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Frau und Werbung

Die Werbung zielt darauf, den Betrachter seine gegen-
widrtige Lebensweise als unbefriedigend empfinden zu
lassen. Nicht mit den gesellschaftlichen Lebensbedin-
gungen soll er unzufrieden sein, sondern mit seinen
eigenen. Man suggeriert ihm, dass sein Leben sich
verbessern wird, wenn er das Angebotene kauft. Und
bietet ihm somit eine ungepriifte Alternative zu dem
an, was er ist,

Jede Werbung bewirkt unterschwellig auch Angst. Da
Geld in dieser Gesellschaft alles ist, kann man durch
den Besitz von Geld die Angst Uberwinden. Im anderen
Fall ist die Angst, die sich die Werbung zunutze
macht, die Furcht nichts zu sein, wenn man nichts
hat. Geld ist das Merkmal und der Schlissel zu jeder
menschlichen Fihigkeit. Glaubt man den Werbetexten,
verlieren diejenigen, die kein Geld ausgeben kdnnen,
buchstdblich ihr Gesicht. Diejenigen aber, die im
Besitz dieser Macht sind, werden begehrenswert. Alles
wird offenkundig Uber Waren vermittelt: zwischenmensch-
liche Beziehungen, persdnliche Eigenschaften, insge-
samt Grenzen und Mdglichkeiten der eigenen Existenz.
Ganz zu schweigen von der Ueberzeugungskraft der Wa-
renlogik, die besagt, dass jeder das ist, was er sich
kaufen kann: Identitdtsfindung als Kauf- und Konsum-
akt. Ueber dem ganzen schwebt dann noch der Hauch der
Welt der Peer 100 und der Geist dessen, aus dem man
den Asbach Uralt macht. Und selbst wenn das HB-Mdnn-
chen noch einige Male an die Decke gehen muss, bevor
es zur verdienten Zigarette greifen kann, der Tictac-
Chor mit seinen Minimints und die Familie, die so
gerne Fanta trinkt, werden dafur sorgen, dass im Land
der Waren nie die Sonne untergeht.

Die Frau wird in der Werbung meist stereotyp abgebil-
det, als zweitrangige Figur, die nur fir weniger gut

bezahlte Arbeiten, fir den Haushalt und als sexuelles
Objekt fUr Mdnner geeignet ist.

Eine derartige Darstellung ist beleidigend. Ernster
ist aber noch, dass Fraven hierdurch in eine stereo-
type Rolle gedringt werden. Der konstante Bilderstrom,
der. von den Medien angeboten wird, kann Vorurteile
auslosen, die die Vorstellungen und Erwartungen zu
einem wichtigen Teil bestimmen, auch im Hinblick auf
die eigene Person.

Untersuchungen, die aufgrund dieser Kritik ausgefuhrt
wurden, befassten sich z.B. damit, wie Mdnner und
Fraven in Zeitschrifteninseraten innerhalb und aus-
serhalb einer Berufstdtigkeit dargestellt werden.,
Danach werden Frauen viel hdufiger (45%) als Frauen
(9 %) in einer Berufsrolle abgebildet. Und wenn
Fraven arbeiten, war es meistens im Vergnigungs-

oder Sportsektor oder in weniger qualifizierten Be-
rufen. Frauen wurden auch hdufiger nicht allein,
sondern zusammen mit Mdnnern oder mit anderen Frauen
abgebildet. Wenn Frauen allein oder mit anderen Frauen
gezeigt waren, haben sie in dem Inserat hauptsichlich
eine dekorative Funktion.

Ein Vergleich der Produktgruppen ergab, dass Frauen
v.a. bei Haushaltsgegenstidnden, Kosmetik und Kleidung
abgebildet wurden, wihrend Mdnner v.a. auf Inseraten
fur Mobel, Reisen, Autos, alkoholische Getridnke, Zi-
garetten, Banken und Freizeitgestaltung vorkamen.
Wenn wir die Ergebnisse der Untersuchungen in den
letzten Jahren zusammenfassen wollen, konnen wir da-
raus ableiten: die Frau wird in Zeitschrifteninsera-
ten meistens in einer stereotypen, traditionellen
Rolle abgebildet: als eine gute Hausfrau, als junge
Schonheit, als sexuell vielversprechendes Wesen, als
eine von Mdnnern abhingige Person, als Mutter, als
dumme aber angenehme Arbeitskraft, als teures Prunk-
stick und als frohlicher Spassmacher. Frauen lachen
oder ldcheln deshalb auch &fter als Mdnner in Rekla-
men, und htufig Uber banale Dinge.

