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Gleichstellung: Durchmischtes Bild
der Schweiz im internationalen Ver-
gleich

Das Bundesamt fiir Statistik (BFS) hat im Januar 2008 den
Bericht «Gleichstellung von Frau und Mann: Die Schweiz im
internationalen Vergleich» mit einer Auswahl der aktuellsten
Gleichstellungsindikatoren in den Bereichen Bildung, Arbeit
und Politik veroffentlicht.1

Bildung

Bei den Lehrpersonen auf Tertidrstufe (Universitdre Hochschu-
len und Fachhochschulen) liegt die Schweiz im internationalen
Vergleich auf den hinteren Rangen. Wéhrend die Schweiz einen
Wert von 28% Frauenanteil aufweist, betrdgt er in den Nach-
barlandern Deutschland, Italien und Frankreich zwischen 33 %
und 39 %, in den Nordischen Landern ist er noch hoher.
Gleichzeitig ist in der Schweiz aber ein markanter Anstieg an
Professorinnen und iibrigen Dozentinnen in den letzten zehn
Jahren zu erkennen. (Vergleiche dazu im Feminfo Nr. 10/07).
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Karte 2 AL, AM, AZ, GE, MT: Daten 2002/03. CY: Stufe 6 ISCED 1997 in
Stufe 5 A eingeschlossen, Daten beziehen sich auf das von Regierung
kontrollierte Gebiet.

Arbeit

Die Schweiz weist eine relativ hohe Erwerbsquote der Frauen
auf (59%, 2005; Anstieg seit 1990 um 10 Prozentpunkte),
verglichen mit den Nachbarldandern gar den héchsten Wert,
jedoch sind die Werte fiir Danemark, Norwegen und Island
héher. Bei differenzierter Betrachtung wird klar, dass die hohe
Erwerbsquote in der Schweiz mit einem vergleichsweise hohen
Anteil an Teilzeitarbeit2 der Frauen einhergeht (nach den Nie-
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Karte 3 AL: Stufe 6 ISCED 1997 Doktorate) existier nicht. AL, AM, AZ, GE,
MT, RU: Daten 2002/03. CY: Stufe 6 1997 in Stufe 5A (Karte 2) einge-
schlossen, Daten beziehen sich auf das von Regierung kontrollierte
Gebiet.

derlanden mit 59% der hdchste Wert), Manner hingegen arbei-
ten nur zu 12 % Teilzeit.

Insbesondere manifestiert sich eine Ungleichheit beziiglich
unbezahlter und bezahlter Arbeit, wobei Frauen ca. 32 h pro
Woche fiir unbezahlte Arbeit investierten, Manner jedoch nur
19 h (2004). Proportional umgekehrt ist der Sachverhalt bei
der bezahlten Arbeit (Frauen 15 h, Mdnner 30 h pro Woche);
diese geschlechtsspezifische Arbeitsteilung ist in allen unter-
suchten Landern erkennbar.

Eine Schweizer Besonderheit stellt der voriibergehende Riick-
gang der Erwerbsquote bei Frauen in der Phase der Familien-
griindung dar. Diesr Knick ist in den Nachbar- und den Nordlan-
der nicht in vergleichbarer Weise zu finden. Das BFS fiihrt diese
Unterschiede auf die Moglichkeiten, Beruf und Familie zu ver-
einbaren, zuriick: In vielen europdischen Landern wird Frauen
eine durchgehende Erwerbstdtigkeit erleichtert, indem fiir sie
wie oft auch fiir Manner langere Mutterschafts- / Elternurlaube
und bessere Kinderbetreuungsméglichkeiten zur Verfiigung
stehen. In allen untersuchten Landern verdienen Frauen erwar-
tungsgemdss weniger als Manner, wobei die Schweiz mit einem
Unterschied von 20 % (2004) im Mittelfeld liegt.

