einigen Stellen doch Verdnderung, ein Stereotypenwandel, eine

geschlechtergerechtere Darstellung gar, erkennbar?

Zur Beantwortung dieser Fragen gehe ich zunichst auf
die Kritik ein, die gemeinhin an ,der Werbung geiibt wird, und
referiere auch Gegenmeinungen dazu. Es folgen eine Definition
des Begriffes ,,Stereotyp® und ein Uberblick iiber die wichtigsten
Forschungsergebnisse zu Geschlechterstereotypen in den Medien.
Am Ende prasentiere ich einige Beispiele letztlich weiterhin
stereotyper Geschlechterrepriasentationen, die die ,Ambivalenzen
der Sichtbarkeit“ (Schaffer 2008) verdeutlichen. Abschlief3end
komme ich auf die Frage der Wahlverwandtschaften zwischen

Journalismus und Werbung zuriick.

Fiir und wider Werbung

Vorgeworfen wird ,der’ Wirtschaftswerbung, sie wecke
permanent Schein-Bediirfnisse und verfiihre die Menschen zum
Konsum von Waren, die sie nicht wirklich brauchen. Sie halte
sie dadurch in einer 6konomischen Abhingigkeit von denjenigen,
die die begehrten Konsumartikel anbieten. Perverserweise seien
die meisten Menschen an der Produktion der Konsumartikel be-
teiligt, fiir deren Erwerb sie dann noch einmal zahlten. Werbung,
so ihre KritikerInnen weiter, ziele ab auf den Erhalt des politi-
schen und okonomischen Status quo. Sie sei daher konservativ
und systemstabilisierend. Jedoch scheue sie im Kampf um die
Aufmerksamkeit der RezipientInnen vor aggressiven Mitteln, vor
nationalistischen, rassistischen, vor allem sexistischen Aussagen
nicht zuriick. Dabei handele es sich aber weniger um einmalige
Ausfille, als um systemimmanente Praktiken der Aufmerksam-

keitsgenerierung.

Die grundsitzliche Kritik an der Werbung ruft Wider-
spruch von verschiedenen Seiten hervor. Zum einen von den
KonsumentInnen, die Werbung, zumal wenn sie vor einer Kauf-
entscheidung stehen, als ,informativ‘ und nicht nur ,manipulativ’

empfinden. Sie trauen sich zu, Werbebotschaften zu ,durchschau-
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en‘ und sich durch den Vergleich ein ,realistisches‘ Bild vom
Angebot und den Preisen machen zu konnen. Zum anderen von
den ProduzentInnen, die ebenfalls die KonsumentInnenfreiheit
und -rationalitit betonen und dariiber hinaus argumentieren, dass
Werbung die Konkurrenz belebe und zu geringeren Preisen fiir
die VerbraucherInnen fiithre - ein Argument, das die GegnerInnen
von Werbung durch den Hinweis entkraften, dass auch Werbung
kostet und die Kosten auf VerbraucherInnen umgelegt werden.
Schlieflich sprechen sich WerberInnen und an Werbung inte-
ressierte KonsumentInnen fiir diese Form der Kommunikation
aus, weil sie innovativ und dsthetisch ansprechend sein miisse,
um Menschen zu erreichen, und sie daher aus kulturellen und

sozialen Griinden aufschlussreich sei.

Unabhingig von der jeweiligen Einstellung zur Wer-
bung kann riickblickend auf die vergangenen Jahrzehnte eine
»2Kommerzialisierung der Kommunikation® (Schmidt/Spiel3 1997)
konstatiert und als Beleg fiir den 1962 von Jiirgen Habermas
beschriebenen ,,Strukturwandel der Offentlichkeit* (Habermas
1990) genommen werden. Werbung ist allgegenwartig, tagtaglich
sind wir Hunderten von Werbebotschaften ausgesetzt. Deren
Wirkung besteht nicht nur darin, dass wir bestimmte Produkte
kaufen oder auch nicht. Vielmehr versorgt Werbung uns - genau-
so wie der Journalismus - mit Hinweisen auf gesellschaftliche
Normen, gerade auch Geschlechternormen, also z. B. wie sich
,Minner‘ und wie sich ,Frauen‘ zu verhalten haben, wenn sie

denn als solche wahrgenommen werden wollen.