Frauven erhalten Informationen von Mdnnern, aber nicht
umgekehrt, Frauven werden jiunger und hdufiger als
Mdnner nackt dargestellt, Ihr Aktivitdtsniveau liegt
niedriger, sie posieren mehr. Fraven kommen hdufiger
als Mdnner in der Elternrolle vor, und selten in ho-
heren Berufen.

Untersuchungen beschiftigen sich damit, ob die Kritik
der Frauvenbewegung einen Effekt gehabt hat. Festge-
stellt wurde, dass der Prozentsatz der in der Haus-
haltssphire abgebildeten Frauen gesunken und der in
der Berufssphidre abgebildeten Frauen gestiegen war,
wobei auch eine grossere Anzahl von Berufen vertreten
war, Gleichzeitig wurden Frauen aber noch ofter als
friher in Gesellschaft von Mdnnern abgebildet und war
das dekorative Element bei den Frauven grdsser gewor-
den., Man findet v.a. Verschiebungen in der relativen
Hdufigkeit der diversen stereotypen Rollen, die durch
die grossere Toleranz fur Nacktheit in der Reklame und
durch Verschiebungen der einzelnen Produktgruppen be-
dingt sein konnen. Ein Buch mit der traditionellen
Darstellung der Frauven ist noch immer selten,

Der Werbung werde ich mich wohl nie total entziehen
konnen. Schon als Kind weckte sie in mir siisse Tréu-
me und das Verlangen nach Schokolade, aber nur von
Linth! dargestellt und zum Greifen nahe auf einer
emaillierten Werbetafel, aufgehédngt an einer Scheu-
nenwand unseres Dorfes. Und heute? Ich versuche
mich dagegen zu wehren, eine von der Werbung pro-
pagierte Superfrau zu sein, die dem Chef mit Jakobs-
Kaffee die schlechte Laune wegzaubert, keinen un-
angenehmen Koérperduft verbreitet, girrend die
Minner bezirzt mit einer gekauften, schéngeformten
Brust undsoweiter. Ich kriege eine Wut, wenn ich all
die maskierten Frauen von den Plakaten herab-
licheln sehe. Frauen, als makellose und vielver-
sprechende Werbeobjekte, dazu beniitzt, mir ein
freies schones Leben vorzugaukeln.




Die Reklame zeigt die Frauen in einer begrenzten Anzahl von Rollen in der Gesellschaft.
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In vielen Anzeigen soll den Frauen
ein Schuldgefuhl suggeriert wer-
den, dass ihre Haushaltsfihrung

in dem einen oder anderen Punkt
besser sein kénnte. Und man fin-
det auch Anzeigen, in denen Frauen
sich durch noch sauberere Wische
oder Ubertriebenes Anpreisen ihrer
-~ Kochkunst in kindischer Weise ge-
| genseitig auszustechen versuchen.

ipp-express macht Zwischendurch-Wische ohne viel Rubbeln sauber.

Die Arbeit im Haushalt verschafft deutlich Befriedigung, Hausfrauen strahlen immer,
auch wenn sie allein sind.

Die Koppelung mit dem Haushalt
wird noch stdrker, wenn zwei
Fraven zusammen sind.
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Mit 25 Fotagrain,
Krztin. Heute bin ich Housfrau und
nebenberuflich Dolmetscherin,
ich bin ruhiger geworden, lobe intensiver
und konsaquenter, So ist ox auch
mit dem Rouchen. Ich hube mich eines
Marke anvertraut, die niedrige Nikotinwerts
hat und dennoch gut schmecks.
MILDE SORTE"

Oder sie haben einen Beruf, der
im allgemeinen nur von jungen

bzw. unverheirateten Frauven aus-
geiibt wird, wie z.B. Stewardess.

Die Reklame zeigt zu wenig Frauen
bei der Ausiibung eines Berufs.
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In Anzeigen erscheint ein speziel- In der Reklame sehen die Frauen immer anziehend aus.
ler Frauventyp, immer gutaussehend,

was bedeutet, dass sie meistens

jung, schlank und gutgekleidet

sind. Mdnner werden in Anzeigen,

was ihr Aussehen und ihr Alter be-

trifft, viel variierter dargestellt.

