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WE
PINKSTINKS?

Pinkstinks ist die medienstarkste und wahrscheinlich kleinste feministische Organisation
Deutschlands. Mit nur fiinf Teilzeitkraften und viel ehrenamtlicher Unterstlitzung macht die
Hamburger Initiative seit)Jahren mitihren hochwertigen Kampagnen Presse. Bekanntist Pink-
stinksvorallem fiirihre Aufklarungsarbeit gegen Sexismusin der Werbung (Werbemelder*in),
Theaterarbeitan Schulen(,David und sein rosa Pony“) und den weit gelesenen Blog. Pinkstinks
wurde mehrfach ausgezeichnet, zuletzt mit dem Smart Hero Award 2018.
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EINFLHRLNG

Der Kampf gegen Sexismus in der Werbung ist nicht neu. Schon 1974 gab es massive Diskus-
sionenum mogliche Leitlinien gegen sexistische Werbungin der UNESCO. Medial lautwurde die
Debatte in Deutschland erstmals 1988 durch die schriftlichen Analysen der Sozialpsychologin
Prof. Christiane Schmerl. Zeitgleich schlug die damalige Familienministerin Frau Prof. Dr. Rita
SiiBmuth verbindliche Richtlinien gegen frauenfeindliche Werbung vor. Sie und auch ihre
Nachfolgerin, Frau Prof. Dr. Ursula Lehr, scheitertenan einem tiberwiegend mannlich besetzten
Bundestag. Danach gab es eine lange Pause in der bundespolitischen Debatte um sexistische
Werbung, bis die junge Protestorganisation Pinkstinks im Juli 2013 die weltweit erste Demon-

stration gegen Sexismus in der Werbung am Brandenburger Tor organisierte.
COME AS YOU ARE . '

Durch die hohe Medienwirksamkeit und eine rasant zuneh-
mende Unterstlitzung durch Sympathisierende bestatigt startete
Pinkstinks eine Petition fiir eine Gesetzesnorm gegen Sexismusin der
Werbung. 2014 unterschrieben die Bundesarbeitsgemeinschaft so-
zialdemokratischer Frauen unterder Fiihrung der parlamentarischen
Staatssekretarin Elke Ferner sowie 23 weitere SPD-Bundestagsab-
geordnete als Testimonials die Petition. ImJanuar2016 beschloss der
Bundesvorstand der SPD, die starkere Kontrolle sexistischer Werbung
aufdie Agenda zu heben.

Der wissenschaftliche Dienst des Bundestages priifte daraufhin die
Gesetzeslage und raumte ein, dass die von Pinkstinks vorgeschlagene,
von Dr. BeritVolzmann geschriebene Gesetzesnorm (7aUWG) ins Wett-
bewerbsgesetz aufgenommen werden konnte."

Allerdings ware es moglich, schon jetztauf Grundlage des UWG gegen
sexistische Werbung zu klagen. In einer 6ffentlichen Diskussion im
September 2016 korrigierte der Bundestagsabgeordnete Christian
Flisek, Jurist und Mitglied der AG Recht und Verbraucherschutz der STINKS..
SPD-Bundestagsfraktion, dass die Analyse des wissenschaftlichen
Dienstes hier missverstandlich sei?und eine Gesetzesnorm als Ulti-
ma Ratio sinnvoll bliebe 3. Vorerst sollte jedoch gepriift werden, ob
nichtaufanderen Wegen ein Umdenken der Werbeindustrie erreicht
werden konne. Vor allem miisse eruiert werden, wer sexistische Wer-
bungschalte, um sinnvolle Handlungsanweisungen daraus ableiten zu konnen. Sollte z.B. der
Deutsche Werberat animiert werden, BufRgelder bei VerstoBen gegen ihre Regeln zu fordern,
wirde das einen Handwerksbetrieb finanziell belasten, einen Media Markt aber eher weniger.
Auch ware wichtig zu wissen, wie viel sexistische Werbung auf welchen Werbetragern und an
welchen Standorten publiziert werde.

| KONZERT UND WORTE GEGEN SEXISMUS IN DER WERBUNG |
BRANDENBURGER TOR, BERLIN, 1. SEPTEMBER 2013, 15 UHR [

ANNE WIZOREK & KATHY MESSMER, BERNADETTE LA HENGST, BFF FRAUEN GEGEN GEWALT
DIRK VON LOWTZOW (TOCOTRONIC), DOCTORELLA, MISSY MAGAZINE, OCCUPY BARBIE DREAM-
HOUSE, PINKSTINKS, SOOKEE & FRIEND, TERRE DES FEMMES

Die Rapperin Sookee wirbt 2013 fiir die erste Demo

gegen Sexismus in der Werbung

IM FRUHJAHR 2017 ERHIELT PINKSTINKS EINE ZWEIJAHRIGE FORDERUNG, UM GENAU DIESEN
FRAGEN NACHZUGEHEN. *

" Wissenschaftliche Dienste Deutscher Bundestag (2016): ,Rechtliche Zulassigkeit und Verbotsmoglichkeiten fiir sexistischeWerbung®, Aktenzeichen WD 10-3000-028/16 22004 wurde im
Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) ,sittenwidrig” gegen ,unlauter* ersetzt. Seitdem kann nur mit Verweis auf die Verletzung der Menschenwiirde gegen sexistische Werbung geklagt
werden - diese ist jedoch sehr eng gefasst und wiirde ,Blickfangwerbung®, die auch der Deutsche Werberat riigt, nur in sehr seltenen Féllen erfassen. * https:/ /www.youtube.com/watch?v=z-
BglFgnPdho&t=28s Christian Flisek, Konferenz ,Sexismus in den Medien®, Friedrich-Ebert-Stiftung Berlin am 28. September 2016 “ https://www.tagesspiegel.de/gesellschaft/medien/
sexismus-in-der-werbung-abschleppen-ist-genau-dein-ding/20629180.html



[IE WERBEMELDER™IN -
EINE MELDESTELLE FLR

NERBENELDER

Einfach fotografieren und abschicken: Seit Juli

2017 kann man per Click als sexistisch empfundene

Werbung melden

GTIGCHE WERBLING

Umzu beantworten,obwirin Deutschland eine gesetzliche Regulierungsexistischer Wirtschafts-
werbung brauchen, miissen folgende Fragen beantwortet werden:

» WIEVIEL sexistische Werbeanzeigen gibt es in Deutschland -
stellt es wirklich ein Problem dar?

« WER produziert sexistische Werbung vorrangig?

+ WO sieht man am meisten Sexismus in der Werbung:
In der Grof3stadt oder auf dem Land?
In Sud- oder Norddeutschland?
Gibt es geographisch / demographisch eindeutige Aussagen?

« AUF WELCHEN Werbetragern finden wir Sexismus in der Werbung?
Auf Digitalscreens, grolen Werbetafeln, auf Handzetteln, Fahrzeugen oder im Internet?

Um sexistische Werbungin Deutschland zu beobachten und zu analysieren, entwickelte Pink-
stinksim Friihjahr2017 ein Webformular (auch als mobile Applikation fiir Android und los), iiber
das Burgerinnen und Burger Werbung melden konnen, die sie als sexistisch empfinden. Die
Meldungen werden gepriift und nach den Kriterien dervon unsvorgeschlagenen Gesetzesnorm
alssexistisch, nicht sexistisch oder stereotyp bewertet. Wo die Werbeanzeige gesichtetwurde,
wird auf einer Deutschlandkarte sichtbar gemacht.

S WRBEMLDER N

Im Sommer 2019 musste die Werbemelder*in auf

ENTWICKLUNG DER EINTRAGE
WERBEMELDER*IN 2017-2019:
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DIE EINORDNUNG DER WERBUNG ERFOLGT NACH DEN FOLGENDEN KRITERIEN:

aEXIGTIGEH:

JURISTISCHE DEFINITION VON DISKRIMINIERUNG VS. PERSONLICHES EMPFINDEN

Eher selten werden auch Manner sexualisiert dargestellt, erfiillen damit aber in keinem uns
bekanntem Fall eine diskriminierende Darstellung. Sicher mag ein Mann oder eine Frau ein
Bild personlich als abwertend empfinden und sich individuell diskriminiert fihlen. Aus dem
Grundgesetz kann aber eine juristische Definition von Diskriminierung definiert werden, die
einem individuellen Empfinden manchmal entgegensteht. Die Starke der Doktorarbeit von
g O ; — G Frau Dr.Volzmann bestehtdarin, diese juristische Definition von Diskriminierungaufgrund von
(2he 4 | NEP— _ s Geschlecht herzuleiten. Werbeinhalte werten wir somit als diskriminierend, wennsieinder
' : ' Gesellschaft aktuell vorliegende, strukturelle Ungleichheiten bestatigen.
YL Die noch immer ungeniigend gleichberechtigte Teilhabe von Frauen an wirtschaftlicher und
MNIGHTCAID

Fast Fencin

W KEIN BETON NOTWENDIG

politischer Macht, die hohe Zahlan sexuellen Ubergriffen und die hohere Altersarmut von Frau-
enwerdenweiterhin befordertdurch die mediale Darstellungvon Frauen als wenig kompetent,
indem sie eherals Objekt, weniger als Subjekt erscheinen. Inder Soziologie und Kulturwissen-

WIE RAMMST DU IHN REIN?
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Ganz klar sexistisch sind Werbemotive, die die Darstellung stark sexualisierter Frauen als
reinen Blickfang ohne Produktbezug benutzen. Auch Werbung, die Frauen als kauflich darstellt
(alsoauchWerbungfiir Sexarbeit, in der eine Frau nicht als Dienstleisterin, sondern als Objekt
dargestellt wird), ist sexistisch.

