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gloss

Medium (lat.) = Mitte. Das Fremdwdrterbuch von DUDEN definiert

den Begriff «<Medium» als Mittel, Mittelglied; vermittelndes

Element. In den unterschiedlichsten Bereichen findet

sich ein Medium also ein (Ver-) Mittler. Die Sprachwissenschaft

bezeichnet damit die Mittelform zwischen Aktiv und Passiv.

In der Physik und der Chemie ist ein Trager physikalischer oder chemischer
Vorgange (z.B. Luft als Trager von Schalwellen). Die Parapsychologie
wiederum nennt einen Menschen, der Kontakt zum Ubersinnlichen
aufnehmen kann, ein Medium. Ein Medium dient aber auch der Vermittlung
von Informationen, Bildung, Meinungen oder Kultur(-giitern). Darunter
versteht man nicht nur Unterrichtsmaterialien oder Kunstwerke, sondern
auch jene Einrichtungen, die diese Aufgabe der Vermittlung ibernehmen.
Am prominentesten darunter sind die, die wir generell unter den Begriff
«Medien» zusammenfassen: Film, Funk, Fernsehen und Presse.

In der Werbung sind es die Werbetrager bzw. Kommunikationsmittel, die
deren Inhalte vermitteln. Die Medien kommunizieren, verbinden, lehren,
gestalten und beeinflussen. Laut Luhmann ist «nichts so gravierend fiir

das Selbstverstandnis einer Gesellschaft, wie die geschéaftsfithrenden
Verbreitungsmedien». Genauso lasst sich Paul Klees Zitat: «<Die Kunst gibt nicht
das Sichtbare wieder, sondern macht sichtbar», auf die Medien iibertragen.
PANGEA stellt sich dahingehend die Frage, inwieweit Frauen in den

Medien prasent sind, und wie sie dargestellt werden. Betrachtet man die
Rollenbilder tradierter Vorstellungen, sind diese langst iiberholt, aber noch
lange nicht Gberwunden. Frauen weltweit kampfen immer noch um ihre
Rechte, und dieser Kampf wahrt weiter fort. Im vorliegenden Medium
raumen wir deshalb Frauen ihren Platz ein und greifen diesen Diskurs auf.

PANGEA. Werkstatt der Kulturen der Welt versteht sich als Herausgeberin
des Frauen*Magazins «Gloss». Damit mochte PANGEA Freirdaume

schaffen flir Sichtweisen, die sich mit verschiedenen Aspekten des
Frau*seins befassen, abseits der konventionellen Massenmedien. Es

soll Platz sein fiir offene Fragen, Kritik, Wut, Zweifel aber auch fiir
konstruktive, fortschrittliche Gedanken und Anséatze, die im Kontext

der Arbeit fir eine offenere und tolerantere Gesellschaft stehen.

PANGEA sieht sich damit als Plattform fiir Institutionen und Individuen, um
ihre Meinung zu Gender-relevanten Themen kund zu tun. Fir den Inhalt der
Texte zeichnen sich die jeweiligen Autorinnen zu 100% selbst verantwortlich.

Euer PANGEA Team
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NEIN DANKE

TEXT & FOTO: Cornelia Erber

Iso diese Welt muss man mir jetzt
doch bitte mal erklaren. Ich ka-
pier sie namlich nicht. Oder nicht
mehr. Oder vielleicht hab ich sie
auch noch nie ganz kapiert. Eigentlich egal.
Nein eigentlich nichtegal. Ich bin ja schlief-
lich auch da. Und ich habe beschlossen noch
langer zu bleiben. Der Grund fiir meine Skep-
sis gegeniiber dieser unkapierbaren Welt
trifft mich tagtaglich. Oft wird diese Skepsis
auch noch mit Wut verbunden. Beide korre-
lieren zu einem absoluten Unverstandnis. Es
ist da. Es ist einfach da, wenn ich durch die
Stralen schlendere; wenn ich den Fernseher
einschalte; wenn ich Magazine aufschlage;
wenn ich meinen Postkasten 6ffne. Warum
ist die Welt so? Anscheinend kapier ich eine
ganze Menge nicht. Ich verstehe den Zusam-
menhang zwischen Autos und halb nackten
Frauen nicht. Generell frage ich mich, war-
um Leute halb nackt auf Plakaten und Wer-
bepostern abgebildet werden, wenn es sich
offensichtlich nicht um eine Einladung zum
Erstlingstreffen der Freikorperkulturszene
handelt. Warum werden vor allem Frauen
neben/auf/unter Produkte platziert?
Da ich nicht so lange warten mochte, bis
mir jemand diese Welt erklart, recherchie-
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re ich selbst und hoffe Antworten auf mei-
ne skeptischen Fragen zu finden. Bel mei-
ner Suche im Internet stofle ich auf Werbung,
die eindeutig zweideutig zu verstehen ist,
auf Begriffe wie Sexualisierung, Medienver-
wahrlosung und auch hardcore Pornographie.
Ich recherchiere weiter und finde eine Do-
kumentation auf youtube.com mit dem Ti-
tel «Vom Strampler zu den Strapsen — eine
Jugend ohne Kindheit». Diese Dokumentati-
on zeigt, wie bereits Kleinkinder durch Me-
dien, Werbung und Produkte sexualisiert und
beeinflusst werden.

Durch Medien, speziell soziale Netzwerke,
werden sexuelle Vorstellungen/Wiinsche/
Begierden bereits im Jugendalter auf ein Le-
vel projiziert, womit Kinder und Jugendliche
kognitiv nicht umgehen kénnen. Diese Uber-
flutung von Reizen fiihrt zu falschen Wert-
vorstellungen und Bildern hinsichtlich der
Sexualitat. Eine Sexualitat die durch Medien
und Werbung gezeigt wird und rickkoppelnd
wieder auf diese einwirkt. Ein Teufelskreis
sozusagen. Eine der wichtigsten Fragen, die
ich mir nun stelle, ist, wie man diesen Teu-
felskreis durchbrechen kann. Geniigt es Auf-
klarungsarbeiten in Kindergarten und Schu-
len durchzufiihren? Braucht es Richtlinien

fiir Werbeschaffende? Oder sollen wir mittels Protestkampagnen die
Gesellschaft sensibilisieren und gegen schliipfrige und sexistische
Werbung auf die Barrikaden gehen?

Fragen uber Fragen und dennoch immer weniger eindeutige Ant-
worten. Die einzige zufriedenstellende Antwort liegt eigentlich in
meinem eigenen Verhalten. In einem Verhalten NEIN zu sagen; Wer-
bung nicht einfach als gegeben zu betrachten und selbst gegen den
auf mich wirkenden Einfluss aktiv zu werden. Beschwerdebriefe
schreiben, Werbeagenturen auf nicht vertretbare Kampagnen auf-
merksam machen und meinen Missmut kundtun. Ich will keine halb
nackten Frauen mit Phallussymbolen in Werbeeinschaltungen se-
hen und ich will unter keinen Umstanden, dass solche Bilder zur
Norm werden und mein Lebenskonzept in Frage stellen. Ja, so kann
es funktionieren diesen Teufelskreis, zumindest auf individueller
Ebene, zu durchbrechen. Und das mache ich ab sofort auch.

Quellen:

http://www.zeitgeistlos.de/moral-
finger/sexgesellschaft.html

http://media.brainity.com/uibk2/
medsex2013/images/down/Ta-
gungsmappe_Medsex2013_0312.
pdf

http://www.youtube.com/watch?-
v=YQTDeec4ioU
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FRAUEN
IN DER WERBUNG

TEXT & COLLAGE: RENATE BAUER

Das Bild, die Fotografie und mehr noch das bewegte Bild haben Menschen
schon immer in ihren Bann gezogen. Die Erschafferinnen dieser Bilder
benutzen die Bildsprache als zentrales Mittel, in der jedes Detail etwas
bewirken kann oder auch soll. Die BetrachterInnen ziehen aus dem
Gesehenen Assoziationen und es entstehen in ihm Stimmungen und

Gefiihle. Gezielt oder indirekt wird daher mit einem Bild etwas ausgesagt.

Als Beispiel hierfir kann man die Werbung, den Inbegriff unserer Konsumwelt,
nehmen. Alles dreht sich um das «andrehen» wollen. Werbespriiche sind
oftmals ebenso iberspitzt und plakativ, wie das Bild der Frau darin. Wo damals
die Frau in der Werbung auf die Hausfrau und liebende Mutter reduziert
wurde, geschieht heute (eine Art) Sexualisierung durch die Reduzierung auf
ihren Korper. Das hinterlasst Spuren in der Gesellschaft und fordert sowohl
WerbemacherInnen als auch Konsumentinnen auf sich der Verantwortung

fir ein respektvolles Menschenbild zu stellen und entsprechend zu handeln.
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DIE WERBEBRANCHE AUS DER
SICHT EINER WERBENDEN

TEXT: MMag.? Nadja Pracher (Account Managerin)

ex sells — ja, dem stim-

me ich zu! Wenn ein

Kampagnen-Sujet bes-

ser ankommt, was tber
Splittesting in einer Testphase
einfach herauszufinden ist, wird
dieses gewahlt.

Die perfekte Mediakampag-
ne steht dabei im Vordergrund.
Sticht dabei eine Frau am Cover
als Siegerin gegebeniiber einem
Mann heraus, wird sie gewahlt.
Es kommt aber nicht unbedingt
auf den hoheren Sexappeal an.
Bel gewissen Themen wird der
Botschaft von Frauen mehr Ver-
trauen geschenkt, was sich in
Offnungsraten bei Newslettern
zeigt. Letztlich ist alles Schub-
ladendenken mit maximaler In-
dividualisierung, damit die Wer-
bebotschaft ansprechend wird.
Das ist dann schlieRlich auch
das Ziel fiir uns Werbende — die
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Konsumgesellschaft nur mit
dem zu versorgen, was relevant
fiir sie ist. Sie sollen den maxi-
malen Nutzen aus der Werbebot-
schaft ziehen und folglich die ge-
winschte Aktion ausfithren, z.B.
einen Kauf.

Wie sieht es aber nun hinter
den Kulissen aus? Ich bin tag-
lich fast ausschlieRlich mit Frau-
en in der Marketingleitung oder
Konzernkommunikationen im
Kontakt. Das ist natirlich keine
quantitative Analyse 0Osterrei-
chischer Unternehmen, sondern
meine personliche Erfahrung.

Sie sind intelligent, taff, wis-
sen, was sie wollen und was ihr
Markt will. Jene Frauen mit de-
nen ich Bekanntschaft gemacht
habe, sind, wie ich auch, rund 30
Jahre alt, mit offener Familien-
planung, einem Hochschulab-

schluss und einem méannlichen
Vorgesetzten. Sie haben es sehr
weit gebracht. Aber wie geht es
nach der offenen Familienpla-
nung weiter? Bleibt ihnen der
erarbeitete Weg erhalten oder
konnen sie erst gar nicht davon
abweichen?

Diese Frage kann ich nicht be-
antworten, sie stellt sich auch
mir irgendwann - sowie natir-
lich allen Frauen in anderen
Branchen.

Es bleibt fiir mich spannend
zu sehen ob dies eine Erfahrung
meiner Generation ist, ob es den
Frauen der ndchsten Generation
besser gelingt, in entscheidungs-
tragende Positionen vorzutreten
oder ob die Entwicklung wieder
zurick geht zu Teilzeitjobs un-
ter prekaren Verhaltnissen, ab-
hangig vom Familienernahrer.
Moglich ist es meines Erach-

tens nur, wenn die
Wertschatzung ei-
ner Frau im Be-
trieb gleichwertig
derer ist, die ein
Mann erfahrt. Der
nachste Schritt im
Unternehmen sind
dann familienun-
terstiitzende Mali-
nahmen. Nur dann
wird eine Frau nicht mehr vor der Entschei-
dung stehen, ob es denn die Familie oder
Karriere wird, die ihren Lebensweg pragt.

Sind Frauen dort angelangt und sind die
Entscheidungstragerinnen, wird sich auch
das Bild in der Werbung andern. Die Werbung
entspricht dem, was der Markt winscht.
Sexistische Werbung kommt in den Segmen-
ten vor, wo die Kaufentscheidung bei den Ab-
nehmern liegt, die diese Klischeebilder einer
Frau ansprechen.

Ein groRer Wandel war hier in den letz-
ten Jahren zu beobachten. Wasch- und Rei-
nigungsmittel wurden vor nicht allzu langer
Zeitnoch einzig Frauen attraktiv prasentiert

— sie hatten hier die Hauptrolle. Heutzutage

sind auch Manner in das Bild eingebunden,
nicht zuletzt durch die vielen Singlehaushal-
te, die es einem Mann nicht mehr erlauben,
die Hausarbeilt einzig einer Frau zu uberlas-
sen. Aufgefallen ist mir dies, als ich bei einer
Anfrage Werbemittel fiir den stidlandischen
Markt sah. Hier wird die perfekte Frau mit
Gummihandschuhen und in einer Fuf3bo-
den schrubbenden Position gezeigt. Clue des
Ganzen: eine Mannerhand, die einen Verlo-
bungsring ins Bild halt.

Um den Faden zur «Entscheidungstrédge-
rin» wieder aufzunehmen und zum Schluss
zu kommen: sobald Frauen auf die gleiche
Weise wie Manner respektiert werden, Posi-
tionen und damit Gehalter erlangt werden,
die aktuell vorwiegend die Herren der Schop-
funginnehaben, erst dann kann sich das Bild
in der Werbung andern. Denn erst, wenn die
entscheidungstragende Person vom Werbe-
mittel angewidert ist und nicht mehr kauft,
muss die Botschaft an ihre Wiinsche ange-
passt werden. Sexismus in der Werbung wird
es aber voraussichtlich immer geben, da es
immer Menschen geben wird, denen das ge-
fallt. Zu hoffen ist nur, dass diese Gruppe im-
mer kleiner wird ...
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VON BLAU ZU PINK ZU

ORANGE - UND WIEDER ZURUCK

TEXT & FOTO: Wiltrud Hackl

1950/60er Jahre

Frauen wurden in den Massenmedien der
einerseits als hart arbeitende Trummer-
frauen, treue Ehefrauen, die auf ihre Solda-
tenméanner warten, oder sich tapfer allei-
ne durchschlagend dargestellt als Huren,
Kriegsgewinnerinnen und andererseits Kol-
laborateurinnen. Vielschichtige positive Zu-
schreibungen, wie sie die zynischen, schlag-
fertigen, selbstbewussten Protagonistinnen
der amerikanischen Screwballcomedies der
1930/40er Jahre auszeichneten (vgl. etwa
Midnight mit Claudette Colbert oder Filme
wie The Lady Eve, Women, oder Katherine
Hepburn in Philadelphia Story etc. — wenn

gleich meist die Heirat mit einem Mann als
wahres Ziel am Ende stand), waren nach dem
Krieg nicht mehr gebraucht oder erwiinscht.

Dementsprechend wurde auch die Wer-
bung angepasst. Zweideutigkeiten wurden
ausgeraumt. Eine klare Sprache musste her
und die passte sich den Zielen und Motiven
einer mannlich dominierten Politik an, auch
und vor allem in Europa. Durch die Kriegsteil-
nahme vieler Manner wurde es wahrend des
Krieges moglich und notig, dass Frauen auch
in Berufen tatig waren, die bis dahin traditi-
onell mannlich besetzt waren — etwa in der
Film- und beginnenden Fernsehindustrie, in

1950/ (D er (}mlr\m

Die Objekte, mit denen
Frauen in der Werbung
verbunden wurden,
waren in erster Linie
Haushaltsgerate.
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[1uDer Johre

Nur langsam wurde das Bild der
Frau in der Werbung ein autarkes.

Sie agieren ohne Waschmaschine,

Kochloffel oder Teppichklopfer.

|7 Der (wr\m

... die Frau wird in manchen Werbeclips und
auf Plakaten nicht mehr als ganzer Korper

sondern nur noch als Summe ihrer einzelnen,

sexualisierten Teile gezeigt.

anderen technischen Berufen wie der Rus-
tungs- und Bekleidungsindustrie, usw.

Nun aber kamen nach dem Krieg die Man-
ner wieder zuriick, und eine Gesellschaft
Jbestehend aus traumatisierten, arbeitslo-
sen Mannern und berufstatigen, emanzi-
pierten Frauen schien offenbar ein Schre-
ckensszenario. Die Frauen mussten zuriick
an den Herd beordert werden — das galt fir
die USA ebenso wie fiir Europa. Also machte
die Werbung deutlich, wie notwendig Frau-
en zu Hause gebraucht wurden — vom Tep-
pich bis zum Ehemann waren plotzlich wie-
der alle vollig aufgeschmissen ohne Frau.
Die Objekte, mit denen Frauen in der Wer-
bung verbunden wurden, waren in erster Li-
nie Haushaltsgerate.

1960er Jahre

Eine Zasur bedeutete 1961 «Breakfast at Tif-
fanys» — in dem ausgerechnet Audrey Hep-
burn die Rolle des selbstbestimmten «leich-
ten Madchens» Holly Golightly tUbernimmt
und Regisseur Blake Edwards damit mit den
bis dahin geltenden Zuschreibungen bricht
(selbst Autor und Produzent Truman Capo-
te wollte unbedingt Marilyn Monroe fur die
Rolle) — Verfiihrerinnen hatten schlielllich
«Uppig» zu sein. Fur Schauspielerinnen wie
Audrey Hepburn waren andere Rollen vorge-
sehen.

173 Der é@L\m

Zunehmend werden
Frauen auch als berufstatig
gezeigt, wenngleich in

flir sie «<vorgesehenen»
Berufen (Sekretarin,
Krankenschwester,...).

