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[Miriam]
e Hey Bros!



A. Wie (de)-konstruiert und verbreitet visuelle Kommunikation
Geschlechterstereotypen und was kann man dagegen tun?

10:15-11:00
e Heutige Sitzung zweigeteilt. Einmal ein inhaltliches Thema, dann ab der Halfte widmen wir uns der Prifung.



A. Wie (de)-konstruiert und verbreitet
visuelle Kommunikation
Geschlechterstereotypen und was kann
man dagegen tun?

10:15-11:00

e Heutiges Thema: Niemals neutral: Politische Dimension visueller Kommunikation. Wir haben im Lauf der Vorlesung immer wieder den Einfluss von Design
auf politische Entwicklungen hervorgehoben, etwa wenn es um die Weltkriege ging oder um Sub- und Gegenkulturen.

e Heute wollen wir uns einem bestimmten Feld annehmen, das in den letzten Jahren mit der sog. Genderdebatte an gesellschaftlicher Brisanz gewonnen

hat und von verschiedenen Seiten gefeiert, unterstiitzt, vereinnahmt, kritisiert wurde.
e Frage vorlesen:



» Gender = soziale und kulturelle Aspekte des Geschlechts, in
Abgrenzung zum biologischen Geschlecht (Sex)

 Menschliche Identitaten = vor allem Genderidentitaten

» Gender bleibt eines der wichtigsten sozialen
Ordnungsprinzipien und nimmt Einfluss auf alle
Lebensbereiche

» Gender wird von Menschen immer wieder hergestellt und

inszeniert = deshalb als soziale Konstruktion verstanden, die
veranderbar ist

* Die normative Zuschreibung des Geschlechts hat bis heute
Auswirkungen auf die Moglichkeiten, die sich einem
Menschen in der Gesellschaft bieten

* In den letzten Dekaden ist die traditionell binare
Zuschreibung von Mann und Frau aufgebrochen und durch
andere Geschlechtsidentitaten erganzt worden

10:15-11:00

e Rund um das Thema Geschlecht gibt es viele Begriffe und Diskurse, die wir vorab gerne zusammen mit euch klaren moéchten. Da der englische Begriff in
der deutschen Sprache gebrduchlicher ist (wie ist es im Franzosisch?), werde ich von nun an von Gender sprechen.

Zuerst: Was ist Gender?

Als Gender werden soziale und kulturelle Aspekte des Geschlechts bezeichnet, gesehen in Abgrenzung zum biologischen Geschlecht (Sex).

Menschliche Identitaten sind vor allem Genderidentitadten.

Gender bleibt eines der wichtigsten sozialen Ordnungsprinzipien und nimmt Einfluss auf alle Lebensbereiche.

Gender wird von Menschen in ihren alltaglichen Handlungen immer wieder hergestellt und inszeniert - und deshalb als soziale Konstruktion verstanden,
die veranderbar ist.

Die normative Zuschreibung des Geschlechts hat bis heute Auswirkungen auf die Moglichkeiten, die sich einem Menschen in der Gesellschaft bieten.

In den letzten Dekaden ist die traditionell bindre Zuschreibung von Mann und Frau aufgebrochen und durch Geschlechtsidentitdaten wie Trans- oder
Intergender erganzt worden.
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10:15-11:00
e Hier sind Begriffe aufgelistet, die Robert und ich mal zusammengetragen haben, weil sie uns wichtig im Kontext von GD erschienen sind. Einige davon
werde ich in dieser VL benutzen und auch erkldren. Bei anderen konnt ihr die Definitionen im Internet nachschlagen, hier finden sich zahlreiche Gender-

Glossare.
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Bindres Geschlechtermodell

Bundesrat ist gegen Einfiihrung einer
dritten Geschlechtsoption

ttwoch, 2112.2022, 12:40 Uhr
Aktualisiert um 20:38 Uh

Dieser Artikel wurde 17-mal geteilt
* Der Bundesrat will kein drittes Geschlecht in der Schweiz einfiihren oder
den Verzicht auf den Geschlechtseintrag erméglichen.

* Die gesellschaftlichen Voraussetzungen dafiir seien nicht erfillt. Zudem
mussten Verfassung und zahlreiche Gesetze geandert werden.

¢ Zu diesem Schluss kommt der Bundesrat in einem Bericht, welchen erim
Auftrag des Parlaments verfasst hat.

Archiv: Debatte um die Abschaffung der Geschlechterregistrierung

07.01.2021

10:15-11:00
e Dass das Thema aktuell sehr relevant und kontrovers ist und kaum ein Tag vergeht, in der es politisch, in der Presse, im Privaten nicht thematisiert wird,

zeigen hier zwei Bsp.
e Einerseits verbietet die Schweiz offiziell die Einfiihrung der dritten Geschlechtsposition in offiziellen Dokumenten (Stand 2022). Schweizer:innen miissen

in offiziellen Angelegenheiten nach wie vor zwischen weiblichen und mannlichen Geschlecht entscheiden.



