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Definition

Gender Mainstreaming bedeutet, bei allen gesellschaftlichen Vorhaben die unter-
schiedlichen Lebenssituationen und Interessen von Frauen und Mannern von vorn-
herein und regelméBig zu bertiicksichtigen, da es keine geschlechtsneutrale Wirklich-
keit gibt.

Eingangsbemerkungen

Sicher haben Sie sich bei der Vorbereitung Ihrer Presse- und OA-MaBnahmen iiberlegt,
wen diese MaBBnahmen ansprechen und wie sie wirken. Damit haben Sie unbewusst
auch schon die Eingangsfrage fiir die Anwendung von Gender Mainstreaming gestellt:
Wie werden bei Entscheidungen und Prozessen (Mainstreaming) in der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit die gesellschaftlich, sozial und kulturell geprégten Geschlechter-
rollen (Gender) von Mdnnern und Frauen berticksichtigt?

Gender Mainstreaming ist damit nichts Neues, nichts Zusatzliches, nichts Kompliziertes
- Gender Mainstreaming dient der Qualitdtsverbesserung und ist ein Baustein zur
Optimierung der Presse- und OA-MaBBnahmen.

Durch die Anwendung der Gender-Mainstreaming-Strategie schirfen Sie Ihren Blick
dafiir, ob eine geplante MaBnahme der Offentlichkeitsarbeit, das Produkt, zielgerichtet
verbessert werden kann. Das wird auch durch die Arbeit mit spezifischen Komponenten
fir Manner und Frauen oder durch die gezielte Ansprache der unterschiedlichen
Interessen und Standpunkte der Geschlechter erreicht.

Gender Mainstreaming greift nichtin Ihre journalistischen Freiheiten ein - Sie erhalten
aber Anregungen zu einem noch bewussteren Einsatz von Sprache und Bildern.

Beider Entstehung eines Produktes von der ersten Idee und den konzeptionellen Vor-
uberlegungen tiber die Recherche, die Entscheidungsvorlage bis zur Ausschreibung
und die praktische Umsetzung helfen Ihnen die Fragen der Checkliste weiter;
Erlduterungen geben Ihnen Beispiele und weitere Hinweise; handwerkliche Hilfen
mit Hinweisen auf Expertinnen und Experten (im Aufbau) sollen Ihnen die Arbeit
erleichtern.
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Fragen

Voruberlegungen

Welche Botschaft wird tibermittelt? Wie kann die Ubermittlung dieser Botschaft
durch Gender Mainstreaming optimiert werden?

Wer wird durch das Produkt gezielt angesprochen und erreicht? Frauen? Médnner?
Beide?

Wahl der Produktart
Wie nutzen Frauen und Ménner das vorgesehene Mittel/Medium?
Mit welchem Medium/Mittel wird gro8tmaogliche Akzeptanz erzielt (bei Frauen und/
oder bei Mdnnern)?

Inhalte des Produkts

Welche Relevanz hat das Thema fiir Manner, welche fir Frauen? Gibt es Unterschiede?
Wenn nein, warum nicht?

Wie konnen bei der Umsetzung des Themas diese Unterschiede angemessen beriick-
sichtigt werden?

Ist ménnlicher und weiblicher Sachverstand ausgewogen bei der Entscheidungsvor-
bereitung/-findung eingeflossen?

Sind Protagonistinnen und Protagonisten ausgewogen vertreten?

Ist das Produkt frei von herabsetzenden weiblichen und méannlichen Geschlechter-
stereotypen (auch bei Fotos/Illustrationen)?

Sind verallgemeinernde Aussagen vermieden bzw. hinreichend auf ihre Wirkung
reflektiert worden?

Werden Leistungen und Eigenschaften von Frauen und Ménnern gleich gewertet und
dargestellt?

Ist das verwendete Zahlenmaterial zielgerichtet nach Geschlechtern differenziert?
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Sprache des Produkts

Istdas Produktin einer geschlechtersensiblen Sprache abgefasst?

Wird in der Formulierung kreativ mit der Verwendung von weiblichen, ménnlichen
oder Paarformen oder anderen addquaten sprachlichen Lésungen (z. B. Vermeidung
von Personenbezeichnungen oder geschlechtsneutralen Bezeichnungen) umgegangen?

Istder Text gut lesbar formuliert? Entspricht er so weit wie moglich dem allgemeinen
Sprachgebrauch? Ist er iibersichtlich?