177 0er ga}\m

In der Werbung werden Frauen entweder
als Superfrauen (besser noch als ewig
junge Superméadchen) dargestellt...

Nur langsam wurde das Bild der Frau in
der Werbung ein autarkes. Sie agieren ohne
Waschmaschine, Kochloffel oder Teppich-
klopfer. Frauen, die berufstatig sind, «leiden»
allerdings an der Doppelbelastung, weshalb
Werbung fur Beruhigungsmittel Einzug halt
(«<Frauengold», Anfang 1960er Jahre).

Nur langsam werden Frauen als selbstbe-
wusst, berufstatig und mit anderen Frauen
(und nicht nur im Kontext der eigenen Fa-
milie) dargestellt. Das wurde zunehmend
durch emanzipatorische Bewegungen Ende
der 1960er Jahre moglich.

1970er Jahre

Die siebziger Jahre scheinen ruckblickend
und auf den ersten Blick als das fortschritt-
lichste Jahrzehnt, hinsichtlich der Darstel-
lung von Madchen und Frauen in der Wer-
bung. Pink als Madchenfarbe war praktisch
verbannt, stattdessen waren Kleidung als
auch Spielzeug wie zB Fahrrader, gelb, grin,
braun oder orange. Eine spontane und ein-
deutige «Geschlechterzuordnung» war we-
der notwendig noch erwiinscht, was war
auch durch Haarschnitt und Latzhosen fiur
alle deutlich wurde. Dies gilt wie erwahnt in
erster Linie fir Madchen. Erwachsene Frau-
en hingegen wurden auch in den 1970er Jah-
ren als dienende, unterlegene Personen dar-
gestellt, die den Kopf schief hatten, sich an

}fat\rmugav\jwwo%

Der Begriff der «Prinzessin»
zieht in Werbung und
Massenmedien ein: Prinzessin
zu werden scheint nicht nur
moglich, sondern wird als
erstrebenswert verkauft.
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die Mannerschulter schmiegen,
wahrend er sie «schiitzend» im
Arm halt. Eine Form der Sexu-
alisierung beginnt, die eindeu-
tig sexistisch ist: in einer Ziga-
rettenwerbung etwa blast der
Mann Rauch in das Gesicht ei-
ner Frau, damit sie «ihm tuiberall
hin folgt». Die Frau wird in man-
chen Werbeclips und auf Plaka-
ten nicht mehr als ganzer Korper
sondern nur noch als Summe 1ih-
rer einzelnen, sexualisierten Tei-
le gezeigt.

1980er Jahre

Die 1980er Jahre als eine Uber-
gangsphase zu einem «Third
Wave Feminism» evozieren an-
dere, neue Bilder zumindest im
Bereich Fernsehen und Kino. Ei-
nerseits werden Androgynitat
und Homosexualitdt zum The-
ma (durch Stars wie David Bo-
wie, Grace Jones, Boy George,
etc.), andererseits entwickelt
sich eine neue Rolle der Frau in
der Werbung: die der dekaden-
ten, genleflenden, allerdings im-
mer noch «Hausfrau». Das steht
parallel zu ersten popular-femi-
nistischen Statements zum Bei-
spiel bei Pop Ikonen wie Madon-
na (vgl. John Fiske / Reading the
Popular / Lesarten des Popula-
ren Boston, 1989). Zunehmend
werden Frauen aber auch als be-
rufstatig gezeigt, wenngleich in
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fiir sie «vorgesehenen» Berufen
— Sekretarin, Krankenschwes-
ter, Arzthelferin (oder bis heu-
te: der «Beruf» Zahnarztgattin!).
Attribute wie verstandnisvoll,
freundlich, gastfreundlich, auf-
merksam, hiibsch, unkompli-
ziert etc. bleiben in der Werbung
allerdings  unhinterfragt.Noch
gibt es eine klare Abgrenzung
zwischen Madchen/Frau. Die-
se klare Unterscheidung wird in
den kommenden Jahrzehnten
aufgeweicht, Mitter haben zu-
nehmend madchenhafte Attri-
bute und sind die Kumpels ih-
rer Kinder. Zunehmend gibt es
auch eine Unterteilung in Mad-
chen- und Bubendinge, um neue
Konsumentinnen zu erzeugen.
Spielsachen kénnen schlieRlich
doppelt verkauft werden, wenn
man sie in blauer Farbe fiir Bu-
ben und in einer rosaroten fir
Méadchen herstellt.

Diese Entwicklung halt sich
tbrigens bis heute unwiderspro-
chen und wenig diskutiert. Fast
alles gibt es in einer Méanner-
und einer Frauenfassung zu kau-
fen — vom Duschgel bis zum Ku-
gelschreiber.

1990er Jahre
In den 1990er Jahren entstehen

mit einem Third Wave Feminism
beziehungsweise mit postfemi-

nistischen Strukturen kommer-
zielle Bilder von Madchen und
Frauen in neuem Kontext. Eine
Girlie— Kultur entsteht, die ihren
Ursprung ausgerechnet in der
(post)feministischen Riot Grrrls
Kultur der 1990er Jahre hat (vgl.:
Bikini Kill, Kathleen Hanna).

Die Werbung/der Markt re-
agiert. Reine Madchenbands ,wie
Spice Girls, werden gegrundet.
«Selbstbewusste» weibliche At-
titiden werden in mannlich de-
finierte Blicke und Motivationen
eingearbeitet: jedes Spice Girl
steht fir ein anderes von einem
mannlichen Standpunkt aus be-
trachtet begehrenswertes Frau-
enbild. Von Selbstbestimmung
und Hoheit Uiber den Blick (von
Madonna in Videos wie «Like a
Virgin» thematisiert) ist hier kei-
ne Rede mehr. In der Werbung
werden Frauen als Superfrauen
(besser noch als ewig junge Su-
permadchen) dargestellt. Wur-
den sie in Werbeclips der 1980er
Jahren noch als wenig techni-
kaffin belachelt, und bestand die
Abwertung darin, dass Manner
sie darauf aufmerksam mach-
ten, was sie alles nicht konnen,
durfen und kénnen sie nun alles:
Arbeiten, Geld verdienen, Kinder
aufziehen und mit StRigkeiten
verwohnen, gut riechen, verfiih-
ren, eine Familie umsorgen, Au-
tos fahren, in der neuen Kiiche
Brot backe, usw. (Einzig das Re-

parieren von Waschmaschinen kann offen-
bar einzig und allein vom Fachmann erle-
digt werden.) Der Markt hat das in den 1970er
Jahren feministisch erzogene Madchen als
potente Kundin erkannt. Als wiirde das Pa-
triarchat hamisch grinsen und sagen: mehr
als das, was ihr in den 1970ern erreicht habt,
kriegt ihr ohnehin nicht.

Jahrtausendwende

Der Begriff der «Prinzessin» zieht in Wer-
bung und Massenmedien ein. Prinzessin zu
werden scheint nicht nur moéglich, sondern
wird als erstrebenswert verkauft. Filme wie
«Plotzlich Prinzessin» sind Kassenschlager.
Gegenmodelle zu rosaroten Prinzessinnen-
welten sind wenige zu erkennen, bzw. be-
schranken sie sich auf ein Umfeld, das oh-
nehin bewusst agiert. Parallel zu dieser
Uberfeminisierung wird mit einer Uberse-
xualisierung wieder ein altbekanntes bina-
res Rollenbild ausgegraben: Hure oder Hei-
lige. Man kann kaum ernsthaft annehmen,
dass Rihanna oder Miley Cyrus zu ihren Buh-
nenauftritten oder Videos gezwungen wer-
den. Vielmehr ist es eine, wenngleich markt-
getriebene, freiwillige Entscheidung, sich als
Marke zu «erkennen».

Die Werbung geht mit dieser Entwick-
lung auf die am wenigsten reflektierte Art
und Weise um. Ist bei «Stars» wie Miley Cy-
rus noch ein Ansatz von Entscheidungs-
fahigkeit, freier Wille und Selbstverortung
als bewusst handelndes Subjekt vorhanden,
zeigen Elektrohandel, Biermarken oder Bau-
markte Frauen als Objekte. Worter wie «bil-
lig» werden Uber Frauenkorper gelegt und
grofle Dekolletees werden mit «wenn's mal

mehr sein darf» Uberschrieben. Feministin-
nen oder Gruppierungen, die dagegen auf-
treten, werden als SpaRverderberinnen de-
gradiert, «Frauenzeitschriften» fordern nach
dem Motto «gleiches Recht fur alle», unter
dem Vorwand eines Aufbegehrens gegen
weibliche Klischees, nackte Manner anstatt
nackter Frauen und manifestieren damit
Sexismus.

In der Fernsehwerbung wird parallel dazu
Zielgruppenarbeit auf Basis veranderter Ar-
beits- und Lebensumstande betrieben. Nach-
dem auch Manner vermehrt Hausarbeit erle-
digen, also auch fiir den Einkauf zustandig
sind, legen sie nun zielgruppengerecht Tabs
in den Geschirrspiiler ein, waschen Wasche
und bringen die Kinder zu Bett. Weiterhin vol-
lig unterreprasentiert bzw. nicht vorhanden
in der Fernsehwerbung sind iibrigens lesbi-
sche Paare. Konzerne reagieren auf emanzi-
patorische und feministische Strukturen in-
nerhalb der Gesellschaft. Kérperpflegemittel
oder Diadtprodukte werden ab den 0Oer Jah-
ren verstarkt von Models beworben, die eher
den MaRen der Konsumentinnen entspre-
chen, um glaubwirdiger und verkaufsfor-
dernder als extrem diinne Models zu wirken.

Allem voran aber muss eines betont wer-
den: in der Werbung geht es nicht um Ab-
bild oder eine Bewertung der Gesellschaft,
es geht einzig und allein um den Markt und
darum, Produkte abzusetzen. Ein besonderes
Beispiel behandelt folgender Artikel.

http://wiltrudhackl.com L
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GENERATIONEN-

GESPRACH

Darstellungsformen der Frauen in den Medien

TEXT: Wiltrud Hackl
FOTOS: Renate Bauer

Ausziige eines Generationengesprachs zu
Darstellungsformen der Frauen in den Medi-
en mit Wiltrud Hackl (Geschaftsfiihrerin GfK,
45 Jahre) und Gazal Sadeghi (Studium der
Kulturwissenschaften, 25 Jahre) am Beispiel
«Dove Real Beauty Sketches».

Das Jahr 2004 war flir den britisch-nieder-
landischen Konzern Unilever ein hartes. Die
FAZ schrieb am 20.9.2004: «Die im Eurostoxx
notierte Unilever-Aktie brach um mehr als
6 Prozent ein. Der Konzern hat angesichts
der schwachen Konjunktur und des har-
ten Preiswettbewerbs seine Gewinnprogno-
sen flr dieses Jahr deutlich zuriickgenom-
men.» Weiter unten in diesem Artikel heif3t
es: «Unilever will die Kosten weiter senken
und die Werbeausgaben steigern, um so die
Marktposition zu verteidigen.» AuRerdem
werde man sich auf die Kernmarken kon-
zentrieren. Im Bereich Korperpflegeproduk-
te sind das bei Unilever Axe und Dove. Dove
ist seither auf einer «Mission». Eine Kam-
pagne fir wahre Schonheit wird gestartet,
wobel weltweit Frauen und Madchen inter-
viewt werden, ob sie sich oder ihre Freundin
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schon finden. Es sind auf einmal Frauen auf
Plakaten zu sehen, die laut dem Normativ
flir Schonheit, das die Marktstrategen von
Dove entwickelt haben, nicht dem gangigen
Schonheitsideal entsprechen, also «<normal»
sind. Im Jahr 2005 ist die Welt fir Unilever
fast schon wieder in Ordnung. Der Umsatz
im Bereich Korperpflege hat sich innerhalb
eines Jahres fast verdoppelt und das welt-
weit.

Wiltrud Hackl

Wiltrud Hackl: Wenn du diesen Werbefilm
siehst, fihlst du dich da besser mit dir sel-
ber?

Gazal Sadeghi: Ich fiihle mich nicht schlech-
ter mit mir selber, sondern ich fithle mich
schlechter mit der Werbung die mir sugge-
riert: «ich fithle mich nicht wohl, ich finde
mich selber nicht schon...». Das macht kei-
nen Sinn, mir im Zuge einer Werbung zu sa-
gen, «dass ich schon bin wie ich bin», um
mir im nachsten Schritt quasi Pflegeproduk-
te zu verkaufen, um mich schoner zu ma-

chen. Das ist ein Widerspruch in sich. Die
Frauen aus der Werbung sind schone Frau-
en. Natlrlich sieht man sich anders als au-
Renstehende Personen es tun. Die Konfron-
tation am Schluss ist sehr dramatisch. Eine
weint sogar, da sie sich so geriihrt fiihlt. Die
musikalische Untermalung dazu, gefolgt
von elner heteronormativen Darstellung; sie
klammert sich an ihren Mann fest und sucht
Schutz bei ihm. Der Mann ist ja dafiir da.

Wiltrud Hackl: Es werden Bilder transpor-
tiert, die ganz eindeutig in diese Richtung
gehen, eben Heteronormativitat. Frauen de-
nen mangelndes Selbstbewusstsein zuge-
sprochen wird. Ein Mann tritt als Schop-
fer auf und zeichnet diese Frau. Eigentlich
eine grauenvolle Werbung. Es gibt etliche
Lieder, die handeln davon «she is beautiful
but she doesn’'t know». Das ist offensicht-
lich ein Wunschgedanke, den Manner ha-
ben. Der Begriff der Defloration, dass man(n)
eine Schonheit entdeckt und sie quasi als
erster penetrieren darf. Das schwingt mit.
Ohne diesen mannlichen Blick seid ihr
nicht schon und das ist eigentlich eine un-

glaubliche Geschichte. Die Frauen werden
dadurch eindeutig zum Objekt gemacht und
der Mann zum Subjekt. Der Mann ist fahig
zu erkennen und die Frau eben nicht. Und
das ist eigentlich ganz arg...

Gazal Sadeghi: Oftmals hoért man Man-
ner uber Frauen sagen: «die ist ja voll fesch
aber sie weill es auch». Sie weilll es sozusa-
gen und spielt damit, ergo spielt sie mit dir.
Bei der hat man dann keine «Aufgabe», sie
weild ja dass sie fesch ist. Tradierte Manner
wollen lieber eine die fesch ist aber wenig
Selbstwertgefiihl hat. Dann kann man als
der Erloser auftreten, bei dem du dich wohl-
fuhlen kannst, der dir das beschuitzte Geftihl
gibt, egal wie du aussiehst. Eben wie in die-
ser Werbung. Diese Frauen sind nicht ent-
stellt, sondern sind schon. Aber vermittelt
wird: ohne ihn wisstest du eigentlich gar
nicht, wie schon du bist. Im Gegensatz dazu
habe ich noch nie ein Video gesehen, in dem
Manner sich selbstkritisch betrachten und
ihnen etwas gesagt wird, wie: hey, du bist
schon! «Dove» hat auch eine Werbung ge-
macht, wo es hieR «<women come in all si-
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zes». Die Frauen waren aufge-
reiht, als ob Frauen Waren waren
und man kann sich aussuchen,
welches Modell man will. Ge-
schmacker sind ja bekanntlich
verschieden. Dass man das mit
dem Feminismus gleichstellt,
finde ich unseriés und proble-
matisch. Denn im Feminismus
geht es nicht nur darum, Frau-
en zu sagen ihr seid schon, son-
dern dass sie keine Objekte sind,
die betrachtet werden miissen
und auf gewisse Art sich zu ver-
halten und auszusehen haben.
Da ist wesentlich mehr dahinter,
nicht nur «wer sieht dich wie».
In der Werbung wird es oft ver-
wendet und mit Emanzipation
und Feminismus gleichgesetzt.
Frauen sind emanzipiert, Frau-
en dirfen wahlen gehen, Frau-
en durfen arbeiten gehen etc. In
der Werbung ist die emanzipier-
te Frau eine, die nun alles «un-
ter einen Hut» bekommt. Sie
geht arbeiten, kommt gestresst
nach Hause, hat dann die Kin-
der, aber sie macht das alles mit
links und dann macht sie noch
dies und repariert jenes. Das
bleibt als Bild einer emanzipier-
ten Frau im Kopf hangen.

Wiltrud Hackl: Mir scheint, das
einzige was Frauen in der Wer-
bung nach wie vor nicht kon-
nen ist Waschmaschinen repa-
rieren. Bei Waschmaschinen
ist anscheinend immer noch
der Latzhosen-Trager zustan-
dig, der die Frau rigt und sagt:
«du dumme Nuss, du hast den
falschen Entkalker verwendet»...
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Ich glaube jetzt wirklich nicht,
dass Werbung ein Abbild der Ge-
sellschaft ist, also wo man sich
firchten muss, dass Frauen so
sozialisiert werden und aus die-
sem Schema nicht mehr raus-
kommen. Das glaube ich nicht.
Das Bild vermittelt aber eine
bestimmte Erwartungshaltung,
oder? Wenn du so etwas siehst,
hast du dann das Geftihl, so
muss ich mich verhalten, weil
es mir auch so suggeriert wird?

Gazal Sadeghi: Die Frauen aus
der Werbung tragen Stockel-
schuhe und ein Kleid, da denk
ich mir: welche Frau schaut so
aus wahrend sie irgendwas tut,
z.B. im Haushalt oder wenn sie
liest. Werbung zielt, denke ich,
nicht darauf ab, Menschen bes-
ser fithlen zu lassen oder sie in
irgendeiner Hinsicht zu eman-
zipieren, sondern rein um ihr
Produkt zu verkaufen. Ich den-
ke also, dass eine Frau, die auf
der Ebene nicht sensibilisiert ist,
sich fragen konnte: warum be-
komme ich das nicht gebacken,
dass ich drei Kinder im Arm hal-
te, vieles andere machen kann
und dabeil auch noch gut ausse-
he? Bin ich deshalb eine nicht
emanzipierte Frau? Wenn ich
emanzipiert bin, dann muss
ich das doch alles gleichzeitig
schaffen.