Nemo (they/them), ESC 2024

10:15-11:00
e Gleichzeitig gewinnt Nemo (they/them) als erste nichtbindre Person den ESC 2024 fiir die Schweiz.
e Die Debatte changiert zwischen Akzeptanz und Verbot... auf unterschiedlichen Levels.



* ... [not completed]

10:15-11:00

e Was hat Gender nun mit GD zu tun? Wir haben einige Zusammenhange zwischen GD und Gender herausgearbeitet, sie nach Kategorien gruppiert und
euch fir jede Kategorie ein paar Beispiele gezeigt.

e Wir gehen anachronistisch vor, d.h. hipfen wild in der Geschichte des GDs herum und gehen vom Anfang bis zur Jetztzeit vor.



 Die Beziehung zwischen Grafikdesign und Geschlecht ist
vielschichtig: von der Fetischisierung des Geschlechts als
Verkaufsargument bis hin zur geschlechtersensiblen
Typografie

* Generell entwirft und verbreitet die visuelle Kommunikation
Geschlechterbilder und tragt damit zur Konstruktion von
Geschlecht in der Gesellschaft bei.

» Sie kann aber auch dazu beitragen, Geschlecht zu

hinterfragen und aufzulosen.

10:15-11:00
e Was hat Gender nun mit GD zu tun?

e Die Beziehung zwischen Grafikdesign und Geschlecht ist vielschichtig: von der Fetischisierung des Geschlechts als Verkaufsargument bis hin zur
geschlechtersensiblen Typografie

e Generell entwirft und verbreitet die visuelle Kommunikation Geschlechterbilder und tragt damit zur Konstruktion von Geschlecht in der Gesellschaft bei.
e Sie kann aber auch dazu beitragen, Geschlecht zu hinterfragen und aufzulésen.



10:15-11:00

e Beim Gender Advertisement werden die Geschlechter, insbesondere Manner und Frauen, entweder unterschiedlich dargestellt oder auf unterschiedliche
Weise angesprochen. Dazu gehoren verschiedene Gestaltungsmerkmale, die bei der Werbung flir geschlechtsspezifische Produkte berlicksichtigt werden,
wie Farbe, Form, Schrift.

e Bei Beautyprodukten besonders augenfallig.
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10:15-11:00
e Schon seit den Anfangen von GD, als die Plakatkiinstler begonnen haben, Produkte mittels des Mediums Plakat zu bewerben, wurden diese oftmals schon
mit dem weiblichen Geschlecht in Verbindung gebracht.
e Weibliche Geschlecht als Werbefigur, das Motiv der weiblichen Muse aus der Kunst hat sich in die Werbung transferiert.
e Hier wurden Stereotypen entworfen resp. gefestigt, die bis heute nachholen.
e Die Frau erscheint oftmals sexualisiert oder moralisiert, wird als femme fatale oder als Mutter dargestellt.
e Jule Cheret hat im 19. Jhd einen Frauentyp auf Plakaten etabliert, der sogar seinen Namen tragt: Die Chérette. Seine Arbeiten bestanden fast immer
aus einer zentralen weiblichen Figur - einer jungen, attraktiven, fir damalige Verhaltnisse relativ leicht bekleideten Frau. Oftmals tanzend, fréhlich,

selbstbewusst, aber eben auch sexualisiert: Frau sells!
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Erving Goffman, Gender Advertisement, 1976

10:15-11:00

e Ich mochte hier auf die Studie des US-amerikanischen Soziologen und Verhaltensforschers Ervin Goffman aus dem Jahr 1976 "Ervin Goffman, Gender
Advertisements, 1976“ aufmerksam machen.

e Wie wir bei Chéret gesehen haben, ist Gender Advertisement seit Beginn der Werbung ein Thema, doch wird sie seit Jahrzehnten auch von verschiedenen
Wissenschaftsbereichen daraufhin untersucht, wie sie Geschlecht darstellt und somit, mit welchen Strategien sie gezielt Geschlechter und die damit
verbundenen Rollen und Stereotypen anspricht.

e Goffmann analysiert, wie Manner und Frauen (hier nur die bindre Form gemeint), vor allem aber Frauen, in der Werbung dargestellt werden, und
spekuliert darliber, was diese Darstellungen uber die Gesellschaft aussagen. Er kommt zu dem Schluss, dass die beiden Geschlechter nicht nur
unterschiedlich, sondern oft auch gegensatzlich dargestellt werden.