Auch dann, wenn sie in einer -
mehr oder weniger - neutralen
Rolle erscheinen, sind sie min-
destens schlank.

Fir die Kosmetikreklame nimmt man -
wie konnte es anders sein - schone
Fraven.

Unkomplizierte
Tagespflege fiir eine
noch schénere Haut.
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Fraven in der Reklame scheinen nur ein Ziel im Leben
zu haben: den Mann zu verfihren.

Dies kommt dadurch zum Ausdruck, dass die Frauen
in Anzeigen sich fortwiéhrend mit ihrem Aeusseren
beschiiftigen: ihr Gesichtsausdruck und ihre Bewe-
gungen sind narzistisch und deuten an, dass sie
sich stindig sehr ihres Aeusseren bewusst sind

(und von der Wirkung, die ihr Aeusseres auf Midnner
ausiibt).

[ANCASTER € o

Auchkkommen vor allem "teuere" Frauven in der Reklame vor.

Die Philosophie bei der Verwendung von "teueren"
Fraven in der Reklame ist dann etwa folgende:
Benutze Produkt X, das meistens ein ansprechendes
Aeusseres verspricht, und die Wahrscheinlichkeit,
dass eine "gute Partie" dabei herausspringt, ist
Y-mal grosser.




Fur ihr Gluck hdngt sie von seiner Gewogenheit ab.

Das Bild der Frauv in der Reklame
entspricht hdufig dem Bild, das
viele Mdnner von Frauen haben:
Fraven haben weniger intellektuelle
und andere Fdhigkeiten als Mdnner:
Mdanner sind intelligent, Frauen
nicht; Mdnner mdogen keine intelli-
genten (also unweiblichen) Frauen.
Wo Mdnner und Frauen zusammen ab-
gebildet sind, wird die Frau des-
halb auch meistens als von dem
Mann abhdngig dargestellt. Einer-
seits ist sie von ihm abhidngig,
weil er mehr kann, und anderseits
hat sie ihn notig, um glicklich

zu sein bzw. zu werden.
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Die Abhingigkeit wird auch durch
eine bestimmte Korperhaltung sym-
bolisiert.

Es ist nun mal modern, _
ein wahrer Wemnbrand-Kenner zu sein.
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Die Frau wird ferner als Sex-
Objekt abgebildet. Sie wird oft
nur als Dekoration oder Blick-
fdanger benutzt.
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Manchmal scheint es, als ob die Werbung die gute Richtung einschlﬁgt.....

Die negative Kritik an der Darstel-
lung der Frau in der Reklame ist

an den Reklamemachern natirlich
nicht vorbeigegangen. Um den Kri-
tikern entgegenzukommen, bringen
sie manchmal Anzeigen, die die Frau
in mehreren, weniger stereotypen
Rollen zeigt; doch bei einer ge-
naveren Untersuchung dieser Anzei-
gen missen wir feststellen,dass

das Bild der Frau noch ebenso ste-
reotyp ist, es ist nur etwas besser
der Zeit angepasst (Frauvenemanzipa-
tion).
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WERBUNG

VERMARKTET FRAUEN

Die Frau muss schon sein.....
Kosmetikindustrie, Konfektion und Mode-
terror sorgen dafir.

Die Frau muss Hausfrau seinc.ee..
Wohn-, Kichen-, Putz- und Pflegekultur
werden bis zu absyrden Produkten hoch-
gespielt,

Die Frau muss nicht arbeiten gehen.....
Strick-, Hdckel-, Coiffeur- und Frei-
zeitindustrie brauchen Zeit und Geld.

Die Frau muss nicht gebildet sein....
Boulevardpresse und Groschenromane tun
es auch (Bild: Wenn ich eine Konigin
widr... Haben Sie schon gehort,dass...)

Die Frau ist sexy und lebt nur fur die Liebe.....
Medikamente, Verhiutungsmittel und Psy-
chopharmaka Uberdecken, dass es eigent-
lich gar nicht so sein kann,

Die Frau muss ein Leben lang fir den Mann und fir die
Familie da seinses.s
Die Kleinfamilie isoliert die Frau,
macht Schwierigkeiten unsichtbar und
ist wirtschaftlich erst noch am renta-
belsten.,

Die Konkurrenz der freien Marktwirtschaft macht Re-

klame und Verfidlschung des Produkts ndtig., Wo bleibt
die sachliche Information, das einzig Notwendige fur
den Verkauf einer Ware? Der Kidufer muss doch wissen,
wozu ein bestimmtes Produkt gebraucht wird, wie man

etwas bedient, oder wie man etwas anwendet. Wo blei-
ben diese Informationen? Meistens kriegen wir sie am
Rand noch mit oder sie werden Uberhoupt weggelassen.