Erschreckend ist, wie oft dieses
«dove» Video auf meiner pin-
wall geteilt worden 1ist, um zei-
gen zu wollen: «schaut mal wie
toll dove nicht istl», wodurch
«dove» automatisch ein besseres

Image bekommt. Und diese Leu-
te helfen ihnen dabei, wahrend
sie den groRten Blodsinn fabri-
zieren und den Leuten wenig be-
wuldt ist, dass diese Geschichte
nicht versucht Rollenbilder auf-
zubrechen. Es ist ja nie der An-
spruch von Werbung gewesen
Menschen zu bilden, sondern
ihr Produkt zu verkaufen. Denn
was soll es letztendlich bewir-
ken: kauf die Seife!

Wiltrud Hackl: Was glaubst du,
wie Manner den Begriff Emanzi-
pation verstehen?

Gazal Sadeghi: Emanzipation ist
ein weiter Begriff und hat per se
nichts mit Feminismus zu tun.
Es heil’t ja auch, wenn ich von
zu hause ausziehe, emanzipiere
ich mich.

Wiltrud Hackl: Emanzipation
wird also oft mit Feminismus
verbunden?

Gazal Sadeghi: Es gibt ja den Be-
griff der Kampfemanze, der na-
tirlich sehr negativ konnotiert
ist oder generell Emanze als et-
was Schlechtes darstellt. Die ei-
gentliche Bedeutung von Eman-
zipation geht dabei oft unter.
Emanzipiert zu sein, heifdt frei,
selbstreflektieret und selbstbe-
stimmt zu sein. Eine emanzi-
pierte Frau braucht nicht so ei-
nen, der sie beschiitzt. Das ist,
glaube ich, etwas Beunruhigen-
des vor allem fir Manner, weil
sie durch ihre Sozialisation und
auch in der Werbung das Bild

vermittelt bekommen: «du bist ein starker Mann
und zeigst keine Gefiihle». Was ist er dann wert,
wenn es Frauen gibt, die auf sich selber achten
konnen? Unterschwellig kann es darum in erster
Linie bedrohlich fiir Manner wirken.

Wiltrud Hackl: Ich habe auch das Gefiihl, die Man-
ner empfinden das so. Ich kann mich an eine Po-
diumsdiskussion des OGB vor ungefahr 15 Jahren
erinnern, auf der ich als berufstatige Mutter ein-
geladen worden bin. Da war einer im Publikum,
der wirklich sehr aggressiv mir gegeniiber wurde
und es auf den Punkt brachte, wie er sagte: «woflir
braucht’s ihr Frauen uns Manner denn dann noch!»
Also er hat in den Frauen, die sagen, wir verdienen
unser Geld selber, wir sind auf diese Weise eman-
zipatorisch, weil wir uns sowohl von materiellen
Dingen befreien, von Abhangigkeiten befreien, als
auch von diesem mannlich dominierten Blick, der
uns quasi «erst erschafft», eine massive Bedro-
hung gesehen. In dem Moment habe ich gemerkt,
wie verzweifelt er ist. Er war einfach sehr aggres-
sivund jemand der aggressiv ist, macht das ja aus
einer Verzweiflung heraus und sieht sein Weltbild

bedroht. Das sollte man ernst nehmen und ihn
nicht mit dieser Aggressivitat gehen lassen.

Gazal Sadeghi: Ja er leidet eigentlich darunter.

Wiltrud Hackl: Der leidet wahnsinnig darunter und
mir wurde dann zum ersten Mal bewusst, man hat
vielleicht die Manner iibersehen oder sich zu we-
nig darum gekiimmert. Darum kritisiere ich nicht
nur ibersexualisierte Darstellungen von Frauen in
der Werbung, sondern naturlich auch, dass Man-
ner mit einem bestimmten Bild konfrontiert wer-
den. Eben diese «Hausfrauisierung» der Manner,
das ist wahrscheinlich nicht gut, weil sie es auch
nicht selbst ausgesucht haben. Da gehoren andere
Begriffe und Bilder her, glaube ich. Wir, die Gesell-
schaft und die Politik miissen mehr Bewusstsein
schaffen, damit die Werbeindustrie nicht immer
die gleichen Bilder reproduziert.

Da geht es um eine emanzipatorische Strategie,
die nicht auf Frauen beschrankt sein soll, sondern
sich auf die Gesellschaft ausweiten soll. Um auf
dieses Bild zurtick zu kommen.
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IRRITATIONEN, ABSURDITATEN
UND IRONIE ALS MEDIALER
ZIVILER UNGEHORSAM

Maoglichkeiten des politischen Widerstands im Medienbereich

TEXT: maiz

FOTOS: Copyright maiz
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er Verein maiz geht davon aus, dass
die gesellschaftlichen Verhaltnis-
se zwar sozial konstruiert sind, in
der alltdglichen Kommunikati-
on wie im Alltagsbewusstsein der Individu-
en aber als quasi naturgegeben erscheinen.
Es geht darum, diese Selbstverstandlichkeit
von Machtverhaltnissen, sozialer Ungleich-
heit oder gesellschaftlicher Ausgrenzung an-
zugreifen und ihre vermeintliche Normalitat
in Frage zu stellen. maiz analysiert die kultu-
relle Grammatik der Machtbeziehungen, die
Art und Weise, wie sie in alltdgliche Hand-
lungsmuster, Sprechweisen und Kommuni-
kationsformen eingeschrieben sind.

Dieses Wissen macht maiz in einem «sub-
versiven Sinne produktiv, indem sie Re-
prasentationen erzeugt, die im Sinne der
hegemonialen kulturellen Grammatik dys-
funktional wirken, also Irritationen und

' Blissett, Luther/Briinzels, Sonja

Unbehagen erzeugen. Wo der Schleier der
Selbstverstandlichkeit zerrissen ist, so die
Grundidee, werden die Absurditaten und Wi-
derspriche der neoliberal kapitalistischen
Gesellschaftsformationen sichtbar und da-
mit angreifbar.»

Die Materialitat des Korpes als
Darstellungsobjekt

Die Behandlung des Korpers in Hinsicht
auf Sexualitat, Macht, Leidenschaft, Gewalt,
Perversion, Sprache, Erinnerung, Geschich-
te usw. erweist sich im Rahmen der postmo-
dernen und postkolonialen Diskurse als zen-
traler Untersuchungsgegenstand. Der Korper
als Kategorie bildet die Marke fiir Materialitat,
mediale Darstellung der Kolonialgeschichte
(Erinnerung, Einschreibung, Speicherung),
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Unterdrickung, Folter, Manipulation, Ver-
stofung sowie den Zusammenprall (Trans-
formation) unterschiedlicher Kulturen. Die
erste unmittelbare Begegnung findet durch
den Blick statt. Gewohnheiten, auRere Merk-
male wie Hautfarbe, Gestik, Geruch, Kleidung
fungieren als Ort des Konfliktes, der ausge-
handelt werden muss, als Ort der Faszinati-
on und des Schreckens.

Der Korper ist der Ort der Verdichtung
von Erinnerung, Begehren, Sexualitat und
Macht. Die Spuren im Korper sind vielfalti-
ger Natur und sprechen fur sich, sie tragen
Unterwerfung, Kolonialisierung und Deko-
lonialisierung in sich. Der Korper enthalt
und produziert Wissen, Machtkonstellatio-
nen, Begehren und Tod, Liebe und Hass, Ent-
sagung und Hingabe, Akzeptanz und Ab-
lehnung. Der Korper stellt fiir sich, in seiner
Materialitat, mit seiner Geschichte, mit sei-
nem Wissen ein eigenes Mittel dar; er ist sein
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eigenes Medium und nicht «Funktion von et-
was». Das Medium Korper ist seine eigene
Botschaft; Medium und Botschaft sind eins,
nicht Maske von/fiir etwas, sondern schlicht
Korper. Macht ist ein serieller, nomadischer
und rhizomatischer Prozess, damit hochgra-
dig hybrid und von unterschiedlichen Medi-
en durchsetzt.

In maiz' Fotoproduktionen mit Madchen
werden Themen wie Repression, Ausgren-
zung, Ausschluss und Unterdriickung, die
Konfrontation zwischen Begehren und Stra-
fen, zwischen den Dispositiven der Sexuali-
tatund Macht, zwischen einer symbolischen
und einer imagindren Ordnung behandelt.
Davon ausgehend verstehen wir Korper per
se als Sprache und als Begehren, ohne das
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Ziel zu verfolgen, ein linguistisches Zeichen-
system zu reproduzieren, sondern um eine
eigene Sprache fir den aus Korper geform-
ten «Korpertext» zu produzieren.

Der Korper fungiert als Chiffre, als Spur, als
Geschichte, als Erinnerung, da sich Erleb-
tes in ihm einschreibt. Damit wird der Kor-
per zum Ausgangspunkt und Produktionsort
von Prozessen der Sinnstiftung und -streu-
ung. Der Korper wird in seiner eigenen Ma-
terialitat wahrgenommen und als Handlung,
als Sprache gebraucht und nicht nur als Tra-
ger «fiir etwas» erfasst. Korper ist Handeln
und Darstellen, ist auch Subversion, Insze-
nierung, Performance, Camouflage und Fa- [

kes. r
.
-

maiz will Widerspriiche aufdecken, die Un-
hinterfragbarkeit des Bestehenden angrei-
fen und die Legitimitat von Macht in Frage
stellen. Durch Protestdramaturgien hat maiz
als Ziele:

Neue Formen politischer Artikulation, Bil-
der bewusst zu erzeugen und taktisch einzu-
setzen, Bedeutung von Symbolen und bildli-
chen Reprasentationen zu hinterfragen, mit
eigenem Selbstbild spielerischer umzuge-
hen, von neuer «Asthetik der Konfrontati-
on» sprechen und Imageproduktion angrei-
fen und umdrehen

Uns geht es dabei nicht um «die» Wahrheit
oder die richtige Ideologie, sondern um die
bessere soziale Praxis. Dasist die Essenz un-
seres Begriffs des Politischen.

Fotos mit Dafina, Maira, Mariama, Valentina
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SCHWARZE

FRAUEN IN DEN MEDIEN

Interview mit Clara AKINYOSOYE

FOTO: Clara AKINYOSOYE

Clara Akinyosoye ist Chef-
redakteurin des im Juli 2014
neu erschienenen Magazins

«fresh».

Das Magazin behandelt erst-
mals Themen von und fir
Afro-OsterreicherInnen.

Ihr ist es wichtig einen offe-
neren Blick zu bekommen,
die Vorraussetzung fiir ein
besseres Zusammenleben.
Diskriminierung, Rassismus
und Sexismus speziell ge-
geniiber schwarzer Frauen,
dagegen tritt sie unermiit-
lich ein. Auf der Internet-
plattform M-Media, einem
Medienhandbuch fiir Migra-
tion & Diversitéat, schreibt sie
regelmassig Beitrage und in-
formiert.

Uber die Darstellung spezi-
ell von schwarzen Frauen in
den Medien, fithrte Renate
Bauer ein Interview mit ihr.
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An was denkst du, bei Darstel-
lungsformen und Stereotypen von
Frauen in den Medien, speziell in
der Werbung?

An einen Kampf, der schon sehr
lange dauert. Frauen werden in
der Werbung besonders stereo-
typ dargestellt. Da herrscht ei-
nerseits oft noch das veraltete
Rollenbild, Frau am Herd, die ir-
gendwas kochtund andererseits,
was sicherlich uberwiegt, die
erotische, sexy Frau, die zum Ob-
jekt sexueller Begierde gemacht
wird.

Dabel ist es vollkommen irre-
levant ob Damenunterwasche,
Schuhe oder Joghurt verkauft
werden soll. Humanic schieft
da den Vogel oft ab. Frauen, die
in Unterwasche ans Bett gefes-
selt werden? Die Gesellschaft
hat sich daran gewohnt und das
Schlimme: junge Frauen auch.
Das ist unertraglich.

Wie denkst du wirken sie auf Ge-
sellschaft & Politik?

Die Bilder, die wir in den Me-
dien vermittelt bekommen, be-
einflussen, wie wir die Welt se-
hen. Und wenn junge Frauen
starke, selbstbewusste und nicht
zum Objekt degradierte Frauen

in den Medien vorfinden wiir-
den, das ware zu begriRen. «Sex
sells», mag sein, aber ich glau-
be ja nicht, dass es einen halb-
nackten Frauenhintern braucht
um Misli zu verkaufen. Und wer
sagt, dass nicht mal der Mann,
derjenige sein kann, der in der
Kiche tratschend fiir die Wasch-
mittel-Werbung herhalten muss.

Im Bezug auf Geschlechterdis-
kriminierung kommt hinzu, dass
Frauen aufgrund ihrer Herkunft,
Ethnie und Hautfarbe oft in eine
Schublade gesteckt werden. Wel-
che sind fiir dich am dominantes-
ten und was sagen sie?

Schwarze Frauen werden zum
Beispiel als besonders exotisch
dargestellt. Und naturlich ist
auch das Bild der armen, hilfs-
bedirftigen afrikanischen Frau
omnipréasent. Ich finde aber auch,
dass die weile, blonde, schlan-
ke Frau als ewige Sexbombe
Uberstrapaziert wird und Frau-
en diskriminiert — auch jene,
die diesem Bild optisch entspre-
chen. Dass solche Frauen im Be-
rufsalltag oftmals zum blonden
PlUppchen abgestempelt werden,
davon konnen auch Medienfrau-
en ein Lied singen.

Hamburg, Kaiser Wilhelm I1. im
Tierpark Hagenbeck

Bundesarchiv, Bild 183-R52035
Foto: o.fng. | 1809

Veraltete Bilder kolonialistischer Herrschaftszii-
ge sind oft Kern eines sogenannten erotischen Exo-
tismus. Warum ist das Verhalten nicht aufgeklarter?

Die Entscheidungstragerinnen, Medienmache-
rinnen, Kreative haben sich mit diesen Fragen oft
Uberhaupt nicht auseinandergesetzt. Wenn man
da mit kolonialistischer Herrschaft und erotischen
Exotismus kommt, wird einem Unverstandnis ent-
gegenschlagen.

Tradierte Bilder zu verandern ist nicht einfach.
Das braucht einen Prozess, der auch stattfindet.
Wenn man sich die Darstellung der Frau in Wer-
bungen der 70er, 80er ansieht, dann kann man
das kaum glauben, was damals noch maoglich war.
Auch was Schwarze Menschen, bzw. verschiedens-
te Minderheitengruppen betrifft, hat sich einiges
geandert. Nur geht alles so langsam voran, dass es
wie Stillstand aussieht.

Gibt es Wege und Moglichkeiten diese Stigmen ab-
zubauen oder wie schwierig denkst du ist das, wenn
es, wie zum Beispiel in der Modewelt oder in der Tou-
ristik, Teil der Verkaufstaktik wird?

Man kampft natiirlich gegen Miihlen. Denn «sex
sells» und Vereinfachung und Verknappung sind
natlirlich zentrale Elemente der Werbung. Diffe-
renzierte Bilder sind da oft schwer zu vermitteln.

Ich denke es gibt immer wieder positive Beispiele,
an denen man sich anhalten sollte. Frauen zeigen,
wie sie wirklich sind, entgegen gangiger Klischees
— sowas wurde in der Wer- bung uberraschen. Das
kann der Verkaufsstatistik auch zum Vorteil ge-
reichen.

Gibt es schon aufgeklartere Darstellungen von
schwarzen Frauen und Frauen anderer ethnischer
Herkunft, in denen bewusster gegen Diskriminierung
vorgegangen wird?

Wenn die Gesellschaft in den Medien nur anna-
hernd so abgebildet wiirde wie sie ist, ware das ein
groRer Erfolg. Es gibt mittlerweile immer wieder
Darstellungen von schwarzen Frauen, die ich als
positiv bezeichnen wiirde. Das gilt genauso fir Asi-
atinnen oder Frauen mit Kopftuch, wobeil man sa-
gen muss was die Bilder von Musliminnen betrifft,
gibt es auch noch sehr viel Verbesserungsbedarf.

Kannst du konkrete Beispiele und Informationen
dazu geben?

Mir ist vor einiger Zeit ein Werbeplakat vom ORF
aufgefallen: da sind drei junge Méadels drauf. Eine
davon schwarz. Ich dachte mir: Gott, endlich habt
ihr begriffen wie das junge Wien aussieht. Zeigt es
ofter.
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AUTHENTIZITAT IN
DEN MEDIEN

TEXT & FOTO: Zehra Barackilic, BA

eit einigen Jahren ver-

suche ich mitzuver-

folgen, welche The-

menbereiche in den
Osterreichischen Medien beson-
ders brisant sind. Dabei fiel mir
ein permanent aktuelles Thema
auf: Es wird immer wieder be-
richtet, es sei ein Problem fiir die
Gesellschaft, dass es in Oster-
reich so viele Frauen mit (Kopf-)
Bedeckung gibt. Ich habe mich
mit dem Diskurs beschéaftigt, wa-
rum in den Medien muslimische
Frauen meistens negativ darge-
stellt werden und man so gut wie
nie Positives iiber sie berichtet -
angefangen bei verschiedenen
(dokumentarischen)  Fernseh-
sendungen bis hin zu Berichten
in Printmedien.