CHECKLISTE

Erlauterungen

Ausgewogen

... heiBt, dass nicht ein Geschlecht dominiert oder Geschlechterrollen verfestigt wer-

den, dies kann vermieden werden z.B. durch

I Fotos von Frauen und Mannern, Befragungen von Expertinnen und Experten,
Interviews mit Frauen und Méannern, Lebensschilderungen von Mannern und
Frauen, Beispiele von Frauen und Ménnern;

I Ausgewogenheit im Detail (Fotos etc.) ebenso wie Ausgewogenheit in der Gesamt-
wirkung (Fotos etc. in der Gesamtschau sollten nicht ein bestimmtes Rollenklischee
bedienen; ironische Stilmittel sollten deutlich erkennbar sein);

I neue Geschlechterrollen, neue Geschlechteridentititen (»-neue Mdnner*, ,neue
Véter®, Frauen in Médnnerberufen, Frauen in Fiihrungspositionen);

I Reflexion der Differenz von Altersgruppen, sozialen Klassen, ethnischen Gruppen,
Ménnern und Frauen;

I Nutzung und Darstellung geschlechtsspezifisch aufgeschliisselter Daten;

I Vermeidung doppelter BewertungsmaBstibe: Ahnliche Eigenschaften bei Mannern
und Frauen sollen nicht unterschiedlich gewertet werden — was bei einem Mann
positiv erscheint, sollte bei einer Frau nicht als negativ angekreidet werden und
umgekehrt.

zuriick
Entscheidungsvorlage

Beider entsprechenden Entscheidungsvorlage fiir das Produkt sollte dargestellt und
begriindet werden,
I inwieweit es politisch gewiinschte Veranderungen unter Gender-Aspekten erreicht
und das Ziel der Gleichstellung von Frauen und Méannern verfolgt;
I welche Zielgruppen (Manner, Frauen, Manner und Frauen) angesprochen werden;
I inwieweit das Produkt geschlechtersensibel ist im Hinblick auf
*den zielgruppengerechten Zugang (z.B. Nutzung des Vormittagsprogramims in
Radio und TV zur Ubermittlung von Botschaften fiir bestimmte Zielgruppen),
*das Bildmaterial,
*die sprachliche Gestaltung,
*das Layout,
dabei kann auch auf Griinde fiir die bewusste Verwendung von Klischees oder
Gender-Stereotypen eingegangen werden.
zuriick



CHECKLISTE

Fotos/Illustrationen

I Klischees vermeiden (z.B. Frauen in hduslicher Umgebung, Ménner im ¢ffentlichen

Raum)

I ausgewogenes Verhiltnis von Ganzkorper- und Portréitfotos

I keine Sexualisierung in der Darstellung

I keine Stereotypisierung durch Kameraeinstellung (Manner von unten, Frauen von

oben)

Geschlechterstereotype

trifft das wirklich zu?

Mann als Chef, Frau als Sekretérin

Frau in typischem Mannerberuf

Frau in typischem Méannerberuf; Mann in typischem
Frauenberuf

Arzt am Schreibtisch, Frau als Patientin

Mann vor dem Computer, Frau schaut zu

Produkt

zurick

ist das besser?

Mann und Frau auf gleicher Ebene

Mann in typischem Frauenberuf

Mann und Frau gemeinsam im gleichen Beruf

Arztin am Schreibtisch

Mann und Frau jeweils vor einem eigenen Computer

zurick

Produkte sind neben den Printmedien (Broschiiren, Flyer, Artikel, Pressetexte) beispiels-
weise Kampagnen (Plakate, Anzeigen), der Auftritt im Internet, Filme und Audio-

produkte oder elektronische Magazine und Newsletter.

Relevanz

zurick

Unter Relevanz kann man u. a. verstehen:

I Betroffenheit von Mannern und Frauen;

| Repréasentation von Mannern und Frauen;

I Implikationen des Themas fiir Manner und Frauen;

I Nutzwert fiir Frauen und Ménner (z.B. Nutzung von Medien, Computer).
zurick
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Sprache

Sensibilit4dt beim Sprachgebrauch ist in der Presse- und Offentlichkeitsarbeit entschei-
dend fiir die Ansprache von Frauen und Méannern.

Geschlechtersensibel hei3t nicht nur, auf differenzierende Formulierungen zu ach-
ten, sondern auch, ausschlieBlich ménnliche Formulierungen gerade in ménnlich
dominierten Bereichen (wie z. B. ,Wissenschaftler®, ,Professor®, ,Chef“) bewusst zu
vermeiden. Sprachklischees sollten tabu sein (,Lieschen Miiller” fiir die Frau von
der StraBBe mit dem einfachen Begriffsvermdogen, ,,O0tto Normalverbraucher® fiir den
Durchschnittstypen in der Gesellschaft). Verallgemeinernde Aussagen sollen durch
differenzierte Aussagen zu Médnnern und Frauen ersetzt werden. Sexismen sind nicht
akzeptabel. Eingangsbemerkungen bei Broschiiren oder Berichten wie ,,Zur besseren
Lesbarkeit wird das generische Maskulinum verwendet® oder ,.Bei ménnlichen Formu-
lierungen sind Frauen mitgedacht® sind ebenfalls nicht akzeptabel.

zuruck

Zielgerichtet

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit will durch ihre Produkte Botschaften vermitteln.
Inhalte und Aufmachung sollen daher klar, leicht verstdndlich und zielgruppengerecht
sein. Die Berticksichtigung von Gender-Aspekten und die Verwendung einer ge-
schlechtersensiblen Sprache kann dies unterstiitzen. Ein allgemeiner Uberblick tiber
die Arbeitslosigkeit braucht nicht notwendigerweise durch eine zweite Statistik oder
ergdanzende Schaubilder mit Daten, die speziell die Situation von Frauen oder Mannern
betreffen, aufgebldht zu werden. Diese Daten sind aber dann gezielt und an hervorra-
gender Stelle zu bringen, wenn sie fiir das mit der Veroffentlichung des Uberblicks
verfolgte Ziel niitzlich sind.

