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Die Frauen im Spiegel der Medien
— millbraucht und erniedrigt! —

Derim folgenden abgedruckte Textist ein Auszug eines Seminarpapieres der Consumers’ Associa-
tion von Penang, das im Rahmen eines Seminars zur Verbraucherberatung von Frauen Ende 1981
von Evelyne Hong mit dem Titel: ”Der Gebrauch und Mi8brauch von Frauen in den Massenmedien”
in Malaysia vorgetragen und in einer erweiterten Fassung 1982 als Broschiire veroffentlicht wurde.
Auch wenn die groRenteils englischen und amerikanischen Studien auf die sich die Autorin in ihrer
Analyse stiitzt (z.B. Rosemary Scott, The Female Consumer, London 1976), moglicherweise auf-
grund eines sich langsam in der Medienlandschaft verdndernden Frauenbildes nicht mehr die ganze -
Realitiat widerspiegeln, so erschien uns, mangels aktuellerer Analysen, ein Abdruck trotzdem sinn-
voll. Sexistische Klischees bestimmen auch die malaysische Presselandschaft, das versucht die Auto-
rin an einzelnen Beispielen herauszuarbeiten.

Westliche und amerikanische Filme
und Fernsehproduktionen beherrschen
die Produktionen in der Dritten Welt
(ca. 70% der Programme in Malaysia
werden importiert). Die Massenmedien
dienen so der Verbreitung einer alles
beherrschenden, ausldndischer Kultur.
Diese begiinstigt nicht nur westliche
Markenzeichen von Konsum und Le-
bensstil sondern entwirft auch ein dis-
kriminierendes und ménnerorientiertes
Frauenbild.

Im folgenden soll das Buch den Ein-
satz von Medien in der Darstellung von
Frauen als passive, untergeordnete
Geschapfe vorstellen, die intellektuell,
emotional und physisch als Miitter und
Ehefrauen abhingig sind, und aufzei-
gen, wie Medien zur Verstdrkung des
Stereotyps ”Sexobjekt Frau” beitra-

gen.(...)

Frauen in der Werbung

Sexistische Anzeigen von Industrie-
und Werbeagenturen sind gang und
gibe, auf Kosten der Frau werden so
enorme Profite erzielt. Was gilt als sexi-
stische Werbung? Die Hailfte der
Menschheit wird als minderwertig dar-
gestellt; ein Geschlecht gegeniiber dem
anderen diskriminiert, degradiert und
gedemiitigt. Diese Art der Werbung ist
zum bedeutensten Werkzeug zur Siche-
rung westlicher, ménnlicher Kultur
geworden. Hier werden Frauen in
bezug auf ihre Sexualitédt und ihre phy-
sische Erscheinung am drastischsten
benutzt und mifbraucht.(...)

Fiir lokale Medien ist dies ebenfalls
Praxis. Frauen werden als eitel und reiz-
voll dargestellt, sie werden als geistig
regungslose Sexware prisentiert, die ein
permanentes Bediirfnis nach Zustim-
mung (fast immer durch Ménner) hat
und schlieBlich am besten im Haus oder
der Kiiche belassen wird. (...)

Diese Kommerzialisierung des weib-
lichen Korpers, an dem sich Méanner

wie an einem Objekt ergotzen, das sie
gierig konsumieren, kann nicht ein-
dringlicher veranschaulicht werden als
an den Halbnackt- oder Nacktfotos von
Frauen, die in lasziver Pose mit groen
Briisten auf Kalenderblittern fiir Ziga-
retten-, Traktoren-, Farben- und
Maschinenwerbung posieren. Die Exi-
stenz dieser Soft-Pornos ist ein offenes
Geheimnis. Sie werden zum Jahresende
von vielen GroRfirmen produziert und
an gute Kunden als Présent verschenkt.
E2)

In den letzten Jah-
ren sind die Werbea-
genturen dreister
geworden, sie bilden
nun auch zunehmend |
einheimische Frauen
ab.

Der “Industrial |
Agricultural Distribu-
tion Calendar” ist ein |
Tischkalender, der fiir
die Firma IAD wirbt, |
die Hardware verkauft
und sich somit aus-
schlieRlich an Ménner }
wendet. Das Modell ist

ihrer Befriedigung zur Verfiigung steht,
angesehen.(...)

Anzeigen, auf denen Frauen darge-
stellt werden, lassen sich grob in zwei
Kategorien unterteilen: entweder pra-
sentieren sie Frauen als Sexobjekte oder
transportieren das Stereotyp: "Frauen
an Heim und Herd”.