Interessant ist, dass ich mich
als Betroffene dieser Thematik
friher nicht beunruhigt geftihlt
hatte,doch in den letzten Jahren
stieg immer mehr Unbehagen in
mir auf. Ich wurde auf offener
Strale immer ofter angespro-
chen und grundlos beschimpft,
ich fing immer mehr abwerten-
de Blicke auf und merkte, dass
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die Leute in meiner Gegenwart
schlecht iiber mich redeten.

Daher beschloss ich, mich mit
den Moglichkeiten authenti-
scher Darstellung von muslimi-
schen Frauen in den Medien zu
beschaftigen und somit Alterna-
tiven zum Ist-Zustand zu finden,
weil im Moment grof3teils von
vornherein negativ und mit Vor-
behalten an dieses Thema her-
angegangen wird, ohne das The-
ma und die Berichterstattung an
sich von Grund auf zu hinterfra-
gen. Hier ein kurzer Ausschnitt
aus meiner Arbeit «Authentizi-
tat in den Medien — Versuch der
authentischen Darstellung ei-
ner in Osterreich lebenden Mus-
limin»:

«Botschaften, die von den Me-
dien Ubermittelt werden, bestim-
men unseren Alltag und pragen
von Kindheit an unser Bild der
Welt. Sie beeinflussen das Wis-
sen uber und die Einstellung zu
Dingen und Menschen. Die Emp-
fangerinnen werden uber Neuig-
keiten benachrichtigt, dabei wird
Objektivitat vorgetdauscht. Mas-
senmedien wie Fernsehen, Ra-

dio, Zeitungen und Zeitschrif-
ten informieren die Menschen
— wahrend sie vorgeben aufzu-
klaren, nehmen sie Einfluss auf
die Meinung der Zuseherlnnen
und -horerInnen.» Medien ha-
ben laut dem Medientheoretiker
Marshall McLuhan menschli-
che Sichtweisen und Umgangs-
formen grundlegend beeinflusst.
In seinem Buch «The Medium is
the Message» aullert er Folgen-
des tiber Medien:

The Medium, or process, of our
time — electric technology - is
reshaping and restructing pat-
terns of social interdependen-
ce and every aspect of our per-
sonal life.

Die deutsche Ubersetzung
konnte lauten:

Das Medium, oder der Prozess,
unserer Zeit — elektrischer Tech-
nologie — formt und strukturiert
neue Muster der sozialen Korre-
lation und jeden Aspekt unseres
personlichen Lebens.

Inihrem Buch «Ein Wort aus der

Fremde» meint Susanne Knaller,
dass die Authentizitat ein zent-

" Barck 2002, S.2; zit. nach McLuhan/Fiore 1976, S.8

raler Begriff der Moderne sei. Sie fithrt zahlreiche
Beispiele zwischen dem 18. Jahrhundert und heu-
te an und zeigt somit, wie sich der Authentizitats-
begriff in theoretischen Diskursen entwickelt hat
und neu bestimmt wurde. Knaller erldutert, dass
man sich im Laufe der Geschichte in verschiede-
nen wissenschaftlichen Disziplinen mit diesem
Begriff auseinandergesetzt hat, wie zum Beispiel
Recht, Theologie, Philosophie, Philologie, Musik
und Ethnologie.?

Im Buch «Renaissance der Authentizitat: Uber die
neue Sehnsucht nach dem Urspringlichen» stel-
len Michael Rossner und Heidemarie Uhl fest, dass
die Authentizitat seit langerer Zeit wieder Kon-
junktur erlebt.®

Authentizitat kann sich auf ein Objekt bezie-
hen — auf einen authentischen Text, ein authenti-
sches Ausstellungsobjekt, eine authentische Dar-
stellung oder Auffihrung. Wichtig ist, dass man
identifizieren kann, wer das Objekt geschaffen hat
bzw. woher es kommt. Wenn man dariiber Gewiss-
heit hat, kann man davon sprechen, dass ein Werk,
ein Schriftstick usw. authentisch ist. Der Urheber
selbst ist hierbei nur von sekundarer Wichtigkeit,
im Vordergrund steht das von ihm Geschaffene.
Man kann diese Form der Authentizitat somit als
Objektauthentizitat bezeichnen. Spricht man da-
hingegen von der Authentizitat einer Person als ei-
ner konkreten Eigenschaft, kann man dies als Sub-
jektauthentizitat bezeichnen:

«Authentisch» kann dabei als Abstraktum oder
als konkrete Eigenschaft verstanden werden, die
etwas oder jemandem zugeschrieben wird und
die bei Personen mit bestimmten AuRerungen
des Selbst assoziiert und von diesen verkodrpert
wird. (...) Das «Authentische» — welches immer ei-
nen gewissen Mehrwert gegeniiber dem «Echten»
und «Originalen» zu besitzen scheint — kann also
essentialistisch ausgefiillt werden. Jedoch bie-
tet es sich an, Authentizitat vor allem im Hinblick
auf Kommunikationsstrukturen zu untersuchen,
d.h. danach zu fragen, wem oder was wann, wie
und weshalb Authentizitdt zugesprochen wird. In

2 Vgl. Knaller 2007, S.10f

2 Vgl. Réssner/UIm 2012, S.9.

4 Saupe, S.2; zit. nach Lethen 1996, S. 209. http://docupedia.de/docupedia/
images/c/c3/Authentizit%C3%A4t.pdf (10.9.2012, 14:43)

diesem Sinne kann man mit Helmut Lethen skep-
tisch festhalten: «Was authentisch ist, kann nicht
geklart werden», weshalb es allein um eine Ana-
lyse von «Effekten des Authentischen» gehen kon-
ne.4

Muslimischen Frauen wird es kaum ermaoglicht,
sich in den Medien authentisch zu prasentieren.
Denn Medien sind auf Spektakulares konzentriert
und nicht auf die Aufklarung und Hintergriinde
von spektakularen Meldungen. Muslimische Frau-
en werden auf Grund ihres Kopftuches interviewt,
sie werden zu Themen befragt, die von den Medi-
en zum Problem gemacht werden und fiir die Prot-
agonistInnen oft gar kein Problem darstellen. Infol-
gedessen reduziert man Menschen auf Teilaspekte
ihres Aussehens und manipuliert viele ihrer Mei-
nungen und Auferungen. Man dréngt die Protago-
nistInnen zu Stellungnahmen und fordert sie auf,
sich fur Ereignisse und «Tatsachen» zu verantwor-
ten, die sie nicht verschuldet haben.

Meistens kommen muslimische Frauen in Be-
richten, in denen Begriffe wie «zwangsverhllt»,
«zwangsbeschnitten», «zwangsverheiratet», «eh-
rengemordet», «Terrorismus», «nicht integrations-
willig», etc. verwendet werden, vor. Sie werden als
Kopftuchmadchen verunglimpft, als Schleier- und
Leidtragende bedauert oder schlimmstenfalls als
sogenannte Fundamentalistinnen stigmatisiert.
Diese Frauen, die durch ihr Erscheinungsbild auf-
fallen, werden oftmals fiir Geschehnisse im Namen
des Islam weltweit verantwortlich gemacht.

Muslimische Frauen und generell Protagonistin-
nen im Fernsehen sollten dem Prinzip der Authen-
tizitdt nach nicht nur auf Grund ihres Aueren oder
nach Teilaspekten ihres Aussehens wahrgenom-
men werden, sondern durch ihr authentisches Auf-
treten.

Ich kann nun nach der Beschéaftigung mit den
Voraussetzungen von Authentizitat in den Medi-
en davon ausgehen, dass eine Person nur dann
authentisch sein kann, wenn man ihr genug Frei-
raum gibt, damit sie ihre Originalitat entfalten und
ohne Einschrankungen von sich erzahlen kann.
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WERBERAT

Interview mit Frau Mag.@ Andrea Stoidl, Geschaftsfiihrerin Werberat

FOTO: Frau Mag.2 Andrea Stoidl

Die Tatsache, dass Frauen
nach wie vor mit Diskrimi-
nierung konfrontiert wer-
den, bringt die Frage auf:
Was kann man dagegen tun?
Wir leben in einer Demokra-
tie, in der das oberste Gebot
die Meinungsfreiheit und
ihre tragende Saule die Auf-
klarung sein soll.

Eine kritische Offentlichkeit
braucht es dazu.

Wie kann ich mich also ein-
mischen?

Der Werberat ist eine Platt-
form die Beschwerden be-
zuglich der Inhalte von Wer-
bung aufnimmt. Genaueres
im folgendem Interview.
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1) Beschreiben Sie kurz die Funktion des Werberats?

Das Osterreichische Selbstbeschrankungssystem ist seitens der
Werbewirtschaft freiwillig, zum Nutzen sowohl aller KonsumentIn-
nen als auch fur die Wirtschaft selbst geschaffen worden. Wir ha-
ben es uns zur Aufgabe gemacht u.a. Fehlentwicklungen bzw. Miss-
brauche in der Werbung zu korrigieren und wollen damit sowohl als
Sprachrohr der Konsumentlnnen als auch verantwortungsbewuss-
ten Werbeunternehmen fungieren. Zu diesem Zwecke haben wir in
enger Zusammenarbelt mit Interessensvertretungen und der Indust-
rie Selbstbeschrankungsrichtlinien erarbeitet, die verhindern sollen,
dass diskriminierende, die Wirde des Menschen verletzende oder ir-
refihrende WerbemafRnahmen gesetzt werden. Die Freiheit der Wer-
bung, die in Form des Grundrechtes der freien Meinungsauf3erung in
der Osterreichischen Verfassung verankert ist, wird nicht angetas-
tet. Wir tragen dazu bei, dass eine freie Entfaltung der Kreativitat in
der Werbebranche sichergestellt wird sowie Missbrauche und Fehl-
entwicklungen korrigiert werden.

2) Den Werberat gibt es seit 1974. Gibt es eine statistische Auswer-
tung, eine Art Linie, welche Belange und Befindlichkeiten in den vergan-
genen Jahrzehnten den Konsumentinnen wichtig waren?

Ja, eine genau Auflistung finden Sie ibersichtlich auf unserer
Homepage. Die Statistik gibt Ihnen einen Uberblick iiber die Ent-
wicklung der Beschwerden (Sujets, Medien, Branchen etc.) seit 1996.
Prinzipiell sind die Hauptbeschwerdegriinde «Geschlechterdiskrimi-
nierende Werbung» sowie «Ethik & Moral». (http./www.werberat.at/statis-
tik.aspx )

2b) In Bezug auf Diskriminierung des weib-
lichen Geschlechts und deren ethnischer Her-
kunft (Stichwort: erotischer Exotismus), gibt es
Auswertungen, wann mehr und wann weniger
Beschwerden hereinkamen oder wann iiber-
haupt keine (bei gleicher Prasenz dieser Inhal-
te)?

Es gibt — wie schon erwahnt — eine genaue
Statistik zu «Geschlechterdiskriminierender
Werbung» als Beschwerdegrund seit 1996. Es
gibt keine Auswertungen in Bezug auf Diskri-
minierung des weiblichen Geschlechts und
deren ethnischer Herkunft.

3) Gibt es, in Folge einer Beschwerde, seitens
des Werberats ein Monitoring?

Der Osterreichische Werberat fithrt an sich
kein Monitoring durch. Ausnahme: Wenn
sich eine Branche, eine Berufsgruppe oder
eine Interessensgruppe entschlief3t ein Mo-
nitoring uUber WerbemafRfnahmen ihres ei-
genen Bereichs durchzufiihren, kann dies
durch den Werberat erfolgen. International
ist der Osterreichische Werberat bereits bei
Monitoring-Projekten aktiv geworden.

4) Schafft der Werberat, eingehend auf die-
se Themen, nachhaltig BewuBtsein und Sen-
sibilisierung?

Der Osterreichische Werberat hat in den
vergangenen Jahren vor allem in Bezug
auf geschlechterdiskriminierende Werbung
eine hohe Sensibilitdt innerhalb der oster-
reichischen werbetreibenden Wirtschaft ge-
schafft. In kontinuierlicher Kommunikati-
onsarbeit, personlich und 6ffentlich, konnte
das Bewusstsein fur die allgemein gelten-
den Bestimmungen des Ethik-Kodex erzeugt
werden. Der Bereich der geschlechterdiskri-
minierenden Werbung im Ethik-Kodex der
Werbewirtschaft wurde 2009 gemeinsam mit
Interessensvertreterlnnen, Werberatlnnen

und JuristInnen erarbeitet und findet heute
breite Akzeptanz.

5) Aus lhrer bisherigen Erfahrung, wie weit
sind diskriminierende Inhalte in der Werbung
rational und uniiberlegt? Darf so eine Frage
tiberhaupt gestellt werden?

Bei uns darf jede Frage gestellt werden.
Ich denke, dass die Osterreichische Werbe-
branche prinzipiell auf hohem Niveau agiert,
zahlreiche internationale Auszeichnungen
von Kreativleistungen aus Osterreich sind
ein Kennzeichen dafiir. Professionelle Wer-
beagenturen agieren nicht uniiberlegt, hier
steht immer ein umfangreiches strategi-
sches Konzept dahinter. Wir haben jedoch
auch die Erfahrung gemacht, dass viele
Klein- und Mittelbetriebe nicht auf die kre-
ative Leistung von Agenturen zurickgreifen.
In diesen Fallen kommt es oftmals zu diskri-
minierenden Darstellungen. Hier versuchen
wir durch unsere Arbeit mit den Bundeslan-
dervertretungen der Wirtschaftskammer Be-
wusstsein zu schaffen.

6) Viele Studien sind gemacht worden, die
Frauen als starkstes Mittel fiir Image und Ver-
kauf einer Marke auswerteten. Wie ist lhre per-
sonliche Meinung dariiber und welche Folgen
kann das haben?

Frauen als Werbetrager, oder wie Sie formu-
lieren starkstes Mittel fiir Image und Verkauf
einer Marke, ist an sich ein interessantes Stu-
dienergebnis, das Leute im Werbe- und Mar-
ketingbereich interessieren wird. Oder mei-
nen Sie die diskriminierende Darstellung im
Sinne von Blickfangwerbung? Wir haben in
unserem Ethik-Kodex klare Richtlinien auf-
gestellt, wie eine diskriminierungsfreie Dar-
stellung von Mannern und Frauen in der
Werbung moglich ist. (http./www.werberat.at/ge-
schlechterdiskriminierende_werbung.aspx)
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7) Aber finden Sie, dass in den letzten 15 Jahren eine starke Sexuali-
sierung des weiblichen Korpers stattgefunden hat?

Wir haben in den vergangenen Jahren gerade im Bereich der Blick-
fangwerbung eine starke Bewusstseinsbildung und damit einherge-
hend Sensibilisierung fir das Thema innerhalb der Werbebranche
erzeugen konnen.

8) Was bedeutet Emanzipation fiir Sie und wie wichtig finden Sie sind
und waren die Frauenbewegungen/Frauenrechtlerinnen?

Mit Hochachtung sehe ich auf die Protagonistinnen der Frauen-
bewegung aus dem spaten 20. Jahrhundert zurick. Erst durch diese
mutigen Frauen ist ein selbstbestimmtes Leben der heutigen Frau-
engeneration moglich. Damals wurden wesentliche Meilensteine ge-
legt. Die Gleichberechtigung der Geschlechter — vor allem auch in
Fragen der gerechten Belohnung, gleichen Berufschancen etc. — ist
auch im 21. Jahrhundert noch ein Thema, das es zu diskutieren gilt.

Somit finde ich personlich Frauenbewegungen auch heute noch
wichtig, wenngleich ich mir andere KommunikationsmafRnahmen
wiinschen wiirde. So bezweifle ich, dass eine Gleichberechtigung
der Geschlechter mit Quoten oder Zwang erreicht werden kann, die
immer wieder zu beobachtende Stigmatisierung von vermeintlichen
Ubeltatern halte ich ebenfalls nicht fuir ein gelungenes Mittel eines
erfolgreichen Dialoges. Ein Dialog auf Augenhohe, ein gegenseitiges
Wertschatzen und sachlich orientierte Diskussionen sind fur mich
die einzig zielfihrenden Mittel.

www.werberat.at

@

gloss

von Cornelia Erber

Headline: Die Hure
Autorin: Laura Gustafsson

In dem Buch «Die Hure» von Laura Gustafsson wird
man mit Gottinnen, Gotter, Skurrilem, Unrealen, Unbe-
wusstem und trotzdem mit bestehenden Tatsachen im
Leben von Frauen konfrontiert. Die Leserlnnen werden
mit dem Roman auf eine phantastische Reise geschickt,
die durch den kreativen und fordernden Schreibstil der
Autorin nie langweilig wird, und zum Nachdenken iiber
Unterdrickung, Unzufriedenheit und Belastung anregt.
Ein ungewohnlicher, aber aulRerordentlicher feministi-
scher Roman.

UAURA GUSTAFSSON

= {‘ :
ate ”M‘,;Irle Die Hure
Laura Gustafsson
ISBN: 345326861X
m Verlag: Heyne Verlag
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ENTWERFEN VON
BILDERN -
ALLES IST MOGLICH

TEXT & COLLAGEN: Renate Bauer

" Christiane Schmerl (Soziologin) stellte bereits in den

1980ger Jahren Studien auf, anhand derer sich sieben we-

sentliche Punkte auftaten, wie Frauen in Verbreitungs-

medien dargestellt werden. Dabei stellt sich vorallem in
der Werbebranche immer die Frage der Effizienz und der Kaufkraft.
Um hier Niklas Luhmann zu erwahnen, der nicht als einzige Person
durch dieses Medium einen breitflachigen Effekt auf die Gesellschaft
und deren Denken sieht: «Alles ist moglich,...».