Hierflir beziehen wir uns auf zwei Quellen: Die pramierte Doktorarbeit von Berit Volzmann zu
geschlechtsdiskriminierender Wirtschaftswerbung, die juristische Grenzen fiir Sexismus in
derWerbungfestlegt, sowie die Kriterien des Deutschen Werberats. Bevor wir unsere Kriterien
weiter ausfiihren, mochten wir eine haufig gestellte Frage beantworten:

WERDEN NUR FRAUEN IN DER WERBUNG SEXISTISCH DISKRIMINIERT?

Auch Manner erfahren Diskriminierung aufgrund ihres Geschlechts in der Werbung. Dieser
Sexismus gegen Manneristjedoch anders gelagertalsdergegen Frauen.Wahrend Frauen meist
durch Objektifizierung und Suggestion sexueller Verfligbarkeit in ihrem stets verfligbaren,
sorgenden und lieblichen Geschlechtsrollenstereotyp bestatigt werden, werden Manner als

schaftwurde dieser Zusammenhang seit den 1970er Jahren
vielfach ausgearbeitet. Frau Dr. Volzmann formuliert aus
diesen Analysen und dem Verfassungsauftrag die Aufgabe
der Politik: Nach Artikel 3, Absatz 2 des Grundgesetzes ® hat
derStaatSorge zutragen, dass Gleichberechtigung befordert
wird - auch das Bundesverfassungsgericht betont in stan-
diger Rechtsprechung dieses Gleichberechtigungsgebot.
Will der Staat seine Bemiihungen um Gleichberechtigung
in anderen Bereichen nicht konterkarieren, muss er darauf
achten, dass Frauen in der Werbung ebenwertig kompetent
zum Mann erscheinen, weil Werbung anders alsandere Me-
dien zur Beeinflussung des Betrachtenden konzipiert wird
und unterschwellig wirkt. Ebenso dirfen auch Manner in
den sie betreffenden gesellschaftlichen Schieflagen nicht
diskriminiert werden.

Ein sexualisierter Mann in der Werbung wirkt in keinem
uns bekannten Fall als sexuell verfliigbares Objekt (der
beriihmte Coca-Cola-Fensterputzer ist ein gutes Beispiel),
weil das Konzept,,Reduzierungvon Mannern aufihrAuReres
[ auf ihre sexuelle Verfiigbarkeit” in unserer Gesellschaft

BILDER NORMSCHONER MANNER IN DER
WERBUNG UBEN EBENSO DRUCK AUF
JUNGE MANNER AUS, EXTREM VIEL SPORT
ZU TREIBEN ODER ABZUNEHMEN WIE SIZE-
ZERO-MODELS JUNGEN FRAUEN UNGE-
SUNDE VORBILDER SETZEN.

DAS PROBLEM DER NORMSCHONEN
BILDER IST JURISTISCH JEDOCH NICHT
ANFECHTBAR, FALLT IN UNSEREN KATE-
GORIEN ALSO IM EINZELNEN BILD NICHT
UNTER SEXISMUS (AUCH NICHT BEI
FRAUEN), SONDERN UNTER
STEREOTYPISIERUNG.

keine strukturelle Basis hat (auch wenn sie eine individuelle Realitat haben kann). Zum Coca-
Cola-Mann schauen die Sekretarinnen kichernd auf, er wird nicht als reine Dekoration neben
derCola-Dose drapiertodersiehtdie Betrachtenden devotan. Im Gegenteil: Er nimmtsie nicht
einmal wahr und flext seine Muskeln, die korperliche Uberlegenheit signalisieren.

inkompetente Vater und ewig erregte, emotionale ,Volltrottel” herabgewertet. Beides sind
schadliche Stereotype, wennwireine gleichberechtigte Gesellschaftauf Augenhohe anstreben.
Deshalb begriiBen wir, dass auch der Deutsche Werberat den Spot von EDEKA zum Muttertag
2019 als sexistisch einstufte. Hierwurden Manner als komplette Haushaltsversager dargestellt,
was tatsachlicher Diskriminierung im Berufsleben (z.B. die Schwierigkeit, Elternzeit gewahrt
zu bekommen) oder der haufig erfahrenen Abwertung, als gefiihlvoller und sorgender Vater
Lkeinrichtiger Mann“ zu sein, zuspielt.

SArtikel 3, Absatz 2: ,Manner und Frauen sind gleichberechtigt. Der Staat fordert die tatsachliche Durchsetzung der Gleichberechtigung von Frauen und
6 Mannern und wirkt auf die Beseitigung bestehender Nachteile hin.”



Auch aufdiesem uns haufig eingereichten Motivvon 2. AUSSCHLIERLICHE ZUORDNUNG VON EIGENSCHAFTEN, FAHIGKEITEN UND SOZIALEN
LSuistudio” fehlt der Bezug zu struktureller Diskri- ROLLEN IN FAMILIE UND BERUF AUFGRUND VON GESCHLECHT ’

minierung innerhalb der Gesellschaft, weil Manner
gesellschaftspolitisch nichtweiblicher Macht unter-
liegen und schwarze Frauen nach wie vor mehr Diskri-
minierung erfahren als weiBe Manner. Es zeigt somit
ein erotisches ,Spiel” als Zitat umgedrehter Macht-

verhaltnisse, die unsere Gesellschaft nicht spiegelt. Mc’inner haben
Als Priiffrage gilt hier: Wer wird in der realen Welt BT amme—— auch Gefiihle.

im Job eher sexuell belastigt, erfahrt eher sexuelle 3 ! Zum Beispie]
Gewalt oder bekommt den besser bezahlten Job?°® ;

Hunger und Durst,

Werbung, die wir als Sexistisch
kateqorisieren, fallt unter gings der
folgenden Kriterien:

1. GESCHLECHTSBEZOGENES UBER-/ UNTERORDNUNGSVERHALTNIS

SO SCHON
3. WIE EINE FRAU.

4. SUGGESTION VON SEXUELLER VERFUGBARKEIT

Das am haufigsten vorkommende Kriterium 4 bringt
unser 2016 selbst entworfenes Plakat, das vielfach fiir
Schul- und Bildungsmaterialien nachgefragt wird, auf
den Punkt: ,Manche Frauen lieben es, Dessous zu tragen.
Keine Frau liebt es, nur die Deko zu sein.”

’Auch dies ist Stereotypisierung, grenzt sich aber von unserer Einordnungs-Kategorie ,stereotyp”
darin ab, dass die Zuordnung mit einer AusschlieBlichkeit - meist durch einen zur Anzeige geho-
renden Spruch - einhergeht. Eine Frau beim Einkaufen zu sehen ist stereotyp, ein rosa Einkaufs-

SWare hier wirkliche Gewalt angedroht oder zu sehen, konnte man tatsachlich mit dem bestehenden Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb dagegen klagen, beutel mitdem Slogan ,Einkaufen ist Frauensache” darauf eine stereotype Werbung, die

8 weil die Menschenwiirde belangt werden wiirde. sexistisch ist. 9



NIGHT SEXIGTISGHE
LIND RBGELEHNTE
EINREICHLINGEN

alEREOTYP:

Nach der Grundlagenarbeit von Dr. BeritVolzmann sind zwei Kategorien sexistischer Werbung
zu unterscheiden: Die erste ware nach dieser Norm juristisch anfechtbar, die zweite nicht. Der
Unterscheidbarkeit halber nennen wir die zweite Kategorie ,stereotyp“.

e L e EET s Diese Kategorie wird von Beschwerdefiihrenden als diskri-
JICH WERD MAL : minierend empfunden und ist Ausdruck sexistischer ge-
i . sellschaftlicher Strukturen.Zum Beispiel stellt die Modeindus-

-

trie ihre Modelle fiir Frauen seit Jahrzehnten an GroRe 34-36
vor. Das zeigt ein stark limitierendes Bild von Schonheit. Hier
eine gesetzliche Regulierung zu fordern, dass eine einzelne
Bikini-Anzeige eine Frau in GroRRe 42 prasentieren muss, wenn
die letzten drei Anzeigen schmalere Frauen zeigten, ware nicht
mit dem UWG vereinbar. Die Erwahnung digitaler Bearbeitung
findenwir nichtabschreckend genug. Unser Kriterium ,stereo-
typ“kannaberdarstellen, wieviele Firmen und Kampagnen mit
einem hoch limitierten Geschlechterrollenbild werben. Stere-
otypistebenso,wennKinderspielzeugfirmen nur Madchen zur
Verschonerung und Jungen zum Bauen einladen.