. | The Feminine Touch®

Relative Size

10:15-11:00

e Fir Goffman sind Gesten und Posen nicht nur personlicher Ausdruck, sondern auch von kulturellen Werten und Erwartungshaltungen gepragt.

e Das bedeutet, dass Werbung, die sich speziell auf Manner und Frauen bezieht, uns nicht einen Eindruck davon vermittelt, wie die Geschlechter wirklich
sind, sondern wie die Gesellschaft zu denken glaubt, dass Manner und Frauen sich verhalten.

e Und bis zu einem gewissen Grad tragt die Werbung auch dazu bei, das Verhalten von Mannern und Frauen zu beeinflussen. Die Werbung greift nicht nur
Phanomene aus der Gesellschaft auf, sondern beeinflusst ihrerseits die Gesellschaft, indem sie diese Phdanomene zeigt.

e Goffmann zeigt mit seiner Studie nicht nur offensichtliche Tendenzen auf, wie die Reduktion des weiblichen Korpers auf sexuelles Begehren oder den
Mann als dominanten Superhelden. Er konzentriert sich auch auf subtile Details wie Hinde, Augen, Knie, Gesichtsausdriicke, Kopfhaltungen usw. und
flhrt sie unter bestimmten Kategorien ein.
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e The feminin touch:
e Frauen werden, im Gegensatz zu Mannern, oftmals mit ihren Fingern und Hinden abgebildet, um die Umrisse eines Objekts nachzuzeichnen

e Frauenhande werden hauptsdchlich als beriihrend, haltend, pflegend dargestellt - nie als greifend, packend oder formend
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Function Ranking

10:15-11:00

e Function ranking:

e Der Mann ubernimmt im Arbeitskontext (links), als auch im privaten Rahmen (rechts) oft die Fliihrungsrolle. Er weist an, die Frau fiihrt aus oder folgt ihm.
Man kann hier von einem Androzentrismus sprechen: (,Mannerzentriertheit”) ist eine Weltanschauung, bei der der Mann als Zentrum, MalRstab und Norm
verstanden wird.

e Der Mann ist aktiv (redet, zeigt, macht etwas), die Frau passiv (hort zu, schaut zu, ist reglos).
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e AuBRerdem mochte ich zeigen, was Goffman «Ritualization of Subordination» nennt:
e Links: Frauen und Kinder werden haufiger auf dem Boden oder auf Betten sitzend abgebildet. Manner befinden sich tendenziell héher als Frauen. Es gibt

also eine offenstlichliche Hierarchie in der Darstellung. Damit verbunden sind subtilere Assoziationen: Fussboden werden auch mit weniger sauberen
Teilen des Raumes assoziiert.

e In der Mitte kann man eine weitere Darstellung der Unterordnung von Frauen sehen: Oft werden Frauen infantil gestylt oder miissen in einer sehr
kindlichen Weise posieren. Der Korper wird spielerisch inszeniert, Goffman bezeichnet das als «body clowning». Einen Mann hat man in den 1970er-
Jahren kaum in solchen Posen gesehen. Heute hat sich das etwas geandert, zwar werden Manner trotzdem nicht in kindlichen Posen dargestellt, bspw.
Humor in der Werbung zieht beide Geschlechter ins Lacherliche.

e Links betont Goffman, dass Frauen wiederum als passive Geschlechtskomponente herhalten miissen, indem sie oft als geistig abgelenkt von der
physischen Szene um sie herum dargestellt werden. Dabei stehen sie in engem korperlichen Kontakt mit dem Mann, er wird als Beschiitzer dargestellt,

der mit jeder Situation fertig wird.
e Auch wenn diese Beispiele die Werbung von vor 50 Jahren analysieren, bin ich sicher, dass man einige dieser Darstellungsmuster auch heute noch in der

Werbung finden kann.



10:15-11:00

e LGBT-Marketing ist die Vermarktung an LGBT-Kund:innen (Lesben, Schwule, Bisexuelle, Transgender), entweder mit speziellen Anzeigen, durch
Sponsoring von LGBT-Organisationen und -Veranstaltungen oder den gezielten Einsatz anderer Elemente des Marketing-Mixes.

e Zu den Werbekategorien gehoren Reisen, Finanzdienstleistungen, alkoholische Getrdanke, Fahrzeuge, Unterhaltung, Korperpflege, Luxusguter,
Pharmazeutika und Mode. So hat beispielsweise die Fluggesellschaft American Airlines eine spezielle LGBT-Reiseseite veroffentlicht. Das LGBT-Marketing
ist ein relativ neues Marketingphdanomen. Viele Unternehmen, die diese Bevolkerungsgruppe bisher ignoriert haben, richten ihr Marketing jetzt auf LGBT-
Kunden aus.

e Das Time Magazine veroffentlichte im August 2006 einen Artikel Gber das wachsende Interesse europdischer Marken an der Ausrichtung auf die LGBT-
Gemeinschaft. Es gibt inzwischen viele Marketingagenturen, die sich auf LBGT-Marketing spezialisiert haben.



Gays, Lesbians,
and Consumer Behavior

Theory, Practice,
and Research Issues in Marketing

Daniel L.Wardlow, PhD * Editor

Daniel L. Wardlow, Gays, lesbians, and consumer behavior:
Theory, practice, and research issues in marketing, 1996

10:15-11:00

e Die Publikation «Gays, Lesbians, and Consumer Behavior» war einer der ersten Versuche, die Rolle, Umgang und Erwartungen von Schwulen und Lesben

als Verbraucher:innen auf dem Markt darzustellen. Es wird behauptet, dass Homosexualitat haufig einen eigenen Lebensstil mit sich bringt, der sich in
vielen Details an der Mainstream-Gesellschaft orientiert und aber auch unterscheidet. Unternehmen, Medien, etc. stellen sich gezielt auf diese
Konsumierendengruppe ein.

o HM-BYUEA ,




AT LEAST WE'VE GOT OUR
PRIORITIES STRAIGHT

“The best small SUV we've ever tested.”