Geschlechterstereotype

Diese Geschlechternormen stiitzen sich grofitenteils auf
Geschlechterstereotype. Bei Stereotypen handelt es sich laut der
vielzitierten Definition von Walter Lippmann um ,Bilder in un-
seren Kopfen“ (Lippmann 1998, zuerst 1922), um Kognitionen.
Sie konnen aber materialisiert, in graphische und optische Bilder
transferiert und mittels Sprache und sprachlichen Bildern me-
dial vermittelt werden. Als rezipierte ,Medienbilder‘ kniipfen sie

dann wieder an bereits vorhandene Bilder in unseren Kopfen an.



Es gibt verschiedene Arten von Stereotypen. Geschlechters-
tereotype beruhen auf der Kategorisierung nach Geschlecht
(zumeist genau zwei Geschlechtern, namlich ,weiblich® und
,mannlich‘) und sexueller Orientierung sowie der wiederholten
Zuschreibung von mehr oder weniger positiven Eigenschaften
aufgrund der Kategorisierung. Sie sind duflerst stabil, doch stellt
sich angesichts tiefgreifender gesellschaftlicher Wandlungspro-
zesse die Frage, ob nicht auch und gerade Geschlechterstereo-
type sich verdndern? Kommt es zu Ausdifferenzierungen, zu
Substereotypen, etwa dem der ,Karrierefrau‘ oder dem des ,me-
trosexuellen Mannes‘? Losen neue Stereotype die bestehenden
ab oder ergdnzen und modifizieren sie? Welche Rolle spielen
dabei Humor, Ironie und Subversion? Antworten auf die Frage
nach dem Wandel von Geschlechterstereotypen finden sich in

diversen Studien.

Forschungsergebnisse

Die Ergebnisse der frithen Untersuchungen zur Darstel-
lung von Frauen in den Medien? lassen sich mit den Schlagwor-
ten ,Annihilierung, Trivialisierung, Stereotypisierung, geringer

“3 zusammenfassen. Diese Er-

Face-ism-, hoher Body-ism-Wert
gebnisse konnen bis heute national wie international bestatigt
werden*. Doch zeichnen sich seit den 1990er-Jahren auch einige
Veranderungen ab. Untersucht wurde beispielsweise, wie sich
die Konkurrenz 6ffentlich-rechtlicher und privat-kommerzieller
Rundfunkanbieter auswirkt, ob sie Chancen bietet fiir mehr
Vielfalt sowohl auf dem Bildschirm als auch in den Redaktionen,
oder ob das Angebot der privat-kommerziellen Sender zu einer
Zunahme sexistischer Darstellungen fiihrt. Auch entstanden
mehr und mehr Studien, die sich nicht auf die Darstellung
von Frauen in den Medien beschrinkten, sondern im Zuge der
Diskussion differenztheoretischer Ansitze nach der Darstellung
des Mannes fragten. Konstatiert wurde eine Ausdifferenzierung
der Geschlechterrollen. Neben traditionellen Frauenstereotypen
wie dem der ,Hausfrau und Mutter‘ traten zuweilen ,Ausnah-
mefrauen‘ auf: ,Powerfrauen‘, ,Karrierefrauen‘ oder ,lustige,

unkonventionelle Alte‘. Dabei handelte es sich aber, so Brigitte

2 vgl. Ktichenhoff (1975);
Goffman (1976); Tuchman
(1978); Schmerl (1980);
Leinfellner (1983); Archer
et al. (1983)

3 Der Face-ism-Index
drickt das Verhéltnis
zweier LangenmaBe,
namlich Kopflange geteilt
durch Kérperlange, aus
und variiert je nach Ge-
schlecht der dargestellten
Personen (vgl. Archer et al.
(1989), S. 55f.). Wahrend
von Frauen bevorzugt
Ganzkorperfotos verbreitet
werden oder nur die
Briste oder Beine gezeigt
werden, sind Manner
Uberwiegend als ,Kopf-
menschen’ medial prasent,
so ein Ergebnis der
Inhaltsanalysen, die zuerst
fur US-amerikanische
Printmedien und dann
international vergleichend
durchgefuhrt worden sind.
Zusatzliche Befragun-

gen belegen: ,Fotos mit
hoher Gesichtsbetonung
erhielten mehr positive Be-
urteilungen in Intelligenz,
Ehrgeiz und duBerer Er-
scheinung. Dieses Ergebnis
l&sst vermuten, daB Urteile
Uber intellektuelle (und an-
dere) Qualitaten signifikant
und positiv durch etwas so
Einfaches wie die relative
Betonung des Gesichts
einer Person beeinfluBt
werden konnen.” (Archer
etal. (1989), S. 71)