Werbung, die keine Wirtschaftswerbung ist, konnte mit einer Gesetzesnorm im UWG nicht
belangtwerden, fallt daher nichtin unsere Studie und muss leideraussortiert werden. Beschw-
erden, bei denen der Ort fehlt oder die Firma dahinter nicht zu ermitteln ist, miissen wir
ebenfalls ablehnen.

Werbung, die nach unserenKriterien nicht sexistisch oder stereotyp ist, kommtin die Kategorie
Jhichtsexistisch”. Ganzselten konnenwirim Team keine Einigungfinden, ob eine Anzeige eine

Kategorie fiir Sexismus erfiillt oder nicht. Diese Anzeigen kommen in die Kategorie ,Grauzone®“.

Manche Einreichungen diskriminieren niemanden, werden jedoch als geschmacklos emp-

funden. So emporte die ,True Fruits“- Chia-Samen-Kampagne 2016 mit anziiglichen Spriichen
(,Bei Samenstau schiitteln“) die deutsche Offentlich-
keit. Tatsachlich wurde dabei aber niemand sexistisch

diskriminiert, weil kein*e Adressat*in definiert ist. [

Einwichtiger Leitsatzin diesem Kontextist ,Sexualisie- Bei { *F

rungist nicht per se sexistisch”. Es geht um Abwertung S

und Diskriminierungaufgrund von Geschlecht, nichtum arn"enStaU =

die Tabuisierung von Sex. h tt I ' 'I

DIE E[EIIE"[ E" E"’"‘IEIEI’I“" E" kH[E nrl_ Auch das Zeigen von Haut ist nicht per se sexistisch, Sc u e n' _‘;E
denn natirlich diirfen z.B. Dessous oder Bademoden -

. . . . an nackter Haut beworben werden und Menschen in ) f _ '

EIEI‘E" WIr “th dE“ Tnl E"dE“ KrI[ErIE"- der Werbung modisch gekleidet sein (z.B. jugendliche EIRR L VI SOETII Bl
. Club Mode fiir Bierwerbung). B

1. NORMSCHONE STEREOTYPE DARSTELLUNGSWEISEN.

2. STEREOTYPE ZUORDNUNG VON EIGENSCHAFTEN, FAHIGKEITEN UND SOZIALEN
ROLLEN AUFGRUND VON GESCHLECHT.

3.STEREOTYPE ZUORDNUNG VON GEGENSTANDEN ODER FARBEN
AUFGRUND VON GESCHLECHT.

Juristisch diskriminierend werden stereotype Werbeanzeigen in dem Moment, in dem eine
AusschlieBlichkeit vorherrscht, zum Beispiel, wenn die Werbespriiche mit ,Nur fiir Madchen!”
begleitet werden oder, wie in der Edeka-Kampagne, die Manner ausschlieflich inkompetent
im Haushalt dargestellt werden.

10 1



REGULIATE:

DIE WERBEMELDER*IN WURDE SEHR GUT ANGENOMMEN UND GENUTZT:
IM ZEITRAUM OKTOBER 2017 BIS INKLUSIVE JUNI12019 WURDEN
INSGESAMT 4511 MELDUNGEN GETATIGT.

DAS ENTSPRICHT RUND 215 MELDUNGEN PRO MONAT

ODER 50 PRO WOCHE.

GrofB3e Datengrundlage fiir Auswertung der Werbemelder*in
Anzahl der Meldungen

4511

-327 91
=276 156 1w o 3466

whne Bild keiny g keine Finma

fitarial

Meldungen nicht relevant keine Wirtschafts ‘Werbung im Ausland
gesamt werbung

Flr die Auswertung wurden etliche Meldungen nicht berlicksichtigt, etwa weil ein Bild fehlte,
das werbetreibende Unternehmen nicht erkennbar war oder die Werbung aus dem Ausland
stammte. Einige Meldungen waren irrelevant, da ohne erkennbaren Zusammenhang zum
Thema. Weitere enthielten keine Werbung, sondern Speisekarten oder Zeitungsartikel.

Etwa 3% der Meldungen betrafen Werbung nicht fiir Wirtschaftsunternehmen, sondern fiir
offentliche Behorden wie das Verkehrsministerium, die Bundeswehr oder Polizeien, fiir poli-
tische Parteien oder fiir Vereine. Da unsere Betrachtung auf einervorgeschlagenen Gesetzes-
norm fiir das UWG fulRt, konnen diese Meldungen hier nicht berlicksichtigt werden.

Somit standen 3466 Meldungen flir die Auswertung zur Verfiigung. Dies ist die Grundlage fiir
die nachfolgenden Auswertungen und Grafiken, auBer dort wo abweichende Angaben gemacht
werden.

FAST 10-MAL SO VIEL EINSENDUNGEN
WIE DER DEUTSCHE WERBERAT:

Pinkstinks erhalt deutlich mehr Meldungen als der Werberat
Vergleichszeitraum: 2018 und 1. Halbjahr 2019

Anzahl Meldungen an Werberat Anzahl Meldungen an Pinkstinks

Hiervon nur 406 Beschwerden (38%)
aufgrund Geschlechterdiskriminierung =117
und sexueller AnstoRBigkeit! 300
Weitere Beschwerdegriinde: Tierschutz,
2500 Gewaltverherrlichung, Verletzung

religioser Gefiihle, etc. 468

-2162
=359

+ 1059 508
18%

Meldungen WR nicht nicht bean- Oiftl. Ruge baw. Meldungen micht relevant nicht sexistisch / sexistisch /
gesamt zustandig stand st Werbung entfernt gesamt stereatyp sterectyp

Unsere alternative Meldestelle, die wir intensiv durch begleitende Kampagnen bewarben,
bekam viel Presseaufmerksamkeit. Fiir zukiinftige Debatten um sexistische Werbung ist es
wichtigzu bemerken, dass der Deutsche Werberat nur begrenztin Deutschland wahrgenommen
wird und seine Daten und Erfolgsquoten sich nur auf einen Teil der sexistischen Werbung im
Bundesgebiet beziehen. Wie man hier sieht, bekam er im Bezugszeitraum nur 11% der Menge
an Einsendungen zu Geschlechterdiskriminierung und sexueller AnstoRigkeit, die Pinkstinks
erhielt.

KEINE MELDUNGEN OHNE PRESSEARBEIT UND SENSIBILISIERUNGSKAMPAGNEN:

Eine Betrachtung der Einsendungen im Zeitverlauf zeigt: Ausschldage bei den Einsendungen
korrelieren entweder mit unseren Sensibilisierungs- und Bildungskampagnen, fiir die wir
viel Presse erhielten, oder aber mit Presse zur Werbemelder*in direkt, die durch sexistische
Anzeigen groBer Marken (z.B. Lidl, MediaMarkt) und darauffolgenden Online-Proteste ausgelost
wurden.

13



14

Mediale Aufmerksambkeit schldgt sich in Meldezahlen nieder
Anzahl Meldungen pro Woche (1.10.2017 - 30.06.2019)

Launch der
Werbemelder*in

o Presse zur
Werbemelder*in
100
Werbemelder*in
“ ‘ offline

| 1 |
a = -
Okt 2017 Jan 2018 Apr 2018 Jul 2018 Okt 2018 Jan 2019 Apr 2019
Basis: 4511 Meldungen

Shitstorm gegen
Loch ist Loch”

von LIDL

»Not Heidi‘s Girl“ Shitstorm gegen
JMMaénnertage”
von MediaMarkt

Pinkstinks-Aktionen / Presse

Sexismusbroschiire zum Weltfrauentag

mit 1. FC St Pauli

Helmkampagne
Verkehrsministerium

Der erste Ausschlag an Einsendungen ist unserer Pressemitteilung zum Start der Werbe-
melder*in geschuldet. Der zweite entstand durch verschiedene Berichte zur Werbemelder*in
auf Arte, Focus Online und WDR 5. Marz 2018 gab es mehr Meldungen weil Pinkstinks mit
#NotHeidisGirlanhaltend in der Presse war, dazu kam Presse um unsere Sexismus-Broschiire
mit dem FC St. Pauli sowie den ersten Pinken Pudel. (Unsere einzelnen Kampagnen werden im
letzten Kapitel genauer beschrieben, unser Pressespiegelistauf unserer Webseite einsehbar.)

Im November 2018 lieBen die #Mannertage von MediaMarkt die Meldungen hochschiefRen, im
Januar 2019 erhitzte LIDLs ,Lochist Loch” die Gemuter. Im darauffolgenden Marz erhielt Pink-
stinks viel Presseaufmerksamkeit zum Weltfrauentag, zeitgleich erregte die Helm-Kampagne
vom Verkehrsministerium die Offentlichkeit.

In den letzten Wochen dieser Zeitleiste war die Werbemelder*in offline wegen technischer
Neuprogrammierung; in dieser Zeit wurden Einreichungen per E-Mail getatigt und spater
(aber auRerhalb des Berichtszeitraums) in die Werbemelder*in eingepflegt. Die Liicken um

Weihnachten spiegeln wider, dass Pinkstinks traditionellin dieser Zeit zwei Wochen offline ist
und weder Presse anschiebt noch aktivin den sozialen Netzwerken ist.

