kapitel 3, Erwerbstatigkeit, Frauenber2010 Teil I: Statistische Analysen zur Entwicklutey
Situation von Frauen in Osterreich, S. 130,
http://www.frauen.bka.gv.at/studien/frauenbericii@@rauenbericht_Teill 3Erwerbstaetigkeit.pdf,
13.09.2012, 08:12.
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5.4 Frauen in Osteuropa

5.4.1. Der Fall Bulgarien®

Alle osteuropdischen Lander teilen dieselbe Konaepter Frauenbefreiung, die
vorrangig auf der Austibung eines Berufs und dena@ggu allen Arbeitsplatzen
in einer Zeit ohne Arbeitslosigkeit basiert. Insa Landern, besonders in den
sudlichsten, bestehen zwei Modelle der Arbeitsigiluder Geschlechter
nebeneinander. Was das berufliche Leben betriffstdnd das Paar aus zwei
berufstatigen Personen, wahrend im privaten Lebas ghediterrane Modell’
vorherrschte, das auf der (fast) ausschliel3lich #oauen erledigten Hausarbeit
beruht. In Bulgarien war die starke Anwesenheit #auen im Berufsleben

fortschreitend zur normalen und akzeptierten seridVirklichkeit gewordef’

Es fand eine weitreichende Gesetzesneuerungditats Frauen erleichtern sollte die Rollen
der Mutter, Ehefrau und Arbeiterin zu vereinen. tRi6h gab es langfristige
Erziehungsurlaube mit einer Arbeitsplatzgarantie, & den Muttern erlaubten zuhause zu
bleiben bis die Kinder 3 Jahre alt waren. Des Weitewurden Krippen, Kindergarten,
Vorschuleinrichtungen und Tagesstatten fir die @agh der Schule, angeboten. Trotz dieser
Neuerungen gab es weiterhin den Stereotyp Muttefrkh, die trotzdem die gesamte
Hausarbeit zu erledigen hatte. Die Gleichstellurey Brauen und Manner wurde zwar
angestrebt, aber nie als politische Frage gesehender Phase des Ubergangs zur
Marktwirtschaft ist in Osteuropa die Beschaftigungste der Frauen wieder gesunken. In
Osteuropa ist die Beschaftigungsrate der Frauendemt Anfang der Reformen flr einen
Ubergang zur Markwirtschaft schnell gesunken. Di@send setzte sich in manchen Landern
bei jungeren Frauen und Frauen Uber 50 Jahren forder 2. Halfte der 90er Jahre, mit
Eingliederung in die Europaische Union, gab es riRigbtungen die auf Chancengleichheit
ausgerichtet waren und das Berufs- und Familienlebereinen wollten.Durch die
Neustrukturierung der Wirtschaft zu Beginn der 90ahre wurde eine Veradnderung der
beruflichen Strukturen und eine Neuverteilung debeltsplatze nach Geschlecht in den
verschiedensten Berufen herbeigefthrt. Die Indeistrusste ca. die Halfte der Arbeitsplatze

kirzen und der Dienstleistungssektor wuchs rapidewas aber der beruflichen Laufbahn

8\V/gl. Vladimirova Prof. KatiaDer Fall Bulgarien,
http://www.gendercheck.net/de/index.php?option=coontent&task=view&id=21&Itemid=38, 17.09.2012,
13:43.

8yV/ladimirova Prof. Katia Der Fall Bulgarien,
http://www.gendercheck.net/de/index.php?option=coontent&task=view&id=21&Iltemid=38, 17.09.2012,
13:43.
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vieler Manner und weit mehr Frauen schadete bzwarsganz beendete. Ingenieure,
Techniker und Landwirtschaftsspezialisten verloilere Arbeitsplatze. Der Ubergang zur
Marktwirtschaft hatte eine hohe Arbeitslosigkeitr Ztpolge, ebenso wie Unsicherheit und

geringe Lohne. Frauen und Jugendliche waren arkss¢ér davon betroffed’

Hier muss man die besondere Situation Bulgarienenes, was die Hausarbeit
betrifft. Wenn die bulgarischen Frauen auch langeitZdie hdchste
Beschéftigungsquote Europas hatten, so sind sid die Frauen, die die meiste
Zeit fur die Hausarbeit aufbringen. Und die traditelle Haltung besteht
weiterhin: Hausarbeit — Kinderpflege und -erziehumgeimarbeit usw. — sind
einzig und allein Aufgabe der Frau, selbst wennagieeitet und ihr Ehemann
arbeitslos oder Rentner ist; bestenfalls ,helferé #anner.Die Ungleichheit in
der Verteilung der Hausarbeit steigt. Die bulgahsa Frauen machen heute acht
Stunden mehr Hausarbeit pro Woche als die Mannahrend die wochentliche
berufliche Arbeitszeit fir beide Geschlechter uagefleich ist (41,7 Std. fur die
Manner im Vergleich zu 40,6 Std. fur die Frauendl e Ungleichheit wachst

mit der Zeit.®®
5.4.2. Statement einer Bulgarin

Ich bin im Internet auf die Homepage einer in Dehlsnd lebenden Bulgarin gestof§en.
Nadja Nehl heiratete ihren Mann damals in Bulganenl sie schreibt einerseits tber die
birokratischen Probleme einer Heirat zwischen Me&sc mit unterschiedlicher
Staatburgerschaft, andererseits beschreibt sieatas und die Leute. Ich fand diese Seite so
sympathisch, dass ich Frau Nehl fragte, ob sieamirStatement zum Bild der Frau (in der

Werbung) in Bulgarien abliefern wiirde. Sie war hsiget und schrieb folgendes:

~Was meiner Meinung nach die GeschlechterbildeBuigarien betrifft, ist es fir
mich verwunderlich, wie stark sich das Bild der &r&n Bulgarien an die
westlichen Anforderungen angepasst hat: schlank, geschminkt, stylisch
angezogen, verbindet Familie und Beruf ohne begen8ehwierigkeiten, kann

dazu auch super kochen. Es klingt wie ein TraumsdJerschreckender und von

8/gl. Vladimirova Prof. KatiaDer Fall Bulgarien,
http://www.gendercheck.net/de/index.php?option=coontent&task=view&id=21&Itemid=38, 17.09.2012,
13:43.

8y/ladimirova Prof. Katia Der Fall Bulgarien,
http://www.gendercheck.net/de/index.php?option=coontent&task=view&id=21&Itemid=38, 17.09.2012,
13:43.

¥Nehl Nadja Bulgarische Hochzeihttp://www.zuckerfee.de/Die_Bulgaren/die_bulgarémlh29.10.2012,
10:57.
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den westlichen Vorbildern abgeriickter ist das Bié$d Mannes: desinteressiert an
Familie und Haushalt (alles Frauensachen), oft d@des, fixiert auf Autos,
Computer und Unterhaltungstechnik, Frauenheld kfiest. Diese Entwicklungen
haben einige soziale Probleme mit sich gebrachteleViKinder sind
Schulschwénzer, wobei das kaum als Problem vorEttem erkannt wird. Die
Geburtenrate in Bulgarien ist sehr niedrig, als HRkemideal wird die
Konstellation Mama, Papa und ein Kind angesehereiXinder werden gerade
so akzeptiert und Familien mit drei Kindern und meterden als asozial
beschimpft. Die Scheidungsrate wéchst stetig, obwa@h weiterhin eine der
niedrigsten in Europa ist und in Bulgarien frihenedScheidung kaum
gesellschaftliche Akzeptanz fand. Bulgarien isthaeh Land mit sehr vielen
Heimkindern; dabei haben die meisten dieser Kirtelegrn, die entweder fur die
Kinder nicht selbst sorgen kdonnen oder diese ihied& unter staatlicher
Aufsicht gelassen haben, da sie selbst ins Ausdasgewandert sind. Junge, gut
ausgebildete Menschen sehen keine Perspektivacfiline Land und verlassen

Bulgarien.

Ich bin sicher, dass die angerissene Probleme (skierung der Frau in der
Werbung) nicht nur mit den Geschlechterbildernmuhiaben. Aber diese spielen
eine wesentliche Rolle. Diese Vorurteile kdnnerrejangen, korpulenten, noch
nicht in ihrem Selbstwertgefiihl gefestigten Frameai grof3en sozialen Schaden
zufigen. Und die westlichen Schonheitsideale sin@ulgarien sogar fur die
jungsten zuganglich und werden von den Eltern dygshtzt. Freigaben nach
Jugendschutzgesetz wie in Deutschland sind in Belyskaum bekannt und
werden nicht beachtet. Dabei sind die bulgarischdnder mit Medien gut

vertraut und nutzen diese ausgiebig. Eben ohnéfeg Schutz*

Ich finde dieses Statement sehr interessant, dare®iner Bulgarin kommt, die jetzt selbst

nicht mehr in Bulgarien lebt, sondern in der ,wesikn Welt*. Sie kennt beide Seiten und

auch ihre Entwicklung.

“Nehl Nadja 2012.
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5.5Die Gesetzgebung in Bulgarien

5.5.1. Anforderungen des Gesetzes

Die Verfassung, das Arbeitsrecht und das Gesetz Scinutz gegen die Diskriminierungen,

welches 2003 in Kraft trat, enthalten viele Verfiigan, die das Recht auf Arbeit garantieren.
Auch die freie Wahl des Arbeitsplatzes, aber auehSthutz der Arbeitnehmer/innen wird

groRgeschriebeft.

Zahlreiche Texte verbieten jegliche direkte odelirigkte Diskriminierung bei der
Arbeit aufgrund von Nationalitat, Herkunft, ,RasseHautfarbe, Geschlecht,
Alter, Glaubensbekenntnis, politischer Meinung, ehdyigkeit zu einer

Gewerkschaft, materieller, sozialer oder familia&ituation, Invaliditat®

Gemal der Verfassung der Republik Bulgarien haberEteleute die gleicheln
Rechten und Pflichten in der Ehe (Art. 46) unduhehelichen Kinder haben dje
gleichen Rechte wie die in der Ehe geborenen Kig#igr 47 Abs. 3)

Das Arbeitsrecht (AR) sieht ein striktes Verbot déekten oder indirekten
Diskriminierung wahrend der Auslibung der Rechte @&flichten durch die
Birgerinnen vor, sei es aufgrund der Nationalitdgr Herkunft, des Geschlechts,
der Rasse, der Hautfarbe, des Alters, der poligschoder religioser

Uberzeugungen, der Zugehérigkeit zu einer Geweafscter zivilrechtlichen

sozialen oder materiellen Situation und der Invighit(Art. 8 Abs. 3§/

Das Prinzip der Gleichbehandlung muss in Bulgafienjeden Arbeiter oder Angestellten
gleich gelten. Im Arbeitsrecht (AR) gibt es eineon8erschutz fir Arbeiter und Angestellte,
die physiologisch, gesundheitlich oder sozial eiBemderzustand einnehmen. Damit ist ihre

Gleichberechtigung im Arbeitsprozess garantierérkgeht es um Minderjéhrige, Frauen und

lygl. Vladimirova Prof. KatiaDer Fall Bulgarien,
http://www.gendercheck.net/de/index.php?option=coontent&task=view&id=21&Itemid=38, 17.09.2012,
13:43.
%y/ladimirova Prof. Katia Der Fall Bulgarien,
http://www.gendercheck.net/de/index.php?option=coontent&task=view&id=21&Itemid=38, 17.09.2012,
13:43.
%Verfassung der Republik Bulgarignm 12. 06. 1991, Artikel 46, Abs. 1, Artikel 48bs. 3,
http://www.verfassungen.eu/bg/verfo1.hth7.09.2012, 13:43.
“Das bulgarische Arbeitsreghtand 1997 — erganzt Mitte 2000,
http://www.fifoost.org/bulgarien/recht/arbeitsr/gularb.php, 17.09.2012, 14:21.
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Personen mit verminderter Arbeitsfahigkeit. Fradeben die gleichen Rechte wie die
Gesamtheit der Arbeiter und Angestellten. Zus&izlyibt es Zusatzrechte und strengere
Forderungen an die Arbeitsbedingungeén.

5.5.2. Die Realitat

Bulgarien hat sich als Mitglied der EU an die Ghiehandlungsrahmenrichtlinien angepasst
und deshalb Antidiskriminierungsgesetze erlasseas \&uf dem Papier gut aussieht, sucht
man in der Realitat leider vergeblich. Die Folgevata sind hdhere Arbeitslosigkeit,
erschwerte Arbeitsbedingungen und niedrigere Ldbelalter fur weibliche Arbeiter und
Angestellte. Frauen verdienen um ca. 16 % weniger Manner in vergleichbaren
Positioner?® Zusatzlich wird das weibliche Geschlecht bei dect® nach Arbeit bedingt
durch ihre ethnische Zugehorigkeit, ihrem Familiahss oder dem gesundheitlichen Zustand
massiv diskriminiert. Sollten sie einen Job ergafteverden sie oft sexuell belastigt.
MaflRnahmen auf rechtlicher Ebene werden allerdingsial3erst selten ergriffen, da die Angst

vor dem Verlust des Jobs zu groRst:

“women in Bulgaria are afraid to stand for theiights when violated in the
employment sphere, they do not trust the statéutiens [...] the violations of

their rights have different forms but they are mo$ten in the process of
searching for a job, related to their maternity afagnily status, in the process of
firing [...] An additional obstacle is the cost ofetlhegal services which is high
and dissuasive for them” (dt.: ,Frauen in Bulgariéraben Angst, fur ihre Rechte
einzustehen, wenn diese bei ihrer Arbeit verletetden, sie vertrauen den
staatlichen Institutionen nicht [...] Die Verletzumgeihrer Rechte haben

unterschiedliche Formen, doch sie kommen am Haefiga der Arbeitssuche, im

%vgl. Vladimirova Prof. KatiaDer Fall Bulgarien,
http://www.gendercheck.net/de/index.php?option=coontent&task=view&id=21&Itemid=38, 17.09.2012,
13:43.

%Erhebung des Bulgarian Fund for Women 2008 Filia — die Frauenstiftung, Landerbericht arien,
http://www.filia-frauenstiftung.de/inhalt/philanthpinnen-und-feminismus/warum-weltweit/bericht-
bulgarien.html, 18.09.2012, 13:11.

"Filia — die FrauenstiftungLanderbericht Bulgariemnttp://www.filia-
frauenstiftung.de/inhalt/philanthropinnen-und-fersmus/warum-weltweit/bericht-bulgarien.html, 18 2®12,
13:11.
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Zusammenhang mit  Mutterschaft und  Familienstatusnd u beim

Entlassungsprozess vor.