Politik

Die Frauenvertretung im Schweizer Parlament liegt nach dem
Wahlherbst 2007 bei 29.5 % (Nationalrat). Erwartungsgemadss
sind Frauen in den Nordischen Staaten Norwegen, Schweden
und Finnland (38 % bis 47 %) stark vertreten. Osterreich und
Deutschland weisen auch hohere Frauenanteile auf als die
Schweiz (ca. 32 %), Italien und Frankreich tiefere (ca. 18 %).

Weitere Informationen: www.statistik.admin.ch > Themen >
20 - Wirtschaftliche und soziale Situation der Bevolkerung

1 Datenbasis: «Gender Statistics Database» der «United Nations Econo-
mic Commission for Europe (UNECE)»: Bereitstellung von Daten fiir
europdische, nordamerikanische und zentralasiatische Lander. Datenbank
der «Inter-parliamentary Union (IPU)»: Daten zur Beteiligung der Frauen
in nationalen Parlamenten.

2 Bezahlte Erwerbstdtigkeit unter 30 h pro Woche.
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Sexuelle Belastigung
am Arbeitsplatz

Von sexueller Beldstigung wird dann gesprochen, wenn die
genannten Situationen von Personen subjektiv als unerwiinscht
und unangenehm empfunden werden.

Eine reprasentative Erhebung, welche das Eidg. Biiro fiir die
Gleichstellung von Frau und Mann und das Staatssekretariat fiir
Wirtschaft im Jahr 2007 in Auftrag gegeben haben, zeigt dass
die Halfte der erwerbstdtigen Bevodlkerung im Verlauf ihres
Arbeitslebens mit solchen Verhaltensweisen konfrontiert wer-
den.

Den 2'020 befraaten Personen wurden insgesamt zwolf Verhal-
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tensweisen vorgelegt, die der Fachlitera-
tur als sexuell beldstigend eingestuft
werden (z.B. abwertende Spriiche {iber
Frauen oder Manner; unerwiinschte Tele-
fone, Briefe oder E-mails mit obszdnen
Witzen, Spriichen, Bildern etc.; anziigli-
che Spriiche iiber eine Person selber, ihr
Aussehen, ihre Kleidung oder sexuelle
Anspielungen; aufdringliche sexuelle
Angebote, unerwiinschte pornografisches
Material oder Nacktbilder; unerwiinschte

Autsagen def Fraven

Korperkontakte; versprechen von Vorteilen bei sexuellem Ent-
gegenkommen usw.).

Gut die Halfte (51%) der befragten Personen ist im bisherigen
Arbeitsleben mit solchen Situationen konfrontiert worden, 30%
in den letzten 12 Monaten. Beldstigendes Verhalten geht mehr-
heitlich von Mannern aus (Frauen sind.zu 15% die Urheberin-
nen von beldstigendem Verhalten, 20% geschlechtergemischten
Gruppen).
Wie reagieren Personen, welche o,
Beldstigung erlebt haben? Am hau-
figsten wehren sie sich direkt mit
Worten oder sie besprechen den
Vorfall in ihrem privaten Umfeld.
Weniger verbreitet ist es, sich bei
Vorgesetzten zu beschweren oder
sich mit korperlicher Kraft zu weh-
ren. Negative Folgen von Beldsti-
gung sind der Wunsch zu kiindigen,
Verschlechterung der Beziehung zu
ArbeitskollegInnen, die Beeintrachtigung der Arbe1tsle1stungen
und die Feststellung, dass Scham- oder Schuldgefiihle ausge-
[6st werden.
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Informationen (301.926.d), Ratgeber (301.922.d), Checkliste
(301.928.d), Flyer (301.927.d) und die Studie (301.929.d) sind
unter www.bundespublikationen.admin.ch bestellbar.

Adressen von Auskunfts- und Beratungsstellen unter
www.sexuellebeldstigung.ch
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Reality Check -

Eine Sensibilisierungskampagne gegen Sexismus in der
Werbung

«Sexismus in der Werbung» ist ein o6f-
fentliches Thema, das kontrovers disku-
tiert wird. Kampagnen von Sloggi, Dolc
& Gabbana oder Grand Casino Baden
haben es gerade deshalb auch ge-
schafft, die Aufmerksamkeit der Medien
auf sich zu ziehen.