Die Blickfangwerbung ist damit auch gemeint. Ganzlich oder zu-
mindest ansatzweise erzeugen diese Methoden der Darstellungsfor-
men Bilder im Kopf. Es sind bekannte Bilder und nach wie vor kom-
men sie, wenn auch subtiler, in Sujets von Werbekampagnen vor.
«Warum andert sich dann nichts?», konnte man sich nun fragen. Eine
Tatsache konnte sein, dass damals wie heute Manner am entschei-
denden Hebel sitzen. Es miisste neue Regelungen geben, sodass sich
vorallem in jenen Branchen an entscheinder Stelle ein gesundes Ver-
héaltnis zur Achtsamkeit einstellt. Dafiir muss man/frau einfach pla-
dieren. GroRere Teile der Gesellschaft springen vielleicht darauf an,
wenn frau/man Bein zeigt oder sonstige sexualisierte Korpertei-
le. Die Formel geht auf, aber der Anspruch der Emanzipation fehlt
und die Verblendung klopft weiter an jene Schadel, die immer noch
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Ergebnis der Studie von

Dr.in Christiane Schmerl: m—

1. Frau = Sex:

Die Reduktion von Frauen auf Sexualitat
macht Frauenkorper in der Werbung uni-
versal einsetzbar.

2. Frau = Produkt / Produkt = Frau:

Frauen werden wie Konsumartikel behan-
delt und die Artikel sind wie Frauen: jung,

schon und unverbraucht.

3. Haushalt = Frau:

Haushalt, Kinder und das Verwohnen des
Mannes sind die einzigen und

liebsten Beschéaftigungen der Frau.

4. Typisch Frau

Weibliche «Schwachen» und «Laster» wer-

den Uberspitzt: Sie sind fleiflig oder raf-
finiert, tratschsiichtig oder unbeholfen
(meist im Umgang mit Technik).

5. Kosmetische Zwangsjacken:

Nicht die normale Schonheitspflege ist
gemeint, sondern die permanente Auf-
forderung, sich fir Manner schon zu ma-
chen.

6.«Emanzipation»:

Die Werbung zeigt, dass «Emanzipation»—
vom Auto bis zur bequemen Kleidung ge-
kauft werden kann.

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

an Rollenbilder glauben. In einer Arbeit von
Felix Hinnemann Uber die «Darstellung der
Frau in der Werbung» (2008/2009), befasst er
sich mit den Punkten von Schmerl, figt je-
doch einen 8. Punkt hinzu.

Zitat: «<Ein Punkt der nicht in Schmerls Stu-
dien auftaucht ist die Inszenierung (mann-
licher) Gewalt in Verbindung mit Sex.» Bei-
spielhaft ist fur ihn das Sujet von Dolce &
Gabbana aus dem Jahr 2007. Dazu schreibt
er weiters: «Die Frau wird dazu gedrangt, sich
mit allen Mitteln fir den Mann schon zu ma-
chen, schlieRlich muss man alle Chancen
nutzen, um den Mann zu verfihren. Wun-
dern darf sich die Frau dann aber nicht, wenn
der Mann schon mal zupackt. Suggerieren
soll diese Art Werbung, dass die Frau diese
Situation genieft.

Angesprochen werden sollen Manner und
Frauen, schlielflich kommt die versproche-
ne Wirkung beiden zu Gute.» Inszenierungen
wie diese sind unmissverstandlich und glei-
chen einer stilisierten Vergewaltigungssze-
ne. Das Bild wirkt insgesamt sehr steril, also
«erschreckend» sauber! Und wie alle wissen
ist diese Marke besonders beliebt bei eini-
gen jungen Menschen. Die Werbetragerin-
nen der heutigen Dolce & Gabbana Werbung
wirden Punkt 2 der Methoden, wie sie Frau
Dr." Schmerl auffithrt, entsprechen.

Die Artikel sind wie Frauen: jung, schon
und unverbraucht. Prinzessinengleich pas-
sen sie sich dem Umfeld an und der Mann
ist der Starke, psychisch wie physisch. Ein
Wirklichkeit verzerrendes Bild das jun-
gen, sich orientierenden Menschen vorge-
setzt wird. Dabel ist die Frau nicht dauernd
Prinzessin. Ich zumindest brauch das nicht.
Und der Mann gefallt besser, wenn er sei-
ne Schwachen zeigt. Mensch sein ist doch
alles. Beobachtet man junge Leute, sieht
man des Ofteren eine kopierte Version die-
ser Werbesujets . Frauen sind in ihrer komi-

schen «Gangstersprache» die «bitches» oder
man nennt sich, egal ob mannlich oder weib-
lich, einfach «Oida», also «Alter». Ich bin 35
Jahre und habe Angst vor einer solchen Ent-
wicklung. Wir brauchen in unserer Zeit der
Volkerverschiebungen eine starke geistige
Emanzipation. Vor allem brauchen wir mehr
Toleranz.

Christopher Hitmannsberger, ist Autor und
MG, schrieb jingst einen Text mit dem Ti-
tel «Der echte Manny. Er kritisiert diese Form
von «Typ» und schreibt darin:

«Estut mir leid, aberich weify nicht was das
heifft. Und wenn du damit allen Ernstes emo-
tionale Starke meinst, dann sag das doch bit-
te gleich. .../...oder ist es doch nur ein sozi-
ales Konstrukt und gar nicht so fix wie du
tust. Also wenn du zu mir sagst ich soll ein
Mann sein, tuts mir leid, weil ich weilk nicht
was das heift...».

Ja, wer weily das schon.
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Das Konstrukt Sexismus muss jedenfalls
auch im Zusammenhang eines grof3eren Me-
dienangebotes gesehen werden, im Konnex
von Nachrichtensendungen, Shows und an-
deren Unterhaltungsformaten. Um 2000 he-
rum waren es viele dieser inszenierten Talk-
shows, mit Menschen die vermeintlich echt
agierten. Doch eigentlich wurde ihnen ge-
nau vorgegeben wie sie was sagen «konnen».
Fehler kann man sich namlich auch in Reali-
tyformaten nichtleisten. Heute, im Jahr 2014
sind es jene Realityshows, mit Teenies die
schon schwanger sind, ein Bauer der iiber TV
(s)eine Frau sucht, etliche Kochsendungs-
formate, Promis dinierend oder seit Oktober
2014 eine Sendung, die Schonheits-OPs zeigt.
Modell hier, Modell da. Viel Material also, das
uns zum Nachdenken bringt.

Zum Nachdenken bringen uns auch Femi-
nistinnen wie die Schriftstellerin Birgit Kel-
les aus Deutschland. Mit ihrem Buch «Dann
mach doch die Bluse zu» bringt sie eine wi-
dersprichliche Spannung in den Diskurs.
Sie gehort dem Orden «Legiondre Christis»
an, der auch schon mal in Ungnade fiel, als

die sexualisierte Gewalt in deren Knabense-
minaren bekannt wurde. In solchen Kreisen
halt sich die besagte Schriftstellerin auf und
bezeichnet sich dann doch selbst als Femi-
nistin. Eine skurrile Wahrheitsverdrehung.
Oder vielleicht fehlt es in solchen Orden an
Feministinnen?

Vorsicht ist also geboten, nicht nur der
Achtsamkeilt und des Respekt wegen, son-
dern auch Veruntreuung des Feminismus
gegenuber. Alles nur geklaut. Eine Feminis-
tin will nicht Angst machen, sei will iiber ihre
Sexualitat selbst bestimmen koénnen und
nicht Fremde ihrer Selbst sein. Wenn SIE also
drei Knopfe mehrihrer Bluse aufmachtistihr
entweder heil oder sie findet, das sieht gut
aus. Wenn dann ein Mannlein kommt und
glaubt das Recht zu haben da ohne Anfra-
ge zuzufassen, hat er ein Problem, namlich
sich selbst nicht unter Kontrolle. Da braucht
es mindestens die Kraft ihm verbal eine auf
den Latz zu geben. Und Gunter Sachs hat-
te dauernd sein Hemd offen. Sowas ist dann
wegen einer geschwollenen Brust oder rei-
ne Lebenslust. L

gloss

von Cornelia Erber

Headline: Medien-Korper-Geschlecht:
Diskursivierung von Materialitat
Autorlnnen: Birgit Riegraf, Dierk Spreen, Sabine Mehlmann

Das Buch zeigt wie prozesshaft Rollenbilder, Selbst- und
Fremdbilder, Werte und Normen reproduziert und er-
neuert werden. Ebenso gehen die Autorlnnen auf jenen
medialen Diskurs ein, der diese Prozesse verstarkt und
auf eine andere Ebene, eine nicht sozial und natirlich
verortete, bringt. Zusatzlich wird gezeigt wie diese Pro-
zesse die Kategorien weiblich und méannlich beeinflus-
sen. Spannend und informativ zugleich.

Medien-Korper-Geschlecht:
Diskursivierung von Materialitat
Birgit Riegraf, Dierk Spreen, Sabine
Mehlmann

ISBN 978-3-8376-2084-9

Verlag: transcript Verlag
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UPSIDE DOWN, INSIDE OUT

Perspektivenwechsel auf migrazine.at

FOTOS & TEXT: Copyright maiz
ILLUSTRATIONEN: Paula Bulling

Illustrationen zu The-
menschwerpunkt critical

whiteness, gezeichnet von
der Berliner Comicautorin
und Ilustratorin Paula Bul-
ling. Sie gehen unter ande-
rem auf die Frage ein: Wer
spricht, und wer wird gehort?
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1) Wieso ist migrazine.at entstanden, was waren die Beweggriinde?

migrazine.at wurde 2006 gegriindet und wird von maiz, dem Auto-
nomen Zentrum fiir & von Migrantinnen in Linz, herausgegeben. Zu
Beginn war migrazine.at eine Informationsplattform fiir Migrant_in-
nen. Die Redaktion publizierte Infos, aber auch Erfahrungsberichte zu
Arbeit, Gesundheit etc. aus antirassistischer migrantischer Perspek-
tive. Ende der 2000er fand ein umfassender Relaunch statt. Seitdem
erscheint migrazine.at in einem neuen Outfit und mit einem neuen
Konzept: migrazine.at versteht sich als ein Magazin mit journalisti-
schen und wissenschaftlichen Beitragen zu unterschiedlichen The-
menschwerpunkten. Wir publizieren zwei bis drei Ausgaben pro Jahr,
abhéngig von den Ressourcen, die uns zur Verfiigung stehen.

migrazine.at fungiert als Megaphon fiir kritische Stimmen, mit dem
Ziel, die Normalitat zu «<skandalisieren». Dafiir kehren wir die Perspek-
tive um. Wir wollen nicht auf die sogenannten Minderheiten schau-
en, sondern auf die Mehrheitsgesellschaft, auf Rassismus, Sexismus,
Homo- und Transphobie und auf andere ungerechte gesellschaftli-
che Verhaltnisse.

2) Wer sind die Autorlnnen ?

Interessanterweise wird gerne versucht, migrazine.at als «Frauen-
medium» zu kategorisieren, fiir das nur Frauen schreiben, oder auch
als «Migrantinnenmediumy», bei dem ausschlieRlich Personen mit
Migrationsbiografien veroffentlichen. Tatsachlich schreiben bei uns
Autor_innen aller Geschlechter, sowohl mit als auch ochne Migrations-
geschichte. migrazine.at ist kein weiteres Magazin fiir die «Migrant_
innen-Nische», wie sie in den letzten Jahren im Rahmen kommerziel-
ler Medien eingerichtet wurden, aber eben auch kein «Frauenmedium»
fir ethnisch definierte Minderheiten. Vielmehr sehen wir migrazi-
ne.at als Moglichkeit, sich in den herrschenden Diskurs einzumi-
schen und alternative Perspektiven einzubringen. Zugleich ist es fiir

uns wichtig, dass die Redaktion
ausschliefllich aus Frauen mit
Migrationserfahrung  besteht,
was eine Ausnahme in der Oster-
reichischen Medienlandschaft
darstellt. Im Mainstream der hei-
mischen Medien sind Migrant_
innen nach wie vor nur selten
in den Redaktionen als Produ-
zent_innen anzutreffen. Abge-
sehen von der konventionellen
Berichterstattung, die Migrant_
innen in der Regel in der star-

ren Dichotomie «Opfer — Tater»
wahrnimmt, fungieren Migrant_
innen in den Medien immer
wieder auch als «authentische»
Stimmen, wenn es um Fragen
zu Migration, Rassismus oder
Ereignisse in den Herkunftslan-
dern geht. Zugleich werden diese
Bereiche aber oft entwertet, das
Wissen, das hier transportiert
wird, nicht genug wertgeschatzt.
Gleichzeitig wollen Menschen
mit Migrationsbiografien nicht
immer nur Uiber Migrationsthe-
men sprechen oder standig als
«Migrant_innen» markiert wer-
den. Wenn wir bel migrazine.at
von unserer gesellschaftlichen

Positionierung als «Migrantin»
sprechen, verwenden wir den
Begriff nicht im Verstandnis ei-
ner ethnisch definierten Identi-
tat, sondern als politische Iden-
titat — als «Bezeichnung eines
oppositionellen Standorts» und
im Sinne einer «feministischen
und antirassistischen Partei-
lichkeit», wie es einmal die Grup-
pe FeMigra aus Frankfurt formu-
lierte.

3) Woriiber wird berichtet? Gibt
es einen bestimmten Fokus auf
Themen?

Wir sehen uns als Teil einer
diskursiven Opposition. Das be-
deutet, es geht uns vor allem um
eine Uibergreifende kritische Per-
spektive, die nicht etwa entwe-
der queer-feministisch oder an-
tirassistisch, sondern beides ist.
Bel migrazine.at geht es auch
nicht nur um migrationsspezi-
fische Themen. Die Bandbrei-
te unserer Schwerpunkte reicht
von akademisch gepragten Aus-
einandersetzungen mit «Critical
Whiteness» oder «Klassismus»
Uber Reflexionen zu «Zweite Ge-
neration und Postmigration» bis
hin zu popkulturellen Themen,
wie die Homophobie-Debatte im
Dancehall oder die Thematisie-
rung der Migration bzw. Diaspo-
ra in Graphic Novels.

Der Untertitel «Online-Maga-
zin von Migrantinnen fir alle»
deutet es Ubrigens bereits an:
migrazine.at ist fir alle da -
ob Migrant_innen oder Mehr-
heitsangehorige, Kulturarbei-

ter_innen, Haushaltsfrauen,
Deutschkursfrauen, Studieren-
de, Queer-Aktivist_innen oder
Interessierte am Themenbereich
Migration und Antirassismus.
Alternative Medien sind schon
immer ein Mittel gewesen, damit
sich Migrant_innen und andere
Gruppen selbst artikulieren und
Gehor verschaffen. Ohne alter-
native Medien wirden viel kri-
tisches Wissen und Austausch
verloren gehen, ohne sie wirden
uns viele Informationen und Ge-
schichten nicht erreichen.

4) Was waren besondere Erleb-
nisse und Erfolge?

Wir haben im Mai 2014 den
MigAward in der Kategorie «Me-
dien» gewonnen. Das war fiir uns
ebenso Uberraschend wie erfreu-
lich. Anerkennung fur linke Al-
ternativmedien, wenn auch nur
symbolisch, passiert ja leider
selten genug.

www.migrazine.at
www.maiz.at
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TEXT: Maria Kerndle

.O.UL. FLAVOUR - Verein zur For-
derung der Urbanen Kultur und des
Querdenkens, ist eine gemeinnit-
zlge Organisation, die unter ande-
rem einen Schwerpunkt in der Forderung von
Maéadchen und Frauen hat.

Inihren Veranstaltungen, die vorallemin der
Hip Hop und Urbanen Kultur verwurzelt sind,
versuchen die jungen Frauen des Vereins eine
weibliche Beteiligungsquote von mindestens
60% zu erreichen. Darliber hinaus gibt es oft
auch «female only» Projekte. Den Sinn in sol-
chen Veranstaltungen sieht der ausschlief-
lich weiblich organisierte Verein vor allem in
einem Empowerment von Madchen und Frau-
en durch Vorbildwirkung, und in der aktiven,
lebendigen und lustvollen Transformation
von fremdbestimmten, einschrankenden und
klischeehaften Rollenbildern.Im Sommer 2014
veranstaltete der Verein ein 3-tdgiges Festival
zum Thema «Reclaim the City».
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WE CAN BE
WHAT WE SEE...

FOTOS: S.0.U.L. vention pt. 1 — Reclaim the City

Street Documentary Foto Workshop

«Vor allem im offentlichen Raum ist die Fra-
ge nach der Art der Sichtbarkeit von Frauen
und Madchen ein spannendes Thema. Welt-
welt gesehen natirlich noch viel mehr, aber
selbst wenn man hier bei uns genauer hin-
sieht, fallen viele stereotype Bilder und Ver-
haltensweisen von Mannern und Frauen auf.
Auch auf den Werbeflachen, die sich im of-
fentlichen Raum befinden, sind Frauen meist
sehr klischeehaft dargestellt. «<Sex sells> ist an-
scheinend leider immer noch ein Dauerbren-
ner unter den oberflachlichen Marketings-
trategien.» so Maria Kerndle, die Obfrau von
S.O.UL. FLAVOUR. Krankhafte Schonheitsi-
deale, laszive Blicke von Werbeplakaten und
ahnliche Formen der subtilen Fremdbestim-
mung, sind den starken und vielseitigen jun-
gen Frauen des Vereins ein Grauel.