6. Frauenbilder in der Werbung

Merkmale wie Vernunft, Durchsetzungsvermdogen, D@ni Aggression, Unabhangigkeit
und Starke wurden bis jetzt nur von Mannern erviantas die Geschlechterrolle Maskulinitat
definiert. Eine Frau hingegen soll sanft sein, kiedrhenken, Einfuhlungsvermégen und

Manieren haben und nachgiebig sein. (=Geschledtierr Feminitaty®

Was soll die typische Frau von heute sein? In derbtvhg wird sie vorgefuhrt, in der Realitat
soll sie genauso sein: attraktiv, schick gekleidepflegt, sowie selbstbewusst, gebildet und
selbststandig. Sie ist beruflich qualifiziert, @it alle Pflichten im Haushalt und gibt sich

auch noch Freizeitaktivitaten und dem Sport'fith.

%Bulgarian Gender Research Foundation 2007 Filia — die Frauenstiftung, Landerbericht Garien,
http://www.filia-frauenstiftung.de/inhalt/philanthpinnen-und-feminismus/warum-weltweit/bericht-
bulgarien.html, 18.09.2012, 13:11.
“Baszczyk EvelinVerbung. Frau. Erotik., Marburg: Tectum Verlag03, S. 117.
199Baszczyk EvelinWerbung. Frau. Erotik., Marburg: Tectum Verlagp3, S. 117.
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Bergler u. a. unterscheiden zwiscHanf Werbefrauentypen: die Unglaubwurdige (die alles
mit links erledigt), die Sportliche, die Hausfralie Erfolgreiche und die Muttéf*

Eigenschaftsprofil :
Die typische Frau in der Werbung

selten héaufig
1 2 3 4 5 6

selbstbewuBt, selbstsicher \

frohlich, lebenslustig N

sauber, adrett )

glticklich Y

leistungsféhig, belastbar (

romantisch, gefithivoll

aufgeschlossen

schick gekleidet

elegant f

wie aus einem Modejournal

attraktiv, gutaussehend

gepflegt )
schlank (

gute Figur )

jung /

unglaubwiirdiger Typ <

/ \

sportlicher Typ 7

Hausfrauentyp <

sexy Typ

erfolgreicher Typ

mitterlicher Typ

Basis: 40

Abbildung 9 - Eigenschaftsprofil der typischen Frauin der Werbung102

19%gl. Bergler Reinhold, Pérzgen, Brigitte, Harichatiin (Hrsg.): Frau und Werbung — Vorurteile und
Forschungsergebnisse, Institut der deutschen Watfsc Deutscher Instituts-Verlag, Kéln, 1992, $82
19%Eigenschaftsprofil: Die typische Frau in der Werutn: Bergler Reinhold, Pérzgen, Brigitte, Haridtatrin
(Hrsg.): Frau und Werbung — Vorurteile und Forsdaangebnisse, Institut der deutschen Wirtschaéut&cher
Instituts-Verlag, Kéln, 1992, S. 218.

39



Nach Christiane Schmerl gibt es sieben ,Rezepte™\ilerbung im Umgang mit

Frauen. Und zwar:

1. Frau = Sex:Die Reduktion von Frauen auf Sexualitat macht Erddrper

in der Werbung universal einsetzbar.

2. Frau = Produkt / Produkt = Frau: Frauen werden wie Konsumartikel

behandelt und die Artikel sind wie Frauen: jundi@a und unverbraucht.

3. Haushalt = Frau: Haushalt, Kinder und das Verwohnen des Mannes sind

die einzigen und liebsten Beschaftigungen der Frau.

4. Typisch Frau: Weibliche ,Schwachen® und ,Laster” werden Ubersiit
Sie sind flei3ig oder raffiniert, tratschstchtigesdunbeholfen (meist im
Umgang mit Technik).

5. Kosmetische ZwangsjackenNicht die normale Schdnheitspflege ist
gemeint, sondern die permanente Aufforderung sichvianner schon zu

machen.

6. Emanzipation:Die Werbung zeigt, dass ,Emanzipation” — vom Abi® zu

bequemen Kleidung — gekauft werden kann.

7. Mannlicher Zynismus: Ein Blick auf die Frau aus der Perspektive von

Mannerwitzent%

1935chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimli¢igwplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 186.
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7. Sexismus

7.1.Sexismus allgemein

Sexismus, also Diskriminierung nach dem Geschl@éch§inne einer Niedrigbewertung des
Weiblichen, kann man fast in allen gesellschafdiciBereichen finden. Die Arten des
Sexismus gehen von offenen AuBerungen der Missaghtnd Minderbewertung von Frauen
bis hin zu Formen des Hinweisens auf die traditiomeibliche Rolle. Man findet sie auf der
institutionalisierten Ebene (in Gesetzesformuligiem Beho6rdenpraxis u.a.) oder auch auf
Ebenen des individuellen und spontanen Verhalteing sexistische Einstellung findet man
oft unter dem Vorwand des speziellen Schutzes drrdh oder um althergebrachte Werte zu
bewahren. Oft sind die gréf3ten Verfechter diesgisischen Ideologie selbst Frauen.

Schmidt und Krameyer (1973junterscheiden folgende Bereiche, in denen sich

sexistische Einstellungen auf3ern kénnen:

In der Offentlichkeit (Berufsleben, Politik, andéféentliche Bereiche)
In der Ehe und in anderen Zweierbeziehungen

In Sexualmoral und Sexualverhalten

Bei der Beurteilung von Begabung, Fahigkeiten ueisgtung

Bei direkten Stellungnahmen zu Gleichheit und Glecechtigung

o a0k 0w NP

Bei der Zuweisung von speziellen Aufgaben undHeéit

7.2 Sexismus in der Werburi§’

Medien zeigen Frauen und Manner nicht einfach nurFernsehen oder auf Plakaten, sie
schaffen den Gedanken, wie Frauen und Manner ,si8@# zeigen uns ,attraktive” Frauen

und ,echte* Manner%’

Werbung weckt das Bedurfnis etwas kaufen zu wollaag man eigentlich nicht braucht. Das

was wirklich bendétigt wird, kauft jeder Einzelne wseso, weil es gebraucht wird,

1%5chmidt, Hans Dieter und Krameyer, Astiiisogyne Tendenzen in verschiedenen gesellsattati
Bereichen, in: SCHMIDT, Hans Dieter, et al., ,Fratendlichkeit, Minchen: Juventa, 1973, S 21-39.
19%schenk, HerradGeschlechtsrollenwandel und Sexismus, Beltz \¢gefldeinheim und Basel 1979, S 135.
1%ygl. Marschik, Dorer Sexismus (in) der Werbung: Geschlecht, ReklanteKonsum, In: Medienimpulse.
Beitrage zur Medienpadagogik. Heft Nr. 42, WienzD2002.
1%%/gl. Foerster Edgar.J Mannlichkeit und Macht in der Werbung; In: MEINBMPULSE, BMUKK, Wien,
12/1995, S. 18-24.
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vorausgesetzt man hat das notige MindesteinkomMighe Produkte sind zwar qualitativ
gleichwertig, werden aber nicht unbedingt gebraudeshalb erreicht man mit objektiver
Informationen nicht den gewinschten Effekt. DesHaddient sich die Werbebranche ganz
anderer Mittel. Sie arbeitet mit Gefuihlen, Emotion&lealen, Vorurteilen und Leitbildern.
Spielt der Notwendigkeitsfaktor keine Rolle, soféelbeim Kauf nicht mehr die rationalen
Argumente, sondern die Gefiihle jedes Einzelnenw&slen Wunschtrdume hervorgerufen,
die zum Kauf bestimmter Produkte anregen. Die \éfitstg, dass man sich ein Luxusgut
gonnt soll hervorgerufen werden. Man soll das Glefiiaben ein bestimmtes Image,
Schonheit, Glick und Prestige zu erwerben. Werlzigligdarauf ab, nicht nur ein Produkt zu
Lverkaufen®, sondern es werden Bilder vom idealebén und der perfekten Welt angeboten.
Kurzgesagt verkauft Werbung Wertvorstelluntfén

Bei dieser Art der Werbung wird oft der menschlidiérper sehr hervorgehoben. Den
Konsumenten wird die lllusion vorgegaukelt, diek&rper oder diese Person kdnnten sie
sein. Man soll sich mit diesem Werbebild selbshtifizieren konnen.**®

Die Plakate der Firma Palmers stellen das bestepieifir Verbindungen von Sex und
Sexismus, Asthetik und Erotik dddie Firma bewirbt ihre Produkte in professionellsgnn
auch betont ,erotischer” Art und Weise. Diese Adr dVerbung beschert Palmers einen
enormen Bekanntheitsgrad, weil sie in der Offenki&t hohe Aufmerksamkeit erregt. Oft
werden die Plakate als provozierend und sexistsupfunden, aber meist einfach nur als
besonders apart und sogar kunstlerisch. Und deskilbdiese Art der Werbung, meiner
Meinung nach in die Rubrik ,Sexismus® einzureihemdu Palmers zum besten
Osterreichischen Beispiel dafiir, wie sexistischerWeg erfolgreich als Asthetik verkauft
wird. Allerdings kann auch die gegenteilige Wirkuargielt werden, wenn mit der Erotik

Ubertrieben wird und der Zusammenhang zum eigéetidrodukt verloren geht.

Tragt schon das bloRe Erwdhnen des Wortes ,Sext dez, mehr Aufmerksamkeit zu

erregen?

1%ygl. Schmerl ChristianeéFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlidtedwplan, Elefanten Press,
Berlin, 1980, S 5.
1%%/gl. Kittel Angelika Affichiertes Sexappeal: Erotik und Nacktheit ier dPlakatwerbung in einer
Gegeniiberstellung Osterreich — Niederlande, UBiial.-Arb., Wien, 1996 S. 55.
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In der Werbung gentigen sexuelle Darstellungen, ndieh Reichert wie folgt

definiert werden:
1. Neben dem Einsatz von Nacktheit und Kleidung

2. Kann auch sexuelles Verhalten wie Flirten, Poseiss¢ etc. dargestellt

sein.

3. Auch die Abbildung physischer Attraktivitat kanmeeisexuelle Wirkung
haben, wenn zum Beispiel attraktive Gesichter, Haader Figuren

abgebildet werden.

4. Eine weitere Kategorie umfasst den Einsatz vonalexuReferenzen, wie
Doppeldeutigkeiten und versteckte Anspielungen chficher Art oder
durch den Einsatz von Musik, Beleuchtung oder berbéspots von

bestimmten Kamera- oder Schnitttechniken.

5. Als letzte Kategorie nennt Reichert die sexuellg&itung. Dabei handelt
es sich um die Darstellung von sexuellen Formentéifdoder dhnlichem
in der Werbung die priméar unterschwellig dargebotesrden’®

Andererseits hat sich die Werbung in den letztdwelaweitgehend verandert, dass immer
Ofter die Frau als das starke und Manner als dawasthe Geschlecht dargestellt werden,
bzw. dass auch Manner die Fehler machen kdonnemigkatlich als typische Vorurteile des

weiblichen Geschlechtes gesehen werden.

Bei Werbung geht es darum in den Gedanken der 2uszhe ,perfekte Welt* zu schaffen.
Man sieht ein Produkt und méchte genau so seirdigischéne Frau im Fernsehen, die dank
der neuen Gesichtscreme eine makellose Haut hatvalather Mann winscht sich nicht, mit
einem tollen Mercedes und einer schonen Frau arers@eite, entlang der Kiste in den

Sonnenuntergang zu fahren und das Gefuhl von Rercbhhd Macht zu verspiren.

Bei der ,werbewirtschaftlichen Tagung” (WWT) 200®jt dem Thema ,Sex Sells®, hatte

man deshalb klar definiert, dass Sex ein Uberaiadgeziches Mittel zur ,Provokation” sei

1%Reichert T.:Sex in advertising research: A review of conteffects, and functions of sexual information in
consumer advertising. In: Annual Review of Sex Rese, 13, 2002, S 241-273; aus dem Buch: Holtz-Bach
Christina (Hrsg.): Stereotype? Frauen und Ménndemwerbung; Artikel/Kapitel von Moser Klaus &
Verheyen Christopher: Sex-Appeal in der Werbung Bitwicklung der letzten zehn Jahre, S. 241-273.
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und ,Pleiten” nur dort auftreten wirden, wo Sexonmdinarster Form dargestellt wirde. Der
Ho6hepunkt der Tagung war die Verleihung des ,Eréticard®, denn erotische Werbesujets
stehen bei vielen Werbepreis-Verleihungen an eiStelle, da sie ausreichend Markterfolg
und maximalen Impact (Intensitat der Werbewirkungchweisen kénnen. Deshalb muss
Werbung schnell wirken. Der finanzielle Aspekt daidht aul3er Acht gelassen werden, denn

Werbung ist nicht ,billig****

Der Grundpreis einer Werbesekunde (Fernsehen) infF @&gaben aus dem
Jahr 2002) betrug ca. 304 Euro, zu Spitzenzeiteny ster Preis sogar auf bis zu
1000 Euro. Eine ganze Werbeseite in der KronerndAgitkostete etwa 30.000
Euro, im Kurier 25.000, im Standard 16.000 Euro.zDanuss man sagen, dass
Werbung Zeit braucht um zu wirken, wobei laut ,wekirtschaftlicher Tagung®
1,7 Sekunden ausreichétt.

Die These nach Schmerl besagt, das Bild, welche$\dirbung von Frauen zeichnet und die
Art und Weise, wie Frauen zu Werbezwecken benuerden, und die Klischees, die tber
Frauen durch Werbung verbreitet werden, in der i&hrder Falle frauenfeindlich sind.

Werbung, in welcher Frauen als Koéder oder LockVdgenutzt werden (jung, schon,

attraktiv), um damit auf Produkte aufmerksam zu clmea, ist definitiv

frauendiskriminierend:*®

1. Well sie ein einseitiges und verlogenes Bild von Riealitdt der Frauen
zeichnet (dies gilt teilweise auch fir Manner im @éerbung);

2. Weil sie Vorstellungen von einer ,normalen®, ,ridgen®, ,idealen” etc.
Frau auf eine zwanghafte Gleichformigkeit von 4-fpidchen
Frauenklischees festlegen (z.B. propere Hausfralegamte Dame,
Sexgespielin, Dummchen u.d. — dies gilt fir Manmer in sehr

abgeschwachtem Mal3); und

/gl Marschik, Dorer Sexismus (in) der Werbung: Geschlecht, ReklanteKonsum, In: Medienimpulse.
Beitrage zur Medienpadagogik. Heft Nr. 42, WienzD2002, S. 4.
"2\ arschik, Dorer Sexismus (in) der Werbung: Geschlecht, ReklanteKonsum, In: Medienimpulse.
Beitrage zur Medienpadagogik. Heft Nr. 42, WienzD2002, S. 4.
13ygl. Schmerl ChristianeéFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitkerplan, Elefanten Press,
Berlin, 1980, S 6.
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3. Weil es daruber hinaus eine Menge spezifischerefmdiskriminierender
Mechanismen gibt, die ganz gezielt die Minderwkeliy die Benutzbarkeit
und insbesondere die sexuelle Ausbeutbarkeit dee \Wau propagieren,

um sie fur Werbezwecke profitabel zu machén.