Wiéhrend gutaussehende Méanner im
Beruf erfolgreich, als qualifizierte Be-
rufstdtige mit gewichtiger Entschei-
dungskompetenz dargestellt werden,

.
#

eine einheimische |
Frau (Inderin), die vor
R Hintergrund Kalenderblatt des IDA

einer Gummiplantage abgebildet wird.
Sie steht sehr selbstsicher auf einer Lei-
ter, die tiblicherweise von Gummizap-
fern benutzt wird, posiert fiir das Foto
mit einem gedffneten Sari- Blouson, der
ein Teil ihrer Briiste freigibt. Diese Art
der Darstellung einheimischer Frauen
in ihrer gewohnten Umgebung spricht
subtile, psychologische Reaktionsme-
chanismen an: sie werden zukiinftig als
potentielle Sexobjekte angesehen. (...)

Die Entstellung von Frauen als
Objekte sexueller Begierde verstirkt die
sexistische Haltung von Minnern
gegeniiber Frauen. Sie werden als Ver-
gniigen bringendes Spielzeug, das zu

wird Frauen die Rolle der Hausfrau
zugewiesen, die sich selbst beschiftigt
und sich mit Reiskochern, Waschma-
schinen, Ndhmaschinen, Bodenpolitur
oder Insektiziden bei guter Laune hilt.
Minner beteiligen sich dullerst selten,
wenn {iberhaupt, am Haushalt.

Frauen werden dagegen strahlend vor
Stolz und Gliick mit den neuesten
Errungenschaften des Haushalts darge-
stellt, so als wenn Haushaltsfiihrung
notwendigerweise und immer Angele-
genheit der Frau sei. Werbung verleu-
gnet den Trend der zunehmenden au-
Rerhduslichen Erwerbstétigkeit und
Aktivitdt von Frauen und suggeriert,
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Beispiele aus der Werbung: Waschewaschen ...

daR ihre hausliche Gebundenheit
natiirlicherweise gegeben sei. Die
zunehmende gesellschaftliche Akzep-
tanz der Auffassung, Ménner hitten
sich ebenso an der Hausarbeit zu betei-
ligen, fehlt vollig.(...)

"Diese Frau ist mit Waschewaschen
beschiftigt”, verrdt die Anzeige in der
ortlichen Tagespresse. Das Bild zeigt
jedoch eine Frau in Riischen, die sich
vorniibergebeugt ldssig die Fullndgel
lackiert. Es wird der Eindruck erweckt,
Hausarbeit sei leicht, mache Spall und
sei sogar bezaubernd. Optisch présen-
tiert wird der Mythos, daR Hausarbeit
gemachlich und befriedigend sei, und so
die Realitédt der Mehrzahl hart arbeiten-
der Hausfrauen verzerrt. Alles, was eine
Frau also zu ihrem Gliick braucht, ist
eine zeitsparende, Freizeit schaffende
Waschmaschine! Schlimmer noch aber
ist die Tatsache, dal die Anzeige das
Bild der eitlen, dummen, geistlosen
Frau reproduziert, die nur daran inter-
essiert ist, ihre Négel zu pflegen und
schon auszusehen. (...)

Frauen werden kaum als gelernte Be-
rufstdtige, in Positionen mit Entschei-
dungs- oder Machtbefugnissen darge-

... stereotype Geschlechterrollen.

stellt. Der in der Fernsehwerbung zur
Vorstandssitzung mit dem Helikopter
eilende Geschiftsfiihrer ist bestindig
und unverdnderlich ein Mann. Der
Besitzer einer Kreditkarte ist ein Mann
(eventuell in weiblicher Begleitung),
und sehr oft berét ein Mann (oder eine
ménnliche Stimme) die Haufrau beim
Kauf von Produkten fiir den Haushalt
und die ganze Familie.

Werbung schafft stereotype
Geschlechterrollen. Welchen Einfluf3
hat dies auf das BewuRtsein der Kinder?
Kinder, die Frauen in der Werbung
immerzu Waische und  Geschirr
waschen, Boden und Tische schrubben
und polieren sowie das Friihstiick vor-
bereiten sehen, werden ihre Miitter stets
mit diesen niedrigen Gelegenheitsar-
beiten assoziieren. Der Vater, mit dem
Auto auf dem Weg zur Arbeit, der seine
Mahlzeiten stets zubereitet vorfindet,
wenn er nach Hause kommt, wird als
Erndhrer und Haushaltsvorstand dar-
gestellt. Doktoren, Ingenieure und
Manager sind Manner, Krankenschwe-
stern, Sekretéirinnen, Verkduferinnen -
Berufe mit geringer beruflicher Qualifi-
kation - sind Frauenberufe.

Kinder in der Werbung {ibernehmen
diese  Geschlechterrollen.  Jungen
machen stets ihre Kleidung dreckig
(keine Sorge, die Mutter wird sie weiRer
als weill waschen), campen, spielen und
sind drauBen aktiv. Midchen spielen
Piano, tanzen, ziehen ihre Puppen um
oder spielen Hausfrau. Sie sind zierlich
und feminin.