MEHR ALS DIE HALFTE
DER EINREICHUNGEN TATSACHLICH
SEXISTISCH

1976 der ausgewerteten Meldungen, also lber die Halfte, konnen nach der vorgeschlagenen
Gesetzesnorm beanstandet werden und sind klar sexistisch.

Mehr als die Halfte der Einreichungen tatsachlich sexistisch
Kategorisierung der Meldungen

3466 Meldungen wurden
ausgewertet und kategorisiert,
3% davon

1976 als sexistisch

798 als stereotyp

103 als Grauzone

589 als nicht sexistisch

W sexistisch m stereotyp ~ Grauzone ' nicht sexistisch

VIEL ARGER UM GESCHLECHTSSTEREOTYPE WERBUNG:

Die Einsendungen zeigen, dass Menschen sich auch iiber Werbung argern, die eine Gesetzes-
norm nicht beseitigen konnte. 20% der Einsendungen waren nach unseren Kriterien nicht
sexistisch oder befinden sich im Grauzonen-Bereich. Weitere 25% der Meldungen wurden von
unsalsstereotyp bewertet. Diese Werbungverwendettraditionelle Geschlechterklischees, was
nach der Gesetzesnorm nichtjuristischahnbarware, die Menschenjedoch deutlich verargert.
Hier konnen Sensibilisierungs- und Bildungskampagnen helfen, diese Form von Werbung zu
reduzieren.

»BLICKFANGWERBUNG* IST UBERWIEGENDES PROBLEM IN SEXISTISCHER WERBUNG

Typ & der sexistischen Kategorien (,Suggestion von sexueller Verfiigbarkeit) kommt am hau-
figsten in sexistischer Werbung vor: Die halbnackte Frau neben Angelhaken, Hundefutter,
Autoreifen, Notenstander, Bodenbelag oder Pizza ist leider in Deutschland noch gangig.

»Blickfangwerbung“ ist liberwiegendes Problem in sexistischer Werbung
Zuordnung zu Unterkategorien von sexistischen und stereotypen Kategorien

(Die verschiedenen Typen sind
im Kapitel ,Werbemelder*in“

ausgefiihrt.)

Hinweis: Etwa 2/3 der sexistischen und 1/3 der stereotypen
Meldungen wurden mehreren Unterkategorien zugeordnet

Basis: 2774 als sexistisch oder stereotyp kategorisierte Meldungen
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DIE MEISTEN EINSENDUNGEN
BETREFFEN HANDELSWERBUNG

Wir untersuchen auch, ob Sexismusin der Werbung in bestimmten Branchen besonders stark
vorkommt. Die Kategorie Handel beinhaltet hier sowohl produzierendes Gewerbe als auch Han-
delsunternehmenundistsomitsehrumfassend. Unternehmensind nichtimmerausschlieflich
einer Branche zuordenbar, wirhabenunsaberam primaren Geschaftszweigorientiert. So kann
ein Handwerker auch ein Dienstleister sein, fallt bei uns aber ins Handwerk. Ein Baumarkt
hingegen wird unter Handel erfasst.

Mehrheit der Einsendungen betrifft Handelswerbung
Anzahl sexistischer und stereotyper Werbung nach Branchen

1400
1200
1000
800
600

400 26

663 645 39
200
0
Handel Dienstleistung Handwerk Gastro / Unterhaltung
B Sexistische Meldungen I Stereotype Meldungen

Basis: 2774 als sexistisch oder stereotyp kategorisierte Meldungen

Obwohl der Handel die meisten verargerten Meldungen provozierte, waren die gemeldeten
Handwerkswerbungen am ehesten sexistisch.

Problematische Werbung im Handwerk am haufigsten
Anteil von Branchen an sexistischer und stereotyper Werbung

100% 5%

12% 14%
6% 24%
80%
60%
0,
40% 89% 77%
68%
20% 40%
0%
Handwerk Gastro / Unterhaltung Dienstleistung Handel
B Sexistische meldungen B Stereotype Meldungen Grauzone + nicht sexistisch

KAUM SEXISTISCHE WERBUNG IN DER LEUCHTREKLAME

Ganz deutlich ist zu betonen, dass, obwohl sich sexistische Werbung zwar am haufigsten in
analogen Medien befindet (Printwerbung, Plakatwerbung), sie dabei zu nur 2% in den teuren,
hinterleuchteten Screens zu sehen ist.

Kaum sexistische Werbung in der Leuchtreklame
Anzahl Meldungen nach Werbemedium

1800
Hiervon 29%
1500 Leuchtreklame
1200 Hiervon 2%
Leuchtreklame
900
600
300
366
0
Online Fahrzeugwerbung Analog
B Sexistische meldungen B Stereotype Meldungen

Basis: 2774 als sexistisch oder stereotyp kategorisierte Meldungen

Klar sexistische Werbung ist also seltener bei den groRen Marken zu finden, die sich teure
Out-of-Home-Screens leisten kdnnen. Gleichzeitig sind fast 30% der gemeldeten analogen
Werbeanzeigen, die wir als geschlechtsstereotyp einordneten, in diesen Screens zu finden.
GroRe Marken werben also haufig mit traditionellen Geschlechterrollen und iiberzogenen
Schonheitsidealen. Hier brauchenwir dringend weiter Sensibilisierungskampagnen und 6ffen-
tliche Debatten um die Auwirkungen von Geschlechtsstereotype auf Kinder und Jugendliche.

FAHRZEUGWERBUNG AM HAUFIGSTEN SEXISTISCH

Gemeldete Fahrzeugwerbung war fast immer tatsachlich sexistisch.

Fahrzeugwerbung am haufigsten sexistisch
Anteil von Medientypen an sexistischer und stereotyper Werbung

120%
100% >%

5% 19% 22%
80%

44%

60%

40%

20%
5%

0%
Fahrzeugwerbung Online Analog Analog mit
Leuchtreklame

B Sexistische meldungen M Stereotype Meldungen Grauzone & nicht sexistisch

17



18

Besonders haufig ist sexistische Werbung auf firmeneigenen Personen- oder Lastkraftwagen
zu finden, meist fiir Handel, auch Baugerate, und fiir Handwerksbetriebe. Oft sind die Wer-
beanzeigen auf diesen Wagen schon Jahre alt und schon vom Werberat geriigt worden. Bei
kontaktierten Fallen wurde argumentiert, dass das Umspritzen zu teuer ware.

Handwerk nutzt iiberproportional Fahrzeugwerbung
Anteil an Meldungen nach Branche

100%
80%
64%
0,

60% 87%
40%
20%
0%

Anteil an Meldungen Anteil an Fahrzeugwerbung
B Handwerk restliche Branchen

Von allen gemeldeten Werbungen auf Fahrzeugen waren 36% aus dem Handwerk. Von allen
gemeldeten Werbeanzeigen aus dem Handwerk waren 54% auf Fahrzeugen.

Fahrzeugwerbung im Handwerk am haufigsten
Anteil an Meldungen nach Branche

0,
100% 7%
20%
80%
39%
60%
66%
40%
20%

Handwerk Restliche Branchen

0%

B Fahrzeugwerbung Analog Online

DIE MEISTEN MOTIVE
NUR EINMAL GEMELDET

Uns erreichen vorallem Meldungen, die nicht aus den groBen Kampagnen stammen, sondern
von kleinen Betrieben oder vom Mittelstand produziert werden. Die Motive werden oft nur
einmal gemeldet, ein ,Aufreger” in den groBen Screens, wie die MediaMarkt-Werbung 2018,
eher mehrfach.

Mehrzahl der Meldungen betrifft kleine Werbekampagnen

. Anzahl Meldungen je Werbemotiv Auswahl haufigster Werbemotive Anzahl
100% Meldungen
72
Media Markt: Madnnertage mit
75% 73% Fr. Thomalla (analog) 70
Call a Pizza: Prospekt (analog) 59
Samiez (analog) 30
Uno Pizza (analog) 30
50% Lidl: Loch ist Loch (online) 25
Wiener Wald Restaurant (analog) 24
26%
Hrent (Autowerbung) 22
25% HCH Umwelt (Autowerbung) 21 Mit am haufigsten wurden zwei
Runter vom Gas (online) — [nicht
beriicksichtigt] 19 Firmen gemeldet, die seitJahren
1% 1% 16 nicht auf Riigen vom Werberat
0% ESN #Productplacement (analog) 15
1 mal 2-10 mal  11-20 mal 21-70 mal Media Markt: Mannertage mit reagieren.
Hr. Vogel (analog) 14
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WARUM ERHALTEN WIR AM MEISTEN WERBUNG AUS DEN GROBSTADTEN?

Etwa ein Drittel der Einwohner Deutschlands leben in GroRRstadten mit mindestens 100.000
Einwohnern, die restlichen zwei Drittelin kleineren Stadtenund inlandlichen Gemeinden. Den-
nochistdie Aufmerksamkeit fiir sexistische Werbungin GroRstadten deutlich hoher.73% aller
Einsendungen an die Werbemelder*in kamen aus den GroBstadten, was knapp 9 Meldungen
pro 100.000 Einwohnern entspricht. Aus Kleinstadten und dem landlichen Raum kamen nur
27% unserer Meldungen, oder knapp 2 Meldungen pro 100.000 Einwohner. Zusatzlich meldete
die Bevolkerung der GroRstadte haufiger Werbung, die wir als sexistisch oder stereotyp einord-
neten, davon stereotyp am haufigsten.