Wenn man dementsprechende Werbetexte bzw. Werlhhiganzeinmal umwandelt und in
~-mannlich” Gbersetzt, kann man gut darstellen wasiéndiskriminieren ist. Ein Beispiel

ware:

Ein Uppiges DirndI-Dekolleté eines Serviermadcheritseinem Brathendl davor
als Werbung fur Wienerwald-BrathAhnchen. Quer tder Busen der anzugliche
Spruch dazu: ,Da ist was dran“. Darunter: ,450-5008rischgewicht”. Man
braucht schon eine etwas lockere Fantasie, um shkibr mdgliche

,Ubersetzungen*“ vorzustellen™

Stellt man sich hier die ménnliche Variante vor,das Ganze nicht mehr so witzig und eher
sinnlos. Deutlich wird jedoch der negative und atterede Inhalt der Aussage. Frauen sind
nicht dazu da um Kariere zu machen, sie stellesit®fikarten” fir den Mann dar. Die Frau
bedient den Mann als Gast mit ihren weiblichen Beiand ihr Busen wird mit knusprigem

Hihnerfleisch gleichgesetzt (Frau = Genussmitt&)..

H4schmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitedrplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S 6.

155chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlittedrplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S 7.

18y/gl. Schmerl ChristianeéFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitkerplan, Elefanten Press,
Berlin, 1980S 7.
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Christiane Schmerl sagt, dass bestimmte fraueriel®d Inhalte und Stereotype quasi als

.Rezepte” immer wieder verwendet werden:

1. Rezept Nr. 1: Sexuelle Anziiglichkeiten auf Kosteer dFrrau™’
Frauen werden als sexuelles Spielzeug fur Manreztgm. Die sexuellen Reize der Frau
werden mit jedem beliebigen Produkt verbunden: iignadll, Parfum, Autoreifen, Deos,
etc. Die Gleichstellung Frau = Sex wird besondarslen Vordergrund gestellt. Frauen
werden auf Sexualitdt reduziert. Frauen werden sabsueller Gebrauchsgegenstand
gesehen. AuRerdem werden sie auch auf bestimmigeKéile reduziert: Bauch, Beine,

Po, Busen''®

Die Kurven der Frauen ... -
———— . T
Derneue :
Trend:
Breitreifen

Abbildung 10 - Werbung fiir Pirelli Reifen*°

’Schmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitedrplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
118y/gl. Schmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitkerplan, Elefanten Press,
Berlin, 1980, S. 7.
195chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitiedplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
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2. Rezept Nr. 2: Gleichsetzung von Frauen mit Produktend Konsumartikeln
Frauen werden nicht nur mit Produkten verglichewserden auch selbst zu Produkten.
Hier wird das Verkaufsprodukt mit ,typischen® Eigamaften der Frau gleichgesetzt.
Auch die Werbung fur Schmuck bedient sich diesettéfliAussagen wie: ,Meine Frau
ist ein Juwel”, ,Echt Frau, echt Gold“, ,18 Karat Fau” u.&. Das bedeutet eine Frau ist
eine Luxuswaredie ,Mann von Welt“ sich leisten kanomm damit zu protzen Auf3erdem
bedeutet die Tatsache Frauen seien wie Produkss, sla immer taufrisch, schén und

unverbraucht sein miss&f.

1ste Art Gol

Abbildung 11 - Werbung fiirr Goldschmuck***

120ygl. Schmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitkedrplan, Elefanten Press,
Berlin, 1980, S. 7.
1215chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitiednplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
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3. Rezept Nr. 3: Frauen haben nur Haushalt im Kof
Hier geht es um Werbung fir Haushaltprodukte. IBeushalt ist eine Angelegenheit der
Frauen, das ist doch klar. Als frauenfeindlich wtdkriminierend werden folgende
Anzeigen-Typen gesehei®
3.1.Der Haushalt als einzige Erfullung von Hausfrauer iMuttern
3.2. Arbeit im Haushalt als weibliche Luxusbeschaftigodgr als ,Hobby*
3.3. Hausfrauen als aufgedonnerte, Cognacschwenker-beende Empfangsdamen
3.4. Das Anschaffen von Haushaltgeraten als Zeichen dtéchVerwdhnung, als
Geschenk der Liebe fur die Hausfrau durch ihrennspblen Ehemann'*

DBaul-nechtweifs.
=== us Irauen

v, wann zaste Gléscr
eines Porzellan zu spuien
n's um

Bonrects Nompue Kise
patens

= == (Bauknedyt 7

Abbildung 12 - Werbung fiir Bauchknecht'®

1225chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimli¢igwplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
123/gl. Schmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitkedrplan, Elefanten Press,
Berlin, 1980, S. 7.
1245chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimli¢igwplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
1255chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlittednplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
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4. Rezept Nr. 4: Als ,typisch weiblich* bezeichnete biten
4.1. (technisch) dumm
4.2. launisch
4.3. naschhaft
4.4. gehassig
4.5. tratschsuchtig
4.6. raffiniert
4.7. diebisch
4.8. modisch Uberdreht
4.9. umtauschwirdig
4.10. Hausdrachen
4.11. Schlampen
4.12. Nervensagen
4.13. etc®

(technisch) dumm,

Keine Ahnung vem Tippen,

,»Die hat mir mein Chef
aus Bad Worrishofen
eschickt,weil ich s€in
leifliges Lieschen bin*

F !éurop aelgt Sie
von der besten Seite.

storn

aber den Herren Chefs stets
fleifig zu Willen?

Abbildung 13 - Typisch weibliche Unartert’

1255chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlittednplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
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5. Rezept Nr. 5: Kosmetische Zwangsjacken — rigorosdofderungen an Frauen®
Frauen mussen schon sein, erst dann werden sienaagen gewdrdigt. Sie mussen
dem Idealbild des Weiblichen entsprechen. Hier wirthezahlt was Sache it
5.1.,Ein Mann darf Falten haben, eine Frau nicht®;
5.2.,Was einen Mann interessanter macht, macht eineiFaiger*;
5.3.,,Schonheit muss schlank sein®;
5.4. ,Méanner entscheiden: schone Haut ist ohne Haar“i([Bewuen);
5.5. ,Fur jede Frau kommt die Zeit, da es nicht langenggt ...**°

Was Minner
unter nackt verstehen

| Vet

Minner entscheiden: schone Haut ist ohne
Haare, weich, seidenweich, ...

Abbildung 14 - Forderungen an die Frad®

12iSchmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitiednplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.

1285chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimli¢igwplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.

12%/gl. Schmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitkedrplan, Elefanten Press,
Berlin, 1980, S. 7.

1305chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimli¢igwplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.

1315chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlittedplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
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6. Rezept Nr. 6: Vermarktung und Pervertierung des Biéfig ,Emanzipation® **?
,Emanzipation®, ,Mitbestimmungsrecht‘ und anderehlBisselwdrter haben fir die
Werbung grof3e Vorteile: Man kann sie kaufen. Framgissen sich entsprechende

Produkte wie Alkohol, Autos, Werkzeug, etc. nur@radfen um als Emanzipiert zu
gelten®

»ich trinke
Jégermeister,
weil mein Mann
sagt, ich sei
auch gleich
berechtigt,aber

nicht sofort.«

Abbildung 15 - Emanzipation - Werbung fir JéLgermeistaer134

1325chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimli¢igwplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.

133ygl. Schmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitkedrplan, Elefanten Press,
Berlin, 1980, S. 7.

13%5chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlittednplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
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7. Rezept Nr. 7: Mannlicher Zynismus auf Kosten derder
Hier werden zynische, als witzig geltende Sprichd Anspielungen Uber Frauen
gebraucht. Frauenfeindliche =~ Witze  werden groRgésioln. %

| Was ist
" der Unterschied
zwischen
einer Frau und
" einerTapete?

Abbildung 16 - Zynismus - Werbung fur Tapeten137

7.3Vom Sexismus zum Sex in der Werbung

Kauflust mit Hilfe von Erotik anzuregen ist einaltTrick. In Lauf der Zeiten
andern sich nur die Formen und die Auslegung wigdfaitiger. Es gibt zwar

immer noch die Versuche mit einfachem Pin-up-Looke&izen, die erfahreneren
Akteure der Werbebranchen zeigen dieser Darsteljiedgch die kalte Schulter.
lhnen ist es lieber mit doppeldeutigen Anspielungem Darstellungen zu
punkten:** Als Animiermadchen schickten die Jagermeisterwerluber

Dusseldorfer Agentur GGK eine gescheiterte Studevdr, die dort ihr Schicksal
auf die leichte Schulter nimmt: ,Ich hab' zwar dé&tumerus Clausus nicht
geschafft, scherzt die Vortrinkerin des Bitterlikg ,daflr aber die Nummer mit

Claus.”

135%5chmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlittedrplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
138/gl. Schmerl ChristianeéFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlidtedwplan, Elefanten Press,
Berlin, 1980, S. 7.
13’Schmerl ChristianeFrauenfeindliche Werbung. Sexismus als heimlitedrplan, Elefanten Press, Berlin,
1980, S. 7.
138y/gl. Kirchmann Joachimn: Schmerl Christiane: Frauenfeindliche WerbuBexismus als heimlicher
Lehrplan, Elefanten Press, Berlin, 1980, S 47.
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Wenn etwa Henkel fir seine Duschlotion ,Fa“ ein M&dn mit entblo3item
Oberkérper baden schickt, muss es straff zugehemnméissten schon ein paar
Spots aus der Werbung genommen werden, weil denBas sehr hiupfte. Der
Produktmanager der Firma Henkel muss auf schmaleat @ktieren, ,weil die

Frauen die ,Fa-Madchen* auf keinen Fall als Sexuatkurrentinnen empfinden
durfen®, denn dann ginge die Firma selbst badensli2éb suchte er bewusst
Modelle, ,die nur eine minimale erotische Ausstiaig haben®. Andererseits
wolle man jedoch ,riiberbringen, wie die Frische Véa kérperlich erlebt wird.”

Daher miisse man ,den Damen schon das Oberteil @osaf.**

Altere Beispiele zeigen, dass es immer schon so war

> ! - ]
You mean a woman can open it ?

The Chef =W
does everything m
but cook &y

- that's what
wives are for!

g\, B M5

Abbildung 17 - Sex uns Sexismus in der Werbur;lLé'0

Werbung mittels Sex spielt sich in einem Bereichsziven Pornographie und raffinierter

Erotik.

Die Frau als Sexobjekt statt als vollwertiges Mé&dl mit eigener Meinung und Rechten geht
weit in die gesellschaftliche Geschlechterkonsiarkhinein.

Allerdings muss hier erwahnt werden, dass die G&éalung von Sex und Sexismus nicht
nur auf die Frau als Sex-Objekt zu beschrankei\iggerdem muss es nicht immer nur etwas

schlechtes sein. Sex und Sexismus hat selten ehitadem Produkt direkt zu tun, aber es

13%irchmann Joachimin: Schmerl Christiane: Frauenfeindliche WerbuBexismus als heimlicher Lehrplan,
Elefanten Press, Berlin, 1980, S 47.

1%Martin J.: Unfeine Unterschiede: Sex und Sexismus in demfe;
http://www.werbeblogger.de/2009/11/30/unfeine-ustiede-sex-und-sexismus-in-der-werbung/ 30.11.2009
06.11.2012, 14:17.
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weckt die Aufmerksamkeit. Genau wie die Kombinatiowischen Rollenklischees und

Produkten.
141

7.4 Werbeiiberwachung in Osterreich

In Osterreich gibt es den ,Selbstbeschrankungskodes Werberates, der aus gesetzlichen
Regelungen und Selbstbeschrankungsrichtlinienzussgesetzt ist. Dieser
Selbstbeschrankungskodex, den sich die 6sterrefahig/erbewirtschaft freiwillig auferlegt
hat, besteht aus zwei Teilen. Dem Teil der ,Grutdshfen Verhaltensregeln® und einem
Teil mit ,Speziellen Verhaltensregeln“. Geschlectigkriminierende Werbung wird zu den

~Speziellen Verhaltensregeln® gezabhit.

Diese Verhaltensregeln besagen, dasgeyen und Manner nicht auf abwertende Weise
dargestellt werden durfen“bzw. ,keine bildlichen Darstellungen von nackten weildich
oder mannlichen Kérpern ohne direkten Zusammenhamm beworbenen Prodik*?
verwendet werden durfen. Wenn der Werberat, autgron Beschwerden empfiehlt eine
Werbekampagne einzustellen, geschieht das imme¥en#dgerung, was bedeutet, dass die
Werbung ihre Wirkung langst entfaltet hat, wennzieglickgezogen wird. Es zeigt sich auch,
dass vielen Beschwerden gar nicht nachgekommen widr der Werberat Beschwerden
nicht aus inhaltlichen Grinden ablehnt, sondern dezien Zahl zu gering ist: ,Erst am zehn
bis 15 schriftlich eingelangten Protestschreibenniedvon einem ,Trend' die Rede sein und

erst ein solcher werde weiter bearbeit&t*.

143gl. Martin Jd: Unfeine Unterschiede: Sex und Sexismus in dertey;
http://www.werbeblogger.de/2009/11/30/unfeine-ustbiede-sex-und-sexismus-in-der-werbung/ 30.11.2009
06.11.2012, 14:17.

143/g1. Osterreichischer WerberaBesellschaft zur Selbstkontrolle, Der dsterraiche
Selbstbeschrankungskodétp://www.werberat.or.at/layout/neuer%20Kodex_7 A2pdf, 15.11.2012, 16:34.
13ygl. Osterreichischer WerberaBesellschaft zur Selbstkontrolle, Der dsterraiché
Selbstbeschréankungskodétp://www.werberat.or.at/layout/neuer%20Kodex_7 A2 pdf, 15.11.2012, 16:34.
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Im Jahr 2011 gingen 114 Beschwerden beim Osterseiobn Werberat ein. Diese
Beschwerden fuhrten zu 84 Entscheidungen. 5 davaieften einen Stopp der Werbeaktion
und 12 riefen zur Sensibilisierung bei der Gestgjtaukinftiger Werbemittel auf. An erster
Stelle der Beschwerdegriinde liegt ,geschlechtetriaisnierende Werbung®“. Keinen Grund
fur ein Einschreiten wurde in 47 Fallen geseheniaridt Fallen war der Osterreichische
Werberat nicht zustandig. Im gesamten Jahr 201devulediglich 4 Stopps aus

ausgerufert®*

Beschwerdegriinde:

Geschlechterdiskriminierende Werbung d 52

Ethik & Maoral i 28

l

Irrefihrung und Tauschung

oo

Gesundheit

|

Gewalt

Werbung mit Kinder & lugendlichen

Sicherheit

I

unlauterer Wetthewerb

=]

Alkohol

Tierschutz

[y

Betriigerische Werbemalnahmen

[y

Rassismus

=

Diskriminierung glterer Menschen

Gefdhrdungvon Kinder & lugendlichen

=

Urmwelt

=

METITEE T

Abbildung 18 - Ranking Beschwerdegrijnd«’l}45

An der Spitze steht, fast vergleichbar wie in dainrén zuvor, ,geschlechterdiskriminierende
Werbung®. Es ist deutlich zu sehen, dass vermekutmerksamkeit auf die sexualisierte

Darstellung des weiblichen Kérpers gelegt wirdt®

144/g1. Osterreichischer WerberaZwischenbilanz: OWR spricht bereits 5 Stopps 80)9.2011,
http://www.werberat.or.at/news_107.aspx, 15.11.207224.
145/gl. Osterreichischer WerberaZwischenbilanz: OWR spricht bereits 5 Stopps 805)9.2011,
http://www.werberat.or.at/news_107.aspx, 15.11.207224.
145/gl. Osterreichischer Werberafwischenbilanz: OWR spricht bereits 5 Stopps 845)9.2011,

http://www.werberat.or.at/news_107.aspx, 15.11.20724.
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Beispielefiir Beschwerden an den Osterreichischen Werl§érat

Auf der Homepagevww.boombuz.atwird eine nackte Frau abgebildet, die nur Flip
Flops tragt und auf ihrem Korper sient man den i8zhg ,100% NATURE".