Die Sozialisation der Jugend durch
die Werbung hat weitreichende Konse-
quenzen, die sich im Erwachsenenalter
manifestieren werden. Die Jungen wer-
den sich entsprechend der Darstellung
in der Werbung mit dem Vater identifi-
zieren, dem alles zuhause gerichtet
wurde, der stark, zuverlédssig und klug
ist. Die Médchen lernen, sich mit der
liebenden, selbst aufopfernden, hinge-
bungsvollen Mutter, der Sklavin des
Hauses und der Familie, zu identifizie-
ren.(...)

Die Portrdtierung von Frauen als
geistlose und dumme Wesen, miRachtet
ihre wichtige Rolle in unserer Gesell-
schaft. Wie die Weltkonferenz der Ver-
einten Nationen anldRlich der Dekade
der Frau festgestellt hat, arbeiten Frau-
en zweimal so viel wie M#nner. Frauen
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sind ebenso Lohnarbeiterinnen, Akade-
mikerinnen, wie auch Hausfrauen, die
eine Vielzahl, wenn nicht die meisten,
familidren Entscheidungen zu treffen
haben und gewichtige Entscheidungen
im Arbeitsleben féllen.

Uber 1,2 Mio. malaysische Frauen
sind heute in der Industrie, der Land-
wirtschaft sowie dem akademischen
und  Bildungssektor  erwerbstétig.
Gleichzeitig iiben sie die vielseitige Auf-
gabe der Hausfrau, Kochin, Mutter,
Konsumentin, Verwalterin des Fami-
lienbudgets aus und erledigen die mei-
sten Eink#ufe. Die schwierige Verant-
wortung, die Frauen zu tragen haben,
erfordert natiirlich ein hoheres MaR an
Intelligenz, Sparsamkeit und Zuverlés-
sigkeit, als ihnen in der Werbung zuge-
schrieben wird.

Ein weiterer Wesenszug moderner
Werbung ist der der Projektion, Frauen
sind stets damit beschaftigt, den
”Glanz” ihres Gesichtes und Korpers zu
kultivieren. "Weiblichkeit” wird defi-
niert als Glamour, Schiichternheit,
Figur und Mode. Eine "richtige Frau” zu
sein, heilft Verfithrungskiinstlerin zu
sein. Nehmen wir z.B. die Anzeigen von
Deodorants, Cremes, Kosmetik,
Schmuck, Unterwésche, Haarsprays,
Kleidung, Abmagerungskost etc.; die
dargestellten Frauen sind nie héRlich,
stets hiibsch, reizvoll und bei Ménnern
erfolgreich. Es sind samtlichst Produkte
fiir Frauen, die in ihrer Prasentation die
Psyche der Frau ansprechen sollen: wie
sieht sich die Frau selbst? Wie wird sie
von anderen gesehen? (...)

Welchen Effekt haben diese Bilder
auf die Mehrzahl gewohnlicher Frauen,
die weniger von der Natur begiinstigt
wurden? Bei den sogenannten
bedauernswerten Frauen, den “schlich-
ten/einfachen Johannas”, wird ein tie-
fes Minderwertigkeits- und Schuldge-
fithl unvermeidlich ausgelost. Wir wer-
den also unsere "HaRlichkeit” zu ver-
decken suchen, um so auszusehen wie
die Gottinnen des Fernsehens und der
Hochglanzbroschiiren. Einige veraus-
gaben dafiir ihr gesamtes Vermogen.
Eine Umfrage der Consumers’ Associa-
tion of Penang (CAP) unter Fabrikar-
beiterinnen hat z.B. ergeben, dal} sie
trotz geringer Lohne einen Grofiteil
ihrer Einnahmen fiir Kleidung, Kosme-
tik, Schuhe anstatt fiir eine gute Erndh-
rung und damit ihre Gesundheit ausge-
ben’ (..))

Ja, wir haben zugelassen, daR irgend-
welche ménnlichen Modeschopfer, Fri-
sore, Kosmetiker und Marketing-Stra-
tegen in den Metropolen Paris, New
York oder Rom iiber unseren Wert
urteilen und uns Vorschriften machen,
was wir mit unseren Korpern und uns
selbst anzufangen haben.

(Ausziige aus: CAP, Abuse of Women in Media,

Penang 1982, §.1-25)
Ubersetzung von Susanne Wycisk

BUCHVORSTELLUNG

Dietrich Kiihne

Vielvolkergesellschaft zwischen Dorf und
Metropole - Fortentwicklung und neue Wege
der Urbanisierung in Malaysia (1970-1980),

Schriften des Instituts fiir Asienkunde in Hamburg,
Band 47, Wiesbaden 1986, 550 S.