Erheblich mehr Meldungen — insbesondere stereotyper Werbung - aus
GroRstidten

Anzahl Meldungen Anteil sexistischer bzw. stereotyper
pro 100.000 Einwohner (2018) Werbung nach Region
10 100%

80%
60%
40%

20%

31%

0%

Sexistisch Stereot
W GroRstadt M Kleinstadt + Land VP

Basis: 3760 Meldungen (4366 Meldungen abzgl. 606 Meldungen ohne auswertbare Ortsdaten)

Eine denkbare Erklarung fiir diese Diskrepanz ist, dass der Werbedruck in urbanen Regionen
hoheristalsinwenigerdichtbesiedeltenlandlichen Gegenden. Mehr Werbungbedeutet mehr
beanstandete Werbungund somit mehrEinsendungen zur Werbemelder*in. Gleichzeitigwissen
wir aus unseren Social-Media-Analysen, dass wir die meisten Follower in Hamburg, Berlin,
Koln und Miinchen haben. Wirvermuten, dass in den GroRstadten eine hohere Sensibilitat fur
Sexismus und Genderthemen vorhanden ist und deshalb entsprechend haufiger gesehene
Werbung auch gemeldet wird.

Meldungen nach Bundesland (relativ zur Bevélkerung)
Anzahl Meldungen je 100.000 Einwohner

0,20

0,15

0,10

Erfahrungen in der direkien Ansprache
Von gemeldeten Firmen

UNSERE KOMMUNIKATIONSFORM

Nach Prifungund Einpflege der Meldungen beschaftigten wir uns mit der Kontaktaufnahme zu
denProduzentendergemeldeten, sexistischen Werbung. In zugewandten Telefonaten versuchten
wir, die Motivation fiirihr Handeln zu erfragen sowie die Firmen freundlich zu sensibilisieren.
Dazu haben wir eine Entwicklung in der Ansprache der Unternehmen durchlaufen. Nachdem
es viel Zeit kostete, Verantwortliche ans Telefon zu bekommen, E-mailten wir vorab und en-
twickelten klare Leitlinien, wie wir beim Telefonat vorgehen. Unser Ziel war es, mindestens 50
Unternehmen zum Riickzug oder zur Anderung ihrer Werbung zu bewegen.

Wir haben insgesamt rund 250 Unternehmen kontaktiert, davon 181telefonisch. Nur 14 Unter-
nehmen sicherten uns zu, in Zukunft nicht mehr in der Art zu werben, davon wurden acht
aktiv und zogen ihre Anzeige zurlick. Der zeitliche Aufwand hierfiir war enorm, die Erfolge,
die wir daraus ziehen konnten, waren trotz Kommunikationstrainings gering. Die meisten
Gesprachspartner*innen kamen, trotz betont freundlicher Ansprache, in eine Trotzhaltung.
Mit dem Ziel zu sensibilisieren war das kontraproduktiv und schadete dem Ansehen des Pro-
jekts, so dass wir den direkten Kontaktversuch nach achtzehn Monaten einstellten. Aus sel-
bigen Griinden entschiedenwirunsauch dagegen, liber Gleichstellungsbeauftragte und lokale
Pressemeldungen Unternehmen in die Verantwortung zu nehmen. Auch hier erachteten wir
die Trotzhaltungin den Unternehmen, die hierdurch eventuell verstarkt wird, als schadigend
fiir das Projektziel.

HOPFEN UND MALZ VERLOREN

Verantwortliche der Firmen Call-a-Pizza oder Samiez, deren Anzeigen schon vom Deutschen
Werberatgeriigtundtrotzdem nicht zurlickgezogen wurden, waren trotz mehrerer Anrufe nicht
zu sprechen.

KONTAKTAUFNAHME - WENIG FRUCHTVOLL

Direkte Kontaktaufnahme mit den Verantwortlichen einer Kampagne gelangin 49 Fallen.In 35
Fallen waren diese Verantwortlichen in der Flihrung mittelstandischer Handwerksbetriebe,
die entweder
a) ihre eigene Werbung als nicht sexistisch einstuften / das Problem nicht sahen
oder
b) sich auRer Stande sahen, das Problem aufgrund damit verbundener Kosten zu beheben
(z.B. Problem teure Umlackierung von Fahrzeugen)

,Worst Case“ Szenarien in den Telefonaten waren unter anderem die Belehrungen einer

Basis: 3760 Meldungen . . . . . .
(1366 Meldungen abegl 606 Meldungen g 0 Kfz-Firma daruber, dass, wer die halbnackten als Blickfang eingesetzten Frauen auf ihren
ohne auswertbare Ortsdaten) ’ “ ﬁ ﬂ ﬁ Autoreifen als sexistisch empfindet, ,nichts vom Leben verstanden hat“, oder der Kommentar
Einwohnerzahlen nachwikipedia.de 0,00 . eines bayrisches Konservenherstellers, der seine gesamte LKW Flotte mit sexistischen Motiven
2 ausgestattet hatte: ,Fiir so ein Schmarrn ist mir die Zeit zu schade, dass ich mich mit so einem
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8 https:/ /www.haz.de/Umland/Wunstorf/Wunstorfer-Gleichstellungsbeauftragte-kritisiert-sexistisches-Werbebanner
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Best Case Szenario aus den 14 einsichtigen Unternehmen war der verantwortliche Market-
ingchef eines Stromanbieters, der sich entschuldigte und eine Betriebsschulung zum Thema
ankiindigte. Die Firma nahm die gemeldete Werbeanzeige sofort aus dem Netz.

37 der 49 angesprochenen Unternehmen kannten den Deutschen Werberat.

Unterstiitzung durch Industrie- und Handelskammer

Im Falle einer Kontaktaufnahme, beidersich der betroffene mittelstandische Betrieb sehrun-
einsichtig gezeigt hat, sind wiran die zustandige Industrie- und Handelskammer herangetreten,
dieihrerseitstatigwurde und die Verwendung der Werbeanzeige erfolgreich unterbunden hat.
Wirwirdenunsfreuen,wenndie IHK deutschlandweit gegen sexistische Werbung aktivwerden
konnte, was perfektinihr Leitbild des ,,ehrenwerten Kaufmannes* passen wiirde.

Wie wir tatsdchlich
hEITEn KOnnEen:

Sehrselten kommtesauchvor,dasswirvon Firmen, die sexistische Werbung In-House gestaltet
haben, selbst kontaktiert werden. Ein Schlachtermeister und Geschaftsfiihrer eines Fleischver-
sand-Betriebes rief an einem Montag bei uns an um zu fragen, ob er eine Werbung, die vom
Deutschen Werberat sexistisch eingestuft wurde, bei uns nochmal priifen lassen konne. Wir
wussten sofort, um welche Werbung es sich handelte, da seine Werbung bei uns in der Woche
zuvor ca. vielfach eingesendet worden war. Er sagte, er hatte vom Werberat keine Erklarung
erhalten, warum seine Werbung sexistisch sei, er war lediglich beraten worden, dass seine
Plakatkampagne ,ja eh Ende der Woche ablaufe” und er nichts weiter unternehmen miisse.

Wirinformierten ihnfreundlich iber die Kategorien sexistischer Werbung, die wir seiner Wer-
bungzugewiesen hatten und warum wir das getan hatten. Wir berieten ihn zu einem Statement
in den sozialen Netzwerken, mit der er sich bei seiner Community entschuldigen konne. Wir
rietenihm, schon jetzt dasAbhangen der Kampagne zu bewegen. AuBerdem erklartenwir dem
ziemlich verzweifelt klingenden Herrn, warum sich Frauen ,derart im Internet echauffierten”
undihmnichtineinem ,personlichen Gesprach” erklaren wiirden, warum sie sich an der Wer-
bungstoren. AlswirZahlen sexueller Gewalt und Lebensrealitaten von Frauen erlautert hatten,
betonte er, erstmals darliber nachdenken zu miissen,warum Frauen sichan dem Vergleich mit
JFrischfleisch”storen konnten. Eswar einfreundliches Gesprach, das miteinem ernstgemeinten
Dank des Anrufenden fiir unsere Zeit, den Rat und die Erklarungen endete.

Bei Pinkstinksistes unsimmerwichtig, die Moglichkeitin Betracht zu ziehen, dass Diskrimini-
erung nicht aus niederen Motiven, sondern aus Nichtwissen entsteht und auf das Gegeniiber
mit einer wohlwollenden Haltung einzugehen.

EMPFEHLLINGEN
FUR DIE POLITIK

BRAUCHEN WIR EINE GESETZESNORM? J A!