In einem Klima pauschaler Anklage auf
der einen und pauschaler Abwehr auf
der anderen Seite kann allerdings keine
echte Auseinandersetzung iiber die Problematik des Sexismus
entstehen. Ware es moglich, sich dem Thema auch erfrischend,
frech und offensiv zu nahern?

TERRE DES FEMMES Schweiz startet, zusammen mit zwei Kom-

munikationsagenturen, eine Sensibilisierungskampagne - einen
«Reality Checks» - die sich an Werbefachleute, AuftraggeberIn-
nen und an die Offentlichkeit richtet.

SEIT : NB i ig(i%E

A. Die Ausgangslage

Das Spiel mit der eindeutigen Zweideutigkeit, mit verstecktem
und offensichtlichem Sexismus nimmt in der Werbung - trotz
Bemiihungen verschiedener Seiten - eher zu als ab. Kreativitat
und Humor werden dabei meistens zur Herabsetzung von Frau-
en oder Mannern eingesetzt. Es geht um Wiirde und Wert re-
spektive Entwiirdigung und Abwertung. Die Gleichstellung und
Gleichwertigkeit der Geschlechter werden in Frage gestellt,
womit alte Denkmuster dank werberischer Unterstiitzung beste-
hen bleiben.

Auf politischer Ebene werden vereinzelt Exponenten aktiv und
die Lauterkeitskommission revidierte und erganzte ihre Grund-
sdtze zu geschlechterdiskriminierender Werbung. Es werden
aber auch Stimmen laut, die Widerstand gegen sexistische
Werbung als Mangel an Humor und Sinn fiir Asthetik sowie
Unkenntnis {iber die Regeln des Marktes bezeichnen.

Eine unverkrampfte Kampagne soll die Basis fiir eine offene
Diskussion iiber Sexismus in der Werbung schaffen.

Ein Begriff und seine Bedeutung
Sexismus hat viele Gesichter. In Bezug auf die Werbung werden
darunter Darstellungen und Aussagen verstanden, die Frauen
und Manner auf Rollenklischees reduzieren, sie diskriminieren
und zu Objekten degradieren.
e Rollenstereotypen: Frau = Sexobjekt, Mann = omnipotent
Mann = Trottel, Frau = Domina, Verfiihrerin
Schlankheits- und Schonheitswahn
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¢ Geschlechter-

polarisierung:
Macht versus Ohnmacht, IQ versus EQ

¢ Fehlender Zusammenhang zwischen Produkt und Werbetra-
gerIn oder deren Gleichsetzung

Eine Bestandesaufnahme

Trotz des gesellschaftlichen Wandels halten sich grosse Teile
der Werbewirtschaft an traditionelle Geschlechterrollen und
Stereotypen.

Stereotypisierende Werbung beeinflusst in hohem Mass bereits
Kinder und Jugendliche und prdgt ihr Bild von Mannern und
Frauen in der Gesellschaft. Sich mit sexistischer Werbung aus-
einanderzusetzen hat deshalb ganz
stark mit der Frage zu tun, welche
Wiirde den Geschlechtern grundsatz-
lich beigemessen und ob ihre Gleich-
wertigkeit -siehe Bundesverfassung-
umgesetzt wird.

B. Die Kampagne

Die Umkehrung - ein «Reality
Check»

Funktioniert sexistische Werbung auch
umgekehrt? Laufen beim Betrachten
bewusst oder unbewusst die gleichen
st Mechanismen ab? Die Darstellungsfor-

men lassen sich nicht ohne Irri-
tation, Befremden oder Widerwil-
len umkehren. Werden die Ge-
schlechter in einem Werbesujet
ausgetauscht, andert sich die
Wahrnehmung - das Prinzip der
Umkehrbarkeit funktioniert
nicht.