Insurance Institute for Highway Safety

SUBARU.
DRIVEN BY WHAT'S INSIDE™

Subaru Ads, 1990ies

10:15-11:00

e Ein Beispiel aus der LGBTQ-Werbung bietet Subaru: In den 1990er-Jahren war der Absatz von Subaru-Autos ricklaufig.

e Der Autohersteller war fiir einfache, aber zuverlassige Autos bekannt und konnte nicht mit grossen Unternehmen wie Ford oder Toyota konkurrieren. Die
Geschaftsfihrung beschloss, sich auf die Vermarktung von Subaru-Fahrzeugen an Nischengruppen zu konzentrieren - wie z. B. Outdoor-Typen, die es
mochten, dass Subaru-Fahrzeuge unbefestigte Strassen bewaltigen konnten.

e Die Suche nach Nischengruppen fiihrte Subaru zur Entdeckung, dass Lesben ihre Autos bevorzugten. Lesben mochten die Zuverlassigkeit und Grosse
und sogar den Namen "Subaru”. Die Wahrscheinlichkeit, dass sie einen Subaru kaufen, war viermal hoher als beim Durchschnittsverbraucher.

e Deshalb beschloss Subaru, eine Werbekampagne zu starten, die sich auf lesbische Kundinnen konzentrierte. Diese Entscheidung war so erfolgreich, dass
sie die Werbung fur Schwule und Lesben von den Randern in den Mainstream brachte.
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Was hat Subaru getan, dass die Kampagne ein Hit wurde?

1. Sie stellten sicher, dass das Unternehmen inklusiv ist: Das Subaru-Team war sich bewusst, dass es, wenn es lesbische Kunden ansprechen wollte,
zunachst seine eigenen schwulen und lesbischen Mitarbeiter:innen unterstiitzen musste.

2. Sie hielten Kritik aus: Mitte der 1990er-Jahre erschienen Subaru-Anzeigen sowohl in den homosexuellen als auch in den Mainstream-Medien. Sie
erhielten zwar negative Reaktionen aus konservativen Kreisen, jedoch konnte Subaru nachvollziehen, dass viele der Kritiker:innen keine Subaru-
Konsument:innen waren und wurden... die Kritik kam also nicht von der Zielgruppe.

3. Sie kommunizierten in den Codes/der Sprache der lesbischen Subkultur: In den 1990er-Jahren war das Zeigen von homosexuellen Paaren in der
Werbung eher noch ein gesellschaftliches Tabu. Subaru kreierte Slogans und Anzeigen mit doppelter Bedeutung, die nur die lesbische Zielgruppe
entziffern konnte. Tatsachlich stellte sich heraus, dass die lesbische Zielgruppe die Entschlisselung der Codierung honorierte und diese Form der
Werbung sehr schatzte.

Heterosexuelle Kunden sahen hier nur die Flexiblitat des Autos in Bezug auf Strasse, Ausriistung und Grosse als hervorstechendes Merkmal. Die LGBT-
Konsumierenden konnten die Stossstangenaufkleber und die spezifischen Nummernschilder als Hinweise auf die Gay-Community verstehen.

Denn Provincetown weist auf einen beliebten LGBT-Urlaubsort hin. Diese Form der homosexuellen Werbung wurde als "Gay Vague" bekannt, und viele
andere Unternehmen wahlten ebenfalls diesen Weg.



Ansehen auf ([E8Youlube

Navratilova, Inkster, Mallon, Roffe , Subaru Forester - What do we
know?, USA, 2000

10:15-11:00

e 4. Daneben unterstiitzten sie offen LGBT-lkonen, etwa die lesbische ehemalige Tennisprofi Martina Navratilova. Navratilova wurde gegen ihren Willen
geoutet und hatte es danach schwer, eine Anstellung als Werbepartnerin zu finden. Subaru machte sie zum Gesicht des Unternehmens.

e 5. Gezielte Spenden: Subaru wusste natiirlich, dass die LGBT-Gemeinschaft ihre Werbebotschaften durchschauen wiirde, wenn sie nicht zeigen wiirden,
dass ihnen die LGBT-Gemeinschaft tatsachlich am Herzen liegt. Sie spendeten Millionen fur die HIV-Forschung und viele andere LGBT-Anliegen.

e 6. Nachhaltiger Erfolg: Subaru setzt seine Bemiihungen bis heute fort und ist infolgedessen immer wieder als Lieblingsautomarke vieler queerer
Verbraucher:innen genannt. In der Popkultur etabliert sich sogar der Ausdruck «Lesbaru».