Unsere Wirtschaft produziert zuviel unnstige Ware,
dafir wenige Produkte , die keinen Profit abwerfen,
Darum muss ein Bereich fir kinstliche, konstruierte
Bedirfnisse geschaffen werden., Die Nachfrage nach den
unnotigen Produkten muss somit kinstlich angeturnt
werden mittels Werbung.

Die Rolle der Frau eigret sich fir diesen kinstlich
geschaffenen Freiraum, der mit irgendwelchem Quatsch
gefillt werden muss, immer noch bestens.

Die Wirtschaft wird kaum interessiert sein, dass die
Fraven diesen Betrigereien auf die Spur kommen. Sie
werden nicht interessiert sein, dass Frauen mitein-
ander besprechen, ob und was sie kaufen und brauchen.
Weil Fraven nimlich dann sehr vieles nicht mehr brau-

chen und nicht mehr kaufen,

Da steh ich vor diesen grandiosen Reklamen, sehe
eine schone, extravagante, exotisch dargestellte
Frau, ein Idealbild....... ohnméchtiger Zorn iiber-
kommt mich, ich fiihle mich betroffen iiber die Dar-
stellung der Frau, meist Mittel zum Zweck........
eine Welt so schén........ aber wie sieht die wirk-
liche Welt aus? Frauen, die noch zutiefst von die-
ser Trugwelt beeinflusst werden, sich schén machen
fiir den Mann, tberzeugt sind. Tiefst traurig, wie
ich merke, dass mein Kampf fir die Frau noch so
viele Frauen braucht um dieser elenden Scheisse
entgegentreten zu kénnen.

Frauen, die von dieser Trugwelt immer noch iiber-
zeugt sind, machen sich ja nur schoén fir die Ménner.

In mir kommt eine Mischung von Sauwut und mich
lustigmachenkonnen auf bei der tidglichen Berieselung
durch diese total von Waren umstellte Welt. Manchmal
denke ich, die mit ihren Plakaten, sollen's doch, ich
kaufe eh was ich will und was mir ganz persdénlich
passt. Und doch ertappe ich mich dann schnell ein-
mal dabei, dass ich halt schon wieder darauf reinge-
fallen bin, dem ewigen Modeterror halt immer noch
unterliege, glaube ich auch manchmal, wirklich mei-
nen ganz personlichen Geschmack entwickelt zu haben.
Wiitend werde ich besonders dann, wenn ich unsicher
werde, ob ich jetzt meine paar Haare unter den Ar-
men und an den Beinen schén finde oder ob sie doch
doch so stérend und unhygienisch sind.

Diese Scheisswerbung mit sexistischem Inhalt ist
zum Kotzen.

Uns Frauen wird stindig vorgeschrieben, wie wir
sein sollten. Wir wissen schon, wie wir aussehen
und sein wolle. . Wir brauchen diese Kotzwerbung
nicht! Nur stupide Minner kénnen solche Werbungen
bringen. Minner, die noch daran glauben, dass sie
alle Frauen so formen kénnen, wie sie sie gerne
haben mochten, Aber &tsch, es gibt Frauen, die
das Puppenspielen leid sind.

Seit meiner Kindheit werde ich mit Fernseh-Werbung,
Heftli-Reklame, Plakatwidnden und Prospekten tidg-
lich konfrontiert, bombardiert, abgefillt..........
Es wird mir wihrend Jahren langsam klar gemacht,
dass ich als Frau den Schénheits- und Modeidealen
nie und nimmer geniige. Nichts wird verschont.
Nach Zeiten eifrigen Bemiihens, es doch noch zu
schaffen, resigniere ich., Protestierend gegen den
Modezwang laufe ich ungewaschen, unfrisiert immer
in denselben verwaschenen Jeans und Hemden herum.
Wer kennt den unbefriedigenden Kompromiss
nicht, von praktischer Bekleidung, aber doch nicht
auffdllig altmodisch sein? Wo ist die Frau, die ihren
eigenen Stil hat, ohne dass er gemischt ist von
"nicht-nein-sagen -kénneridem' Modeeinfluss?

