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Nummer gegen Kummer

"Zuhoren - Unterstiitzen - Vermitteln von Wertschét-
zung - neue Wege aufweisen”, das sind die Stichworte
nach denen sich das Engagement am Seelsorgetelefon
von "SOS Détresse - Héllef iwwer Telefon" richten soll.
Die Organisation, die kiirzlich ihr dreiBigjahriges Jubi-
ldum feierte, wurde urspriinglich von SozialarbeiterIn-
nen, Psychologlnnen und Arztinnen gegriindet, um das
mangelnde Angebot an psychologischer Prophylaxe
und Krisenintervention fiir Menschen in suizidalen
oder anderen Lebenskrisen zu erweitern. Die Instituti-
on hat sich im Lauf der Jahre von einem hundertpro-
zentigen ehrenamtlichen Engagement zu einer konven-
tionierten Einrichtung mit festangestellter Psychologin
und bezahlten Honorarkraften fiir Supervision und
Ausbildung gemausert. Neben den angepeilten Zielen
einer Erhéhung der Telefonprédsenz, einem erweiterten
Angebot an Sprachen und einer stdrkeren Vernetzung
soll die Offentlichkeit iiber die laufenden Initiativen in-
formiert werden. So hat sich die Zahl der Anrufer von
den Anfangsjahren bis heute auf etwa 3.000 verdrei-
facht, darunter fallen rund zwei Drittel Frauen. Die
meisten Probleme haben mit Depressivitit, Angsten
und Konflikten zu tun. In Zukunft werden vermehrt An-
rufe in Zusammenhang mit finanziellen Schwierigkei-
ten sowie menschlicher Isolation erwartet.

Bolkestein revisité

La directive Bolkestein a-t-elle été tuée pour la
deuxiéme fois? Ou a-t-elle été ressuscitée? En somme,
que faut-il penser de la proposition révisée de la direc-
tive sur les services que la Commission européenne a
rendue publique ce mercredi 4 avril? En effet, aprés
les amendements apportés par le parlement européen,
résultant du compromis entre les groupes conserva-
teur et social-démocrate, c'était a la Commission de
réagir. Dans une premiere réaction, le chercheur Raoul
Marc Jennar concéde que la Commission a, en gros,
repris les modifications formulées par les parlemen-
taires ... a quelques exceptions prés. Elle a ainsi refusé
de donner une définition de certains termes tels
qu'obligation de service public", "service d'intérét éco-
nomique général’, "travailleur", "autorité compétente" et
‘prestataire’. La Commission maintient également une
liste exemplative de services couverts par la directive.
Reste le principe du pays d'origine, déja remplacé au
parlement par le terme de "libre prestation de ser-
vices', dont I'interprétation trés floue sera dévolue a la
Cour de justice européenne. Rien de rassurant pour
Jennar, qui estime y voir "une évolution de la gouver-
nance européenne vers le gouvernement des juges".

Greenpeace seule contre tous

‘Les résultats de notre étude, ainsi que les données
présentées dans les workshops du ministére de I'envi-
ronnement, démontrent que le Luxembourg peut at-
teindre son objectif de Kyoto", a déclaré Roger Spautz
lors de la présentation du plan de réduction de CO,
pour le Luxembourg proposé par Greenpeace. S'ap-
puyant sur une étude réalisée par I'expert suisse Heini
Glauser, I'organisation écologiste énumeére une série
de propositions visant a atteindre I'objectif. Chose peu
étonnante, c'est le tourisme a la pompe qui est placé
en téte des secteurs a haut potentiel de réduction des
émissions de dioxyde de carbone. Viennent ensuite la
consommation du parc automobile, la production
d'électricité, le gaspillage énergétique dans les bati-
ments et I'industrie. Malgré ces propositions, Green-
peace n'oublie pas de sermonner rudement les "res-
ponsables politiques" auxquel-le-s elle reproche de
‘n‘avoir pratiquement rien fait pendant les dix der-
niéres années". L'étude, disponible sur le site internet
de Greenpeace, a du moins le mérite de perséverer
dans la conviction que Kyoto peut étre atteint, alors
que d'autres ONG ont déja déclaré forfait. Reste a sa-
voir si Greenpeace reste I'unique source de clairvoyan-
ce ou n'est qu'un Don Quichotte a I'assaut de moulins
a vent énergétiques.