4 vgl. GMMP (2010)
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5 SpieB (1992), S. 106
6 Zurstiege (1998), S. 164

7 vgl. Herrmann (2002),
S. 199
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SpieB3, die Anfang der 1990er-Jahre TV-Werbespots untersucht
hat, tatsdchlich um Ausnahmen. Neue Formen der Reprasentation
von Weiblichkeit waren ganz iiberwiegend nicht auszumachen,
bestimmte Themenbereiche blieben ausgeblendet, so ,das Ringen
der Frauen um Selbstverwirklichung, der Balance-Akt zwischen
eigenem Leben und Leben zu zweit, die ortliche, soziale und
alltdgliche Mobilitdt im Wechsel zwischen Familie und Berulf,

zwischen Arbeit und Freizeit, der Typus der ledigen Mutter usw.“.>

Die Werbung zeigte sich mehrheitlich also nicht beson-
ders aufgeschlossen gegeniliber emanzipatorischen Geschlechter-
darstellungen und bevorzugte auch in der Prasentation sogenann-
ter Karrierefrauen letztlich systemkonforme Varianten. Das galt
gleichermallen fiir die Mannerdarstellungen in der Werbung und
in dem in den 1990er-Jahren boomenden Segment der Méanner-
zeitschriften. Angesprochen waren in erster Linie Konsumenten,
die bereit waren, fiir Kosmetik, Bodystyling, Mode, Lifestyle etc.
Geld auszugeben. Doch trotz des erweiterten Rollenspektrums,
das z. B. Guido Zurstiege® mit den Begriffen , Alleskonner®, ,er-
folgreicher Mann“, ,attraktiver Mann®, ,,Praktiker®, ,,GeniefBer®,
,verkannter Kunstler”, ,Familienvater beschrieben hat, wurden
Geschlechterdualismen in den Manner- und Lifestyle-Zeitschrif-

ten und in der Werbung eher reproduziert als in Frage gestellt.

Dennoch schien vieles neu: Nicht nur Mannern in der
Werbung wurde in den 1990er-Jahren mehr Aufmerksamkeit
zuteil, sondern auch nicht-heterosexuellen Lebensentwiirfen.
Friederike Herrmann, die Bisexualitdt in Daily Talks unter dem
Aspekt der Veroffentlichung des Privaten und der Fortschreibung
der Dichotomien von 6ffentlich und privat sowie mannlich und
weiblich untersucht hat, stellte fest, dass die Sendungen durchaus
gesellschaftlichen Wandel reflektieren, wenn sie verschiedene
Partnerschaftsmodelle und Formen von Sexualitdt vorstellen.
Auch wiirden diese Talkshows Toleranz fordern und Vorurteile
gegeniiber jeglichen Spielarten von Sexualitéat als rickstandig
und provinziell brandmarken’. Dennoch finde immer auch eine
Bewertung in dem Sinne statt, dass eine sexuelle Orientierung

als mehr oder weniger ,normal‘ gekennzeichnet wird.



Festgehalten werden kann, dass die Kommerzorientierung
privater, aber auch 6ffentlicher Medien die Suche nach dem Au-
Bergewohnlichen vorangetrieben und durchaus, rein quantitativ
betrachtet, zu einer grofleren Vielfalt in der Darstellung von
mannlichen, weiblichen, queeren Lebensentwiirfen gefiihrt hat.
Dass aber nun auch nackte Manner neben den Produkten, fiir
die sie werben, zum Objekt der Begierde werden, interpretierten
die wenigsten SozialwissenschafterInnen als ,lange tiberfalligen
Akt ausgleichender Gerechtigkeit“®, sondern als Zeichen fiir die
fortschreitende Pornographisierung und Kommerzialisierung der

offentlichen Kommunikation.