Der Werberat sieht hier keinen Grund zum Einscaneiempfiehlt dem Unternehmen
jedoch zur Sensibilisierung der Werbekampagne, «dadan ersten Blick nur das
nackte Model gesehen wird und nicht der Schuh &ir eigentlich geworben werden

soll.

Werbung vonwww.bet-at-home.comHier werden Frauen sexistisch dargestellt, mit

dem Slogan: ,Sie lieben Ballspiele?* und im Hintemgd sind die Briste einer Frau zu
sehen, die von Mannerhdnden umfasst werden. Alseresi Beispiel wurde flr
Eishockeywetten damit geworben, indem ein vollangener Eishockeyspieler auf

einer nackten Frau liegt.

In diesem Fall fordert die Mehrheit der Werber&ta dofortigen Stopp der Kampagne
bzw. einen Sujetwechsel, da die Allgemeinen Wenladgéatze in den Punkten Ethik

und Moral sowie Geschlechterdiskriminierende Wegbuerletzt werden.

Geschlechterdiskriminierende Werbung lautete dis@eidung des Osterreichischen
Werberates im Falle des Plakates zur Veranstaligegwhipped des Wiener Clubs
Volksgarten im Jahr 2011.Auf dem Plakat der Vemdhstg war die Rickenansicht
einer Frau zu sehen, die nur mit einem String Tdejdeidet ist und deren Pobacken
mit roten Striemen versehen sind. In ihrer Hand $iél eine Reitgerte und darUber ist
der Schriftzug ,get whipped” zu lesen. Frei aus denglischen kénnte man es als
eine Aufforderung sich auspeitschen zu lassen étzns. Vor allem die Kombination
der Reitgerte mit dem Schriftzug ,get whipped* s#uflas Entscheidungsgremium als
bedenklich ein, da es dahingehend verstanden wekdan, dass Unterwerfung,
Ausbeutung, Gewalt oder Dominanzgebaren toleriesbgén und die Dame sich als

reines Sexualobjekt erniedrigen liel3e.

Das eigentliche Thema des Sujets, namlich die Bewvey einer Veranstaltung,
entbehrt jeder Grundlage fiir die Darstellung weegleideter Teile des weiblichen
Korpers, was nach Ansicht der Werberdate eine weitdrerletzung des

Selbstbeschrankungskodex darstellt. ,Das Sujessghrstoit gleich mehrfach gegen

den Kodex - insbesondere gegen die Allgemeinen ¥geumdsatze Kapitel 1.3.

14%/gl.Osterreichischer Werberahktuelle Beschwerdenyww.werberat.or.at/beschwerdeliste.aspx,
15.11.2012, 18:56.
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'Gewallt', Punkt 1(Asthetisierung von Gewalt) undir&ch gegen praktisch den
gesamten Passus zur sexistischen Werbung im Kappekielle Verhaltensregeln —
Menschen® fasst Andrea Stoidl, GF des OWR, die Entscheidaeg Werberéte

zusammen?®

Der Flyer vom September 2011 des GastronomiebesieBchnitzlhaus* fuhrte zu
einer Beschwerde, da darauf mit dem Slogan ,Scteafif* geworben wird. Man
sieht auf diesem Flyer einen Mann, der gierig aag &chnitzel am Teller vor ihm
starrt. Uber dem Tisch sieht man zwei Frauenbeinehochhackigen, roten
Lackstiefeln. Zu sehen ist der Flyer awfvw.schnitzlhaus.comDie Beschwerde

richtet sich darauf, dass die Frau objektiviertdyida nur ihre Beine zu sehen sind.
Das abgebildete Sujet stiinde nicht in Verbindung) deim beworbenen Produkt.
Die Entscheidung des Werberates lautete wie fddgt Osterreichische Werberat
sieht im Falle des Werbesujets der Firma ,Schrivenet” keinen Grund zum
Einschreiten. Es liege keine Verletzung im Sinnesc@lechterdiskriminierender
Werbung vor.Die blof3e Abbildung roter Lackstiefel lasst nockchti auf eine

Herabwiirdigung von Frauen schlie3éh.

Auf der Seitehttp://www.nemetz-fleisch.at/index.php?id=calendéd@nn man den

Kalender fur 2012 der Groldfleischhauerei Nemetzumelern. Dieser Kalender fuhrte
zu einer Beschwerde beim Osterreichischen Werbeit,er als Frauenverachtend
gesehen wird.
Der Osterreichische Werberat spricht im Falle derb¥kampagne eine Aufforderung
zur Sensibilisierung aus. Der Werberat sieht hiee &lissachtung des Artikels gegen
Geschlechterdiskriminierende Werbung, da kein thhaér Zusammenhang zwischen
Fleisch und dem nackten Frauenkorper gesehen wekdemte und diese
Darstellungen als reiner Blickfang dienen. Weitdesf Werbung eine Person nicht
nur auf ihre Sexualitat reduzieren. Eine nicht aebtiche Zahl der Werberéte hatte
sich sogar fur eine ,Aufforderung zum sofortigemgt* entschieden. Denn obwohl

es sich nicht um Werbung im klassischen Sinne Hgrigkedieser Kalender doch der

148yg1. Osterreichischer Werberavolksgarten-Plakat Aufforderung zum sofortigenst,
http://www.werberat.or.at/news_106.aspx, 15.11.209225.

14%gl. Osterreichischer Werberabchnitzlhaus Flyehttp://www.werberat.at/beschwerdedetail.aspx?id5302
15.11.2012, 19:37.
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Offentlichkeit zuganglich; weswegen hier an die afgwortung von Werbung als

Spiegelbild der Gesellschaft erinnert werden sdifte

* Die Fluglinie www.ryanair.comwirbt im November 2011 mit knapp bekleideten

Damen fur ,Heisse Preise”. Unter anderem wurde diicen Charity Kalender ,The
girls of Ryanair Cabin Crew" geworben. Trotzdemkuidie Startseite der Homepage

eher wie eine Seite aus dem Playboy, als eine Geitellige zu buchen.

Das Verfahren des Osterreichischen Werberates eésteid noch in Bearbeitung.

7.5Werbelberwachung in Bulgarien

Die gleichwertige Kommission in Bulgarien ist diHajironanes cbBer 3a camoperyJiaus

(HCC)" (National Council for Self-Regulation). Jedermakann eine Beschwerde bei eben
erwahnten Behorden einbringen. Diese werden von jeleeiligen Geschaftsstelle des
Osterreichischen Werberates bzw. der Bulgarischesgulerungsbehérde bearbeitet,

abgelehnt oder entsprechende Schritte eingelEitet.

Beschwerdegriinde

OnnaksaHus

CarcyanHn crapeotuna11.11%)
OfugalE.17%,)
Jopase u desonacHoct {4.94%)

—— Henoaxoasuwa sa osualv 41%)

— Opyri (wopan 1 naronpunmqwme)i11.11%]
Opyrn (coguanda atropopHosT j(12.35%] - EICRIEREN N2 0%
Henogxonawa 3a peuald. 84%)

dnoynotpeba cwo or paxkiHackunne] 3. 70%)
ManonayeaHe Ha OOBEP4MBOCT WAK HEOMWTHOCT|1.23%)
JucepumuHataiHuceHne]1.23%)

Mopsaxpass, by = aeqwe(32.100)

Abbildung 19 - Ranking Beschwerdefr?

* 32,10 % Irrefiihrend
* 12,35 % Andere (soziale Verantwortung)
11,11 % Sexuelle Klischees

e 11,11 % Andere (Moral und Anstand)

10ygl. Osterreichischer Werberakalender Nemetattp://www.werberat.at/beschwerdedetail.aspx?id€301
15.11.2012, 19:43.

154ygl. National Council for Self-regulation (NCBRtp://www.nss-bg.org/view_concl.php, 02.09.2012:53.
152 National Council for Self-regulation (NCHFStatistik Beschwerdegriindettp://www.nss-bg.org/stats.php
02.09.2012, 10:23.
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7,41 % Ungeeignet fur Kinder

6,17 % Beleidigung

4,94 % Gesundheit und Sicherheit

4,94 % Ungeeignet fur Kinder

3,70 % Angst vor Gewalt/Missbrauch

3,70 % alle Anderen

1,23% Verwendung von Gutglaubigkeit oder Unerfahesin

1,23 % Diskriminierung/Demditigufity

Beispiele fir Beschwerden an die bulgarische Selbstreguigsibehtérde -Harmonanen

154,

cbBeT 3a camoperynanus(HCC) ™"

Die erste Beschwerde richtet sich gegen die Aul3dnwng der Firma Mastika
.Peschtera” vom Marz 2011. In der Anzeige solleauen aufgrund ihres Geschlechts
belastigt und diskriminiert werden. Die Mehrheitr daauen wird entwirdigt und
beleidigt. Die Beschwerde bezieht sich auf dietdedes Kodex, die sich gegen
Diskriminierung aufgrund des Geschlechts, der Rasse Herkunft beziehen, sowie
den Punkt der auf den Grundsatz der Gleichstelldag Geschlechter hinweist.
Der Rat hat beschlossen, dass es sich in diesendéraAuRenwerbung um keine
Form der Diskriminierung handelt und die Beschweandbegriindet ist. Dennoch ist

die Werbeanzeige nur mehr auf der Webseite deghgtitmens zu sehen

Eine weitere Beschwerde geht gegen einen TV-SpotSdé-Marke ,Florina®“. Der
Spot zeigt attraktive, junge Damen in Weil3 gekleidee sich auf einem weil3en Sofa
rakeln. Zuerst konnte man denken, es handelt sich ainen Werbespot fir
Damenbinden oder Tampons. Man hort nur eine Stimdie, ,cBexect” (dt.
.Frische”) sagt. Erst nach der Erwahnung des Naneefé&hrt man, worum es geht.
Die Beschwerde beruft sich auf den Kodex, der kesdgss kommerzielle
Kommunikation nicht tbermaflige Erotik zeigen sollted das Produkt nicht als ein
Werkzeug gesehen werden sollte, um sexuelle Barrien beseitigen.

53National Council for Self-regulation (NCSFStatistik Beschwerdegriindettp://www.nss-bg.org/stats.php
02.09.2012, 10:23.

3%/gl. National Council for Self-regulation (NCSBeschwerderhttp://www.nss-bg.org/view_concl.php,
16.11.2012, 13:17.
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Die Kommission hat entschieden, dass der Spot gkgeren Kodex verstoldt, weil
das Aussehen und Styling des Modells in Einklang b@&wahrten europaischen
Verfahren fur den visuellen Ausdruck, der asthéesg hauslichen Umgebung, Ruhe

und Schonheit entwickelt wurde.

» Die Fernsehwerbung fur das Produkt ,Magnum Mojitiér Firma Nestle Bulgarien
sorgte fur eine Beschwerde, da ihr Moral und Angtéehle, da leicht bekleidete
Damen am Stand spazieren und sich ein Eis holenM&nn in einem protzigen Auto
fahrt vorbei, sieht die schonen Frauen (oder da®)Eund bleibt sofort stehen.
Die Behorde findet die Beschwerde unbegrindet, edaekVerletzung der ethischen

Regeln fur nationale Werbekommunikation vorliegt.

Im Zuge meiner Recherchen musste ich feststell@ss des in Osterreich weit mehr
Beschwerden, bezlglich Sexismus und frauenfeinell\dterbung gibt, als in Bulgarien. Das
hangt sicher damit zusammen, dass in Bulgariersdiesibilisierung in Bereich Feminismus
noch nicht so weit fortgeschritten ist wie in Ostégh. Die meisten Beschwerden an die
bulgarische Selbstregulierungsbehorde betreffesflinrungen bezuglich Preisangeboten. Es
gibt in Bulgarien auch noch weit mehr Plakate unérbéanzeigen, die leichtbekleidete
Frauen zeigen und keiner beschwert sich, bzw. aickich mit seiner Beschwerde an die
Selbstregulierungsbehoérde. Die Menschen beschéfsigh noch viel mehr mit der Tatsache,
dass die Wirtschaft grof3tenteils im Aufschwunguisdl ,mehr Geld ins Haus kommt®, als vor
ca. 20 Jahren. Aufgrund dieser gesellschaftlichshwirtschaftlichen Entwicklungen fihlen

sich die meisten (noch) nicht durch schéne Fradienfir Vodka werben, belastigt.