https://www.youtube.com/watch?v=eXJE2hc3tKA
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10:15-11:00

o LGBTQ-Marketing ist heute zum Mainstream geworden. Kampagne BLS 2024 (

e Zielgruppe nicht mehr mit Codes angesprochen, eigentlich auch gar nicht mehr direkt angesprochen. Gender-Inklusion zeigt von einem toleranten
Unternehmen, auf der Hoher der Zeit > BLS will sich so positionieren. Alle kdnnen mitfahren!

e Dabei passiert ein seltsamer Effekt. Damit diese Message auch bei ALLEN ankommt, erfolgt eine Stereotypisierung von Homosexualitat.

e Die BLS verbindet die ruralen Berner Regionen miteinander, die rurale Bevolkerung ist im Gegensatz zur Landbevoélkerung queren Codes und
Reprdsentation nicht taglich ausgesetzt.

e Aus diesem Grund greift BLS auf Stereotype zurlick, denn Lesben sehen heute weit diverser aus, als hier dargestellt. Hier werden heteronormative
Vorstellungen lbergestulpt: «Lesbenmann» (gross, mannlich, geometrisch) umarmt (schiitzt) «Lesbenfrau» (klein, weiblich, organisch).

e Man kann hier von einem Gender-Stereotype sprechen.



10:15-11:00

e Geschlechtersensibles Design basiert auf einem demokratischen Verstandnis von Design und der Frage nach der Notwendigkeit einer
geschlechterdifferenzierenden Gestaltung von Produkten und Prozessen.

e Ziel ist ein Design, das Chancengleichheit ohne Unterscheidung und Ausgrenzung bietet.

e Eine stereotype Gestaltung soll vermieden und Geschlechtercodes sollen nur reflektiert eingesetzt werden.

e Gendersensibles Design setzt Genderkompetenz bei Entwicklerinnen und Designerlnnen voraus.



Hannah Witte, Typohacks. Handbuch fiir gendersensible
Sprache und Typografie, 2021

10:15-11:00
e Im Bereich Gendersensibles Design sind die vorher gezeigten WC-Piktogramme natiirlich ein Paradebeispiel. Ein weiterer Bereich, in dem Grafikdesign

zur Gendersensibilitdt beitragen kann, ist die Typografie resp. das Typedesign (Schriftgestaltung).
e Hinweis auf Publikation «Typohacks. Handbuch fiir gendersensible Sprache und Typografie», das 2021 von der Designerin Hannah Witte veroffentlicht

wurde.



«Sprache pragt das Denken und die Vorstellungskraft, was
nicht benannt wird, wird nicht gedacht.»

Hannah Witte, Typohacks. Handbuch fur gendersensible Sprache und Typografie, 2021

10:15-11:00

e Linguistik > Sprache hat Macht, denn "sie schafft Identitat, produziert Realitdat und erzeugt soziale Teilhabe",

e «Sprache pragt das Denken und die Vorstellungskraft, was nicht benannt wird, wird nicht gedacht».

e Machtverhdltnisse > heteronormative und patriarchale Strukturen > spiegeln sich im generischen Maskulinum wider. Wer weiR schon, was das generische
Maskulinum ist? (Die maskuline Form von Substantiven und Pronomen wird generisch, d.h. verallgemeinert fiir alle Personen verwendet). Andere Formen
des Geschlechts werden hier negiert.

e Witte sieht sich als Grafikerin mit politischer Verantwortung - sie wird also zur Aktivistin. Sie will die Inhalte, die sie visuell vermittelt, hinterfragen und
antidiskriminierend gestalten.



SPRACHFORM .
DYNAMISCHER GENDERGAP

d_ie_de_r
sie_r, die_r

ei_ne

Gra_ fikerin
Grafik_erin
Grafiker_in
srafikeri_ n

Ve_lche Mita_ rbeiterin
vill denn i__hre néichste
Fortbildung zu antidiskri-
minierender Typografie
machen? Sie_r soll sich
nelden.

10:15-11:00

e Typohaks = beschaftigt sich mit gendersensiblen und antidiskriminierenden Sprachmanipulationen der deutschen Sprache > es geht darum, Formen der

Diskriminierung wie bindres Geschlechterdenken, Rassismus, Klassismus und Sexismus zu hacken! > mit anderen Worten, um gesellschaftliche Normen
Zu storen!

e Welche Hacks gibt es also in diesem Buch?

o Witte stellt die Ublichen Regeln vor, im Umgang mit gendersensibler Sprache (Binnen I, _i, *, :, etc.), und wir wissen, dass es bis heute noch keine Normen
in dieser Sache gibt hebt.

e Sie hebt aber auch experimentelle, radikale Formen hervor, wie den dynamischen Gender Gap. Wahrend der statische (traditionelle Gender Gap) noch das
Zweigeschlechtersystem betont, wenn wir "Gestalter_innen" sagen (auf Tafel schreiben), wird der mannliche und weibliche Gestalter ausgedrickt.

e Wenn wir den Gender Gap in diesem Beispiel aber dynamisch verwenden, geht die bindre Idee vollig verloren: Er kann an beliebiger Stelle im Wort stehen

und auch innerhalb eines Textes variiert werden. Er kann auch auf Worter angewendet werden, die nichts mit der Geschlechterzuschreibung zu tun
haben, so dass neue Assoziationen zu den Wortern entstehen.