Nicht stdndig in den Spiegel gaffen aber
doch eine Beziehung zum eigenen Kérper entwickeln,
ist gar nicht immer einfach. Gesicht-Frisur-Beklei-
dung kriegen bei mir je nach psychischer Verfassung
verschiedene Bedeutungen. Akzeptiert, befriedigt...
...... bis grauenhaft, scheusslich,

Schwankend erlebe ich deshalb auch meine Gefiihle
der Werbelawine gegen iiber. Traurigkeit, Resig-
nation und Wut iiber sexistische Darstellungen, Hass
auf eine vorgegaukelte heile Welt wechseln ab mit

der Ironie und dem Amusement iiber das ''strahlenste
Weiss meines Lebens'. Warum finde ich eine Frau
schén? Warum gefédllt mir ein Kleid?......ich mag
die Gespriche iliber Preis, Qualitdt und Notwendigkeit,
wie sie Frauen oft beim Kauf von Kleidern fiihren...
essseeeq.leider oft nur dort.



FRAUENGRUPPE DER KANTONALEN MATURITAETSSCHULE

(KME)

FUER ERWACHSENE

In unserem Frauenwochenende in Agno (TI) diskutieren
wir unter anderem auch iiber unsere Erfahrungen mit der
Werbung. Wir stellen fest,dass wir uns in bestimmten
Fillen von der Werbung beeinflussen lassen, obwohl wir
glauben,dass wir die Werbemechanismen durchschauen.

Unsere direkte Erfahrung mit der Werbung

Mireille berichtet von einer bekannten Werbeagentur:

"Ich habe bei einer Werbeagentur gearbeitet, und hatte
die Moglichkeit, hinter die Kulissen zu blicken.
Fragekataloge,die z.T. auch von Werbeassistentinnen
zusammengestellt werden, sprechen die Unzufrieden-
heit der Durchschnittsfrau an. Diese Kataloge nehmen
durch ihre Fragen schon vorweg,dass Unzufriedenhei-
ten z.B. in ihrer Zweierbeziehung durch Verédnderung
ihres Aeusseren kompensiert werden miissen.

So z.B.?Sie sind doch sicher mit Ihrer Haarfarbe nicht
zufrieden, Sie wiirden mit einem Rotschimmer lhrem
Mann (Freund) bestimmt besser gefallen.®

Nach diesen '"Bediirfnisabklirungen'' werden dann Pro-
dukte mit entsprechenden Slogans auf dem Markt lan-
ciert,"

Ruth erzihlt von ihrer Erfahrung mit der Werbung beim
Fernsehen:

""Ich habe drei Jahre lang wochentlich als Nebenver-
dienst die TV-Spots vom Schweizer Fernsehen kon-
trolliert. Bei meiner Arbeit musste ich feststellen,

wie einseitig die Frau in ihrem speziellen Rollenverhal-

ten dargestellt wird. Die Frau wird in jeder Beziehung,
ob im Beruf, Haushalt oder Privatleben, als Objekt ge-
sehen und als naives Geschopf hingestellt.

Z.B. :*Seit ich Camay benutze, ist mein Mann wie ver -
dndert." (Seifenreklame)."

Persoénliche Erfahrung mit der Werbung in Bezug auf
Mode, Kosmetik, Haushaltsartikel

Wir alle haben den Eindruck, dass die Werbung schon vor-
handene *Frauenkomplexe® anspricht, aber uns auch noch
weitere einimpft. Der Konkurrenzkampf unter den Frauen
wird durch die Werbung enorm gefordert:

Die Hose, die gefillt, geht zwar noch iiber die Beine, aber
nicht iiber den Po. Bikiniunterteil Grésse 36, Oberteil
Grosse 42!

Beispiel aus der Werbung:''Sie finden sich hisslich, méch-
ten aber schon sein."

Die Werbung diktiert uns, wie wir aussehen miissen und
zeigt uns tdglich ihre Schénheitsideale. Der Vergleich
mit diesen Schénheitsidealen lidsst den Frauen keine
Moglichkeit, ihren Kérper so zu akzeptieren, wie er ist.

Beispiel aus der Werbung:'"Eine Frau ist nicht so alt,
wie sie sich fiihlt, sondern so alt, wie sie aussieht."

Von einem bestimmten Alter an wird eine Frau bewun-
dert, wenn sie so jung aussieht, wie ihre 20-jihrige Toch-
ter. Die Werbung arbeitet zur Darstellung dieser Situa-
tion mit perfiden Mitteln: die junge Frau stellt Tochter
und Mutter zugleich dar, als Tochter kleidet sie sich wie
ein Teenager, als Mutter damenhaft und elegant.