Auch die Sprache muss in journalistischen Produkten nicht um jeden Preis mdnnliche
und weibliche Formen nutzen; geschlechtersensibler Umgang mit der Sprache heif3t
immer auch zielgerichteter Umgang mit der Sprache. Ein Text, der sich ausschlieBlich
an Méanner richtet, kann durchaus auch nur die méannlichen Endungen aufweisen;
ein Text, der sich ausschlieBlich an Frauen richtet, nur weibliche. Sollen aber beide
angesprochen werden oder aber sind beide Geschlechter oder auch nur eines ge-
meint, ist eine zielgerichtete Auswahl zwischen mannlichen und weiblichen En-
dungen, Paarbegriffen und neutralen Formulierungen zu treffen.

zuruck
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Beispiele:

Unsere Jugendlichen werden immer krimineller.

Sprayer und Scratcher nimmt die Polizei immer
héufiger fest.

Fixerinnen und Fixer bestimmen auf 6ffentlichen
Platzen das Bild.

Gewaltdelikte sind auf dem Vormarsch.

Die Riickfallquote bei den jugendlichen Straftatern ist
hoch, wobei aber die weiblichen Jugendlichen deutlich

bessere Eingliederungsquoten haben.

Neutraler Begriff fiir eine allgemeine Aussage.

Berechtigter ausschlieBlich ménnlicher Begriff, wenn
hier Mddchen/Frauen nach Datenlage eine deutliche
Minderheit sind.

Paarbegriff, denn Datenlage zeigt, Mddchen und Jungen
fixen gleichermaBen.

Neutraler Begriff, bei dem aber durch Schaubild Unter-
schiede zwischen Madchen und Jungen verdeutlicht wer-
den sollten, denn Madchen veriiben deutlich weniger
Gewaltdelikte.

AusschlieBlich méannlicher Begriff bei journalistischem
Produkt vertretbar, da es kurz und knapp formuliert sein
soll und auf weibliche Straftdter im Nebensatz Bezug
genommen ist; besser wére Paarbegriff.

zurick
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Handwerkliche Hilfen

Ausschreibung

Alle Ressorts sollten priifen, inwieweit schon bei der Ausschreibung, aber auch bei
Vertrdgen oder Zuwendungen ein vergleichbarer Passus in ihrem Vergabeverfahren
Eingang finden kann:

~Die Anbieterin/der Anbieter (bzw. spater: der Auftragnehmer/die Auftragnehmerin)
istverpflichtet, bei Erbringung der Leistung die Gleichstellung von Frauen und Minnern
als durchgéngiges Leitprinzip (Gender Mainstreaming) zu beachten. Alle schriftlichen
Arbeiten sind in geschlechtergerechter Sprache abzufassen. Ndheres istin Anlage xyz
geregelt (ressortspezifisch oder produktspezifisch zu regeln).*

zuriick

Experten- und Expertinnenpool

Aus wettbewerbsrechtlichen Griinden konnen in dieser Checkliste keine Empfehlungen
gegeben werden. In der Weiterentwicklung dieser Checkliste soll erreicht werden,
durch Verlinkung zu Pools von Expertinnen oder Experten zu kommen.

zurick

Gender Mainstreaming (Erklarungen und Begriffsbestimmungen)

Weitere Informationen sind iber www.gender-mainstreaming.net, die Website der
Bundesregierung tiber Gender Mainstreaming, oder durch die Broschiire ,Gender
Mainstreaming - was ist das?“ zu erhalten.

Uber das GenderKompetenzZentrum (www.genderkompetenz.info) kénnen Infor-
mationen zu Gender Mainstreaming und Gender-Aspekte in Sachgebieten und Hand-
lungsfeldern abgerufen werden.

zuriick


http://www.gender-mainstreaming.net
http://www.genderkompetenz.info
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Literatur und Links

Hier finden Sie eine Auswahl allgemeiner und fachspezifischer Literaturhinweise
sowie Links zu Gender Mainstreaming allgemein und fachspezifisch.

www.gender-mainstreaming.net/gm/Service/literatur-und-links,did=13678.html

Literatur und Links zum Thema

IAllgemeine Literatur
www.gender-mainstreaming.net/gm/Service/literatur-und-links,did=13586.html

I Fachspezifische Literatur
www.gender-mainstreaming.net/gm/Service/literatur-und-links,did=13666.html

ILinks zu Gender Mainstreaming allgemein
www.gender-mainstreaming.net/gm/Service/literatur-und-links,did=13668.html

I Fachspezifische Links
www.gender-mainstreaming.net/gm/Service/literatur-und-links,did=13674.html
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Servicetelefon: 018 01/90 70 50*

Fax: 018 88/55544 00
Montag-Donnerstag 7-19 Uhr

*nur Anrufe aus dem Festnetz, 9-18 Uhr 4,6 Cent,
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