Ahnlich kritisch kommentieren feministische Forscher-
Innen Gender Advertising, den Trend zu geschlechtsspezifischer
Werbung. Schon Kleinkinder werden gezielt als Madchen und
als Jungen umworben. Das geht so weit, dass es Lebensmit-
tel und SiiBigkeiten, etwa die beliebten Uberraschungseier, in
rosa und blau gibt, ebenso Kleidung, Spielzeug, Hygieneartikel,
Schreibwaren etc. Doch nicht nur in der Werbung wird nach
Geschlecht unterschieden. Auch im Journalismus greift die
geschlechtsspezifische Ansprache um sich, werden Themen ex-
plizit fiir Manner und fiir Frauen ausgewahlt und journalistisch

aufbereitet - passend zur umgebenden Werbung.

Aus diesen Ergebnissen folgt, dass mehr Vielfalt und
Sichtbarkeit nicht automatisch weniger Geschlechterstereotypi-
sierungen und mehr Toleranz bedeuten und mehr Prisenz nicht
unbedingt zu mehr Akzeptanz fihrt. Wenn es anders wire, so
die feministische Performance-Kiinstlerin Peggy Phelan, dann
misste in den Gesellschaften des hochindustrialisierten Nordens
die Macht primér in den Handen junger, weif3er, halbbekleideter
Frauen liegen. Aber die Allgegenwartigkeit ihres Bildes hat ihnen
wohl kaum politische oder 6konomische Macht verliehen®. Des-
wegen sprechen GeschlechterforscherInnen von ,Ambivalenzen
der Sichtbarkeit“. Sie lassen sich an zwei Beispielen aus der
Politik und dem Showbusiness illustrieren: zum einen an der
Diskussion iber den sogenannten Merkel-Effekt, zum anderen

an der uber das Phianomen Conchita Wurst.

8 Huster (2001), S. 79

9 vgl. Phelan, zit. nach
Schaffer (2008), S. 15
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10 vgl. Linenborg/Roser
(2012)

11 Prenner (1995), S. 74
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Angela Merkel und Conchita Wurst

Seit Angela Merkel deutsche Bundeskanzlerin ist, be-
legen quantitative Medieninhaltsanalysen ein deutliches Plus,
was die Erwdhnung von Frauen in politischen Spitzenpositionen
anbelangt. Aber ist damit alles gut, zumindest besser? Hat sich
auch jenseits von Merkel etwas am medialen Stellenwert von
Frauen in Fihrungspositionen verandert? Dieser Frage sind die
KommunikationswissenschafterInnen Margreth Linenborg und
Jutta Roser nachgegangen. Sie haben die mediale Reprisentation
von weiblichen und mannlichen Fiihrungskriften in Politik,
Wirtschaft und Wissenschaft untersucht und dabei deutliche
Unterschiede festgestellt, die sich nicht nur durch den insgesamt
geringen Anteil an Frauen in Spitzenpositionen erkliren lassen'.
Eine Auswertung der Berichterstattung tiber die MinisterInnen
im Kabinett Merkel hat z. B. ergeben, dass nach Merkel sieben
Minister am haufigsten erwahnt werden. Erst auf den hinteren
Plitzen folgen die fiinf Ministerinnen, was daran liegen mag,
dass Manner die prestigetrachtigeren Ministerien erhalten, aber
auch daran, dass Ministerien fiir nachrichtenwiirdiger gehalten

werden, wenn sie von Mannern besetzt sind.

Dies fiihrt zu einer Kritik, die schon z. B. Andrea Prenner
(1995) in ihrer Studie ,,Die Konstruktion von Mannerrealitiat“ in
den Nachrichtenmedien formuliert hat: Die in der Kommunika-
tionswissenschaft entwickelte Nachrichtenwerttheorie mit ihrer
Liste an Nachrichtenfaktoren habe einen androzentrischen Bias
und fiihre praktisch zu einem Ausschluss von Frauen aus der
Medienberichterstattung. Sie beruhe auf dem ,biirgerlich-patri-
archalen Offentlichkeitsmodell [...], das die (Nachrichten-)Welt
in einen ,politischen‘ und einen ,unpolitischen‘ (,privaten‘) Teil

«l1

zerlegt.“!! Diese Trennung wiederum fiithre dazu, dass Frauen-

belange als privat und nicht berichtenswert betrachtet wiirden.