Wahrend des Monitoringswurden bundesweitin einzelnen deutschen Stadten Sexismusin der
Werbungverboten (Frankfurt, Leipzig, Bremen, Miinchen und Flensburgfolgten sowie Ulm und
Berlin-Kreuzberg-Friedrichshain), in manchen Stadten und Landern tobt noch die Debatte in
der Regionalpolitik (Hamburg, Hannover). Auf europaischer Ebene verscharfte der britische
Werberat seine Kriterien gegen Diskriminierung aufgrund von Geschlecht auf der Grundlage
einer hochwertigen und aussagekraftigen Studie.® In Briissel rief die EU-Fraktion Socialists
and Democrats im Marz 2018 dazu auf, dass jede europaische Stadt Sexismus in der Werbung
verbieten solle.™

Leider fanden diese Verbote und Aufrufe keine gemeinsame Kriterienliste, wie wir es uns
gewlinscht hatten. Unsere vorgeschlagene Gesetzesnorm ist juristisch geprift und konnte
bundesweit etabliert werden:

»§ 72 UWG Diskriminierende Werbung

(1) Eine geschéftliche Handlung, durch die Marktteilnehmende in diskriminierender Weise
angesprochenwerden, ist unzulassig, wenn nicht verfassungsrechtlich geschiitzte Interessen
ausnahmsweise Uberwiegen. Die Diskriminierung kann sich aus der Aussage einer Werbung,
ihrem Gesamteindruck oder der Gesamtheit der einzelnen Teile einer Werbekampagne ergeben.
(2) Werbungist geschlechtsdiskriminierend, wenn sie Geschlechtsrollenstereotype in Formvon
Bildern oder Texten wiedergibt oder sich in sonstiger Weise ein geschlechtsbezogenes Uber-/
Unterordnungsverhaltnis zwischen den Personen in der Werbung oder im Verhaltnis zu den
von der Werbung adressierten Personen ergibt. Werbungistinsbesondere geschlechtsdiskri-
minierend, wenn sie

1. Menschen aufgrund ihres Geschlechts Eigenschaften, Fahigkeiten und soziale Rollen
in Familie und Beruf zuordnet oder

2. sexuelle Anziehungals ausschlieBlichen Wert von Frauen darstellt oder

3. Frauen auf einen Gegenstand zum sexuellen Gebrauch reduziert, insbesondere indem
weibliche Korper oder Korperteile ohne Produktbezug als Blickfang eingesetzt werden oder
der Eindruck vermittelt wird, die abgebildete Frau sei wie das Produkt kauflich.”

Die Kriterien von Berlin-Kreuzberg / Friedrichshain zum Beispiel empfinden wir als zu weit-
gehend fiir eine Gesetzesnorm, da sie z.B. auch verbieten, dass Frauen beim Wasche waschen
abgebildet werden: So lange dazu nicht geschrieben steht, dass nur Frauen Haushaltsarbeit
tatigen konnen, kann man dies in einem bundesweit geltenden Gesetz nicht verbieten.
Eine einzelne Stadt kann auf ihren eigenen Flachen verbieten, was sie fiir kritisch halt;
eine Ubernahme dieser Kriterien fiir die gesamte Bundesrepublik ware jedoch nicht mit dem
Grundgesetz vereinbar.

° https://www.asa.org.uk/resource/depictions-perceptions-and-harm.html
0 https://www.socialistsanddemocrats.eu/channel/no-sexist-advertising

" Die sehr detaillierten Kriterien finden Sie hier: https:/ /www.berlin.de/ba-friedrichshain-kreuzberg/politik-und-verwaltung/beauftragte/gleichstellung/frauenfeindliche-werbung/
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Sicherlichwird nichtjede Werbung, die viele Menschen als sexistisch emp-
finden, durch diese Gesetzesnorm entfernt werden konnen. Es gibt immer
Grauzonen insbesondere dort, wo Artikel 3 (Gleichstellung) des Grundge-
setzes gegen Artikel 5 (Meinungsfreiheit) abgewogen werden muss oder
verschiedene Einschatzungen zur Objektivierung einer Person bestehen.
Es werden einige Falle bleiben, in denen ,Im Zweifel fiir den Angeklagten”
gilt und es offentliche Meinungsbildung und Diskussion benotigt, um Pro-
duzierende dieser Werbung zu sensibilisieren.

Wie wir jedoch in den Auswertungen gesehen haben, ist das Gros der sexistischen Werbung
einzelnen WerbemaRnahmen und kleinsten Kampagnen zu finden, die mit,Blickfangwerbung”
arbeiten, oderjuristisch ausgedriickt, der Suggestion sexueller Verfiigbarkeit. Wir haben eben-
so gezeigt, dassvom Werberat geriigte Werbung nichtimmer entferntwurde. Wir wissen aufRer-
dem, dassdievonunsangesprochenen Firmen eherseltenaufeine freundliche Ansprache und
Nachfrage ihre Werbungveranderten oder zurlickzogen. Allein diese Werbeanzeigen konnten
mit einer entsprechenden Norm im Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb liber Nacht durch
richterliche Verfiigung abgehangt werden. Sicher betrifft dies auch oft den schon vor Jahren
teuer beklebten oder bespritzten Lastwagen, was ein kleines Unternehmen finanziell gefahrden
und weswegen man sich liber Fristen Gedanken machen konnte.

NICHT-WIRTSCHAFTS-
WERBUNG

Unser Monitoring bezog sich auf Wirtschaftswerbung. Unter den von unserem System abge-
lehnten Kampagnen befanden sich auch Werbekampagnen, die von Vereinen, politischen
Verbanden oder sogar Ministerien stammten:

Man erinnere die Fahrradhelm-Kampagne 2019 des
Bundesministeriums fiir Verkehr und digitale In-
frastruktur (,Looks like shit but saves my life“), die,
streng genommen, eine Werbung fiir Pro7 war, da
sie mit ,Germanys Next Topmodel“ kooperierte und
somit die Sendung offiziell honorierte. In der Send-
ungselbstwiederumwurde die Kooperation mitdem
Bundesministerium beworben. Dass u.a. gerade mit
offentlichen Geldern eine Studie liber die Schadli-
chkeitderSendungfiirMadchengesundheit getatigt
wurde, isteine Debatte ansich iber Absprachen und
Verwendungvon Steuergeldern wert.”? Interessanter
flir das Monitoring ist jedoch, dass unsere sozialen
Netzwerke mit Einsendungen der Helm-Kampagnen-
bilder Uberschwemmt wurden, die wir als Einsend-
ungen in der Werbemelder*in jedoch ablehnen
mussten, da sie keine Wirtschaftswerbung darstell-
ten. Die Bilder hatten wir als stereotyp eingeordnet,
haben in der Presse jedoch die Kooperation mit einer Sendung kritisiert, die nach aktuellen
Studien schadlich fiir die Gesundheit und das Selbstbewusstsein fir Madchen ist.

Mit anderen Worten:

Bekampfung sexistischer Werbung sollte auch Nicht-Wirtschafts-
werbung einschlieBen und auch hier breit sensibilisieren. Da dies
nichtiiber das Gesetzgegen unlauteren Wettbewerb geschehen kann,
brauchen wir dringend weiter Sensibilisierungs- und Bildungskam-
pagnen, die die Auswirkungenvon GeschlechtsstereotypenaufKinder
und Jugendliche thematisieren.

213 Warum seh‘ich nicht so aus?”, Internationales Zentralinstitut fiir Kinder- und Jugendfernsehen und ANAD 2016.
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HAT DER DEUTSCHE WERBERAT ALS
REGULIERENDES GREMIUM
AUSREICHEND MOGLICHKEITEN,
GEGEN SEXISTISCHE WERBUNG
VORZUGEHEN?

DIE AUSWIRKUNGEN DES MONITORINGS AUF DEN DEUTSCHEN WERBERAT
BEWERTEN WIR ALS POSITIV.

Der Werberat ist in der Vergangenheit eher reaktiv aufgetreten. Im Gegensatz steht z.B. der
proaktivhandelnde, britische Werberat (Advertising Standard Authority), der 2017 eine Studie
in Auftrag gab, um die Auswirkungen von Gender-Marketing auf Kinder zu untersuchen und
daraufhin seine Regeln ausweitete — so riigt die ASA seit Juni 2018 jetzt auch schadliche
Geschlechtsrollenstereotypen in der Werbung.

Auch wenn der Werberat nicht in dieser Form aufklarend tatig ist und seine Vorstellung von
schadlichen Geschlechtsrollenstereotypen in der Vergangenheit sehr viel milder ausfiel als
in GroBbritannien, hat er im Mai 2018 seine Regeln durch eine anschauliche, nachgestellte
Bebilderungverdeutlicht, was sie zuganglicher und verstandlich machen.

AuBerdem beobachten wir eine Entwicklung in der Einschatzung von diskriminierenden
Geschlechterrollen.Wahrend der Werberat den MediaMarkt ,Mannertage“-Spotim November
2018 (eine Reihe von Mannern wurden als hoch inkompetent im Haushalt und der Care-Ar-
beit dargestellt) von Sexismus freisprach, riigte er im Mai 2019 den umstrittenen EDEKA Mut-
tertags-Spot, in dem Manner als absolut inkompetent diskriminiert wurden, als sexistisch
gegeniiberMannern.Zudemwurde die Plakat-Kampagne mit Sophia Thomalla zur MediaMarkt
»Mannertage” Kampagne auch als sexistisch beurteilt, obwohl sie bei uns in der Grauzone
landete. ™

Auch die TrueFruits-Kampagne ,Sun Creamie” wurde
vom Werberat geriigt, von uns nicht, weil der Penis
fast verspielt wirkt gegen manch eine sexistische
Werbung, die wir sonst sehen und auch als Spiel
zwischen den Geschlechtern gesehen werden kann
(die Frau lachelt dazu oder iiber ihn). Das Motiv lan-
dete in unserer Grauzone. Nichtdestotrotz war die
offentliche Online-Kommunikation der Firma zur
Kritik ibergriffig,brutalabwertend und sexistisch,was
wir offentlich kommentierten.