ZEICHEN Ao EUNKTION: - e

Fi T o -
e = . ASTERISK GENDERSTERN
__GENDERSTERN e HEN
STERNCHEN-1 _ STERNCHE! e

Gestalterin = .. 2 froher Gestalterin ...

B esialtefine sy froher Gestalterin
Bestalterin v froher Gestalterin s«

Gestalterin =~ s froher Gestalterin

Gestalterin
iGestalterin - s froher Gestalterin

B estalterin o froher Gestalterin ... ..
Bestalterin s froher Gestalterin

10:15-11:00

e Um Deutschen wird eine gangige Form des Gendersterns oft verwendet (an die Tafel schreiben). Witte hat hierbei verschiedene gestalterische Formen
ausprobiert, etwa den Gender-Star in den Text zu integrieren.

e Generell stellt sie aber fest, dass es im Schriftdesign und auch in Textverarbeitungsprogrammen wie Indesign noch keine Moglichkeit gibt, den
Genderstern einfach und kreativ zu platzieren. Bsp. fehlen bei den Schriftsdtzen Glyphen die und auch die Befehle in Indesign.

e Zusammengefasst bedeutet gendersensibles Design in Typohacks:
e Offenes Design fiir offene Lebensstile. Design fir alle, unabhdngig von Geschlecht und sexueller Orientierung - das ist das Ziel von gendersensiblem

Design.
e Das heisst hier also nicht, dass man sich an eine Form der gendersensiblen Sprache halten muss, sondern dass es unterschiedliche sprachliche und

typografische Formen des Ausdrucks von Geschlechtsidentitdt im Sinne eines vielfadltigen Verstandnisses von Geschlechtsidentitdt geben kann.

Wenn Zeit bleib: Wie sehen gendersensible Formen auf Franzdésisch aus?
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e 10:15-11:00

e Feministisches Design bezieht sich auf Verbindungen zwischen feministischen Perspektiven und Design.

e Feministische Perspektiven konnen jede Disziplin des Designs und jeden Aspekt des Designprojekts betreffen, einschliesslich der Prozesse, Artefakte und
Praktiker:innen.
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e 10:15-11:00
e Im Zusammenhang mit feministischem Design mochte ich Beispiel vorstellen, das wiederum weiter in die Geschichte zuriickgeht. Quelle saseline shift. untold stories

of Woman in Graphic Design History".

e Es handelt sich um das Grafikdesign der Suffragetten, Anfang des 20. Jahrhunderts.

e Wer kennt die Bewegung der Suffragetten?

e Suffragetten waren Personen (meist Frauen), die sich fiir das Wahlrecht von Frauen einsetzten, insbesondere in Gesellschaften, in denen Frauen nicht
wahlen dirfen.

e Der Kampf um das Wahlrecht begann Anfang des 20. Jahrhunderts mit mehr oder weniger organisierten Frauenrechtlerinnen in Grossbritannien und den
USA und dauert immer noch an (man denke nur an die Einfihrung des Frauenwahlrechts in der Schweiz 1972).

e Die Proteste der Suffragetten waren hauptsachlich passiv, mit Demonstrationen, Stérung von offiziellen Veranstaltungen oder Hungerstreiks. Es gab aber
auch gewaltsame Zwischenfalle, wie z.B. Vandalismus wie 1912, als 150 Suffragetten, bewaffnet mit Hammern und Steinen, 270 Fenster im Londoner
Einkaufsviertel West End zerstorten (oder das Teehaus im Kew Garden). Danach wurden viele Frauen inhaftiert (das Bild zeigt Emmeline Punkhurst, eine
Frontfigur der Bewegung, die wahrend eines Protests von Polizisten weggetragen wurde). Beim Epson Derby 1913 warf sich die Suffragette Emily Davison
aus Protest vor das Pferd von George V. und starb einige Tage spater.

e Anhand der Fotos sieht man, dass die Bewegung durch gestaltetes Material unterstutzt wurde. Die Suffragetten schrieben Artikel in Zeitungen und
Zeitschriften, griindeten eigene Publikationen und gaben ihnen ihre eigene Visualitat. Die visuelle Kultur war vielstimmig. Die Frauen nutzten
Publikationen, Flugblatter, Postkarten und Plakate, um sich an ihr spezielles Publikum zu wenden.

e Von den professionellen Designer:innen, die Materialien fiir die Wahlrechtskampagne entwarfen, sind nur wenige Frauen bekannt, und noch weniger
farbige Frauen.

¢ Ich moéchte zwei Designerinnen hervorheben.



IT DOESNT UNSEX HER —

VOTES «~*WOMEN

Katherine Milhous, Votes for Women, 1915

10:15-11:00

Die erste Katherine Milhous war eine Kinderbuchillustratorin und Plakatgestalterin aus Pennsylvania.