Das umfangreiche Werk des bochu-
mer Geographen Dietrich Kithne ist
eine Fortsetzung seiner 1976 erschiene-
nen Studie "Urbanisation in Malaysia -
Analyse eines Prozesses”. Nach Dar-
stellung des Klappentextes gab den
Anstof8 dazu ”die zu Beginn der 70er
Jahre proklamierte 'Neue Okono-
mische Politik’ (NEP), die drastische
Kursdanderungen durchsetzte”. Kern-
stiick dieser offiziell 1990 auslaufenden
NEP ist die Integration und Beteiligung
der vorwiegend ldndlichen ”Bumi-
putra” (Malayen und Ureinwohner), die
gut 50% der Gesamtbevolkerung aus-
machen, an der industriellen Entwick-
lung des Landes, als stddtische Intelli-
genz, Fach- und LohnarbeiterInnen,
Selbstdndige und Kapitaleigentiimer.
Ankniipfend an das von ihm erarbeitete
Zustandsbild um 1970 macht er es sich
zur Aufgabe, folgenden ”offenen Fra-
gen”, ”die auf den Folgeverlauf der
Urbanisierung in Malaysia zielen”, zu
beantworten (S.14):

— Fragen zum Wachstum und zur Um-
verteilung der Bevilkerung 1970-80;

— Fragen zu entsprechenden sozio-
Okonomischen Strukturverdnderun-
gen;

— Fragen zur Rolle der staatlichen
Wirtschafts- und Gesellschaftspoli-
tik;

— Fragen zur Rolle des privaten Unter-
nehmenssektors und zu dessen
Riickkoppelung mit der staatlichen
Entwicklungspolitik;

— Fragen zum Verstddterungsprozel3,
seinen funktions- und sozialrdumli-
chen Begleiterscheinungen unmittel-
bar.

Als Materialgrundlage dienen ihm
dabei die Volkszahlungen von 1970 und
1980, die statistischen Erfolgsbilder der
Fiinfjahrespldne im Rahmen der NEP
sowie die empirisch Untersuchung von
insgesamt 18 Siedlungsrdumen - in
ldndlichen, mittstddtischen und metro-
politanen Ballungsraum ”Kelang Val-
ley” - , deren Darstellung den grofRten
Teil der Untersuchung (ca. 260 S.) aus-
machen. Dabei wird z.T. umfangreiches

statistisches Material im Text und im
Anhang aufgefiihrt. Dem Band sind 3
Extra-Farbkarten iiber ethnische und
sozialrdumliche Gliederung in Kuala
Lumpur, Kelang und Port Kelang von
1980 sowie eine weitere iiber Wirt-
schaftsstellung von Haushalten 1981 in
einer Kleinstadt in Kelantan. In einer 26
seitigen SchluRbetrachtung iiber Ver-
fahrens- und Sachgesichtspunkte
behandelt Kiihne die Standortbestim-
mung der Arbeit sowie Methodische
Uberlegungen und setzt sich mit den
Fragen der Typisierung von (Entwick-
lungs-) Prozessen und der Definition
von "Dritter Welt” auseinander, letzte-
res unter der Uberschrift ”Dritte Welt -
Entmythologisiert” (S.456ff) . Er grenzt
sich dabei klar von - nach seinen Wor-
ten - "Globaltheoretikern” wie D. Seng-
haas, G. Myrdal, O. Sunkel ab, indem er
sie als die "groRen Vereinfacher” bzw.
“groBen Moralisten” bzw. “Modell-
theoretiker” kennzeichnet und ihnen
Mangel an faktischer Beweisfithrung
vorwirft.

Die Imperialismuskritik sieht er
ebenfalls “auf #hnlich dogmatischer
Linie”, und die Positionen Ardornos
und Habermas' im Positivismusstreit
stellen fiir ihn den Versuch dar, ”die
empirische Sozialforschung zu dogma-
tisieren”. Er stellt solchen Ansédtzen die
Aufassungen Max Webers, wie sie in
einem Aufsatz ”Der Sinn der "Wertfrei-
heit’ der soziologischen und ckonomi-
schen Wissenschaften” ausgedriickt
werden, entgegen und bestimmt fiir
sich, daRR empirische Wissenschaft die
Aufgabe hat, ”sich um eine sachlich
richtige Tatbestandsaufnahme und
plausible Verkniipfung der Zusammen-
hédnge zu bemiihen, akkurat nach Zeit,
Ort und Umstédnden”.

Die Studie scheint eine Menge von
interessantem Material zu enthalten,
das auch fiir Kritiker des wissenschaft-
stheoretischen Ansatzes von Kiihne
niitzlich und nicht nur fiir Fachwissen-
schaftler interessant sein diirfte.

Peter Franke