Absicht und Ziele

«Reality Check» will sich nach
allen Regeln der Werbekunst mit
sexistischer Werbung auseinan-
dersetzen und aufzeigen, wel-
ches Rollenverstdndnis dahinter
steckt. Die Projektpartnerinnen wollen eine Diskussion dariiber
auslosen, was Werbung bewirkt, was sie darf und soll und in
welcher gesellschaftlichen Verantwortung sie steht. Adressaten
sind in erster Linie jene, die Werbung in Auftrag geben und
jene, die Werbung produzieren.

Wir mochten mit der Realisierung von «Reality Check» die
Gleichstellung und Gleichwertigkeit von Mann und Frau und die
Vielfalt der Geschlechterrollen betonen und damit einen Be-
wusstseinswandel in der Werbebranche einleiten und die Fach-
leute ermutigen, auf originelle, nicht-sexistische Alternativen
zu setzen.



C. Das Vorgehen

Ein Wettbewerb

Die Kampagne entsteht in Zusammenarbeit mit Studierenden.
Dazu wird ein Wettbewerb bei Studierenden aus den Fachrich-
tungen Gender oder Cultural Studies und/oder Auszubildenden
aus den Fachrichtungen Marketing und Kommunikation ausge-
schrieben. Gesucht sind kreative und wache Kopfe, um die
innovative Projektidee umzusetzen.

Eine namhafte Jury aus den Bereichen Wirtschaft, Kommunika-
tion, Bildung und Politik wird zehn Projektideen auswédhlen, die
an einem oOffentlichen Anlass vorgestellt werden. Die Gewinner-
idee soll anschliessend als konkrete Inserate- und Plakatkampa-
gne umgesetzt werden.

D. Die Projektorganisation

Hinter dem Projekt steht TERRE DES FEMMES als Initiantin und
Absenderin. Die Organisation hat sich mit den beiden Kommu-
nikationagenturen Dialog Lucky Lack AG und Tarrach Kommuni-
kation GmbH vernetzt, um die Projektidee, Umsetzung und
Begleitung gemeinsam an die Hand zu nehmen.

Es handelt sich insgesamt, und inshesondere auch fiir die bei-
den Agenturen, um ein nicht profitorientiertes Projekt.

E. Das Matronat/Patronat

Das Patronat/Matronat setzt sich fiir die Férderung des Projekts

SEITE N___?-IE‘?'I%;’KE. F h;J

ein und stdrkt als Unterstiitzungs- und Beratungsinstanz das
Umsetzungsteam.

Bereits im Matronat verteten: FemWiss, Verein Feministische
Wissenschaft Schweiz (Stand: 4.2.2008)

Unterstiitzung und Kontak

Das ambitionierte Projekt ist auf finanzielle und ideelle Unter-
stlitzung angewiesen. Wer Interesse hat dem Matronat beizu-
treten, kann sich gerne bei TERRE DES FEMMES Schweiz mel-
den. Auch finanzielle Beitrdge sind sehr willkommen: PC 30-
38394-5

TERRE DES FEMMES Schweiz Geschaftsstelle

Isabelle Zinn

Bollwerk 39, 3011 Bern

Tel und Fax 031 311 38 79,
info@terre-des-femmes.ch, www.terre-des-femmes.ch

Dialog Lucky Lack AG

Carmen Bregy

Kommunikationsagentur fiir Strategie, Konzeption und Gestaltung
Thiersteinerallee 17, 4018 Basel

Tel 061 337 73 23, Fax 061 337 73 31
carmen.bregy@dialogluckylack.ch, www.dialogluckylack.ch

Tarrach Kommunikation GmbH

Marion Tarrach

Agentur fiir Beratung, Schulung, Text
Sennheimerstrasse 15, 4054 Basel
info@tarrachpr.ch, www.tarrachpr.ch
Tel 061 283 30 13, Fax 061 283 30 15
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