Naturlich muss man sagen, dass sich dieses Bildkemmehr &ndert. Die Sensibilisierung in
dem Bereich nimmt immer mehr zu und passt sich immehr an die westeuropdaischen

Standards an.
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7.6 Beispiele zu Sexismus in der bulgarischen Alkohohweng

7.6.1. Mastika

Die unten dargestellte Werbung hat sich der Alkdhrolduzent ,PeStera“ zunutze gemacht. In
einem der Werbespots fur ,Mastika“ liegen zwei Mé&nam Strand. Pl6tzlich kommt die
Calga Sangerin Andrea vorbei. Man sieht sie nur kimen, genauer gesagt nur ihr leicht
bekleidetes Hinterteil. Die Manner springen auf @widen ihr an die Bar. Dort dreht sie sich
um und halt zwei Melonen in ihren Armen, die si¢ @ie Bar legt. Dann bestellen alle, bei

der mit einem Melonen-Bikini bekleideten Bardameagd#lka“!>®

Abbildung 20 - Plakatwerbung fiir Mastika Peshtera

Diese TV-Spots und Plakate haben eine regelrechteBverdeflut ausgelést. Im Sommer
2008 fuhlten sich 13 Frauen so sehr durch diesesg8aler Wassermelonen® beleidigt und
reichten eine offizielle Beschwerde bei der bulggren Kommission gegen Diskriminierung
ein. Zwei von diesen Frauen, Genoveva TiSeva undidla Gorbounova teilten ihre
Ansichten mit Novinite.com\ir konnten keinen Schritt machen, ohne auf Plakaie
Schonheiten, mit reichlich Silikon Bristen, diesal®en wie Wassermelonen, zu stof3en. Die
nationalen TV-Kanéle verbreiteten 24 Stunden digcptigen Wassermelonen-Schonheiten
mit ihren Worten "Konsumiere mich, ich bin so siUf&gleitet von erniedrigenden sexuellen
Andeutungen. Tonnen von T-Shirts, Tassen, BadeanZigbehor tberschwemmen uns mit
diesem unertraglichen Kitsch. Die Leute sind empéiober am Ende gewoOhnen sie sich an
diese Werbung.“Gorbounova fugt hinzisie schatzt die ,Wassermelonen” und &ahnliche

sexistische Werbungen ,auf ca. 10% bis 15% im gahzad.*>®

1*Die Spots kénnen unter folgenden Links gesehenenerd
http://www.youtube.com/watch?v=940S2IQyu64
http://www.youtube.com/watch?v=h5suYsEQIDA.
1%%Guineva Maria Sex, Chalga and Alcohol — Sexual Harassment tgaBia‘s Best Selling Mix
http://novinite.com/view_news.php?id=107166, 262089, 23.06.2012, 11:29.
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Die Beschwerde ging im September 2008 ein und ahr 3pater war immer noch keine
Entscheidung der Kommission zu erwarten. Der Wedstrar dementierte die Beschwerden
mit der Aussage: ,Ich bin Drehbuchautor, ich maohe Kunst.“ Die Verbindung zwischen
Pop-Folk-Stars und Mastika war laut Marketingmamadgr Wunsch eines Kunden. ,Sex,
gute Stimmung und Meer - das sind die Dinge fUrutisere Marke steht.“ Nach sorgfaltiger
Uberpriifung aller verfiigbaren Anzeigen, hat die iussion beschlossen, dass unabhangig
von den sexuellen Elementen in der Werbung, dideBjldie die Frau als sexuelles Objekt

darstellen, nicht als solches wahrgenommen werdéen.

7.6.2. Vodka ,FLIRT"

,vodka Flirt ist auch ein Produkt des bulgarischémternehmens PeStera und laut
Hersteller: ,immer ein guter Grund zum Flirten.“eDWerbeagentur legt bei der Werbung
grolen Wert auf Emotionen und Provokation. Nebdnligh neuen Werbeplakaten und
Spots, will der Hersteller neben jungen Gesichéerch prominente Darsteller sehen.

Auf den Plakaten ist oft eine Szene aus dem Wedbeap sehen bzw. eine Weiterfihrung
oder ein Ende des Spots. Der Werbespot aus dem208br zeigt wie eine Frau auf einer
Party alleine tanzt bis ein Engel kommt und sieemem Mann fuhrt. Sie tanzen gemeinsam
und der Engel legt ihren Arm auf die Schulter demkks. Dann fihrt er die beiden zu einem
Taxi und sie fahren engumschlungen nach Hause e#/éann weiter geht sieht man auf dem
dazugehdrigen Plakat. Immer mit dem gleichen Satarosu nm cre 3a...?"* (dt. ,Sind Sie

bereit fir...?*)

15"Guineva Maria Sex, Chalga and Alcohol — Sexual Harassment tgaBia‘s Best Selling Mix
http://novinite.com/view_news.php?id=107166, 262089, 23.06.2012, 11:29.
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20moBu au cme 3a goBeuepa?

www.biskvitka.net

Abbildung 22 - Werbeplakat 2002

Auf dem Plakat aus dem Jahr 2002 steht im unteegin T
der Satz: 3ana3sa cmnomenute” (dt. ,bewahrt die
Erinnerungen®). In der dargestellten Szene — est
verschmierte Sahne, Reste von Erdbeeren — liest man
wahrscheinlich die Erklarung der Unordnung, deruFra
ihrem Mann gegenuber.Tg ka3a, udeenpasumaropra*

(dt. ,Sie hat gesagt, dass sie eine Torte gemaatit) h
Nur was die Frau wirklich gemacht hat, kann maih sic

denken.
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Abbildung 23 - Werbeplakat 2002

20moBu Au cme 3a goBevepa?

Abbildung 24 - Werbeplakat 2004

Auf diesem Plakat kann man im unteren Teil wiedan d
Satz: pamasBa cmomenute” (dt. ,bewahrt die
Erinnerungen®) lesen. Dazu sieht man eine attraktiv
Frau, die in einem Sessel sitzt und mit einem edénen
Lacheln ein Buch betrachtet, das an ein Fotoalbum
erinnert.  Im  Vordergrund stehen  klar ihre
aufgeschundenen Knie. Das Erotische ist hier ddieh
Frau und ihre schonen Beine gegeben, dennoch wird
nichts provokativ dargestellt. Der Betrachter k@&ndie
verletzten Knie zwar als Folge einer sexuellen Hamgl
sehen, aber es ist nicht offensichtlich. Die Frannert
sich hier sichtlich an einen schonen Abend, wo auch
Vodka FLIRT konsumiert wurde.

Hier ist wieder eine schone Frau abgebildet. Sie ha
lange, schwarze Haare, ist geschminkt und sehr
gepflegt. Durch den schwarzen Hintergrund steht nur
sie ihm Mittelpunkt. Sie halt mit zwei Fingern eme
Stift am einen Ende und das andere Ende befindet si
zwischen ihren Lippen. Dabei hat sie die Augen
geschlossen und geniel3t sichtlich die Situatioes®i
Geste strahlt etwas Erotisches aus. Die Art wie die
Frau den Stift in ihren Mund schiebt assoziiert man
mit Genuss, Leidenschaft und Hingabe.

Vielleicht bereitet sie sich schon auf den Abend, vo

an dem sie etwas Besonderes vorhat.
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Abbildung 25 - Werbeplakat 2008

7.6.3. Kamenitza

Auf diesem Plakat ist die Gestik schon etwas
offensichtlicher. Auch der Text sagt mehr:
,aeicreait!” (dt. ,Mach es!) und purpu 3a
HarnpeaHaIm"

(dt. ,Spiele fur Fortgeschrittene®).

Auf dem BiIld ist ein nackter Mann von hinten
zu sehen, der von mindestens zwei Frauen wild
umarmt bzw. formlich zerkratzt wird. Hier wird
einen offensichtlich erotisch-sexuelle Handlung
dargestellt. Das Plakat weckt den Glauben, dass
man mit Vodka FLIRT heil3 begehrt ist.

Ein weiteres bulgarisches Produkt, namlich Kameniger, wirbt auch verstarkt mit

erotischen Mittelt®® Im Werbespot sieht man vorwiegend Frauenhintertdilie Frauen

gehen alle in dieselbe Richtung auf eine

Bar zur Barkeeper stellt zwei Flaschen

Kamenitza Bier auf die Theke und 6ffnet sie mitkéic Winterhandschuhen. Die Bewegung

dabei gleicht einem Cowboy der seine Pistolen arteln den Werbespots liegt der Fokus

dabei allerdings eher auf den Hinterteilen

der €nauDieser Spot soll dazu anregen

Kamenitza Bier zu kaufen, denn dann kommen all&rseh Frauen zu dir. Das Produkt soll

ein Gefuhl von Starke und Mannlichkeit auslosen.

am

CBETI'ID

Abbildung 26 - Bild aus dem Werbespot fir KamenitzaBier

1388 ylgarian Beer Commerciahttp://www.bulgarianbeer.com/kamenitza.html, 262082, 08:11.
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Diese Art von Werbung findet man in Bulgarien sefdufig, da hier das Thema
Grenzuberschreitungen noch nicht so aktuell isteimem Land wo das ,Machoverhalten®
noch groRgeschrieben wird, wird das Thema Freikagign der Werbung noch nicht so
streng gesehen. Natirlich wirkt diese Art von Madiestaltung, doch in Osterreich wird mit

diesem Thema sensibler umgegangen.

7.7 Beispiele flr Sexismus in der osterreichischen Péakerbung

Auch in Osterreich gab es Beschwerden gegen Plakatwgen, aufgrund sexueller
Anspielungen. Im Jahr 1953 brachte die Firma Pansegar zwei Ministerien gegen sich

auf>®

ZI. 159.047-4/53
Bescheid
an die Firma "Palmers", z.H. Frau ...
Das Bundesministerium fir Inneres erlaf3t tber AntiegyBundesministeriums
fur Unterricht und im Einvernehmen mit dieser Betgdnadchstehenden
Bescheid:
Spruch:
Auf Grund der 88 10 und 11 des Bundesgesetzes ib8ettampfung
unziichtiger Veréffentlichungen und den Schutz degedd gegen sittliche
Gefahrdung vom 31. Marz 1950, BGBI. Nr. 97, wird dasstellen, Aushén-gen
und Anschlagen des von der Firma Palmers verbeeitetakates, das zwei
bestrumpfte Frauenbeine, die Uber die halben Obensel bis zu einem
kurzgerafften Unterkleid sichtbar sind, zeigt umel Beschriftung "Palmers
Strimpfe, 2 Paar Perlons in der neuen Zwilling-Ragkb9.-" tragt, an Orten,
wo es auch Personen unter 16 Jahren zuganglidtiristas gesamte
Bundesgebiet untersagt.
Begriindung:
Die vorerwahnte, sehr realistische Darstellungeifales eines kaum
bekleideten Frauenkdrpers ist geeignet, die Schiigkeit zu verletzen und die
sittliche Entwicklung jugendlicher Personen, ingiretere durch Reizung der
Lusternheit, schadlich zu beeinflussen.
Gegen diesen Bescheid ist kein Rechtsmittel zulassig
8. Dezember 1953

Palmers entsprach dem Bescheid. Allerdings
nicht durch Entfernen der Plakate, sondern
mit der Entschéarfung der "sittlichen
Gefahrdung": den offensiven Oberschenkeln
wurde mit zlichtigem Dunkelgriin
ausreichend Keuschheit verliehen.

.,

Abbildung 27 - urspriingliches Plakat’LGO

*Netschoal WERBEN MIT SEX Genial Genital?,
http://www.netschool.at/\Werbetechnik/Sex/Sex+Werb&n, 21. 11. 2012, 10:34.
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Abbildung 28 - entscharfte Version161

Im Vergleich zu Abb. 28
und 29 zeigt dieses Plakat
i, doch um einiges mehr an
xﬁM{ME.R.S nackter Haut. So sieht man
e wie sich die Zeiten
verandern, denn dieses
Plakat wurde im Oktober
2005 laut GAMA als Plakat

des Monats gewahlt.

Abbildung 29 - Palmers Plakat 2005

Laut GAMA (Gewista Aul3enwerbe Medien Analyse) issdalmers Plakat (Abb. 30) das
Plakat des Monats Oktober 2005, Lutz folgt mit Plat Platz 3 geht an chello. Die Palmers-
Kampagne zeigt Frauen in zwei unterschiedlichenligsinen Situationen. Dieses Plakat hat
einen Gesamt-Recall von 44 %. Zwei Drittel der Befragung angetretenen Personen
erkannten das Palmers-Plakat nach Bildvorlage wi¢Becognition 64 %). Auch in der

Platzierung des Qualitatsindex schaffte es PalmerBlatz eins (74 von max. 100 Punkten).
Wadchentlich werden von der GAMA alle in Frage konmahen nationalen und regionalen
Kampagnen der Plakatwerbung evaluiert. Die Paramegind: Gesamt-Recall

(Werbeerinnerung), Impact (Werbeeffizienz), Rectigni (Wiedererkennung, Akzeptanz

(Gefalligkeit), Originalitat, Aussagekraft (Ausdksstarke) und Gesamtwerbedruck Es

180\etschoal WERBEN MIT SEX Genial Genital?,

http://www.netschool.at/Werbetechnik/Sex/Sex+Werbgn 21. 11. 2012, 10:34.

'®INetschoal WERBEN MIT SEX Genial Genital?,

http://www.netschool.at/Werbetechnik/Sex/Sex+Werben, 21. 11. 2012, 10:24.
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werden 550 Personen im Alter von 14 bis 69 Jahsefrafgt und die Untersuchung wird von

Triconsult durchgefiihrt®?

Erotischen Reizen kann man sich also nicht entmieb&e Aufmerksamkeit wird erregt und
Untersuchungen zeigen, dass nachfolgende Spoten eMutzen aus der aktivierten

Aufmerksamkeit ziehetf?

BIPFFFIFFIIIRIBDD

HeiB und begehrt.

Ihre Heizung vom 1a-Instaliateur

Abbildung 30 - Plakat von la-Installateur

Ein gutes Beispiel dafiir, dass das Werbemotiv sichit der angepriesenen Ware haben
muss, sehen wir an Abbildung 31. Einmal jahrlichtglie Innung der Installateure Plakate
heraus, auf denen nackte Frauen abgebildet sinddandben der Schriftzug: ,Heil3 und
begehrt.* Die Aufmerksamkeit wird durch die jungeckte Dame erregt, aber erst bei
genauerem Hinsehen kann man feststellen, was Bigebeéworben werden soff*

Auch folgender Spot brachte dem Osterreichischerb@at einiges an Arbeit. Ein lesbisches
Parchen durchstbbert das Spenderverzeichnis im Horspot (siehe Abb. 32) mit dem
Namen ,Samenbank®. Das Hauptaugenmerk liegt niclft Ma&nnern die gut aussehen,
intellektuell sind und die materiellen Voraussegem haben, sondern sie missen
Schuhverkaufer bei Humanic sein. Als die beidenpeissendes Objekt finden, beginnen sie
sich leidenschaftlich zu kiisséf?

1%3/gl. derStandard,Welche Frau bin ich heute?*, Redaktidtp://derstandard.at/224441%7. Dezember
2005, 15:15, 21.11.2012, 11:49.

183vgl. NetschoolWERBEN MIT SEX Genial Genital?,
http://www.netschool.at/Werbetechnik/Sex/Sex+Werbgn 21. 11. 2012, 10:24.

1%4/gl. NetschoolWERBEN MIT SEX Genial Genital?,
http://www.netschool.at/Werbetechnik/Sex/Sex+Werbgn 21. 11. 2012, 10:24.

1%5v/gl. NetschoolWERBEN MIT SEX Genial Genital?,
http://www.netschool.at/Werbetechnik/Sex/Sex+Werhegn 21. 11. 2012, 10:24.
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Abbildung 31 - Humanic Werbespoi166

Die Karntner Brauerei Hirter machte auch von sielen, als sie im Juli 2010 folgendes
Plakat heraus brachte (Abb. 33). Darauf waren demkte Frauen mit unterschiedlicher
Haarfarbe zu sehen, die ihre Briste mit einer Hasrdeckten und in der anderen die zur
Haarfarbe passende ,Fasstype* hieltéh.