Maria Kerndle: «Die Bilder sind standig pra-
sent. Ob man will oder nicht. Sobald man sich
durch den so genannten offentlichen Raum

bewegt, ist man damit konfron-
tiert. Und selbst wenn nicht be-
wusst die Aufmerksamkeit auf
diese Darstellungen gelenkt
wird, so beeinflussen sie uns
doch auf unbewusster Ebene.
Was das bei den Madchen und
Frauen bewirken kann, ist vie-
len nicht ganz klar, glaube ich.
Vor allem bei jungen Madchen,
deren Welt in der aktuellen Zeit
massiv von Medien beeinflusst
wird, fihrt der Vergleich und die
Anndherung an die vermeintli-
chen Idealbilder einer Frau zu
destruktiven Verhaltensweisen,
wie zum Beispiel Essstorungen.
Aber auch ein sehr uniformer
und inszeniert freiziigiger Klei-
dungsstil, von teilweise noch
sehr jungen Madchen, kann als
Auswuchs solcher Darstellungen
beobachtet werden. Das Problem
an der Situation ist die fehlende
Reflexion von medialen Bildern.
Wenige der Fotos sind unbear-
beitet, und das Frauenbild, das
sich anscheinend immer noch
gut verkaufen lasst, ist sehr ein-

heitlich und basiert auf einer
sexistischen Abbildung.» Um in
diesem Punkt Abhilfe zu schaf-
fen, bieten die jungen Frauen
von S.O0.UL. FLAVOUR in ihren
Veranstaltungen Workshops an,
die vor allem SpaR machen, in
denen aber im Hintergrund sehr
viele kritische gesellschaftli-
che Themen aufgearbeitet wer-
den. Um Madchen und Frauen
zUu motivieren und zu inspirie-
ren, sich auch den offentlichen
Raum lustvoll anzueignen, und
um sich in einer anderen Sicht-
und Ausdrucksweise zu uben,
konnten die Besucherinnen des
Festivals «S.0.U.L.vention pt. I —
Reclaim the City» an Workshops
- wie zB Street Art, Rap, Parkour,
Street Documentary oder Skate-
boarding - teilnehmen.

Der Skateboarding Workshop
war ein «girls only» Projekt des
Festivals und die Anmeldungen
waren vielzahlig.

Sophie Friedel, die Leiterin des
Workshops, skatet selbst seit 10
Jahren, und hat bereits in diver-

sen Projekten das Kommunika-
tions- und Empowerment-Po-
tential des Skateboards erlebt.
Unter anderem auch in Afgha-
nistan im Rahmen des Projekts
«Skateistan», wo Sophie vor al-
lem Madchen das Skaten bei-
brachte.

Maria Kerndle im Ge-
sprach mit Sophie Friedel:

Maria Kerndle: Ein wichtiger
Aspekt bel den Workshops von
S.0.U.L. FLAVOUR ist Empower-
ment von den Teilnehmerlnnen,
vor allem aber von Frauen und
Madchen. Sophie, was hast du zu
diesem Thema zu sagen?

Sophie Friedel: Ich hab zum
Thema <«Empowerment» zwei
ganz wichtige Punkte zu sagen.
Der eine Punkt ist ein «Rolemo-
del», alsoein Vorbild zu haben. Es
1st wichtig, dass es andere Frau-
en gibt, die etwas machen, was
man selbst gerne machen wiirde,
zum Beispiel skaten. Es ist ein-
fach etwas anderes eine Frau zu
sehen, als einen Mann. Man wird
andersinspiriert. Vor allem beim
Skaten, das wurde sehr lange als
Mannersport in den Medien ver-
breitet. Aber in letzter Zeit hat
sich da zum Glick einiges ge-
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andert. Vor zehn Jahren gab es
nur wenig Skateboardfahrerin-
nen, aber mittlerweile werden
wir, wie durch einen Art Snow-
ball-Effekt immer mehr. Inzwi-
schen haben sich auch Frauen
zusammen getan, um Magazi-
ne zu entwickeln, sowohl Print-
medien als auch TV-Shows, die
sich auf Frauen fokussiert ha-
ben, wie zB das Cooler Magazin.
Auch in den normalen Skate-
board-Magazinen werden Bil-
der von Frauen mittlerweile im-
mer mehr gezeigt. Das ist sehr
wichtig zur Inspiration fiir an-
dere Madels und Frauen, damit
sie sehen «Ja, ich kann das auch
machen!». Der zweite Punkt, den
ich in Bezug auf das Thema Em-
powerment sehr wichtig finde,
ist wie man das Wort benutzt.
Weil meiner Erfahrung nach
kann das auch sehr schnell wie-
der zur Fremdbestimmung wer-
den, wenn man andere genauso
empowern mochte, wie man es
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selbst ist, aber ohne den ande-
ren dennoch ihre ganz eigenen
Freiraume =zuzugestehen. Das
kann schnell passieren, wenn
man denkt, man weil etwas bes-
ser als jemand anderer, und der
Fokus in der Zusammenarbeit
nicht mehr auf Teilen ist und
auf gegenseitiger Bereicherung.
Es ist ganz wichtig, dass man
sich bewusst ist, dass auch die
Frau gegenuber, mit der man zu-
sammen arbeitet, schon ordent-
lich Power hat. Oft passiert es
jedoch, vor allem im politischen
Kontext, dass die Power, also die
Macht, von bestimmten Perso-
nen weggenommen wird, vor al-
lem wenn diese Personengrup-
pen in den Massenmedien nicht
so stark reprasentiert sind. Aber
im Menschen selbst ist sie ja
trotz allem noch da. Wichtig ist
mir personlich, dass «Empow-
erment» nicht nur so ein hing-
schmissenes Wort ist, sondern
dass klar ist, dass sich darunter

viele verschiedene Ebenen ver-
bergen, die auf politischer Ebene
positiv oder negativ verwendet
werden koénnen. Da muss man
sehr vorsichtig sein und genau
hinschauen.

Maria Kerndle: Oft werden be-
stimmte Personengruppen, in
unserem Fall sprechen wir von
Frauen und Madchen, in den
gangigen Massenmedien nur
sehr einseitig dargestellt, so-
dass diese Vorbildwirkung, von
der du vorhin gesprochen hast,
leider iber andere Kanale erfol-
gen muss. Dariber hinaus wird
sehr selten die Power der Frau in
einem gleichberechtigten Sinn
thematisiert oder abgebildet.

Sophie Friedel: Ja, das stimmt.
Vor allem wenn wir den westli-
chen Blick auf andere Kulturen
anschauen, dann fallen solche
dahinter liegenden Mechanis-
men des «Depowerment» oft auf.
Wenn ich mich zum Beispiel an
meine Arbeit mit den Madels in
Afghanistan erinnere, dann fal-
len mir so einige ein, die ordent-
lich Pfeffer unterm Arsch hatten,
und wo auch die Manner durch-
aus ihren Anweisungen gefolgt
sind. Die Frauen dort sind nicht
nur arm und unterdriickt, es gibt
durchaus auch welche, die sich
mit der Situation auseinander
setzen und sich ihre Freirdume
innerhalb des Systems schaffen.
Doch solche Frauenbilder aus
diesen Reglonen werden so gut
wie gar nicht verbreitet.

Maria Kerndle: Wie siehst du das denn mit
den Frauen bel uns und der Macht?

Sophie Friedel: (Iacht) Oh, das ist eine gute
Frage.. die Frauen beil uns.. tja, das ist auch
oft so eine Sache und ein riesiges Thema. Die
Antwort mochte ich jetzt mal auf den Skate-
board-Bereich beziehen, denn das ist eines
der Felder wo ich einen guten Einblick habe.
Ich bin in einer Gruppe, die heiflt «Austria
Longboard Girls Crew», wir versuchen Frau-
en zu animieren Longboard zu fahren und
bieten oft kostenlose Workshops an. Es geht
uns vor allem darum von Frau zu Frau etwas
beizubringen, in einem Umfeld wo haupt-
sdchlich Frauen sind, weil oft schon allein
der bewertende Blick von mannlichen Kol-
legen verunsichernd wirken kann. Wir ver-
suchen so eine Art «Sisterhood Knowledge»
zu kreieren, die dann auf wertschatzende
Weise weitergegeben wird. Das ist auch fur
mich immer wieder sehr inspirierend, wenn
ich merke, was da an Dankbarkeit und Res-

pekt zurtick kommt, und auch wie motiviert
das Wissen weitergegeben wird, und wie die
Madchen und Frauen mit dem Wissen und
den Skills wachsen, oft auch iiber sich hin-
aus wachsen. Das zu sehen macht mich oft
richtig glicklich.

Umso mehrfindeich es dann schade, wenn
ich — wie vor kurzem der Fall war — in den
Massenmedien einen Bericht lese, dass Ma-
dels nur deshalb so viel Longboard fahren,
weil es einfacher ist als mit dem normalen
Skateboard. Hier wird wieder verglichen, wo
man nicht vergleichen kann, sowohl auf der
materiellen als auch auf der menschlichen
Ebene. Skateboard und Longboard sind un-
terschiedliche Ausfithrungen von Skate-
board fahren, aber in beiden Methoden ste-
cken Herausforderungen, die zu bewéltigen
sind. Und das bleibt flir Manner und Frauen,
fir Jungs wie Madels gleich. Viele Jungs und
Madels fahren auch beides, Longboard und
Skateboard. Solche Artikel &rgern mich dann,
weil sie viel kaputt machen mit solchen un-
reflektierten Statements, die den Anschein
haben, als hatten die Autorinnen sich nicht
wirklich mit der Materie auseinandergesetzt.
In solchen Fallen wird auf sehr plumpe Wei-
se die Power den Madels wieder abgespro-
chen.

Maria Kerndle: Wir von S.O.U.L. FLAVOUR
sind ja der Meinung, dass man Dinge, die
Spal machen, vor allem auch korperliche
Techniken, sehr gut nutzen kann, um Men-
schen zu o6ffnen, und auf eine wertschat-
zende Art auch auf anderen Ebenen ins Ge-
sprach zu bringen. Wie siehst du das beim
Skaten?

Sophie Friedel: Dieses Potential sehe ich

beim Skaten genauso. In jedem Fall bringt
das Skateboard Menschen jeden Alters dazu
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sich zu bewegen, und sie haben viel Spal da-
bei. In diesem Rahmen — und das ist ja auch
euer Ansatz mit S.O.U.L. FLAVOUR - kann
man dann auch sehr gut andere Themen an-
sprechen. Die Leute sind gut drauf und offen
um miteinander zu kommunizieren. Sie Uiben
gemeinsam, unterstiitzen sich gegenseitig,
und viele Differenzen, die es vielleicht zuvor
auf einer rationalen Ebene noch gegeben hat,
ricken plotzlich in den Hintergrund. Der Fo-
kus liegt auf dem Korper, auf dem Mensch-
sein und auf dem gemeinsamen Lernen. Die-
ser Aspekt des Korperlichen macht es dann
auch leichter moglich, Einstellungen wirk-
lich zu «verkodrpern», Wiinsche und Vorstel-
lungen von innen nach aullen zu bringen.
Gerade in Bezug auf Empowerment funkti-
oniert das sehr gut, weil es ein sehr direk-
ter Wegq ist. Dieser Ansatz der Verkorperung
wird auch oft in Therapieformen verwendet,
die Bewegung als Methode integriert haben.
In diesem Feld konnte man zukiinftig auch
das Skaten verorten. Das ist gerade eines
meiner Forschungsfelder.

Maria Kerndle: Du hast in einem friitheren
Gesprach mal gesagt, das Skateboard wéare
fiir dich ein Mittel zur Konflikttransformati-
on, ein Tool um Menschen friedlich mitein-
ander in Kontakt zu bringen. Kannst du das
nochmal ein bisschen genauer ausfiihren,
was fir ein Potential fiir dich im Skaten liegt?

Sophie Friedel: Gerne. Das ist eine gute Fra-
ge und fir mich noch immer ein sehr span-
nender Aspekt. Sorichtig bewusst geworden
ist mir das damals bel meiner Arbeit beim
Projekt «Skateistan» in Afghanistan. Dort
habe ich gemerkt, dass das Skateboard ein
sehr verbindendes Element sein kann, wie
z.B. die Zigarette vorm Club, durch das man
dann mit einer anderen Person leichter ins
Gesprach kommt.

Das habe ich selbst auch erlebt, denn egal
in welchem Land ich war, iiber das Skate-
board habe ich viele unterschiedliche Ge-
sprache mit verschiedenen Menschen ge-
habt. Und ohne dass man zuvor viel iiber die
andere Person gewusst hat, oder vielleicht
gerade deshalb, waren diese Begegnungen
sehr toll, respektvoll und oft auch lustig.

Maria Kerndle: Es ging da wahrscheinlich
auch einfach um Menschen, die auf ihre Art
unterschiedlich sind, und trotzdem etwas
miteinander teilen, einen gemeinsamen
Nenner haben sozusagen, auf dem sie sich
menschlich begegnen konnen. Egal woher
sie kommen, und egal ob Mann oder Frau..

Sophie Friedel: Genau. Und das haben wir
auch in Afghanistan genutzt. Wo es Men-
schen gewohnt waren, dass Begegnungen
mit anders gesinnten Personen gepragt sind
von Konflikten und oft auch Gewalt, da hat
es das Skateboard geschafft, dass sie sich
auf einer spielerischen und respektvollen
Ebene annahern und austauschen konnten.
Dass sle sich untereinander auch als Men-
schen wahrnehmen konnten, die doch alle
mit dhnlichen Herausforderungen zurecht-
zukommen versuchten. Dieses friedenstif-
tende Potential kann man in einem groReren
Kontext natiirlich auf alle Personengruppen
anwenden, die untereinander Konflikte ha-
ben in denen es um Gleichwertigkeit und Re-
spekt geht, so z.B. auch fir Manner und Frau-
en.

Maria Kerndle: Oft werden wir gefragt, was
denn nun der Unterschied sel von unse-
ren Workshops zu anderen. Aber der Hinter-
grund ist ein anderer, wir legen den Fokus
neben dem Spal auch auf gesellschaftliche
Reflexion und Bewusstseinsbildung. Wir
haben den Anspruch Menschen respekt-
voll zusammen zu bringen, das Miteinander

zu fordern und die Personen auf
ihre eigenen Starken aufmerk-
sam zu machen. Wir haben die
Erfahrung gemacht, dass diese
Starkung des Selbstvertrauens
es den Teilnehmern und vor al-
lem den Teilnehmerinnen dann
in weiterer Folge auch maoglich
macht, selbstbewusst auf ande-
re zuzugehen, ihren Standpunkt
zu vertreten als auch andere Mei-
nungen gelten zu lassen, und ihr
Wissen zu teilen. Genauso war
es glaube ich auch bei dir in Afg-
hanistan, oder? Dort wurde auch
Skaten und Bildung zusammen-
gebracht.

Sophie Friedel: Richtig, das ha-
ben wir auch bei «Skateistan» ge-
nutzt. Durch das Skaten gab es
eine gemeinsame Basis der Freu-
de und des Spales.

Im Klassenzimmer wurde dann
das Miteinander wesentlich bes-
ser weiter getragen. Die einen
waren auf dem Skateboard bes-
ser, die anderen beim Vokabeln
lernen, da hat man sich dann ein-
fach ausgetauscht. Alle sind un-
terschiedlich.

Diese Unterschiede als Berei-
cherung wahrzunehmen, fallt
in so einem Umfeld viel leich-
ter, weil man standig damit kon-

frontiert ist und gemeinsam wei-
ter kommt, als alleine.

Maria Kerndle: Nun ist es na-
turlich immer leichter in einem
solchen Umfeld, oder auch in
Workshops mit geschlossenen
Gruppen, diese Vorbildwirkung
zu erzielen, bzw. diese Inhalte zu
vermitteln. Wie kénnten wir das
aber, deiner Meinung nach, noch
mehr nach auRen tragen? Das
Thema unseres Festivals war ja
«Reclaim the City» und das aus
gutem Grund. Wir wiurden uns
schon wiinschen, dass auch im
offentlichen Raum vielseitige-
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re Lebensformen, vielseitigere
Frauenbilder sichtbar wiirden.

Sophie Friedel: Ich mochte die
Frage nach der Art der Sichtbar-
keit von Frauen jetzt wieder an-
hand des Skatens angehen. Fur
mich war und ist es wichtig, In-
spirationen zu haben, Menschen,
die ich toll finde, Menschen die
Dinge konnen, die ich noch nicht
kann und gerne lernen moch-
te. Solche Menschen zu sehen
motiviert mich, und ich komme
auf Ideen, die ich vorher noch
nicht hatte. Dazu muss ich die-
se Menschen natiirlich sehen,
also irgendwo bewusst wahr-
nehmen konnen, um zu sehen
was moglich ist, um inspiriert
zu sein. Natlrlich kommt oft In-
spiration auch von innen oder
durch andere Ebenen. Aber ge-
rade wenn wir uns wieder auf
das Empowerment von Frauen
und Madchen beziehen und auf
vorherrschende stereotype Rol-
lenklischees, gerade dann ist es
natirlich umso wichtiger, dass
Frauen und Madchen live sehen
konnen was moglich ist. Das gilt
nicht nur firs Skaten, ich den-
ke das ist ein allgemeines Prin-
zip. Auch die Altersfrage spielt
oft eine Rolle. Darum ist wahr-
scheinlich das Thema Politik
leider nach wie vor fur sehr vie-
le junge Menschen eher unin-
teressant. Wenn aber — wie bei
«Reclaim the City» — junge Leu-
te fiir junge Leute etwas machen,
dann konnen junge Menschen
viel mehr damit anfangen, weil
es sich ja auf ihre direkte Le-
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benssituation bezieht. Es wéare
toll, wenn man solche Projekte
und Konzepte mehr in den Mas-
senmedien sehen konnte, oder
auch mal in die Stadteplanung
mit einbeziehen wirde. Junge
Menschen, vor allem auch junge
Madchen, machen sich viele Ge-
danken, und haben viel zu sagen.