Im Jahr 1915 entwarf sie die populdre Postkarte mit dem Titel «Votes for Women.»

Die sechs beschrifteten Bildtafeln folgen einer fortlaufenden Erzahlung und entkraften eines der hartnackigsten Argumente, die Kritiker der
Frauenstimmrechtsbewegung dieser vorwarfen. Im Kontext der burgerlichen Geschlechternormen warfen Gegner:innen der Bewegung vor, Frauen wiirden
sich «entweiblichen», also weniger weiblich sein und somit «ungeschlechtlich» werden, wenn sie sich an politischen Prozessen beigelegen wiirden. Somit
wirden sie ihre Rolle als Mitter und Ehefrauen vernachldassigen (ein Argument, das lUbrigens auch die Frauenrechtler:innen in der Schweiz oft zu horen
bekamen).

Die Postkarte von Milhous zeigt, auf, wenn die Arbeit zu Hause, in der Fabrik oder als Krankenschwester die Frau nicht «ungeschlechtlich» («unsex»)
macht, wieso sollte es dann das Wahlrecht sein?

Geschlechterfragen standen im Mittelpunkt der Suffragetten. Die Frage, was eine Frau zur Frau macht, war allgegenwartig.

Es ist merkwiirdig, dass auf der Postkarte von sex und nicht von gender gesprochen wird. Damals hatte sich die Erkenntnis noch nicht durchgesetzt, dass
Gender sozial konstruiert ist und vom biologischen Geschlecht weitestgehend unabhangig. Im 19. und 20. Jhd. wurden die Eigenschaften der Frau fest
mit dem sex, also mit dem biologischen Geschlecht verbunden, weshalb sie als natlirlich, der Biologie der Frau zugeschrieben wurden. Das war eine From
der Kontrolle und der heteronormativen patriarchalen Hegemonie. Man spricht von Biologismus: [1] eine philosophische und weltanschauliche Position,
die menschliche Verhaltensweisen und gesellschaftliche Zusammenhange vordringlich durch biologische Gesetzmassigkeiten zu erklaren versucht.






The Wloman’s Era,

SOSTON, MASS,, APRIL, 1895 PRICE 10 OENTS.

Josephine St. Pierre Ruffin, The Woman'’s Era, 1895

10:15-11:00

e Das zweite Beispiel ist die Zeitung «The Woman's Era». Sie wurde 1895 von Josephine St. Pierre Ruffin, einer afroamerikanischen Suffragette, gegriindet.
Sie war die erste bisher bekannte Zeitung, die von einer schwarzen Frau gegriindet, geleitet und designed wurde.

e Mit «The Woman's Era» schuf Ruffin eine landesweit einheitliche Plattform fiir die Stimmen schwarzer Frauen aus verschiedenen Organisationen im
ganzen Land.

e Die Zeitung hatte einige Hauptthemen: Abolitionismus, Frauenwahlrecht und die Forderung der schwarzen Frauen in allen Lebensbereichen.

e Das Thema Geschlecht wird hier auf feministische, aber auch auf intersektionale Weise behandelt. Denn die Zeitung informierte nicht nur tber
Diskriminierung aufgrund des weiblichen Geschlechts, sondern auch uber die Verflechtung verschiedener Diskriminierungsstrange wie Rassismus und
Klassismus, mit denen schwarze amerikanische Frauen konfrontiert waren und immer noch sind.
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Sunvival

Catalog

New Women's Survival Catalog, 1973

10:15-11:00

e Als letztes mochte ich nun noch den «<New Women's Survival Catalog» von 1973 vorstellen. Beim von Kirsten Grimstad und Susan Rennie in nur finf
Monaten zusammengestellte Katalog, handelt es sich um das kollektive Ergebnis einer weitreichenden Untersuchung der Aktivitaten feministischer
Netzwerke und alternativer Aktivitaten in den Vereinigten Staaten Anfang der 1970er-Jahre (zweite Welle des Feminismus).

e Es kann im Kontext der amerikanischen Counterculture eingeordnet werden und ist das feministische Pendant zum «Whole Earth Catalog» von Stuart
Brand von 1968.
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New Women's Survival Catalog, 1973

10:15-11:00

e Kirsten Grimstad und Susan Rennie haben ihre Jobs gekiindigt und begaben sich im Sommer 1973 auf eine Reise durch die USA, auf der sie alle
vorgestellten Organisationen und Personen trafen und interviewten und unterwegs Informationen und weitere Hinweise sammelten, um die Publikation
fertigzustellen.