Sg)il’tel‘ Hirter Fasstypen

\
M. hir terbier.ot

Abbildung 32 - 1. Plakat Hirter Bier'6®

1%%/gl. NetschoolWERBEN MIT SEX Genial Genital?,
http://www.netschool.at/Werbetechnik/Sex/Sex+Werbgn 21. 11. 2012, 10:24.
1%%/gl. Netschool WERBEN MIT SEX Genial Genital?,
http://www.netschool.at/Werbetechnik/Sex/Sex+Werbgn 21. 11. 2012, 10:24.
1%8/gl. NetschoolWERBEN MIT SEX Genial Genital?,
http://www.netschool.at/\Werbetechnik/Sex/Sex+Werbin 21. 11. 2012, 10:24.
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Daraufhin gab es natirlich Unmengen an Beschwendas,dazu fihrte, dass der Werberat
das Unternehmen zur Sensibilisierung aufforderte eftstand Plakat Nummer zwei (Abb.
34), welches auch noch zu Protesten fuhrte, daitlavear jetzt drei Manner zu sehen waren,
aber immer noch nackt. Darauf folgte Plakat Numadrer, welches das Unternehmen sicher
schon von Anfang an in Reserve hatte (Abb. 35)Qktober trugen die Herren Leibchen,

Hemd und Polo-Shirt und waren sichtlich erstaumiilol@r.

www.hirferbier.ot

Abbildung 34 - 3. Plakat Hirter Bier*"*

1%%/gl. Netschool WERBEN MIT SEX Genial Genital?,
http://www.netschool.at/Werbetechnik/Sex/Sex+Werbgn 21. 11. 2012, 10:24.
%/gl. ISPA WerbungWwillkommen in der Welt der AuBenwerburidtp:/www.ispa-werbung.at/hirter-
bierwerbung-jetzt-die-manner?5.10.2010, 21.11.2010, 10:37.
y/gl. NetschoolWERBEN MIT SEX Genial Genital?,
http://www.netschool.at/Werbetechnik/Sex/Sex+Werhegn 21. 11. 2012, 10:24.
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leh sag's Dir, DER

die Schwerkraft... HEROLD?
Kenngt Du einen

SCHONHEITSCHIRURGEN?

Alles, was Sie brauchen,...
... steht in HEROLD's Gelben Selten und auf HEROLD.at. Jetzt auch am Handy.

:
HEROLD

warbarst.at

Ebenfalls ein passendes Beispiel ist
diese Anzeigenwerbung der Firma
Herold mit dem sexistischen Bild
und Worten. Hier wird die
sexistische Betrachtung des
weiblichen Koérpers fur
Werbezwecke genutzt. Frauen leiden
sowieso schon unter den
aufgezwungenen Schonheitsidealen
und diese Werbung schreit formlich
danach, dass Frauen mit hAngenden
Brusten diese schnellstmdglich
korrigieren lassen Diese Anzeige rief
Beschwerden beim Werberat hervor.
Dies hatte zur Folge, dass der
Werberat die Firma Herold darauf
hinwies bei der Gestaltung dieser

Sujets sensibler zu verfahren.. Es

kam nur zu einem Aufruf zur Sensibilisierung, da dattel der Karikatur verwendet und in

keiner Weise zu einem plastischen Eingriff aufgenufvurde.:

172

3/gl. Osterreichischer Werberdterold wirbt mit sexistischer Hangebusen-Werbung,
http://www.werberat.or.at/beschwerdedetail.aspx2it, 05.08.2009, 21.11.2012, 11:56.
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Eine Villacher Holzfirma bekam

. ebenfalls Probleme mit dem
Werberat. Die Kampagne musste in
diesem Fall sogar eingestellt werden.
Die Argumentation lautete wie folgt:
.Die Abbildung ist

# geschlechterdiskriminierend und

‘ verletzt Anstand und gute Sitten. Ein

Kampagnenstopp wie hier wird

-' ohnehin selten ausgesprochemér

! J) i ‘ Geschaéftsfuhrer der Firma reagierte
so: ,Jch habe aber weder von Kunden noch Lieferantea péagative Reaktion gehdrt. Im
Gegenteil. Viele sehen das Plakat mit einem Augekewm, weil es in unserer eher

traditionellen Branche uniiblich und frisch.i€f®

13y/gl. Santer Danja, Kleine Zeitung, Sexistische &g wird abgeholzt — Werberat stoppt die Kampagne
einer Villacher Holzfirmahttp://www.kleinezeitung.at/kaernten/villach/villa@942764/sexistische-werbung-
abgeholzt.stor9.02.2012, 15:31, 21.11.2012, 12:13.
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8. Fragebogen zu Sexismus/Frauendiskriminierung in der

Werbung in Bulgarien und Osterreich

Mit diesem Fragebogen mdchte ich zeigen, wie Qsitdrer/innen zu Werbung stehen, was
sie von der Diskriminierung der Frau in der Werbhagjen und ob bestimmte Klischees
wirklich zutreffen. Weiters wollte ich herausfindemie viel sie von den Gegebenheiten in
anderen Landern, genauer gesagt in Bulgarien wi¥gensie sich Werbung ,im Osten*
vorstellen oder ob sie sich Uberhaupt keine Gedadkeliber machen.

Befragt wurden 56 in Osterreich geborene FrauenMiaher, wobei es sich um einen
weiblichen Anteil von 54,8 % und einen mannlichven 45,2 % handelt. 58,10 % sind
zwischen 26 und 35 Jahre, 32,30 % zwischen 18 Gndh@d 9,7 % zwischen 35 und 50. Die
Berufsgruppen sind bunt gemischt und reichen vadett/innen, Gber Einkaufer/innen,
Bankkauffrauen bzw. -mannern, Technische Angestglbis hin zu Lehrer/in, Arztin/Arzt

und Manager/in.

» Eine grundsatzliche Frage, die zu allererst beamtetoverden muss, lautet:

»Welchen Einfluss bt Werbung auf Sie aus?“

Welchen Einfluss tibt Werbung auf
Sie aus?
0,
50,00% - 45.20% 41,90%
40,00% -
30,00% -
20,00% - 5.70%
10,00% | 3,20% - 0,00%
A
0,00% T T T T T
Sehr grolen GroRen Ist mir Weniger Gar keinen
gleichgiiltig

Abbildung 35 - Frage 1

Hier sieht man, dass die Mehrheit doch angibt varting beeinflusst zu werden. Jedoch
geben 41,9 % an eher weniger von Werbung beeinfiuswerden. Vielleicht nicht bewusst,

aber ich glaube trotzdem, dass Werbung auf jedarums einen Einfluss hat. Manchmal
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mehr, manchmal weniger, aber im Grof3en und Ganeeden wir alle auch unbewusst von

Werbung beeinflusst, denn wir finden sie Gberall.

» Allerdings meint die Mehrheit (71 %), dass Werbamgen grof3en Einfluss auf die
Wirtschaft ausubt.

Welchen Einfluss iibt Werbung auf
die Wirtschaft aus?

80,00% - / :

60,00% -

40,00% - 25,009

20,00% - -

0,00% T T .
GroRen WeiB ich nicht Gar keinen

Abbildung 36 - Frage 2

* Auf welche Art von Werbung wird am meisten geaehtet

Achten Sie auf Werbung...

90,00% -
80,00% -
70,00% - 5 o
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% T T f
... auf Plakaten?  ...in Printmedien? ...im Fernsehen?

Abbildung 37 - Frage 3

Hier befinden sich die Meinungen in Bezug auf Pnietlien und Plakate eher auf gleicher
Hohe. Mit 58,1 % und 51,6 % sind sie ziemlich nakiaander. Den grof3ten Ausschlag gibt
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die Fernsehwerbung mit 80,6 %. Da doch die Mehthglich vor dem Fernseher sitzt — es

muss nicht einmal lange sein — ist es unvermeidlithVerbung vorbeizukommen.

Die nachsten Fragen beziehen sich auf bestimmieralder von Frauen und Mannern. Wie

sehen Osterreicher das Bild der Frau oder des Manrder Werbung?

+ Treffen bestimmte Rollenbilder, wie Manner in derbing in Osterreich

dargestellt werden zu?

Treffen bestimmte Rollenbilder, wie Médnner in der
Werbung in Osterreich dargestellt werden zu?

60,00% - > B
50,00% - 41,907
40,00% -
30,00% -
19
20,00% - p
10,00% -
0,00% T T f
Oberhaupt und Stark, rational, Maénner als auf
Erndhrer der Frau kdampferisch, Frauen bzw.
und Familie sexuell aktiv "Versogerinnen"
angewiesene
"Jager"

Abbildung 38 - Frage 4
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« Treffen bestimmte Rollenbilder, wie Frauen in darbng in Osterreich dargestellt

werden zu?

Treffen bestimmte Rollenbilder, wie Frauen in der
Werbung in Osterreich dargestellt werden zu?

30,00% - 2 2
2 0,
25,00% - 1 o
20,00% -
15,00% -
10,00% -

5,00% -

0,00% T T 1
Abhéangig von und Schwach, emotional Frauen als auf "Jager"
unterworfen einem und irrational, angewiesene

mannlichen ausgleichend, sexuell "Brutversorgerinnen®.
Beschutzer (Vater, passiv und
Ehemann, etc.). desinteressiert.

Abbildung 39 - Frage 5

Hier sieht man, dass die Meinung tber das mannkdikenbild doch eindeutiger ausfallt.
Mit fast 10 % Abstand wird der Mann in der Werbumig 51,6 % als ,stark, rational,
kampferisch und sexuell aktiv‘ gesehen. Wobei derivngen bei Frauen nicht sehr weit
auseinander gehen. 25,8 % sehen die Frau in Wasodeiltungen als ,,abhéngig von und
unterworfen einem méannlichen Beschitzer®. Dichbigtfmit 22,6 % von der Meinung das
Frauen ,schwach, emotional und irrational, ausglend, sexuell passiv und desinteressiert”
sind.
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Im Vergleich dazu mdchte ich die Meinungen zur jggben, modernen Frau“ von heute
darstellen.

* Wird das Rollenbild der ,typischen Frau“ von hewdbs attraktiv, gepflegt, schick
gekleidet, gebildet, selbstbewusst und engagiatemWerbung dargestellt?

Wird das Rollenbild der "typischen Frau" von heute als
attraktiv, gepflegt, schick gekleidet, gebildet, selbstbewusst
und engagiert in der Werbung dargestellt?
9 0,
90,00% -
80,00% -
70,00% -
0,00 -
50,00 -
40,00 -~
30,00 -
20,00 A o 320
10,00 - b
0,00 T T 1
Trifft zu WeiB ich nicht Trifft nicht zu

Abbildung 40 - Frage 6
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» Hier wird aufgezeigt wie Frauen in der Werbung desewerden.

Treffen folgende Aussagen fiir Osterreich zu:
o, A 0, o,
45,00% - 3 0
40,00% -
2 [)

35,00% -
30,00% -
25,00% -
20,00% - p
15,00% -
10,00% -

5,00% -

0,00% T T r T T T f

Frau = Sex (Die Frau = Produkt / Haushalt = Frau Typisch Frau Kosmetische Emanzipation Mannlicher
Reduktion der Frau Produkt = Frau (Haushalt, Kinder (Weibliche Zwangsjacken (Der (Emanzipation kann  Zynismus (Ein Blick
auf Sexualitat.) (Frauen werden wie und das Verwéhnen  "Schwachen" und  standige Drang, sich  gekauft werden -  auf die Frau, aus der
Konsumartikel des Mannes sind die  "Laster" werden flr Ménner schon schone Kleider, Perspektive von
behandelt.) einzigen und Uberspitzt machen zu missen.) Auto, etc.) Mannerwitzen.)
liebsten dargestellt.)
Beschaftigungen der
Frau.)

Abbildung 41 - Frage 7

Uberraschend ist, dass mit 16,1 % die wenigstemsefr mit Produkten gleichsetzen. In der Parfum 8damuckwerbung ist dieses Phanomen
aber sehr haufig. Vielleicht wird es nicht bewusahrgenommen, aber es kommt doch haufig vor.
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* Ist Werbung, die Frauen als Kdder/Lockvogel benufpeng, schon,...), um auf
Produkte aufmerksam zu machen, frauendiskriming?en

Ist Werbung, die Frauen als Kéder/Lockvogel benutzen
(jung, schoén,...), um auf Produkte aufmerksam zu machen,
Frauendiskriminierend?

mJa!

= WeiR ich nicht.
54,80% WeiB ich nicht

Nein.

Abbildung 42 - Frage 8

» Spekulieren Werbeaussagen auf den Anreiz durchlislebGeschlechtsmerkmale

(Busen, Beine, Po)?

Spekulieren Werbeaussagen auf den Anreiz durch
weibliche Geschlechtsmerkmale
(Busen, Beine, Po)?

3,40% 0,00%

mJa!
B Weil ich nicht.

Nein.

Abbildung 43 - Frage 9

Hier sind sich fast alle einig. Werbung setzt awdibliche Anreize! Das hat nichts mit
Diskriminierung zu tun. Es werden lediglich die Yoge der Frau prasentiert.
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Bei der nachsten Frage geht es um ein Thema, da&steuropa sehr verbreitet ist. Die
Calga-Kultur (siehe 3.1.). Ich wollte wissen, wieitndieser Begriff bekannt und verbreitet ist

bzw. wie die Meinungen z{alga in der Werbung ausfallen.

Kennen Sie den Begriff "Chalga"? Die Chalga-Kultur wird
weiterfiihrend
auch fiir das Bewerben von Produkten verwendet. In Verbindung mit
dem Leitspruch "Sex Sells" stellt sie das beste Rezept fiir die
Werbung fiir Alkohol dar.
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Die Mehrheit kennt den Begriff nicht. 25,8 % findg@doch, dass diese Art von Werbung

wirksam ist.

80



« Teilen Sie lhre personliche Meinung mit, ob Sexssimuler Werbung in Osterreich

sinnvoll ist und verwendet werden soll.

Hier werde ich zusammenfassend die Meinungen er@ubDie Mehrheit spricht sich daftr
aus, dass diese Art von Werbung wirksam ist unéreiverkaufszuwachs verschafft.
Allerdings sollte der ,Sexismus" nicht Ubertrieb@arden. Frauen sollen diese
Werbemalinahmen nicht zu ernst nehmen und nichtegzperen. Man sollte sich von
Produkten die mit solchen Mitteln beworben werdechanicht zu viel versprechen.

Es muss nicht immer hei3en ,Sex sells”. Genausksam sind lustige und technisch

anspruchsvolle Werbungen.

Sexismus wird aufRerdem in Bezug auf beiderlei Geshter in der Werbung verwendet und
auch in Zukunft verwendet werden, da es Sinn deb\Wey ist, aufzufallen und zu

provozieren.