In diesem Punkt fehlt mir in
den Massenmedien, aber auch
in den Nischenmedien, eine viel-
seitigere Abdeckung verschiede-
ner Personengruppen.

Maria Kerndle: Womit wir wie-
der bei dem Punkt angelangt wa-
ren, dass in den Massenmedien
relativ wenig passiert, um zu ei-
ner vielseitigen Selbstbefahi-
gung von Madchen und Frauen
beizutragen. Es scheint, als wir-
den die Medien die Verantwor-
tung, das Ausmaf in dem sie zur
Konstitution einer Gesellschaft
beitragen, nicht erkennen oder
wahrnehmen wollen. Manchmal
macht es den Anschein, dass es
noch immer so gewiinscht ist,
dass auch die Menschen hier
bel uns gut und gerne nicht ihr
volles Potential ausschopfen
sollen, nicht wirklich glicklich
werden sollen, lieber gegenei-
nander anstatt miteinander ar-
beiten sollen, und dass auch die
Méanner-Frauen-Kluft gerne auf-
recht bleiben soll. Dabei kénnten
gerade hierbei die Medien einen
wichtigen Beitrag fir ein sozia-
leres und respektvolleres Mitein-
ander leisten, nicht nur in Bezug
auf Manner und Frauen, sondern
allgemein.

Sophie Friedel: Das stimmt. Die
Verantwortung der Massenme-
dien als rechtschaffendes und
neutrales, objektives Informati-
onsmittel lasst oft zu wiinschen
Ubrig. Vor allem in der Werbung
1st man von einer wertschéatzen-
den und gleichberechtigten Dar-
stellung von Frauen oft noch
weit entfernt. Die Power einer
jeden einzelnen Person, die sie
in sich tragt, die Einzigartigkeit,
ist in diesen Bereichen nicht ge-
fragt. Wie soll sich diese Wert-
schatzung dann in der Gesell-
schaft ausbreiten kénnen?

Maria Kerndle: Da stimme ich
dir zu. Die Wertschatzung der
Einzigartigkeit eines jeden Men-
schen, egal ob Mann oder Frau,
egal woher oder wie alt... die ist
in vielen Kopfen noch nicht so
angekommen, und der Nutzen
der sich darin fur jede und jeden
von uns verbirgt.

Sophie Friedel: Da habe ich ein
tolles Zitat von Ivan Ilich im Kopf,
der sagte: «War tends to make
cultures alike whereas peace is
that condition under which each
culture flowers in its own incom-
parable way». Er meinte das all-
gemein. Wenn ich das jetzt auf
Menschen, vor allem auf Frauen
und Madchen beziehe, kann ich
nur sagen, dass jede von uns kre-
ativ und inspirierend sein kann
durch das was sie macht! Traut
euch ihr selbst zu sein! Und auch
die Jungs sollten mehr dazu ins-
piriert werden, dass starke Frau-
en und Madchen eine Bereiche-

rung in jeder Hinsicht sein konnen. Und
diesbeziiglich wiirde ich mir von den Medien

auch mehr Unterstiitzung wiinschen. Ich fin-

de vor allem kleinere Projekte super, die sich
abseits der Massenmedien darum bemuhen,
vielseitigere Abbilder von Realitdten zu ver-

breiten und offen zu legen.

Maria Kerndle: Ich finde das sind sehr
schone und motivierende Abschlusswor-
te, und sehr passend fiir unser Interview fiir
das Gloss Magazin, das ja genau diesen An-

spruch auch hat!

Vielen Dank, liebe Sophie, fiir das Gespréch!
Und auch nochmal vielen Dank fiir den su-
per Workshop, bei dem sicher viele Madels
Inspiration gefunden haben, ihren eigenen
Weg zu skaten...!




COVERGIRL VERSUS COUCHGIRL

TEXT: Marina Janda, BA BA
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sist Donnerstagabend, ich liege auf der Couch. Esist Zeit die

neueste Ausgabe meiner geliebten Frauenzeitschrift, nen-

nen wir sie FRAU, zu lesen. Angemerkt sei, dass ich eigent-

lich zuerst das ganze Heft durchblattere, um vor allem die
vielen Bilder anzuschauen und nur gelegentlich spater noch die Ge-
schichten lese. Aber egal, fangen wir an.

Das Covergirl in dieser Woche ist ein Supermodel. Rotgepunkte-
tes, super knappes Oberteil. Schwarze Hose mit weillen Punkten
und ein gelbschwarz-gepunkteter Giirtel um die knochigen Hiiften.

Grofle Kette um den zarten Hals. Wallen-
des, blondes Haar. Leicht gedffneter Mund
mit zart geschminkten Lippen sowie blaue
Strahleaugen. Ein paar Seiten spater werde
ich noch erfahren, wo man das Outfit kau-
fen kann, und dass das Model privat gerne
hautenge Kleider tragt und mit einem Foot-
ballstar verheiratet ist. «Aha», denke ich
mir! Alles gut zu wissen, weil ich moéchte ja
auch unbedingt einen Mix aus Punkten tra-
gen, wenn ich zum Bus laufe! Und als Ma-
rienkéafer verkleidet konnte ich dann auch
die Frau eines Fullballers werden. Ich muss
schmunzeln. Zurtick zum Titelblatt. Links
vom Covergirl stehen die Stories der Woche. «<Summer Feeling» ist
ein Thema. Es gibt daher einen Bikiniguide fir jede Figur, der auf
Brusthohe des Models angepriesen wird und ein wenig darunter,

direkt neben der superschmalen Taille des
Models steht «Kurvenlust statt Magerwahn».
«Passtirgendwie nicht ganz zusammen.», der
nachste Aha-Moment fiir mich, das Couch-
girl' Ich darf vorstellen: das Couchgirl. Es ist
kein Supermodel und tragt an diesem Abend
eine Jogginghose, gestreifte Wollsocken, von
Oma mit Liebe gestrickt, weites T-Shirt und
eln noch weiteres Sweatshirt. Ungeschminkt
1st es und mude vom Tag. Die Haare sind zu
einem Dutt am Kopf gekn&ult. Und der Mund
ist nicht lasziv geoffnet. Nur manchmal,
wenn das Couchgirl laut denkt, dann rutscht
ihm ein kurzes «Aha» iiber die Lippen.

Von der Neugierde in Richtung der astrolo-
gischen Weissagungen am Ende des Heftes
getrieben, blattere ich weiter. Nach ein paar
Geschichten kommt der «fashion»-Teil des
Heftes. Es folgt eine Fotostrecke. Bikinis und
Badeanziige. Sechs Seiten, auf denen ich er-
fahre wo ich denn das jeweilige ungewdhn-
liche Badeoutfit kaufen konnte. Mit diesen
stylischen Badeoutfits lasst sich «bella figu-
ra» am Poolrand machen, schreibt zumindest
FRAU. Die Bilder sind schon inszeniert, aber
real ist an diesen Badesituationen nichts
und auch das Model scheint von einem ge-
sunden BMI ein paar Kilos entfernt zu sein.

Obwohl ich weder die Ein- und Zweiteiler
kaufen mochte, beginne ich sofort mit dem
Vergleich: Wie wirde das Couchgirl in die-
sen Posen und in diesen Outfits aussehen?

Dariber denke ich nach. Es beginnen sich
die ersten Zweifel Uiber die Sinnhaftigkeit
des Konsums dieser Zeitschrift einzustellen,
aber weglegen will ich das Heftchen nicht.

Gut,dassdas Couchgirlinmir auf der nachs-
ten Seite vom Redaktionsteam der FRAU
wieder abgeholt wird, denn es folgen Tipps
zum Kauf des perfekten Bikinis fur «jeder-
frau». Es sind vier Figurtypen, namlich gro-
Rer Busen, zu viel Bauch, breite Hiften und

wenig Busen & Taille beschrieben, als auch
die dazu passenden, sprich Problem kaschie-
renden, Modelle abgebildet. Aha, wer die
Qual hat, dem bleibt noch immer eine per-
fekte Bademodenwahl. Wenn ich nur wiss-
te welches der beschriebenen Figurprobleme
denn das Couchgirl eigentlich hat? Ich habe
keine Ahnung und blattere weiter.

Es folgt die schon am Cover neben den
nichtvorhandenen Kurven des Models an-
gepriesene Kurvenlust der Stars. Gezeigt

werden Schauspielerinnen beim Baden, al-
lerdings kann ich kaum Kurven entdecken.
Mein Mal an Bikini-Bildern ist voll. Ich lese
zur Belustigung noch mein Horoskop und
lege das Magazin weg. Schluss mit Couch-
versus Covergirl.

Trotzdem hat dieser Prozess etwas bewirkt
in mir. Der Vergleich hat etwas ausgeldst. Ich
denke dariiber nach wie aus dem Couchgirl
ein Covergirl werden konnte. Wie sich mein
Korper verandern musste und was ich da-
fiir benotigen wiirde. «Ahal», jetzt denke ich
doch dariiber nach und das, obwohl mir die
Wirkung von Medien bewusst ist und ich die
Tricks der Werbung kenne. So schnell kann's
gehen!
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FEMINISTISCHES
WUNSCHKONZERT

Das «Feministische Wunschkonzert» war eine Gegenveranstaltung zum
Linzfest 2012, an dem auf der Hauptbiihne ausschlieBlich Manner*
aufgetreten sind. Heuer haben wir es zum Jahresthema gemacht. Wir haben
alternative Inhalte, Bilder, Praxen, Strategien und Denkmaoglichkeiten zu den
Male-/Mainstream-Strukturen im Musik Bereich diskutiert und erarbeitet.
FIFTITU% ist ein feministisches Forum fiir Kiinstler*innen und
Kulturarbeiter*innen. Die Aktivitaten von FIFTITU% im Feld

kulturellen und kiinstlerischen Handelns zielen darauf ab,

diskriminierende Strukturen und Normen unserer patriarchal-wei3en-
heteronormativen Gesellschaft aufzuzeigen und aufzubrechen.

FOTO: FIFTITU%
TEXT: Roswitha Kroll

«Sag mir, welche Musik du horst, und ich
sage dir, wer du bist.™»

Musikkultur ist ein gesellschaftlich breit
anerkannter und gleichzeitig umkampfter
Reprasentationsraum. Als solcher ist er auch
Projektionsflache fiir verschiedenste Wiin-
sche und Vorstellungen, die genutzt werden
sollen/konnen. Bei der Betrachtung von Ju-
gend- und Musikkulturen wird schnell klar,
dass diese fast immer Jungen*- bzw. Man-
ner*kulturen sind. Das SR Archiv osterreichi-
scher Popularmusik hat in diesem Jahr seine
Uber zwei Jahrzehnte aufgebaute Datenbank
analysiert. Das Ergebnis wurde bei einer Pra-
sentation im November 2014 als Frage ge-
stellt: «Sind 10% Frauen genug?»

Warum gibt es so wenige Frauen* in der Popu-
larmusik und was sind ihre Rollen?

Innerhalb der gesellschaftlichen Normen
werden Madchen* und Frauen* sowie Jun-
gen* und Mannern* unterschiedliche Posi-
tionen zugewiesen. Es werden unterschied-
liche Verhaltensweisen von den jeweiligen
Geschlechtern erwartet. Im Bereich der Mu-
sik sind das fur Madchen* und Frauen* oft
die Rolle der Konsument*in, der Zuhorer*in,
der kreischenden Fan*in, Sanger*in... oder
Blockflotenspieler*in. Frauen* lernen meist
keine der Instrumente, die fir die Griindung
einer (Rock-)Band nétig sind: «Noch immer
finden sich die Manner* am Schlagzeug und
an den Gitarren, mithin an Instrumenten,
die ausgelebte und expressive Korperlich-
keit ermoglichen. Frauen* spielen Keyboard,
singen oder sind anhimmelnde Staffage fir
die Stars.» (Lehmann-Wermser 2003:60 zit. in
Mittischek 2010:3)

Das offentliche Bild (Werbung, Sitcoms,
Fernsehhserien, etc.) erklart aber gleichzei-
tig, dass Frauen* und Madchen* «alle Tiren
offen stehen». Es ist alles erreichbar, wenn

' [but | like it. Jugendkultur und Popmusik’ (1998)]

sie es nur wollen. Beim Alles-Erreichen-Kon-
nen wird verstarkt das Individuum in den
Vordergrund geriickt, die gesellschaftlichen
Strukturen/Normvorstellungen verschwim-
men. Frauen* und Madchen*, die diesen Bil-
dern nicht geniigen (kdnnen), haben oft das
Geftihl von Eigenverschulden. Die positive
Entwicklung des Selbstbewusstseins und der
Selbsteinschatzung von Madchen* und Frau-
en* wird durch das Wirken dieser Mechanis-
men begrenzt und tragt kaum dazu bei, sich
musikalisch aktiv und offentlich zu betati-
gen.

Frauen* auf die Biihne.

Ende 2010 veranstaltete FIFTITU% ge-
meinsam mit der Stadtwerkstatt die Reihe
«Konnen wir jetzt endlich Uber Musik spre-
chen??!ll». Die Frage war: Wie konnen praxis-
orientierte Ansatze aussehen, um mehr Frau-
en* ins Programmbheft, auf die Biithne, in das
sichtbare Bewusstsein des Booking-Manage-
ments und vor das Publikum zu bekommen?
Ein Workshop zum Thema Kooperationen,
Netzwerke und Organisation im Musikbe-
reich wurde von einigen Booker*innen der
«(Alternativen) Kulturszene» besucht. Seit-
dem laden die Beteiligten aktiv Frauen* ein
und achten bewusst darauf auch auerhalb
ihres Netzwerkes zu suchen.

Madchen* und Frauen*, die Musik machen,
werden gréBtenteils immer noch in derselben
Reihenfolge definiert: zuerst als Madchen*
oder Frau* und dann erst als Musiker*in.

Mit dem Projektschwerpunkt «Feministi-
sches Wunschkonzert 2014» haben wir er-
neut diesen Diskurs bearbeitet. Im Mai dis-
kutierten wir zum Jahresthema mit den
«Fahrenden Héandler*innen des musikali-
schen Widerstands» in einer Fernsehstudi-
orunde feministische Strategien in der Pop-
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musikkultur. Es diskutierten Helene Grielllehner (Musik*erin und
Musikwissenschafter*in), Ulli Mayer (Kunstvermittler*in, Kulturar-
beite*rin, Organisat*orin des Girls Rock Camp) und Birgit Michlmayr
(Musikeri*n und Labelbetreiber*in). Gesprochen wurde iiber Empow-
ermentprojekte wie das Girls Rock Camp, eigene Vorbilder, die zum
Musik machen angeregt haben und was die Erwartung «Sex Sells» fiir
Frauen in der Musikbranche fiir Rollen tiberlasst bzw. wie bei mannli-
chen Pendents «Sexyness» unkommentiert bleibt. Nachzusehen un-
ter: http://www.dorftv.at/video/20591.

In anschliefenden Workshops wurden alternative Inhalte, Bilder,
Praxen, Strategien und Denkmoglichkeiten zu den Male-/Mainstre-
am-Strukturen im Musikbereich diskutiert und erarbeitet. In einem
Bereich, in dem Strukturen sehr gefestigt scheinen, ist das «Verler-
nen» eingespielter Ablaufe eine der groften Herausforderungen.

Eine musikbegeisterte Gruppe junger Frauen* wird das do-it-your-
self-organisierte pinknoise Girls Rock Camp 2015 nach Linz bringen.

In diesem Projekt wird es darum gehen, Aneignungspotenziale zu
unterstitzen und zu aktivieren. Ein weiteres Ziel ist die Erweiterung
der Ausdrucks- und Teilhabechancen von Madchen* und Frauen*.
Die Bemuhungen sind darauf gerichtet, jenseits mannlicher*/part-
riachaler Beurteilung und MaRstabe, die Moglichkeiten des Selbst-
ausdrucks zu erweitern sowie neue Fahigkeiten und eine neue, ei-
gene kulturelle Identitat zu entwickeln. SOUNDS LIKE FEMINISM!

www.fiftitu.at @
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Quellen: D

2010:
«K&nnen wir jetzt endlich tiber Musik sprechen??!ll»
http://www.dorftv.at/videos/fiftv/839

2011
Noten mit Quoten. Studiodiskussion
http://dorftv.at/video/2532

2012:

«Feministisches Wunschkonzert» http:/fiftitu.at/
node/828

Frauentag: Expert*innen diskutieren im Parlament
iber "FRAUenMUSIK" http://www.parlament.gv.at/
PAKT/PR/JAHR_2012/PK0159/

2013

Pod\umsqwskusswon zum Thema «Queerfeministische
Musik in Osterreich» (Zach Records).
http://www.dorftv.at/videos/dorf-tv-redaktion/8003

2014

29.7. «Fahrende Handler*innen des musikalischen
Widerstands»
http://fiftitu.at/content/bericht-fahrende-h-ndlerin-
nen-des-musikalischen-widerstands

23.10. Slam words on body / worte werfen an Kérper.
Poetry Slam und Textausschreibung — Auswahl an
Texten siehe Seite 51 und 57

poetry

KARIN SEIDNER
I
Wenn ihr euch zwischen Himmel und Erde entscheidet, beniitzt einen
Airbag!
Aber nur der ungebremste Fall befreit!
Der Tod ist keine romantische Waffe.
Er ist die Manifestation einer irdischen Generalisierung.
Die Inszenierung einer Oper fur alle!

II

Wenn wir alle vorgedrungen sind in die unendlichen Tiefen des Patriar-
chats und an die Grenzen des Mach(t)baren gestofRen sind, werden sich
neue, nie da gewesene Weiten auftun, das Gender — Uni — Versum, in dem
alle Menschen gleichgestellt sein werden.

