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Der Conseil supérieur de l'audiovisuel (Rundfunkaufsichtsbehoérde - CSA) hat
erstmals eine Bestandsaufnahme der Darstellung der Frau in der Fernsehwerbung
vorgelegt. Durch die Loin°2017-86 relative a I'égalité et a Ia
citoyenneté (Gesetz Nr. 2017-86 Uber Gleichstellung und Blrgerrechte) vom
27. Januar 2017 wurde der Regulierungsbehdrde explizit die Befugnis zur
Bekampfung von Sexismus in der Werbung erteilt, insbesondere dadurch, dass in
Artikel 14 der Loi n° 86-1067 relative a la liberté de communication (Gesetz Uber
die Kommunikationsfreiheit) eine neue Bestimmung eingefuhrt wurde: ,Il [le
Conseil supérieur de l'audiovisuel] veille au respect de la dignité de toutes les
personnes et a l'image des femmes qui apparaissent dans ces émissions
publicitaires.” (,,Er [der CSA] uberwacht die Achtung der Wurde aller Menschen
und die Darstellung der Frau in diesen Werbesendungen.”) Vor diesem
Hintergrund und angesichts des Bestrebens des CSA, dieses Anliegen aktiv zu
unterstutzen, wurde die Studie erstellt. Dazu hat der CSA zwischen Oktober 2016
und April 2017 2 055 Werbungen auf allen etablierten Fernsehsendern und den
jungeren digital-terrestrischen Fernsehkanalen (insgesamt 24 Kanale)
begutachtet, um erstmals einschlagiges Zahlenmaterial zu erheben. Jede
Werbung wurde unter Berucksichtigung von acht Fragen untersucht.
Infolgedessen gelangte der CSA zu funf Erkenntnissen. Die erste lautet, dass
Manner starker vertreten waren, und zwar unabhangig vom Rollenbild (54 %
gegenuber 46 % Frauen, dagegen betragt der Frauenanteil in der
Gesamtbevodlkerung Frankreichs laut dem Statistikamt INSEE 52 %). Zweitens
wurde eine von Stereotypen gepragte Verteilung der Produktkategorien
beobachtet - Manner sprechen demnach Uber Automobile und Frauen Uber
Korperpflege: So sind Frauen mehrheitlich in Werbungen vertreten, die
.Korperpflege” (63 %), ,Bekleidung und Parfums* (57 %), ,Freizeit” (56 %) sowie
»~medizinische und paramedizinische Produkte” (55 %) betreffen. Demgegentber
treten Manner vermehrt in Werbungen in den Kategorien ,Gllcksspiel” (78 %),

~Automobile” (64% ), ,Versicherungen, Banken und
Zusatzversicherungen” (59 %), »,Technologie und Digitales” (58 %),
,Dienstleistungen” (56% ), »Ernahrung und Einzelhandel” (54 %) und

,Haushaltsgegenstande und -produkte” (52 %) in Erscheinung. Als dritte
Erkenntnis wurde festgestellt, dass hinsichtlich der geschlechterspezifischen
Rollenverteilung die Expertenrollen fast ausschlielich von Mannern besetzt
sind (82 % gegenuber 18 % Expertinnen). In der Kategorie ,Bekleidung und
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Parfums”“ waren die Expertenrollen ausschlielich von Frauen besetzt (dabei
wurde eine Expertin, aber kein mannlicher Experte verzeichnet), in der Kategorie
.Korperpflege”“ zu 56 %. Viertens wurde beobachtet, dass in zwei Drittel der
Werbungen, in denen Personen sexualisiert dargestellt wurden, Frauen
vorkamen (67 %, 33 % der Falle betrafen Manner). Die funfte Erkenntnis lautet,
dass in 54 % der Werbungen, in denen teilweise oder vollstandig nackte Personen
dargestellt wurden, diese Personen Frauen waren (46 % waren Manner). Der
zweite Teil der Studie, der diese Ergebnisse nach Produktkategorie analysiert,
weist indes darauf hin, dass die gewonnenen Erkenntnisse nicht im Einklang mit
der gegenwartigen gesellschaftlichen Praxis stehen. Der CSA st folglich
Uberzeugt, dass die Uberlegungen Uber den Einfluss der Geschlechterstereotype
auf die Fernsehzuschauer weitergefihrt werden missen, aber auch daruber, wie
die in diesen Botschaften dargestellten Stereotype erkannt werden kdénnen. Im
ersten Halbjahr 2018 wird der CSA einen Mallhahmenfahrplan zusammenstellen,
durch den die Achtung des Ansehens der Frau in Werbesendungen aktiv
Uberwacht werden soll.

Représentation des femmes dans les publicités télévisées, étude du CSA,
novembre 2017

http://www.csa.fr/Etudes-et-publications/Les-etudes-thematiques-et-les-etudes-d-
impact/Les-etudes-du-CSA/Image-des-femmes-dans-la-publicite-televisee-les-
decalages-et-stereotypes-persistent

Darstellung der Frau in der Fernsehwerbung, Studie des CSA, November 2017
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