Im Vergleich dazu habe ich die Frage gestellt:

» Erlautern Sie, Ihrer Meinung nach, die Unterschielge bulgarischen zur
Osterreichischen Werbung, im Hinblick auf Sexisomg Frauendiskriminierung.

Die Mehrheit konnte diese Frage nicht beantwordandie Erfahrungen fehlten. Jedoch ist die
Vorstellung vorhanden, dass in bulgarischer Werlmowh mehr auf Sexismus und
Diskriminierung gesetzt wird als in Osterreich,dds Frauenbild in Osteuropa noch nicht

vergleichbar ist mit dem Westen.
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10. Fazit

Wahrend vor ca. 50 Jahren leicht bekleidete DaméPPkakatwanden noch zu einer Welle an
Beschwerden und Empdrungen fuhrte, ist die Sitnatioder heutigen Werbewelt eine ganz
andere. Erotik und Sex gehoren zum Alltag. ,Was/preeert, fallt auf und prégt sich ein“, so

die Devise der Werbemacher.

Natdrlich ist die Welt der Werbung von Land zu Lanodterschiedlich. Plakate und
Werbespots werden auf die unterschiedlichen Zielgen, Trends, Politik und geografischen

Bedurfnisse abgestimmit.

In Bulgarien wird mit Wassermelonen-Briisten proedzi In Osterreich sind es die

nichtvorhandenen DirndIn auf dem Plakat mit demBerbung.

So oder so, Frauen wurden fir Werbezwecke meisse#sbjekte dargestellt, ob ,durch die
Blume gesagt” oder ganz offensichtlich. Ein wei¢ekdischee, dass Frauen in der Werbung
noch vertreten, ist die Rolle der Hausfrau und BtutSie ist zuhause, putzt, kocht und httet
die Kinder, der Mann bringt das Geld nach Hauses®iArt der Darstellung der Frau fir

Werbezwecke ist jedoch immer mehr im Rickgang.

Doch was bleibt ist der Leitsatz: ,Sex Sells!“. fTrostandiger Beschwerden, wegen
leichtbekleideter Schénheiten und vielleicht auarwlirfen wegen Belastigung, muss man
sagen, dass diese Art der Werbung wirkt. Man emgiéh vielleicht dartber, aber das ein
oder andere Plakat oder der ein oder andere Weaybpsjgt sich so auch in unser Gedéachtnis
ein und das will der Werbemacher erreichen. Einb&spot, der die Gemuter erregt, bleibt

iIm Gedachtnis. Ob positiv oder negativ, er fallt au

In meiner Arbeit wollte ich zeigen, wie sich daddBier Frau in der Werbung in Bulgarien
und Osterreich im Laufe der Jahre bzw. Jahrzeheténdert hat. AuRerdem wollte ich den
Unterschied zwischen zwei grundverschiedenen Lénzieigen, wie Werbung in diesen zwei
Landern funktioniert und wie die Menschen dieserndgimit Sexismus in der

Werbungumgehen.

Der Fragebogen hat mich in meiner Annahme bestdddgs Sexismus in der Werbung bzw.
die Diskriminierung der Frau einfach werbewirksatn AulRerdem zeigen die Ergebnisse der
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Umfrage, dass die Gesellschaftsich generell Ubgtheine Gedanken macht, wie Werbung
in anderen La&ndern aussieht bzw. wie die Rolleeuartg ablauft. Warum auch? Man wird
in Osterreich nach den hier tblichen Sitten erzolytan wird in seine Rolle ,hinein erzogen*
und lebt dann auch so. Von Werbung wird man tagtéglberhauft, sodass es eine fast eine

Zumutung wére sich auch noch tber Werbung in andeieadern Gedanken zu machen.

Ich habe es trotzdem sehr interessant gefunderese gandere Welt“ hinein zu schnuppern.

Denn so habe ich einiges Uber dieses schone Lalgaian erfahren und kennengelernt.

Ein Ausblick, den ich wagen mochte, ist, dass 8algarien beim Thema Werbung, immer

weiter an die westlichen Standards anpassen unit demOsterreich dhnlicher wird.
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12. Anhang

12.1.  Pezrome

Pasputue Ha pexnama ot 1989r. Hacam cbe crienmanen Gokyc BbpXy oOpa3a Ha )KEHUTE B
IUTaKaTHATa ¥ TEIEeBU3NOHHA pekiaMa B beirapus nu ABctpust
(CekcuzbM U TUCKPUMHHALIMS B pEKJIaMaTa)

[TpenMeT Ha HacTosUIaTa AUILUIOMHA paboTa € 0030p Ha MPOMEHUTE, HACTHIMIN MOCIEIHUTE
roJuHU B yPOpMIIEHHETO Ha pekiiamaTa B bbirapust u ABCTpus, U 10 ClIeHUaNIHO B 00pa3a Ha
JKeHaTa Mo OTHOILIEHUE Ha ceKcu3Ma U nuckpumuHanusTa. llle ce onuram na anamusupam 10
KOJIKO C€ € MPOMEHMJIA CTEIICHTa Ha 3a/IPBKKU M OT KO MOMEHT HaTaThK MOXXEM Jla TOBOPUM
3a IpeMHUHaBaHEe Ha IpaHUIMTE. 3a IeNTa ChbM HalpaBWia CpaBHEHHE Mexny bwirapus u
ABcTpHS, 32 J1a aHAIM3UPaM JIali Pa3IMYUSH MAaHTAIUTET HA JBE Pa3IMUHU CTPaHU BiMse 3a
ch37]aBaHeTo Ha pekyiamata. OcMenux ce Ja mpocies pa3BUTUETO Ha pekiiaMaTta B briarapus
npe3 KoMyHHcTHYeckara epa U oT 1989r. nacam. /Ipyr BajkeH MOMEHT OT paboTara MU €
o0sicHeHueTo Ha TepMuHa "Yanra" BBB Bpb3Ka ¢ pekiamarta B bwarapus. Yanra e xaHp B
ObJrapckara My3uKa, MOSIBHI Ce MO BiusHUs OT bankanute (apaOCKH, TYpCKH, TPBIKH U
poMCKH (IIMTAHCKH) MY3UKH), HO ChAbPKA ¥ MOTHBH OT TPaJHIIMOHHATA OBJITapCcKa My3HKa.
TexkcToBeTe Ha MECHUTE YECTO pa3Ka3BaT 3a MPOOJEMH B CEMEHCTBOTO, HEOCHIIECTBEHA
mo60B W T.H. Mpaesra e, 4e upe3 Ta3w My3MKa XopaTa TpsiOBa J1a HamalsT cTpeca H
cTpaxoBeTe cu. BpB Bpbh3ka ¢ MoToTO "CeKChT Ipo/iaBa’’, yairara € Hail-moopara perenra 3a
pekiama Ha ajJKkoxoj. B aHasor ¢ ToBa ce omuTax Ja HalpaBsi CPaBHHEHHE C peKjamara Ha
aBCTPUMCKM JUANEKT B Menuute. T He ce oTHacs a0 "CekchbT mpojaBa’, HO TO3M BUJ

PCKiIaMa [ejikn 1a JOKOCHE XopaTa JIMYHO.

ChbII0 Taka MHTEPECHO € Ja C€ CPABHAT pa3IMuMsATa B OpraHuTe B bwirapus u ABCTpus,
KOHMTO C€ TPHXKAT 3a JKAIOM OTHOCHO pekjama. B Bbiarapus ToBa e peryinaropeH opra, a B
ABctpus - CbBer mo pekinamara. B paboTara cu CbM BKIIIOYHIIA HSKOJIKO HHTEPECHU
npoOiieMa UM TEXHUTE PEHICHHs OTHOCHO CEKCH3bM M JUCKpUMHUHAIMS B o0JiacTTa Ha
peximamata. 1o To3u HayMH a3 05X B CHCTOSTHHE J1a HAOJII0IaBaM Pa3JInyHsTa B HACTPOUKHUTE
Ha naBere crpaHd. [lo TemaTa 3a CEKCH3BM W AMCKPUMHHALUS CHIIOCTABUX pPEKIAMHHU
omnbopaoBe B bwirapus u ABCTpus M 00OOMIMX TOCICAUIUTE W OIUIAKBAHUSTA, KOHTO
TaKuBa IJIaKkaTd HpuuuHsIBaT. ChHIIO Taka e CBBPHS U OOOCHOBA CPAaBHHHHSITA CU BHB
BpPB3Ka C PA3IMYHUAS MAHTAJIUTET M MPAKTHKUTE HAa Pa3IMYHUTE CTPaHHW 3a pellaBaHEe Ha

npoOiema.
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3a 3aKiIOueHHE, HAMpPaBUX MPOYYBaHE Ha OOIIECTBEHOTO MHEHHME (CpaBHHMTEIIHA aHKETa),
KOoeTo Oelle HACOYEHO OT €lIHAa CTpaHa KbM aBCTPUUIIMTE, KaKBO 3HASAT T€ WJIM MOTaT 1a
KakaT 10 M Jald MMaT mIpeacTaBa 3a nofaoOHu ¢enomenu B bvarapus. Ot apyra crpana
3a1a10X Ha Obarapute B ABCTpUSL €IHH M ChIUIM BBIIPOCH, U CHIIOCTABUX U aHAJIM3HPaX TOBA,

KOCTO B KpaﬁHa CMCTKa U3JIC3C KAaTO PC3yJITaT.

Menuen neisax - bojarapus

brirapusi € nHAyCTpHATM3UpaHa CTpaHa ¢ HaceJleHue OT 7,6 MIIIMOHA JYIIH, BKIFOUUTEITHO
TYpCKO MalIMHCTBO Ha 746664 nymu (9,4%), pomckoro mamiuacTBo Ha 370 908 nymim
(4.7%)u mainka gact ot pycuanu (15 600)apmentu (10,800),repuu (3400),rarapu (1800)u
espen (1400)./eBer Ha cTo oT Haceiaenueto € Mexxay O u 10 rogunn, 13,4%ca ot 11 10 19
rogunan, 14,7%ca mexay 20 u 29, 41,8%ca na BB3pact mexay 30 no 59, u 22,7%ca Ha
BBb3pacT Hax 60 roamuu. 69% oOT HaceneHMETO >XKHMBee B TPAIACKM WM MONy-Tpajicka

obmHuoctu. [Inonr Ha crpanara e okono 111,000 m2bsarapus e unen Ha HATO u na 1-Bu

. 174
SAnyapu 20071., cTpanata craHa 4ieH Ha EBpomnelickust chbio3.

Pexinamen cBAT - bbarapus

Obnactra Ha ObBJArapckata pekjamMa € JoOMUHHpaHa oT mnpuHnuna "CekchT mponasa’.
Bwrnpeku ye To3u Metox paboTu HABCSAKBJAE MO CBETa, TpsiOBa Aa ce croMeHe, ye buarapus
MPEOTKPUBA TO3H peKiIamMeH Mozaen vak cien 1989r., Twit kaTto epoTukara e 6mia 3adpaHeHa B

nepuoza npeau [Ipomenure.

Bonka "®mupt”, mactuka "llemepa”, mkun "Sixth Sense"pupa "Kamenura" u "3aropka” -
BCHYKH T€ Pa3yMTaT Ha CCKCH3Ma B pekiiamara Ha bankanute. JKenara ce KOHCyMHUpa 3a€THO

C pCKIIaMUpPaHUs aJIKOXOJI.

Yanra e xaHp B ObJTapckaTa My3HMKa, U3BECEH C MOBTOPCHHETO HAa MY3HKaJTHUTE TEMHU WU
TaHIIOBH PUTMH, KaKTO W MPHUAPY’KaBAIIKsI IO TAaHI[, HAPEYCH "KIOYEK', U3BECTEH CBHINO KaTo
OpUEHTAJICKH TaHIl. [Ipon3x0oXxmaa MbpBOHAYAIHO OT YYacTUETO HA TPYMH MO (ECTHBAIA U
ceupeHero mo car6bu. Ot 2000 r. macam, MOMYNAPHOCTTa HA Yanrara HEMMOBEPHO ce
yBenu4aBa. TeKCcTOBETE ce 3aHMMaBaT ¢ TEMHU 3a CEKC M mapu. Yanra € MHOTO MomysspHa B

Taka Hape4YeHHWTE 'dJajra AUCKOTEKH " W Yajra opueHTHpaHu KpbuMmu. [loBeuero wanra

"%gl. Tabakova Veselaedienlandschaft Bulgarien http://www.ejc.net/meedandscapef/article/bulgarias.
11. 2010, 14.02.2011, 10:18.
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Ki1yOoBe OuBaT HapedeHu "kiny0", (Hemcku, Club). Benpekn ue e mmpoko pasmpocTpaHeH
Cpell MacuTe MOJIEPEH HAuMH 3a 3abaBieHHEe, UMa U OOIIECTBEHO OTBpAIICHUE KBM KaHpa.
Hskon xopa KpuTHKyBaT O€3BKYCHETO BbB BBHIIHUS BHJ U OCHXKJIAT CBOOOJHHUTE HPaBH,
OMBAT MIOKMPAHU OT IbPXKAHU €TO HAIlEBLUTE U TEKCTOBE Ha MecHU uM. Yanra KynaTypara ce
HEYMOJIUMO CEM3I0JI3Ba 3a PEKJIaMUPAHETO Ha NPOAYKTH. BbB Bpb3ka c so3yHra "CekchbT
nposgasa’, Haii-moOpara pelenrta 3a pekiiamaTa Ha ajKOXOJ MpPEJCTaBIsABAT Pa3roJeHU

KpacaBHIIH.