Dennoch sind Anzeichen von Wandel erkennbar, sowohl
in der Theorie, wo Nachrichtenfaktoren mehr als soziale Kon-
struktionen gesehen werden, als auch in der journalistischen
Praxis: ,Spitzenfrauen‘ in Politik, Wirtschaft und Wissenschaft

werden inzwischen haufiger als kompetente, aktive, handlungs-



miachtige Personen dargestellt - wenn denn iber sie berichtet
wird. Explizite Diskriminierungen sind seltener, jedoch werden
Minner weiterhin als Machtmenschen oder aber Kumpeltypen
beschrieben, und auch die Aktivierung traditioneller Weiblich-
keitsstereotype geschieht spatestens dann, wenn Privates oder
das Aussehen thematisiert werden. Bis heute gilt: ,,Ein Politiker
ist einfach ein Politiker; eine Politikerin ist jedoch aus Sicht

“12 Deswegen bringt es

der Journalisten immer auch eine Frau.
nichts, wenn Politikerinnen versuchen, Weiblichkeit bzw. ihr
Frau-Sein in der Politik nicht zu thematisieren.!® Statt eines
Undoing Gender spricht manches fiir einen strategischen Essen-
tialismus, auch wenn Fotos, die Angela Merkel tiefdekolletiert
bei einem Opernbesuch zeigen, ,in Teilen der Qualitdtsmedien
(mit ironischem Unterton) als bewusste Geschlechterperformanz

im Feld des Politischen verhandelt“!* werden.

Eine kluge Medienstrategie zu verfolgen, wird auch Con-
chita Wurst attestiert - von den Medien! Sehr schnell haben
diese nach dem Erfolg der bartigen Singerin beim Eurovision
Song Contest 2014 erkannt, dass es fiir sie selbst und die werbe-
treibende Wirtschaft von Vorteil ist, positiv zu berichten und die
Kiinstlerin als Testimonial zu gewinnen. Das geht so weit, dass
Conchita Wurst fiir die Bank Austria wirbt und diese Anzeige
am Nationalfeiertag das Titelbild der Kronen Zeitung ersetzt.
In dem Blatt finden sich dann aber neben positiven Berichten
iiber Conchita Leserbriefe und Artikel, in denen gegen den

sogenannten ,Genderwahn‘ gehetzt wird.

Fazit

Damit bin ich wieder bei meinen eingangs angestellten
ﬂberlegungen zum Verhiltnis von Journalismus und Werbung
und der Frage, inwiefern es sich hier um eine Wahlverwandtschaft
handelt. Ja, die Anziehungskraft ist grof3. Journalismus und Wer-
bung haben einander gefunden und gehen eine Art Symbiose,
ein Verhiltnis zum gegenseitigen Nutzen ein. Auch Dritte, die
KonsumentInnen, wiirden von dieser Liaison profitieren, so die
Behauptung. Wer jedoch nicht profitiert, ist die Offentlichkeit

12 Drinkmann/Cabarello
(2007), S. 201

13 Vgl. Meyer (2009),
S. 11

14 Lunenborg et al.
(2009), S. 89
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15 Es gibt inzwischen
international wie national
zahlreiche Initiativen,
sogenannte Watchgroups,
gegen sexistische Wer-
bung. Siehe Throm S. 58
und Zachar S. 69

Die Watchgroups haben
gemeinsam einen Kriteri-
enkatalog erarbeitet, der
anhand von Beispielen
nachvollziehbar macht,
welche verschiedenen Aus-
pragungen von sexistischer
Werbung existieren. Siehe
dazu die Kurzversion S. 65
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bzw. sind die BiirgerInnen, die eine unabhingige und kritische
Berichterstattung sowie nicht-stereotype und nicht-diskriminie-
rende Werbung erwarten. Um so wichtiger ist es, dass einerseits
durch Gesetze, andererseits durch Institutionen der Freiwilligen
Selbstkontrolle wie den Osterreichischen Presserat, den Werberat,
den PR-Ethikrat etc. und schlie8lich durch zivilgesellschaftliche
Initiativen wie die Watchgroups® Verstof3e gegen geltendes Recht
und ethische Grundsitze offentlich gemacht werden. Nur so
konnen Journalismus und Werbung, die sich priachtig ergédnzen
und wie fiireinander geschaffen erscheinen, daran erinnert wer-

den, dass sie doch unterschiedliche Aufgaben zu erfiillen haben.
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Martina Thiele

~Wahlverwandtschaften”?