" Der Bundesgerichtshof entscheidet in Meinungsfragen (hier Sophia Thomallas Meinung, Manner wiirden an manchen Tagen alles streicheln, ,was Kndpfe
hat“) nach der meinungsfreundlichsten Deutung. Da Mediengerate Knopfe haben und Sophia Thomallas Brustwarzen nicht zu sehen sind, kénnte die
Kampagne ,freigesprochenwerden.

Neuerdings strenger als Pinkstinks:
Der Deutsche Werberat

Genau hier zeigt sich, wie verschieden
die Einschatzung sein kann und offen-
bart die Herausforderungen, die an
Richter und Richterinnen durch unsere
Gesetzesnorm gestelltwerden konnten.
Es gibt jedoch kein neues Gesetz, das
nicht seine Jahre braucht, um firme Re-
chtsprechung zu etablieren - und das
Gros der Falle, konnen wir nach zwei
Jahren Einschatzung von unzahligen
Fallen bezeugen, ist glasklar zu benen-
nen.

Bisesabersoweitist,dass eine Gesetz-
esnorm etabliertist-undauchdariber
hinaus - brauchen wir den Deutschen
Werberat dringend als vermittelnde
Stimme aus der Industrie heraus, als
internen Kommunikator, damit es zu
Klagen moglichst erst gar nicht kom-
mt. Dafilir muss der Werberat jedoch
viel bekannter und aktiver werden. Die Formulare des Deutschen Werberats werden weniger
haufig genutzt als die der Werbemelder*in - das zeigt die hohe Abweichung in der Menge an
Einreichungen.Durch unsere aktive Pressearbeitund die Niedrigschwelligkeit der App sind wir
als Meldestelle schnell bekannt geworden. Ohne diese Sichtbarkeit ware die Menge an sexist-
ischer Werbung nicht bekannt und messbar. Der Werberat nennt zwar eine hohe Erfolgsquote
an durch sie zuriickgezogene Werbung, jedoch bezogen auf eine sehr viel niedrigere Zahl an
Einreichungen als die Werbemelder*in erhalt.

Auch, wenn eine Gesetzesnorm keine Mehrheit im Bundestag findet, pladieren wir dafiir, die
Arbeit, GroRe und den Einfluss des Deutschen Werberats auf die deutsche Wirtschaftswerbung
starkerauszubauen, damiter—wie sein britisches Pendant-auch proaktivhandeln kann. Der
britische Werberatfinanziertsich liber eine prozentuelle Beteiligungan Media-Gebuhren und
ist dadurch viel groRer aufgestellt und in der britischen Gesamtwirtschaft starker akzeptiert.
Hier muss der Deutsche Werberat, in Zusammenarbeit mit GWA und ZAW, neue Moglichkeiten
der Finanzierung zum Ausbau und fiir begleitende Kampagnen finden.

BuBgelder, wie im September 2017 von MdB Christian Flisek angeregt, konnte der Werberat
nur durch entsprechende Vertrage mit Mitgliedern erheben. Die vielen kleinen Handels- und
Handwerksbetriebe, die in der Werbemelder*in verzeichnet sind, sind aber nicht in der ZAW
(dem Dachverband des Deutschen Werberats) organisiert und somit auch keine Mitglieder.
Gerade deshalbsollte der Deutsche Werberat uber Handwerks-und Handelskammern Zugang
zuwerbetreibenden Firmen finden — die bisherigen Kampagnen, wie ein kleiner Artikel in der
Zeitung ,Das Handwerk"” im Januar 2019, sehen wir als definitiv nicht ausreichend.



Dariber hinaus

Wir empfehlen dringend die Implementierung von 7aUWG und einen starkeren Deutschen
Werberat, aber: Es werden Grauzonen bleiben. Es wird ein groBer Bereich ,stereotyp” blei-
ben, der fast so viel - aus unserer Sicht berechtigte - Wut erfahrt wie ,sexistisch”. Vor allem
wird es mittelstandische Unternehmende geben, die neue Regelungen als ,Gender-Gaga“,
»,Haben die sonst keine Probleme?“ oder als linke Diktatur empfinden werden. Fiir diese
Menschen brauchen wir Sensibilisierung und Bildung tiber die Auswirkungen von schadlichen
Geschlechtsrollenstereotypen fiir beide Geschlechter.

Deshalb baut Pinkstinks die ,Schule gegen Sexismus“ aus und betreibt weiter 6ffentlich-
keitswirksame Kampagnen, um liber Sexismus aufzuklaren. Wir werden weiter den Pinken
Pudel, Deutschlands ersten Positivpreis fur geschlechtergerechte Werbung, vergeben, um
die groRe Werbewirtschaft mitins Bootzu holen.” Auch die Werbemelder*in wird es zunachst
weiter geben. Es braucht aber viel mehr als das. Theater- und Bildungsarbeit an Schulen und
in Kitas, um Kinder schon friih dafiir zu sensibilisieren, dass sie alles werden kdnnen, egal ob
sie Junge, Madchen oder divers sind.

KA M FAE N [ N (Sensibilisierungs- und
Bildungsbausteine)

Neben der quantitativen Datenerhebungwurdenwir iber den Monitoring-Zeitraum gefordert,
Sensibilisierungs- und Bildungsbausteine gegen Sexismus in der Werbung zu entwickeln und
ihre Effizienz zur Reduzierungsexistischer Werbung zu prufen. Die Auswirkungenihrer Erschein-
ung aufdie Nutzung der Werbemelder*inistin ,Resultate” reproduziert.

HIER EINE AUSWAHL UNSERER SCHONSTEN KAMPAGNEN:

ninKEr

HIERFUR ERHOFFEN WIR UNS VIELE WEITERE
GEFORDERTE PROJEKTE VON MEDIAL STARKEN ORGANI-
SATIONEN, INSBESONDERE IM BILDUNGSBEREICH.
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pinkstinks-de
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Der wichtigste Sensibilisierungsbaustein entpuppte sich fiir uns in einer kleinen pinken
Trophae. Gleich zu Kampagnenstart entwickelten wir einen Positivpreis fiir geschlechtergere-
chte Werbung, den Pinken Pudel, als deutsche Antwortauf den Glass Lion von Cannes. Die erste
Verleihungdes Pinken Pudelsfand im April2018 in Hamburgstatt-in der Jurywaren bekannte
WerbegrofRen, unteranderem der Geschaftsfiihrer des Gesamtverbundes der Kommunikation-
sagenturen Deutschland, Dr. Ralf Nocker. Die Veranstaltung wurde von Katja Eichinger moderiert
und lockte Mitarbeiter*innen vieler groRer Werbeagenturen. Die Branche filir Fortschritt zu
loben statt stets nur zu meckern ist uns ein hohes Anliegen, das glaubwiirdig riiber kam:

s http://pinker-pudel.de 29



! ECht ezt

Werbung zeigt meist zarte Frauen
um die 20. Unerhort, sich ab 40 in

den Bikini zu schmmBen' Echtjetz't‘? 1‘
Da stehen wir driiber. p I N Ig ST I N I(S

Absolut klasse: = * s Jf« 2«0 "0
~ Macht endlich Werbung, dle uns o ’; ¥
. anspricht und ernst nimmt.. ' * < *

So sieht dasmamlichaus: - . * - .’j‘

o 'WEL-FALI |sr scuomuslr* oo

Der Werbeflachen-Vermarkter WallDecaux
sponsorte uns als Reaktion auf den Pinken
Pudeliiber1000Flacheninsieben GroRstadten
flireine moderne Bikini-Kampagne mitreiferen
und runderen Frauen, die von der Werbefach-
presse hoch gelobtwurde:

'pmkiﬁnks,da

[oht jetzt = .

Werbung zeigt meist zarte Fragén
um die 20. Unerhart, sichifab 4 in

Eine der groRten deutschen Agentur, Serviceplan,
gestaltete fur uns kostenlos eine progressive \

Kampagne fur Instagram:

—  Bigene.

STINKS #STOLZSTATTVORURTEIL

Beim zweiten Pinken Pudel 2019 (geférdertvon der Behdrde fiir Kultur und Medien
derStadtHamburg)saRen Prominente wie Atze Schréderim Publikum oder Collien
Ulmen-FernandesaufderBiihne,um mituns tiberdiskriminierende Geschlechts-
rollenstereotypen zu sprechen. Die renommierte Werbefachzeitschrift Horizont
widmete uns dazu eine (pinkfarbene!) Doppelseite.