[Ipe3 nsaT0TO MM Taka HapeueHus "ce30H Ha aAuHUTE" Wiau "CTtpact Ha kpuctanu'. OCHOBHATa
KOHIENIIMS 3a Mpojak0a ca OCKBIHO OOJICYCHM, >KEHCKHU MOMN-(POJK 3BE3qU C JWHH,

IIOCTABEHU BMECTO TI'bP.IH.*

Pexiiama Ha 1uajiekT B ABCTpUA

Haii-cpaBHUM € IpUMepBT ¢ pekiaMara Ha IUaiekT B ABCTpus. J(najiekTuTe NpuHaAIeKaT
KbM PETHOHAJIHUTE €3UKOBM pPa3HOBUJHOCT HAa JaJcH €3uK. B 3aBUCUMOCT OT
Pa3npoCTpaHEHHETO CH AUANICKTUTE OUBaT mepumopuannu (MECTHH, reorpadCku, JOKAHH) U
coyuannu. Tepumopuannusam AUANEKT € PA3HOBUIHOCT Ha €3MKa, KOSATO CE U3IIOJI3BA HA YacT
OT €3MKOBaTa TEPUTOPUS U CIYKU KaTO IIBJIHOLIEHHO CPEJCTBO 3a OOIyBaHE HA HACEJICHUETO
Ha Ta3W TEPUTOpUS, 3aJ0BOJISIBAWKM BCHYKM HETOBHM HYXKAW. COLNUAIHUAT OUATEKT
(COLMONEKTHT) € €3MKOBAa PAa3HOBUIHOCT, NMPUCHINA Ha [OBEYE WM IO-MAKO 000COOCHH
TPyIH, U3rPaJCHU HAa OCHOBATa Ha ITPOU3BOJCTBEHHU WM APYrM MHTEPECH, HA COLIMANICH CIOU
WINM Kjaca B 0o0mIecTBOTO win cyOKynTypa. Criopes MHOTO €3MKOBEIU COIMOJEKTHT HE €

175
AUAJICKT B UICTUHCKHA CMHUCHJI Ha JyMara.

To3u Tum pekiama ce orpaHuyaBa MPEAUMHO Ha BHU3yaJHU U ayJUOBU3yallHU Menuu. B
pekiamaTa Ha JuajeKT B ABCTPUS MHOTO IO- YECTO M3BECTHA JIMYHOCT, YHHTO pEeruoHajIeH
MPOU3XO0Jl BbB Bpb3Ka C H3MOJ3BaHUS JUAJIEKT € TAXHA 3ara3eHa Mapka, CTOM Ha MIpeaeH

ILIaH, OTKOJIKOTO CaMUs JTUAJIEKT.

75 Tepuropuanen muanext, bg.wikipedia.org/wiki/Teputopuanen_guanexr 19.12.2012, 14:27.
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[Ipumepn oT aBcTpuiickaTa pekiaMa, MapkaTa 3a 3aMpa3eHH XpaHu Mrio" BKIIOYBaT B
pEKJIaMUTE Ha CBOUTE NPOAYKTU aBCTPUNMCKHU CKH- 3BE€3/M C JIO3yHTra ' SI’KT€ HEIO CBSCTHO',

KOMTO He e CTAaH/apTeH e3UK, HO HE € M UAJIEKT, a TI0-CKOPO Pa3rOBOPHEH e3HK. '

O0pa3 Ha ’keHaTa B peKkJjamara

B momepHOTO 00IIECTBO, OT €QMH MBXK Ce OuyakBa (YHKIIMU KAaTo pa3yM , yBEPEHOCT,
JOMHHAHTHOCT, CHJIa, arpecus, HE3aBUCHUMOCT (= IOJ0Ba POJsi MBKECTBEHOCT ), OT €IHa
JKeHa Ce 0YaKBa 00aye HEeXHOCT, JTF000B, eMIIaTHsl, ClIa3BaHETO HA MAaHHEPH, U T.H. (= MoioBa

poust: sxencTenoct).’’

TunuyHaTta xeHa JHEC, KaKTO B PEAIHOCTTA, Taka M B 00JAcTTa Ha pekiamaTa € HE caMo
aTpaKTHUBHA, 100pe MO AbpkKaHa, €IETaHTHO 00JIeYeHa, HO ChIO Taka 00pa3oBaHa, yBepeHa B
cebe cu, He3aBHUCMMa W aHTaxupaHa. OTICIHO OT 3aabJDKEHUSATA CH B paborata U

AOMAKHMHCTBOTO, MOJACPHATA KCHA HaAMUpPa BPECMC 3a HAKOU I[eﬁHOCTH B CBOGOI[HOTO BpEMC.
178

N3siBJjieHne Ha eqHA ObJATrapka

[TonagHax Ha WHTEpHET CTpaHMIIATa Ha OBJITapKa, kuBeema B I epMaHus. 179 Hana Hen ce
OMBXWJIA 3a 3a 4yxjaeHeln B bbirapus. Ts mume oT eaHa cTpaHa 3a OMOPOKpPATHUHUTE
po0JieMH, CBhP3aHH ChC CKIIFOUBAHETO Ha Opak MEXAy XOpa ¢ Pa3InyHO TPaKTaHCTBO, OT
JIpyra cTpaHa OMKCBa CTpaHaTa, Xopara M TeXHHTe HpaBH. OTKPUX TO3U TOJIKOBA
CHUMITaTUYEH CaMT, PEIInX JIa C€ CBbpKa C Ta3W MHTEPECHA JKCHA U MomuTax r-xka Hem mamm
Ou uckayia Ja Jajne W3sBJICHUE 3a oOpa3a Ha keHaTa (B pexiamara) B bwirapus. Ts Oerie

Pa3BbIHyBaHa U MU HaIluca CJICIHOTO.

.o ce ommnaca 0o moemo MHeHUe OMHOCHO NONOGUME U30OPANCEHUS 8
Bvneapusi, naucmuna e negeposimno Koaxko obpasa Ha dxcenume 6 bvieapus ce e
NPUCNOCOOUN KbM 3anaoHume U3UCKBAHUS. c1aba, 0obpe cpumupauda, CMuiHo
obneuena, cvuemasa NPOGecUOHANHUs U CeMelHUs dcusom 6e3 0cobeHu

mpy()Hocmu, 0CBEH BCUHKO OCMAHAL0 MOXdCe 04 2OMeEU CmpaxontHo. Tosa 36y4u

17%/gl. Weber SaratmUNdART!? Eine Analyse zum Einsatz von Mundartier externen
Unternehmenskommunikation, untersucht anhand dek Bargenland Mundartkampagne, Univ., Mag.-Arb.,
Wien 2011,S 64-66.

7 Baszczyk EvelinWerbung. Frau. Erotik., Marburg: Tectum Verlagp3, S. 117.

'8 Baszczyk EvelinWerbung. Frau. Erotik., Marburg: Tectum Verlagp3, S. 117.

"ehl Nadja Bulgarische Hochzeihttp://www.zuckerfee.de/Die_Bulgaren/die_bulgarémlh29.10.2012,
10:57.
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kamo meuma. Ilo-cmpawnomo obaue, we KOIKOMO 00pasvbm HA JHceHaAma ce
npubaudcasa, MoaKkosa 00pasvbm HA Mbicad ce omoaniedasa om 3anaoHume
MOOenu. IUNca Ha uHmepec 3d Cemeucmsomo u 0oMaxkuncmeomo (8ce dHceHcKa
paboma), uecmo 6espabomnu, obcebenu om uodesma 3a asMoMOOUIU, KOMIIOMPU
U pasenexamenHu cucmemu, JdceHkapu u nusHuyu. Tezu npomenu 0ogedoxa cieo
cebe cu HaAxou coyuannu npodremu. Muozco om Oeyama Oseam om yuunuwe,
Koemo obaue He ce NPU3HABA KAMO NpoOIeM Om CMpama Ha pooumenume.
Pasxcoaemocmma 6 Bvieapus e MHO20 HUCKA, MBU KAMO 34 UOEATHO CeMelucmeo
ce cmama KOHcmenayusima —matika, bawa u eoHo oeme. /[ge deya ce npuemam 3a
MHO20, a cemelicmea ¢ mpu U nogewe oeya Oueam 3aKIEUMABAHU KAMO
3n10ynompeba, kamo anmucoyuainu. Ilpoyenmvm Ha pazeooume ce ygeauuasd,
8bNPEKU Ye NPoovbaANCABa 0a e eOuH om Hau-Huckume 6 Eepona , npeou 6
bvaeapus pazeooa bewe mpyono coyuarno npueman. bwvaeapus e cmpawna c
MHO20 Oeya no coyuarnume 0oMo8e, Kamo 8 noseuemo Ciyyau mesu oeya umam
pooumenu, KOUmo c¢a HeCNOCOOHU Oa ce 2pUuicam 3a msax uiu KOUmo ca OCmasuiu
deya cu Ha OwbpIHCABEeH HAO30p, MbU KAMO me camume cd emMucpupaii 8
yyocouna. Mnaoume u 00bpe 00pazo8anu xopa, He BUNCOAM HUKAKEU
nepcnekmusu u 6voewe 3a cebe cu 8 cmpanama u Hanyckam buvieapus. Cueypua
com, we mesu mnpodnemu (OUCKPUMUHAYUS HA dCeHUmMe 6 PEeKIamMume) 3acaeam
He camo obpaza na nonoseme. Ho me uepasm saxcua pons. Tezu npedpazcvovyu
Mozam 0a HaAHecam 201AMA COYUAIHA 8pedd HA MAadume, 8ce owe Hey8epeHu 6
cebe cu JceHU U  GbPXY MAXHOMO CAMOYy8cmeue. 3anaonume udeaiume 3d
Kpacomama ca 0ocmvnHu 6 bvieapus oopu u 3a Hati-mankume, OUBAM HANA2AHU
U ce npugedxicoam 6 uNviHeHue om cmpana Ha pooumenume. B Bvieapus ne ca
000pe 3anoznamu cvc "3aKkoHa 3a 3auuma Ha Mmaaoexcma’, Kakbemo uma 8
T'epmanus. bvaeapckume deya nozwasam u u3N0A36am c80000HO BCUUKU MeOUL.

n 180
be3 nukaxea sawuma.

OT cekcu3bM ceKe B PERIaMa

Ha TpecTaBsHe OWBAT BCe MO-pa3HOOOpazHU. Bbopeku ue

3aurpaBKaTta ¢ EpOTHYHOTO JKEJIaHUE € CTap, KOJIKOTO CBETa PEKIIAMEH TPHK 3a CTUMYJIHPaHE

Ha KyIyBaHeTo. B pe3ynraT Ha Bce mo-HaMansBalaTa CKpOMHOCT B IPEACTaBIHETO (OPMHUTE

HalpaBeHW pEKJIaMH, B KOUTO OOMKHOBEHO Yy4yacTBaT TMOJYTOJM WM HAampaBo TOJU

8Nehl Nadja 2012.
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MOMHUYEeTa ¢ TYHHHI'OBAaH BBHIIEH BHUJ, UMa U MO-3PEIH YYaCTHUIM B , CTUMYJIHpAIIUTE"
pEeKJIaMu, KOUTO ca 3arbpOMIIHM TIIyIIaBUTE CEKC-TIO3U U JI0CTa MO-MPO(ECHOHAIHO U3pa3siBaT
ChC 3aKAWIMBH, JABYCMHUCJICHH NPENpPaTKd U YKECTOBE, YECTO MPUAPYKEHU OT MPUITEICKO

HAaMHUTBaHe, TOBA, KOETO HAMCTHHA ce CIydBa MEKIy monosere. &t

3akjao4eHue

Hoxaro npenu S0 ToauHYN o111e 00pa3uTe HA OCKBIHO OO0JEUYCHH JKEHH 10 OUI00PI0BE T0BEIC
JI0 BBJIHA OT JKaJOM W BB3MYIICHHE, CHUTyallUsATa B peKjaMa B JHCIIHUS CBIT € MHOT'O

pasjindHa. EpOTI/IKaTa 1 CCKa Ca HCU3MCHHA YaCT OT CKCAHCBUCTO HA MOJCPHU YOBCK.

"ToBa, KOETO MPOBOKHPA, BIIEUAT/ISIBA U CE 3alIOMHSI € MOTOTO Ha PEKJIaMHUTE Ch3JaTEIH.
Paz06wupa ce, cBeTa Ha pekiiamMara e pa3audeH OT cTpaHaTa J0 cTpaHa. [makaTuTte u pexinamuTe
ca HaCOYCHHU KbM PA3IMYHUTE IICJICBU TPYIH, TEHACHIINH, TOJIUTUKA U reorpadcku Hyxu. B
bbirapust ce npoBokupa ¢ quHA- I'bpauTe. B ABCTpus ca , HECHIECTBYBAIIUTE" HAIIMOHAIHU
HOCHM Ha IIJJaKaTUTe C pekiamMa Ha Owmpa. Taka wiMm WHade, >KEHUTE BHHArd ca OwWiu
M3TOJI3BaHU KaTO CEKCyaJieH OOCKT 3a PEeKJIaMHU LeNu , OUJI0 TO 3aBOAJMPAHO WM CHBCEM
OykBanHO. Jlpyro kiuiie, koero OuWBa MpEACTaBEHO B pEKJIaMUTE € 0oOpa3a Ha KeHaTa B
ponsita i HA JOMAKUHA U MalKa. Ts € cu € y 1oMa, YUCTH, TOTBU U CH TPUXKHU 3a Jenara, a
MBXBT HOCH MapUT€ M HM3XpaHBa CEeMEUCTBOTO. To3M THUIl MpEeACTaBsSHE HA >KCHHUTE B

PEKIaMaTa € BCC IMOBCYEC B YIIAAbK.

ToBa, KOETO OCTaBa BUHArH aKTyaJHO c€ Kpue € 1o MoToTo: "CekchT nmpojasa”. Brrpeku
MOCTOSTHHUTE OIUTAKBAHUS, 3apa i OCKBIHO 00JICYCHU KpACaBUIH, 2 MOKe OM 1 OOBHHEHHS B
TOpPMO3, TpAOBA J1a ce Kaxke, 4e TO3M BUJ] peKiaMa paboTH U To 6e30TKazHo. MHOro Xopa
MOYeE J1a ca Bb3MYTEHH 3apajid €IWH WM JPYT TUTaKaT, HO TOYHO T€3H B3MYTUTEITHU
TUTAKATH WU PEKJIaMU OCTaBaT OTIIEYAThK M CE 3a1I04YaTBaT B Ch3HAHUETO HHU U HU Kapar
MIOBTOPHO J]a MUCJIMM 32 TSIX, W TaKa PEKIAMHHTE Ch3JIaTSIUTE ca IIOCTUTHAIH [IEJITa CH U ca
OTIpaBJANIN Cpe/CTBaTa cH. Pekiiama, KosITo BB30YXkIa JyXOoBeTe OMBa 3allOMHEHA.

HezaBucumo AaJii € B TOJIOKUTCIIHCH UJIW OTPULATCIIHCH ACIICKT.

18/gl. Kirchmann Joachimn: Schmerl Christiane: Frauenfeindliche WerbuBexismus als heimlicher
Lehrplan, Elefanten Press, Berlin, 1980, S 47.
96



13. Lebenslauf Judith Soukal

Persdnliche Angaben

* Geburtsort: Wien
* Geburtsdatum: 05.12.1985

* Familienstand: ledig
Ausbildung:

e 1994-1996: Volksschule Celtesgasse, 1190 Wien,

* 1996-2000: Hauptschule Lichtenegg, 2813 Lichtenegg

» 2000-2005: Bundeshandelsakademie, 2700 Wiener &t#udtoschluss mit Matura:
Juni 2005

e 2005-laufend: Universitat Wien (Slawistik — Bulgath)

e 10.2011-laufend: Padagogische Hochschule Badernildusg zur

Sonderschulpadagogin
Sprachkenntnisse:

* Muttersprache Deutsch

* Englisch in Wort und Schrift
* Franzosisch in Schrift

* Latein in Schrift

e Bulgarisch in Wort und Schrift

97