Beispiel aus der Werbung:''Jigermeister meistert Ihre
tdglichen Konflikte (und Thre Verdauung)."

Neben Kleidern und Kosmetik bietet die Werbung den
*frustriertenY Frauen ein drittes Mittel an, den Alkohol.
Die Idealfrau muss schén, jung, sexy und konfliktfrei sein:
"In der Werbung Puppen, Arbeit in Leichtlohngruppen,
auch wenn die Psyche verrecht'® Die Werbung bietet uns
reniigend Mittel fiir die entsprechende Maske an.
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Welche persénlichen Probleme stellen sich uns unter dem
Einfluss der Werbung?

Wir Frauen miissen darauf achten,dass wir ein natiirli-
cheres Verhiltnis zu unserem Korper gewinnen. Die
Minner iibernehmen die Kriterien der Werbung und das
propagierte Bild der Idealfrau. Unter den (auch progres-
siven) Minnern gibt es viele, die dies bestreiten, doch
gelten unbewusst die Massibe der Werbung, nach denen
die Frauen #usserlich beurteilt werden dennoch.

Wir Frauen jedoch stellen die Forderung, dass wir so
akzeptiert werden, wie wir sind, ohne uns zu Mode- und
Sexpuppen degradieren zu miissen.

Welche Méglichkeiten bestehen fiir uns Frauen, sich der
Werbung zu entziehen?

Wir Frauen finden,dass die Diskussion dieser Probleme
in Gruppen uns helfen, Alternativen zu finden. Zum Bei-
spiel: Wir mochten selbst Kleider nihen, die praktisch
sind, uns personlich gefallen und sich nicht nach den ak-
tuellen Modekriterien richten miissen. In Erfahrungs-
oder Selbstuntersuchungs-Gruppen lernen wir unseren
Koérper besser kennen und akzeptieren.

Ich fiihle mich von der Werbung beeinflusst!

Es #drgert mich, wenn ich mich dabei ertappe, dass ich eine
Hautcreme oder eine Seife kaufe, nur weil sie mir schon
hundert Mal im Werbefernsehen vorgesetzt wurde.

Wenn ich eine Reklame fiir neue Seifen, Parfums, Intimsprays
oder andere Toilettenartikel sehe, werde ich immer erregt
und erwartungsvoll gespannt auf das propagierte Wunder -

die Werbung verspricht mir ndmlich endlich den sooo er-
sehnten erotischen Erfolg bei super-steilen Ménnern.

Wenn ich vor einer Werbetafel von Lewis - Jeans stehe,
schlucke ich entweder zweimal leer und gehe vorbei, vergesse.
Oder ich lasse die Wut hochkommen und erzihle dem nichsten
mir bekannten Menschen, wie schlimm doch fiir uns Frauen
die tagtigliche Demiitigung ist. Dieser ausgebildete in Jeans
gezwingte Frauen-Ideal-Hinter, der von einer'starken'
Minnerhand besitzergreifend betatscht wird! Mich drgert
besonders, dass dieser Sexismus, der uns tagtiglich von
Winden, Plakaten, Schaufenstern anspringt, so unangetastet
bleibt, so unbekdmpft, so verinnerlicht, erst ernst genommen
von meiner nichsten Umwelt, wenn ich mich in Wut geredet
habe. Und 5 Minuten spiter wechselt man mit Achselzucken
das Thema.

Bicher zum Thema Werbung:

P. Gaglardi, Donna Perché, Minerva Italica
Frau und Werbung, Technische Hogeschool, Eindhoven

G. Gruneisl, v.a., Kommunikation in der Anzeigenwer-
bung (Hrsg.: Michael Popp, 85 Nirnberg, Nunnen-
beckstr. 30)

J. Berger, v.a., Sehen, Das Bild der Welt in der
Bilderwelt, rororo Sachbuch 6868

I. Langer-El Sayed, Frau und Illustrierte im Kapita-
lismus, Pahl Rugenstein Verlag 1971

H. Holzer, Kommunikationssoziologie, Hamburg 1973

0. Negt/A. Kluge, Oeffentlichkeit und Erfahrung,
Frankfurt 1972

(Alle diese Bucher konnen im Frauenbuchladen an der
Stockerstrasse bezogen oder bestellt werden.)
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