Wahrend wir beim ersten Pudel schon liber 1000 Einsendungen in der Werbe-
melder*in verzeichneten, fanden wir nur 6 Positivbeispiele geschlechtergere-
chterWerbung, 2018 waren esimmerhin schon 25. Dennoch sind Positivbeispiele
weiterhin selten und nur in Kampagnen fiir groBe Marken zu finden (pramiert
wurde 2018 Uberground fiir einen Spot fiir Lidl und Vice Media fiir einen Spot
fiir Opel.) Aus den groBen Werbeagenturen, von denen viele auch kostenlose
Vortrage bei unsbuchtenund mitunsins Gesprach kamen, horen wirdenWunsch,
dass der Pinke Pudel als Signal und Motivation fiir die Branche weiter verliehen
werden sollte.

P e pINI{STINKSi

@ So sieht das ndmlich aus: - _'
' Absolut klasse. = *+ % "

. Macht endlich Werbung d|e uns 3
- . anspricht und ernst nimmt. . &

!ft’lfﬁ.l!‘ IS'I' SCHCIHHEIT
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EIN VIDEO FURS HANDWERK L 4

Aus der Beratung der groBen Agenturen entstand ein Gemeinschaftsprojekt, um mittelstan-

dische Produzenten sexistischer Werbungfreundlich und beratend anzusprechen.Zusammen

mit kostenlos arbeitenden Kreativteamsvon Kolle Rebbe, Philipp & Keuntje, Grabarz & Parner,

Jung von Matt, Thjnk sowie unter Mitarbeit von Czar Films und Die

Acht zeigten wir in einem kurzen Video, warum man sexistische U NSE RE M USI KVI D EOS
Werbungvermeiden und wie man giinstig werben kann.

Der Film wurde auch von der Hamburger Handwerkskammer Zum Startvon Germanys Next Topmodel 2018 schickten wir ein Video viral, in dem Hamburger
verbreitet und empfinghohen Zuspruch in den Netzwerken. Schiiler*innen sich gegen die Sendung und ihre korperbeschamende Botschaft ausspre-

chen. ,Not Heidi's Girl“ wurde in kurzer Zeit 1 Mio. mal gesehen und in der Presse breit

kommentiert: Wir gewannen hierfiir im gleichen Jahr den Smart Hero Award von facebook.

Unser Nachfolgevideo, ein Hip-Hop-Video zur Geschlechtergerechtigkeit, fand trotz des sper-
» rigen Themas ,Gendersprache” mit250.000 Views hohe Beachtung. Die dazugeharigen Sticker
h o) und Aufklarungsposterversendeten wir kostenlosan Schulen und Jugendgruppen, siewurden
10.000-fach angefordert. Die Riickmeldungen von Schulen waren voller Begeisterung, Mate-
rialien zu erhalten, die Jugendliche ansprechen.

Vorher: Fast Fencing Syst:

FENCE POST DRIVER 72

Mot ru ramnmes ol gunsBger physrch
r rared vl bl sl shs v 2l

. {d‘ ‘ o ’ W KEIN BETON NOTWENDIG
- _"d _1 W KEIN AUSHUB

WIE RAMMST DU IHN REIN? |

W WENIGER PFLASTERARBEITEN

-
s Wir haben Benazin- und Lufidruckramme

WWW.FASTFENCINGSYSTEMS.COM
| e g &

ras230er4 B AUl Rogeoan 43765

Nachher:

RAMMEN WiLL. | P ZKeinbildfirherdi
- g _ A "2, * ;

GENAU WIE AUFM BAU.

Entwurfvon Karl Wolgang Epple (Thjnk)
32 und Marie-Therese Humer (loved)
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BROSCHURE
FURDEN FCST. PAULI

Als erster FuBballverein Deutschlands hat der
FC St. Pauli durch unsere Beratung eigene Re-
geln erstellt, wie im Stadion geworbenwerden
darf.Nach einer sexistischen Banden-Werbung
und darauffolgendem Shitstorm wurden wir
eingeladen, aufzuklaren und konnten darauf-
hin eine Broschiire gestalten, in der auch
Bilder des Werbepartners Astra als von nun
an nicht zulassig aufgefiihrt wurden. Auch
Astra durften wir daraufhin beraten, die
sichimSommer2019 um eine gendergere-
chte Kampagne verdient machten.

Neben diesen medienstarken Kampagnen
gestalteten wir mehrere Plakat-Kampagnen,
die teilweise fiir Schulblicher angefragt
wurden, nachdem sie in Presse und AuBRen-
werbungzusehenwarenundauch kostenlos
an Schulenversendetwurden.

E -
dEXismus e

HAT AuCH 1m STADION
NICHTS zy SUCHEN

-------

Cooles

Handy
fiir kleine

Chefs

Niedliche
Spielkiiche
fiir stiBe

fir gerechte
- icklungschance

chen wir meNE
g

ni
Nielfalt und WG
fischees in Werbyig
und Marketing-

gbrau

\len

schlechterrol’

bc\,.l‘:\eg“:nGeMarketing ::agen
5 J .
‘nd\iIZZese\\schaﬁ yon morg
e Entwicklungs®
chen wir mehr
r Klischees-

Fur ge"‘?“ht
chancen brauc! -
Vielfalt und wenig

STIN

p'mkstinks.de
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35



Immer wieder wurden wir auch von der Presse fiir unseren Humor gelobt, mit dem wir in der
Offentlichkeit sensibilisierten. Hier unsere Weihnachtskampagne 2018:

Kiiche, Kekse, Kinder -

warum erwartet jeder von mir, dass Weihnachten
perfekt wird?

Viel Beachtungfanden auch unsere witzigen Bierdeckel
mit Sensibilisierung fiir Sexismus, die kostenlos an
Kneipenversendetwurden und fiir die wir mit verschie-
denen Brauereien kooperierten.

Wir wiinschen euch ein geruhsames Jahresende und

Festtage, zu denen jede*r eine Halfte beitragt.
Dass Respekt und Gleichberechtigung auch in der
Werbung sichtbar sind, darum kiimmern wir uns

auch im neuen’jaht VIELFALT IST SCHONHEIT pinkstinks.de
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BROSCHURE FUR ELTERN UND
ERZIEHER*INNEN

Im Marz2019 publizierten wir eine ansprechende Broschiire fiir Eltern und KiTas zu geschlech-
tersensibler Erziehung: ,Rosa fiir Alle!?” wird unglaublich hoch nachgefragt und bundesweit
verschickt.

r 51 ziehung
gendersensible Erziel
inder Kindertagesstatte und Zuhause

INSTAGRAM-UMFRAGEN

Unser Format ,Sexy oder sexistisch” spricht User*innen in ihren eigenen Stadten an, in dem
wir Werbung aus ihrer Stadt zeigen und zur Einschatzung auffordern. Die Umfragen sind hoch
begehrtund habensehrzum Wachstum unseres Instagram-Accounts beigetragen. Besonders
junge Frauen (bis 34 Jahre) zeigen sich an diesem Tool interessiert. Hier kdnnen wir fiir die
Unterscheidung zwischen Sexualisierung und Sexismus sensibilisieren.

SCHULE GEGEN SEXIMUS

Im Rahmen des Monitorings starteten wir die Online-Plattform ,Schule gegen Sexismus®, die
wir in Zukunft weiter ausbauen werden. Hier informieren wir in Kurzvideos via Instagram
UberGenderthemenundladen zum Lesen weiterer Kurzinfos bis hinzu einem langeren
Blogartikelzum jeweiligen Thema ein. Die Plattform kann als digitale Volkshochschule
gesehenwerden, indersichjede undjederbilden und Fragen stellen kann. Unsere
Erfahrungen auszweijahren Monitoring zeigen, wieviel Bedarfin der Bevolkerung
fur Informationen zu Genderthemen ist, wie viel Mythen um
Genderstudien vorhanden sind und dass eine nied-
rigschwellige Aufklarungsplattform fehlt. Wir freuen
uns sehr darauf, ein attraktives und informatives
Tool zu schaffen.

Stell deine Frage!

DANKE

Pinkstinks dankt Frau Dr. Berit Volzmann fur ihre wissenschaftliche Arbeit, die unser Moni-
toring sexistischer Werbung eingeleitet hat. 2015 erhielt Frau Dr. Volzmann den Deutschen
Juristinnenpreis fiir ihre Doktorarbeit zu Sexismus in der Werbung, in der sie die von ihr ver-
fasste Gesetzesnorm 7aUWG vorstellt. Diese Gesetzesnorm stie 2016 eine politische Debatte
um ein gesetzliches Verbot sexistischer Werbung an und ist Grundlage der Kriterien unseres
Monitorings.
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SCHULE GEGEN
SEXISMUS

SIE HABEN NOCH FRAGEN?

Auf unserer Webseite ,Schule gegen Seximus“ beantworten
wir haufig gestellte Fragen zu allen Genderthemen.

Hier finden Sie auch Institutionen, die zu lhnen kommen um zu
beraten oderSie konnen weitere Bildungsmaterialien anfordern.
Schauen Sie vorbei!

http://schule-gegen-sexismus.de

Pinkstinks Germany e.V.

Eppendorfer Weg 95a / 20259 Hamburg
+49 40 60780703 / info@pinkstinks.de