Wenn man Sexismus
in der Werbung
kritisiert, dann wird
man schnell in

die Schublade

der priiden

Emanze gesteckt,

so Christa Brommel
vom Cid-Femmes.
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"Blick auf halb acht”

woxx: Auf dem aktuellen Co-
ver der Zeitschrift "Nico" ist
eine nackte junge Frau zu se-
hen, die nur mit einem Hand-
schuh und einem lasziv umge-
legten Lederriemen gekleidet
ist. Was halten sie davon?

Christa Brommel: Offensicht-
lich geht es der Zeitschrift pri-
mar um Aufmerksamkeit. Die
nackte Frau fungiert hier als
Aufmacher, um das Blatt an die
Frau oder den Mann zu bringen.
Ich weif3 nicht ob es zu dem Co-
ver einen inhaltlichen Artikel
gibt. Die Macher hatten auch
das Portrat des Kiinstlers neh-
men konnen - als Verweis auf je-
manden, der fiir gewisse Arbei-
ten steht. Der diinne Madchen-
korper, das Ledermaterial, das
auf gewisse Sexualpraktiken an-
spielt, die Art wie diese Frau
einfaltig ihre Hand an den Mund
fithrt, den Blick auf "halb acht"
und den Kopf leicht geneigt als
Geste der Unterwiirfigkeit, re-
produzieren ein "sexistisches"
Klischee.

An welchen Kriterien ldsst
sich Sexismus festmachen?

Nicht jede Korperdarstellung,
ob bekleidet oder nicht, ist auf
Anhieb sexistisch. Fir mich ist
das abhéangig von dem Kontext,
in dem diese Bilder zu sehen
sind. Werden solche Bilder aus
einem Zusammenhang gerissen
und mit einem Produkt verbun-
den, dann ist das ganz klar se-
xistisch. Dient das Bild einem
Werbezweck, dann ist es keine
Kunst mehr. Werbung hat eine
kommerzielle Ausrichtung.
Oft wird dann trotzdem das Ar-
gument der Kunst herangezo-
gen, um eine Werbung zu legiti-
mieren. Kunst ist kaum hinter-
fragbar.

Werbung ist teuer und muss
kurzfristig Eindruck hinter-
lassen - dabei funktioniert die
Masche Sex am effektivsten.
Warum wird die Industrie
nicht mehr kritisiert?

Wenn jemand das Motto "sex
sells" vertritt, dann muss nach

dem Berufsethos gefragt wer-
den, namlich dem derjenigen,
die Werbung machen und dem
derjenigen, die sie in Auftrag ge-
ben. Beide miissten sich einen
"Code de déontologie" geben im
Hinblick auf eine nicht-sexisti-
sche Darstellung der Geschlech-
ter. Ahnliches gilt auch fiir die
nicht-rassistische  Darstellung
von Ethnien.

Woran liegt es, dass "Sexis-
mus in der Werbung" bis in
die neunziger Jahre hinein
ein Thema war - heute dage-
gen Werbung zum 'common
sense" gehort ?

Klar bedient sich die Werbe-
branche heute ungenierter, aber
irgendwie auch subtiler. Es
scheint mir, als war es frither
"common sense", auf sexisti-
sche Werbung zu reagieren. Es
ist heute unpopuléarer, sie zu kri-
tisieren. Man wird plattgemacht
mit dem Argument, erotische
Werbung sei eine Form des frei-
en Ausdrucks, sei dsthetisch, es
seien einfach nur schoéne Kor-
per. Wenn man Sexismus Kriti-
siert, dann wird man schnell in
die Schublade der priiden
Emanze gesteckt. Aufert sich
dagegen ein Mann, dann ist das
etwas ganz anderes.

Glauben Sie, dass die Leute
sich schon an diese Werbung
gewdohnt haben?