Geschlechterstereotype in Journalismus und Werbung

Mit ,Wahlverwandtschaften“ hat Johann Wolfgang von
Goethe 1809 einen Begriff fiir seinen Romantitel gewahlt, der
eigentlich aus der Chemie stammt und dort die Anziehung oder
Abstofung zwischen Elementen beschreibt. Verbindungen und
Nicht-Verbindungen erhalten so etwas Zwangslaufiges, Schick-
salhaftes, ,Natlirliches‘, dem Menschen letztlich unterlegen sind.

Goethes Roman endet tragisch.

In Bezug auf Werbung und Journalismus von ,Wahl-
verwandtschaften“ zu sprechen, heilit vor diesem literarischen
Hintergrund, dass sich beide zwar stark zueinander hingezogen
fihlen mogen, diese Verbindung jedoch sowohl fiir sie selbst
als auch fiir weitere Beteiligte nicht unbedingt von Vorteil sein
muss. Zu kldren ist daher, wie ,frei‘ Journalismus und Werbung
in der Gestaltung ihrer Beziehungen sind, welche Abhingigkei-
ten bestehen und auf wen sie sich eher positiv oder eher negativ

auswirken.

Auf das wirtschaftliche Abhiangigkeitsverhiltnis zwi-
schen Journalismus und Werbung hat einer der Griinderviter
der Publizistikwissenschaft, der Nationalokonom Karl Biicher,
1926 hingewiesen. Er beschrieb die Zeitung als Unternehmung,
,welche Anzeigenraum als Ware produziere, die nur durch einen
redaktionellen Abteil absetzbar wird.“! Entscheidend fiir die
Finanzierung des Unternehmens Zeitung sei - so Biicher - der

Verkauf von Anzeigen.

Dieses Geschiftsmodell gilt bis heute fiir alle privat-
wirtschaftlich organisierten Medien: Umsitze und Gewinne
werden vor allem durch Werbung erzielt. Und auch 6ffentliche,

iiberwiegend gebiihrenfinanzierte Medien wie der ORF setzen

1 Bucher (1981), S. 248
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auf Werbung, u. a. mit der Begriindung, so ihre gesellschaftliche

Akzeptanz Uberpriifen zu kénnen.

Jedoch dienen Werbung und Journalismus unterschied-
lichen Interessen und verfolgen unterschiedliche Ziele - bzw.
sollten sie verfolgen! Wahrend Werbung zumeist auf ein unter-
nehmerisches, privatwirtschaftliches Interesse zuriickgeht und
auf Gewinnmaximierung zielt, hat der Journalismus, selbst wenn
er durch die privatwirtschaftlich organisierte Presse oder den
privat-kommerziellen Rundfunk produziert wird, in demokra-
tischen Systemen auch eine gesellschaftliche, eine offentliche
Aufgabe zu erfiillen. Dabei gilt der Grundsatz der Trennung
von redaktionellem Teil und Werbung und der Kennzeichnung

werblicher Inhalte.

Trotz dieses Trennungsgebotes lassen sich zahlreiche
Beispiele finden, dass Werbung und Journalismus Hand in Hand
gehen, dass seitens der Redaktionen ein werbefreundliches Um-
feld geschaffen und einseitig positiv tiber diejenigen Unternehmen
berichtet wird, die werben. Doch nicht nur Unternehmen haben
ein Interesse an Anzeigenraum und positiver redaktioneller Be-
richterstattung. In Osterreich sind es zudem Parteien, Ministerien
und staatliche Stellen, die regelmaflig in ausgewiahlten Medien
grof}flachig werben und dafiir méglicherweise doch auch positive
Berichterstattung erwarten.

Hat der Journalismus keine andere Wahl, als sich an
den Wiinschen der AnzeigenkundInnen zu orientieren? Und
wie stellt sich das Verhailtnis von Journalismus und Werbung
dar, wenn speziell Geschlechterreprasentationen in den Blick
genommen werden? Sind da Unterschiede zwischen redaktioneller
Berichterstattung und Werbung erkennbar? Wessen Geschlecht-
erreprisentationen sind weniger einseitig, stereotyp, inaddquat?
Und welche Unterschiede bestehen je nach Medium und je nach
Werbetreibenden und beworbenen Produkten? Schliefllich die
entscheidende Frage: Ist trotz der zahlreichen Studien, die bis
heute eine Annihilierung, Trivialisierung und Stereotypisierung

in der medialen Repridsentation von Frauen konstatieren, an
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