SELF EXAM
FOR

“The Doctor is Instructed BREAST CANCER (P
to Mess You Over” : el

Gynecological exam

New Women'’s Survival Catalog, 1973

10:15-11:00

e Wie gesagt, wurde die Publikation als «feministischer Whole Earth Catalog» beworben, in Anlehnung an Stewart Brands beriihmtes Gegenkultur-Magazin
von 1968-1972. Diese versammelte Produkte und Anleitungen im DIY-Stil zu einer alternativen Lebensweise.

e Der «New Women’s Survival Catalog» ist zwar liber weite Strecken auch wie ein Verkaufskatalogs gestaltet, aber er umfasst mehr als nur
Produktbesprechungen - er dokumentiert dariiber hinaus feministische Buchladen, Gesundheitszentren, feministische Kollektive, feministische
Kunstschulen, Galerien, Verlagsunternehmen und Selbsthilfegruppen, Scheidungsgenossenschaften im ganzen Land.

e Ebenfalls Informationen tuber Gesundheit und den weiblichen Korper, bspw. Self Exam for Breast Cancer.
e Er reprasentiert sozusagen ein Nachschlagewerk.



“These projects express a rejection of the values of existing
institutional structures and, unlike the male hip counter-
culture, represent an active attempt to reshape culture
through changing values and consciousness.”

Kirsten Grimstad und Susan Rennie, New Women's Survival Catalog, 1973

10:15-11:00
e “These projects express a rejection of the values of existing institutional structures and, unlike the male hip counter-culture, represent an active attempt
to reshape culture through changing values and consciousness,” haben Grimstad und Rennie in der Einleitung geschrieben.
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e In Printversion (noch vor dem Internet) schufen sie eine Publikation, um ein Netzwerk von gleichgesinnten Frauen im ganzen Land aufzubauen.



FRAGEN?







» Offene Fragerunde

11:15-11:35
e Teil 1: Gibt es inhaltlich Dinge, die ihr nicht versteht? Jetzt fragen.



 Zur Erinnerung:
 Schriftliche Prufung: 29. Mai 2024, 10:15-12:00 Uhr

 Art der Prufung: Einige Fragen, die in wenigen
Satzen zu beantworten sind. Zusatzlich eine offene
Frage, die als Essay zu beantworten ist.

» Prufungsstoff: Inhalte der gesamten Vorlesung.
Kenntnis der Arbeiten und ihrer politischen,
gesellschaftlichen und 6konomischen Kontexte
sowie der theoretischen Ansatze. Prasentationen
der Sitzungen mit Begleittexten werden auf Moodle
bereitgestellt. Keine zusatzliche Pflichtlektlre.

11:35-12:00
e Teil 2: Infos zur Priifung
e Zur Erinnerung:

e Schriftliche Priifung: 29. Mai 2024, 10:15-12:00 Uhr

e Art der Prifung: Zwei bis drei Fragen, die in wenigen Sdatzen zu beantworten sind. Zusadtzlich eine offene Frage, die als Essay zu beantworten ist.
Natirlich wird das Bildmaterial, um das sich die Fragen drehen, ebenfalls Teil der Fragen sein.

e Priifungsstoff: Inhalte der gesamten Vorlesung, ausser technische Entwicklungen wie Lithografie, Bleisatztechnik oder Fotosatz.

e Kenntnis der Arbeiten und ihrer politischen, gesellschaftlichen und 6konomischen Kontexte sowie der theoretischen Ansatze. Es ist nicht allzu
schlimm, wenn man die Produzent:innen der Arbeiten nicht benennen kann, versucht diese so gut wie moglich zu kontextualisieren. Das heisst
nicht, dass ihr per se keine Namen lernen misst, jedoch werden wir euch aufgrund dessen nicht durchfallen lassen,

e Auch die prazise Jahreszahl ist nicht erforderlich. Das Jahrzehnt reicht.

e Wichtig ausserdem:
e Die Fragen auf den Priifungsbogen werden auf DE, FR und EN gestellt.
e |hr konnt auf Franzosisch, Englisch oder Deutsch schreiben. Bitte entscheidet euch aber fiir eine Sprache.
e Bitte formuliert in ganzen Satzen, keine Bulletpoints oder Stichworte.
e Wenn ihr Skizzen machen mochtet, bitte erlautert diese schriftlich
e Der Priifungsbogen ist ausgedruckt, Papier zum Schreiben wird zur Verfligung gestellt.
e Nehmt eure eigenen Schreibuntensilien mit.
e Ebenfalls etwas zu Trinken, Traubenzucker und eine Uhr
e Rucksacke miissen am Eingang abgestellt werden
e Wir sagen alle 30 Minuten die Zeit an, sodass ihr euch diese gut einteilen kénnt
e Bitte keine Handys, keine Computer, keine Kopfhorer, etc.



e Wahrend der Prifung darf der Raum nicht verlassen werden.

e Gibt es jemanden mit einem Nachteilsausgleich? (15 Min mehr)

e Gibt es jemanden, der ein bilinguales Studium macht und diese Priifung in der anderen Sprache? (15 Min mehr)
e lhr bekommt die Ergebnisse ca. 3 Wochen nach der Priifung auf myunifr.

3. Teil: Was sind eure Lernmethoden?



Université de Fribourg Miriam Koban
Einfihrungsvorlesung Kunstgeschichte der Moderne und Gegenwart: Robert Lzicar
Eine Geschichte des Grafikdesigns (FS24)

TSCHUSSLI