Heute wird man mit Bildern
iberflutet und das stumpft ab.
Viele neue Fernsehsender sind
dazugekommen, die mit Kli-
scheebildern arbeiten, etwa Mu-

Zur Person

sikvideos. Hier werden junge
Frauen, die einem gewissen
Schonheitsideal entsprechen,
oft auf ein rein korperliches
Accessoir reduziert. Insbeson-
dere Jugendliche konsumieren
diese Bilder und ich frage mich,
inwiefern sie die Frage stellen,
ob die gezeigten Bilder der
Wirklichkeit entsprechen oder
nicht. Probleme wie Essstorun-
gen, und ein Schonheitskult,
der normgebend ist, sind die
Folgen dieser Werbung. Ein
starker Gruppenzwang, unter
den Jugendlichen macht es
schwer, gegen diese Stromung
anzugehen.

Wiirden Sie einen Unter-
schied machen zwischen
StraBenwerbung, der man
unausweichlich ausgeliefert
ist, und derjenigen in einer
Zeitung?

Ob Straf3e oder Zeitung, dies
sind nicht die Kriterien, die aus-
schlaggebend sind, ob eine Wer-
bung sexistisch ist oder nicht.
Wenn ich mich im o6ffentlichen
Raum bewege, kann ich mich ei-
ner sexistischen Darstellung
kaum entziehen. Diese Werbung
hat schon einen Einfluss auf das
Wohlbefinden. Die Art, wie Wer-
bung empfunden wird, ist indi-
viduell verschieden und hangt
auch damit zusammen, wie man
sozialisiert wurde, ob katho-
lisch, korperfeindlich oder eher
freiziigig.

Der Cid-Femmes hat nun
eine Presseerkldrung ver-
schickt "Non a la publicité se-

Christa Brommel wurde 1965 in Deutschland geboren. Nach
einem Lehramtsstudium in Franzosisch und Biologie, einem
Aufbaustudium in Umweltwissenschaften war Brommel zwi-
schen 1993-2000 als Campaignerin bei Greenpeace aktiv.
2002 wechselte sie zum Cid-Femmes. Hier ist sie fiir diverse
sozio-politische Projekte und Stellungsnahmen verantwortlich
etwa den Girls' Day, den Biicherkoffer, die Fotoausstellung

‘Regards de femmes".

xiste - Le Corps de la femme
n'est pas une marchandise".
Was war der Anlass und was
ist der Zweck der Aktion?

Anlass fiir unsere Stellungs-
nahme war, dass in letzter Zeit
einerseits wieder vermehrt se-
xistische Bilder in der Werbung
aufgetaucht sind. Andererseits
existiert die Instanz, die sich
friiher um den Ehrenkodex der
Werbung gekiimmert hat, die
"Commission luxembourgeoise
pour l'ethique en publicité"
(Clep) de facto nicht mehr. Wir
vom Cid wiirden gern, mit dem
"Conseil national des femmes"
etwas zusammen machen. Allei-
ne erreicht man keine Breiten-
wirkung. Zielsetzung ist es, die
Werbung zu kritisieren und In-
stanzen wie den ehemaligen
Clep zu reformieren. Gewollt ist
eine Institution, die sich sowohl
aus der Werbeindustrie als auch
aus Verbraucherschiitzerlnnen
und Frauenorganisationen oder
anderen Organisationen zusam-
mensetzt. Diese sollen etwa Ras-
sismus in der Werbung themati-
sieren. Es gibt gute Beispiele in
der Schweiz oder Kanada, wo
die sexistische Werbung deut-
lich zuriickgegangen ist.

Werden Mdnner auch als
Werbeobjekte benutzt?

Da fallt mir eine kleine Anek-
dote mit "Eldoradio" ein. Auf
der Internetseite des Senders ist
eine junge Frau zu sehen, die
nur ein Radio "tragt" mit dem
Slogan "mehr muss man nicht
anhaben". Darauf angesprochen,
beruhigte man mich beim Ra-
dio: Demnachst wiirde auch ein
Mann in dhnlicher Manier zu se-
hen sein. Diese Tatsache andert
jedoch nichts an der Kritik. Die
Werbung wird dadurch nicht
weniger sexistisch. Insgesamt
stehen auch immer haufiger
Mannerkoérper im Rampenlicht
der Werbung. Und ich glaube
nicht, dass sich die Manner mit
dem prasentierten Koérperbild
anfreunden kénnen.
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