Olja metkrok apotek

schotel landkort lostrum tull
akter kahut beroring

mote selskat embrulhat

Wir werden eine analoge, experimentelle und subjektive Sprache spre-
chen.

Poren und Blutbahnen werden Kommunikationskanéle sein.

Wir werden die eingeklemmten Nervenstrange befreien, an die Auen-
seite verlegen und wahre Sinnesrdusche erleben!

Wir fordern die Trennung des individuellen Lustgewinns von arterhal-
tenden Korpervorgangen!

Fur ein GeniefRen der selbsterzeugten Laute!

Niemand wird mehr erréten mussen!

Es lebe die Bommel- und Troddelsprache!

Gloss
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SLAM WORDS ON BODY

Ein Interview mit Yasmin Hafedh (aka YASMO) und
Esra Ozmen (aka ESRAP) zum Thema
Poetry Slam und Frauen* auf der Blhne

TEXT & FOTOS: FIFTITU%

Jerneja Zavec: An Poetry Slams nehmen iiberwiegend Manner* teil
und bei Rapmusik kommen vorwiegend Manner* als Sprecher vor. Wel-
che Frauen* haben euch ermutigt auf die Biihne zu gehen?

Yasmin Hafedh: Bei mir im speziellen Fall Mieze Medusa. Die hat
mich literally ermutigt. Die ist nach meinem ersten Slam-Auftritt
zu mir gekommen und hat gesagt: Komm wieder. Und dann bin ich
wieder gekommen. Ich ware wahrscheinlich auch so wieder gekom-
men. Feminismus und diese ganze Manner*-Frauen*-Diskussion
habe ich erst spater gelernt. Als ich aufgewachsen bin, war meine
Mama selbststandig und mein Papa Geschéaftsfithrer. Einmal hat sie
gekocht, einmal hat er gekocht. Einmal hat sie geputzt, einmal er.
Ich bin in einer gleichberechtigten Familie aufgewachsen. Ich habe
die patriarchalischen Verhaltnisse in der Gesellschaft zuhause nie
so mitbekommen: Klar, Frauen* kénnen alles genauso machen wie
Manner¥*, das ist doch ganz normal.

Ich habe nicht dartiber nachgedacht, warum ich als Frau* nicht
auf die Bihne gehen sollte. Das habe ich erst spater gelernt, als ich
eingeladen wurde, um die Frauen*quote zu erfiillen. So musste ich
lernen, dass das Patriarchat so wie es jetzt immer noch besteht, be-
kampft werden muss. So habe ich das gelernt, also von aufien. Von
mir selbst heraus war mir das nie klar. Ich gehe auf die Biithne, das
1st doch klar!

B2 Gloss

«Rap/Reimen/Texten ist fiir alle
da! Fir alle Kulturen und vor al-
lem fiir alle Geschlechter. Die Po-
etry Slam und Rap Szene sind von
bestimmten Mannlich*keiten do-

miniert. Wir sind davon iiberzeugt,

dass Frauen* genauso gute Tex-
te schreiben konnen wie Manner¥,
deshalb geben wir auch Work-
shops ausschliellich fiir Frauen*.
Hip Hop Texte sind z.B. oft rassis-
tisch und sexistisch. Im Workshop
werden Vorurteile nicht nur hin-
terfragt. Es wird auch mit eigenen
Texten dagegen gehalten! Beim
Poetry Slam hat man die Frei-
heit, dass man alles sagen kann.»

Esra Ozmen

Esra Ozmen: Das sollte so sein. Die Starke kennt
man aus dem Turkischen von den Mittern, die sa-
gen:Ich habe das fiir dich gemacht, ich habe meine
Jacke verkauft, damit du Bildung geniefen kannst.
Wir wussten immer, dass die Miitter sehr stark sind,
aber andererseits auch sehr schwach. Das, wo sie
schwach waren, war dort, wo sie sich mit anderen
Frauen* verglichen haben: Die Nachbar*in hat es
noch schlechter, dir geht es gut. Stimmt, ich brau-
che keinen Widerstand. Ich bin die Alteste in der
Familie. Ich habe immer die Manner*sachen ge-
macht in der Familie, die schweren Sachen getra-
gen. Mein Vater hat immer gesagt: Das ist meine
Tochter, die ist grof3 und verdient schon ein biss-
chen Geld. Fir mich war es nicht so leicht auf die
Biihne zu gehen, ich habe mich am Anfang nicht
getraut. Und nachher als ich im Madchenzentrum
aufgetreten bin, da ist auch mein GroRvater ge-
kommen. An diesem Tag habe ich gemerkt, dass je-
der in meiner Familie das vollkommen unterstiitzt.
Mein GroRvater ist religids und ist gestern zu ei-
nem Poetry Slam Abend mitgekommen, hat mitge-
feiert. Erist achtzig Jahr alt. Er sagt immer: Studie-

re Kunst, Kunst ist Freiheit und Freiheit ist gut fir
die Frauen*. Esist halt, wie man es mitbekommen
hat. Ich werde nicht meinen Mund halten, weil es
der/die Nachbar*in besser oder schlechter hat. Ich
habe daraus gelernt.

Yasmin Hafedh: Ich habe einen Text geschrieben,
den ich nachher als «Opferlammy» lesen werde. Es
geht darum, dassich gefragt werde, wie es fiir mich
als Frau* ist, auf die Bilhne zu gehen. Ich erklare
dann, wie es fiir mich als Frau* ist: Man geht auf die
Bihne, liest seinen Text vor und geht wieder run-
ter. Das ist das wahnsinnige Mysterium als Frau*
auf die Bihne zu gehen.

Jerneja Zavec: Thematische Slams konnen sehr
spezifisch sein. Wie konnen Neulinge gut in den Ab-
lauf eines Slams und in das Thema eingefiihrt wer-
den?

Yasmin Hafedh: Beim Poetry Slam muss der Text

selbst geschrieben werden, so sollte es, wie ich fin-
de, beim Rap auch sein. Manchmal gibt es Ghost
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Writer, aber ich finde, der Text
sollte selbst geschrieben sein.
Dasistaucheinedezidierte Regel
beim Poetry Slam. Jeder Mensch
denkt ja anders, jeder ist tatsach-
lich individuell. Du kannst zehn
Menschen holen, die noch nie
bel einem Slam waren und ih-
nen das Thema und Bleistift ge-
ben. Sie werden alle etwas ganz
Bestimmtes dariiber schreiben.
Fir Neulinge ist meine Emp-
fehlung: Einfach machen! Auf der
Bihneistesein bisschen anders,
aber man kann da nichts falsch

B4 Gloss

machen. Dubekommst vielleicht
beim Slam nicht das Hochstvo-
ting, aber: Mein Gott, das ist auch
nicht das Ende der Welt! Es geht
auch darum, keine Angst zu ha-
ben, etwas falsch zu machen. Wir
sprechen hier von Kunst.

Esra Ozmen: Bei Workshops ver-
suche ich jede*N einzelne*N zu
motivieren. Eine hat gesagt, sie
sel gegen Demonstrieren. Als wir
dann gesprochen haben, hat sie
das ganz anders formuliert. Sie
hatte also eine ganz andere Mei-

nung, aber sie hat das so formu-
liert, dass es anders riberkommt.
Ich habe am Anfang auch Unter-
stiitzung gebraucht. Du bringst
zum Beispiel ein Lied raus, und
dann wartest du: Gefallt es de-
nen oder nicht? Du willst aufneh-
men, du brauchst ein Studio, du
musst hin- und herlaufen.

In Wien Musik zu machen, Mu-
sik zu produzieren, das ist nicht
leicht. Ich finde dass Unterstiit-
zung und Motivation immer sehr
sehr wichtig sind.

Jerneja Zavec: Yasmin, du bist
die Moderator*in dieses Poetry
Slams, wie siehst du deine Rolle
als Moderator*in?

Yasmin Hafedh: Meine Rol-
le als Moderator*in ist es, char-
mant und unterhaltsam durch
den Abend zu fihren und da-
bei den Poet*innen die auftre-
ten, die Bilhne zu ebnen. Das
bedeutet das Publikum zu mo-
tivieren, dass sie hier tolle Poe-
sie horen konnen. Auch dass sie
aufmerksam sein sollen. Natiir-

lich muss ich unparteiisch sein.
Wenn ich einen Text extrem cool
finde, dann darf ich es als Mode-
rator*in nicht sagen. Dann ware
ich parteiisch. Wenn ich einen
Text extrem schlecht finde, dann
darfich dasauch nicht sagen. Da
bleibe ich sehr neutral.

Jerneja Zavec: Was erwartet ihr
euch heute vom Abend?

Yasmin Hafedh: Ich freue mich
auf alle und bin sehr gespannt,
wie es die Leute, die wir beim

Workshop dabei hatten, auf der
Buhne umsetzen. Es werden
auch Leute kommen, die nicht
beim Workshop mitgemacht ha-
ben. Ich bin gespannt auf die
Texte - wie immaer.

Esra Ozmen: Ich finde es sehr
toll, dass die Leute, die den Work-
shopbesucht haben, heute gleich
auftreten. Ein sehr groRes Lob,
das ist nicht einfach denke ich.
Ich hore sehr gerne Poetry Slams.
Es gibt so viele Talente, es gibt so
viele Sachen zu sagen und es ist
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gut, dass es eine Bithne dafiir gibt. Ich fin-
de es sehr schon, weil es nicht die Profes-
sionellen und die Nicht-Professionellen gibt.
Du musst nicht in dieser Szene aufwachsen.
Beim Poetry Slam hat man* die Freiheit, dass
man* alles sagen kann. Ich finde das sehr toll
und auch sehr stark.

Jerneja Zavec: Was ist die Rolle des Publi-
kums bei einem Poetry Slam?

Yasmin Hafedh: Das Publikum bestimmt im
Prinzip den Abend. Ein Poetry Slam ist ein
Abend vom, mit und fiir das Publikum. Die
Poet*innen sitzen meistens auch im Publi-
kum. Das Publikum bewertet die Texte und
Performances, die auf der Bilhne stattfinden:
Das Publikum kann mitentscheiden, wer ge-
winnt. Das Publikum hat das grundlegende
Mitspracherecht. Ohne Publikum geht kein
Slam. Esist sehr wichtig, dass sie da sind und
aufmerksam zuhoren.

Esra Ozmen: Ich war einmal beim Protest
Songcontest in der Jury. Ich war bei Poe-
try Slams dabei, im Publikum. Ich finde es

sehr schon, dass das Publikum mitentschei-
den kann. Mit den Leuten, mit dem Publikum
wachst man*/frau*. Ich achte sehr auf das
Publikum und versuche jede*N anzusehen,
damit jede*R weill worliber ich spreche. Es
soll sich jede*R angesprochen fithlen.

Jerneja Zavec: Wie reagiert das Publikum auf
thematische Poetry Slams?

Yasmin Hafedh: Das Publikum kennt sich
besser aus, wenn man sich einem Thema
widmet und das in irgendeiner Form sprach-
lich verarbeitet. Das Publikum kann sich bei
einem vorgegebenem Thema besser darauf
einstellen, wovon du wirklich sprichst. Inso-
fern glaube ich, dass es fiir das Zuhoren gut
ist, ein Thema oder zumindest ein Uberthe-
ma zu wahlen. Das hat dann viel mehr Ebe-
nen, wo man Leute zum Nachdenken anre-
gen kann, wo man einen Impuls setzt.

Vielleicht interpretiert der eine mehr oder
weniger hinein und fangt dann an, selbst dar-
Uber nachzudenken. Das ware zumindest der
beste Fall. Po-po-poetry! SLAM!

poetry

LUSTTORTUR

KARIN SEIDNER

Schwitzende, keuchende Leiber. Stohnen,
rhythmische Gerausche. Himmernde Mu-
sik im Hintergrund. Halbnackte Korper.
Uberall Spiegel. Gedampftes Licht.

Eine Frau liegt riicklings am Boden, Knie
abgewinkelt, ihre Fersen auf einer Lang-
bank. Ein muskuléser Mann sitzt auf ihren
FuRen, driickt sie mit Gewalt auf die Bank,
wahrend sie mit schmerzverzerrtem Ge-
sicht versucht ihre hinter dem Kopf abge-
winkelten Arme Richtung Knie zu bewegen.
Uber einem mit bloRem Oberkdrper auf ei-
ner schwarzglanzenden Bank liegenden
und schweiffnassen Gewichtheber steht
mit gegratschten Beinen eine Frau in kur-
zen Hosen und drmellosem Top. Sie feuert
ihn zu Hochstleistungen an.

Ich bin neu im Fitness-Center. Alle mus-
tern mich.

WAS LAUFT DA EIGENTLICH?

LAUFHAUS

Geschéfte. Sie laufen gut. Der Rubel rollt.
Rassige Russinnen auf dem Laufsteg
wie laufige Hiindinnen beschniiffelt.
Laufend frische Ware.

THE BODY

ANNA KNAPP

the body is an orchestra

it plays songs of pleasure

and of pain

the body is a landscape

- take a picture of it in the sunset
the body is a highly concentrated
agglomeration of energy that is
constantly changing

the body is a wild animal

it won't let tame itself without
being taken ill by the taming

the body is

a land without borders

the body is maybe

the only place

[ can call home

Beider Ankiindigung eines «Gang-Bang-Events» laufen Miinder wafrig.

Das sei nun mal der Lauf der Zeit.
Mir 1auft es kalt den Riicken hinunter.
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AM ANFANG WAR DIE FRAU

TEXT: Cornelia Erber

Wenn man an Begriffe wie «Frauenbewegungy,
«Emanzipation» und «Feminismus» denkt, ordnet
man diese gerne in die Mitte des 20.Jahrhunderts
ein. Dies ist prinzipiell nicht falsch, da diese Be-
griffe in dieser Zeit ebenso Giiltigkeit, wie Berech-
tigung haben. Der beriihmte Tomatenwurf auf der
Tagung des Sozialistischen Deutschen Studenten-
bundes, der 1968 eine neue Frauenbewegung ins
Leben gerufen hat, lie} neue Frauengruppen ent-
stehen, die gesamtgesellschaftliche Veranderun-
gen hinsichtlich der Geschlechter thematisier-
ten. Diese Frauengruppen breiteten sich verstarkt
durch die «Selbstanzeigunskampagne» gegen den
Abtreibungsparagraphen §218 aus. Federfihrend
fir diese Kampagne in Deutschland war Alice
Schwarzer, die auch heute noch auf Geschlechter-
differenzen aufmerksam macht und sich fir den
Feminismus einsetzt. «Nicht unsere Integrierung
ist wiinschenswert, nicht die Vermannlichung der
Frauen, sondern die Vermenschlichung der Ge-
schlechter.», so Alice Schwarzer im Jahre 1975.

Bis heute ist sie Verlegerin und Chefredakteurin
der Zeitschrift «kEmmay», die 1977 erstmals erschie-
nen ist. Dennoch waren nicht nur die Frauen des
20. Jahrhunderts hinsichtlich feministisch wir-
kungsvoller Arbeit fleilig und voller Tatendrang.
Die erste Frauenrechtlerin wurde bereits 1364 in
Venedig geboren und erzielte durch ihre schrift-
stellerischen Arbeiten groRes Ansehen. Christine
de Pizan schreibt in threm bedeutendsten Werk «La
Cité des Dames» (dt. Die Stadt der Frauen) iiber den
Bau einer Stadt mit Hilfe von weiblichen Vorbildern
aus der Antike, aus dem Mittelalter und der Bibel.
Sie appelliert an die Selbstachtung und Wertschat-
zung der Frauen fur das eigene Geschlecht. Von
der franzosischen Frauenbewegung wurde die fast
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vergessene Frauenrechtlerin wiederentdeckt und
1hr Werk 1986 in die deutsche Sprache iibersetzt.
1748 erblickte Olympe de Gouges in Stdfrankreich
das Licht der Welt und ist bis dato eine Pionier-
in der Durchsetzung von Frauenrechten. 1791 ver-
fasst sie die Frauenrechtsdeklaration in ihrer po-
litischen Schrift «Die Rechte der Frauy.

Dieses Werk legte sie der Konigin Marie-Anto-
inette vor und forderte diese auf, dem Vorwarts-
kommen der Rechte der Frau Gewicht zu verleihen
und den Erfolg anzutreiben. IThr radikales Vorgehen
und ihre vehemente Bemiihung, eine Gleichstel-
lung hinsichtlich der Geschlechter in vielen Berei-
chen zu erlangen, sowie gegen politische Akteure
ihre Meinung kundzutun, brachte Olympe de Gou-
ges 1793 die Verurteilung zum Tod durch Hinrich-
tung. Eine ebenso bedeutende feministische Den-
kerin aus fritheren Zeiten war Mary Wollstonecratft,
die 1759 in England geboren wurde. Wie Olympe
de Gouges setzte sich auch Mary Wollstonecraft
fur die Rechte der Frauen ein. In Threm Werk «Vin-
dications of the Rights of Women» kritisierte sie
die Herrschaft des Mannes uber die Frau und die
Unmindigkeit, in denen Frauen gehalten wurden.
Ihnen folgte eine Reihe von Frauen, die sich fir
Gleichstellung, Anerkennung und Gleichheit der
Geschlechter einsetzten. Die Liste der feministi-
schen Denkerinnen und Kampferinnen vor dem
20. Jahrhundert ist daher nicht zu verachten. Frau-
en wie Harriet Tubman, Auguste Schmidt, Victoria
Woodhull, Helen Lang, Jane Addams und Simone
de Beauvoir sind nur einige davon. Jede Einzelne
von ihnen trug auf ihre Weise zum Feminismus
und zur Frauenbewegung bei, einer Frauenbewe-
gung die bis dato nicht miide geworden ist in Be-
wegung zu bleiben.
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