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Liebe Lesende,

nun ist das neue Jahr schon 17 Tage alt und ich hoffe, es
wird flr uns alle ein schdnes, weniger herausforderndes
als das Jahr 2020.

Bestimmt haben viele von uns in der
i Weihnachtszeit und an Silvester Gebrauch von
Emojis gemacht, als wir Nachrichten an Familie
" und Freund*innen versendet haben. Und
scharfe Augen haben sicher die neuen Symbole
wahrgenommen, die wir Ende des Jahres 2020 geschenkt
bekommen haben: Kidsefondue, Pimpel, Bumerang....
Wer diese Bildchen schmerzlich vermisste, kann damit nun
die eigenen Texte akzentuieren.

Gesellschaftlich relevanter sind jedoch andere Symbole,
die die Macher*innen der Icons jingst kreierten: die weil3-
pink-hellblaue Transgender-Flagge, eine*n geschlechts-
neutrale*n ,Mx Claus’ sowie Geschlechtervariationen fur

Menschen, die Smoking oder Schleier tragen - die
Benutzer*innen konnen hier also selbst entscheiden, ob
sie einen Mann oder eine Frau in 0 -
einem der beiden Outfits sehen ®

wollen. Dieses neue Emoji-Set % o0
) " & 5

stellt damit die diversesten und

inklusivsten Symbole vor, die es 'B Y ‘ot e
bislang gab. All das hilft uns

dabei, weniger in bindren Geschlechtsschubladen und
damit weniger stereotyp zu denken. Arzte, Polizisten und
Bergsteiger waren zu Beginn an ndmlich allesamt
mannliche Icons, wahrend Frauen entweder ,sassy’, also
keck und aufreizend, dargestellt waren oder als
diejenigen, die einen Haarschnitt bekamen oder sich mit
ManikUre befassten.

» Tech-Unternehmen wie Google, Apple und
é Facebook begannen um 2015 damit, sukzessive
sicherzustellen, dass alle Emojis in mannlichen und
weiblichen Versionen angeboten werden. Der erste
Versuch, Emojis ohne offensichtliches Geschlecht zu
erschaffen, war jener, als Google kurzzeitig seine
menschlichen Symbole durch gelbe Figuren ersetzte.
Diese Smileys mussten jedoch bald wieder weichen, um
Platz flir menschliche Emojis mit verschiedenen
Hautfarben zu schaffen. Paul Hunt, einem Grafikdesigner
bei Adobe, war dies damals nicht genug. Er selbst ist
Mitglied des Emoji-Subkomitees bei Unicode — also jener
Organisation, die alle neuen Emoji genehmigt und
Uberwacht, um deren Kompatibilitdt zu gewahrleisten. Er
weill: Bei der Kreation eines Emojis liegt die
Herausforderung darin, ganze Bedeutungswelten in ein
winziges, sofort lesbares Bild zu Ubersetzen, das optima-
lerweise auch kulturlibergreifend funktioniert.

Bei der Arbeit den Bildchen wurden die Haare flr Hunt
zum wichtigsten Geschlechtsidentifikator. ,Seine’ Frauen
bekamen langeres, die Manner kurzes Haar und Hunts
geschlechtsneutralen Emojis trugen gewelltes Haar, das
knapp unter den Ohren auslief.

Hunts Entwirfe veranlassten Designer*innen zu weiteren
Uberlegungen dariber, wie sich Charaktere auRerhalb des
Bindrsystems von m/w erschaffen lassen. Eine Ldsung:
Man bewegt sich hin zu abstrakteren, symbolisch
gehaltenen Icons. Jennifer Daniel, Leiterin des Emoji-
Designs bei Google, erklart, dass in neuen Icons ,,nur das
Konzept eines Landwirts oder das Konzept einer Arztin
enthalten sein soll, nicht aber das Geschlecht, wenn man
das nicht will“ und fugt hinzu: ,,Obwohl nicht alle Frauen
Rocke tragen, haben wir uns kollektiv auf das abstrakte
Konzept geeinigt, dass eine Person mit Rock auf einer Tur
die Frauen-Toilette kennzeichnet. Wir mochten nun ein
abstraktes Konzept haben, um den Charakter zu kreieren,
der zwischen den Binaries existiert."

Im Jahr 2019 kamen nach und nach Geschlechtsoptionen
far alle Berufe sowie Fantasiewesen hinzu. Bei
Google verwendet das Emoji-Designteam die

Farbe Orange flir alle geschlechtsneutralen &
Darstellungen, damit sie flr die User*innen sofort
erkennbar werden. Apple verwendet die Farbe Grau dafur.
Das Ziel ist das gleiche: Alle Marker zu entfernen, die eine
bestimmte Geschlechtszugehorigkeit signalisieren, selbst
wenn sie subtil sind...

Nicht alle sind mit der Richtung dieser Designstrategie
einverstanden, da sie sich — so die Kritiker*innen - nur
darauf konzentriere, offene Geschlechtsmarkierungen zu
entfernen. Und da die Emoji-Tastatur mit den sich standig
andernden Ausdricken der Geschlechterfluiditat weiter-
wdchst, missen die Emoji-Designer versuchen, hier Schritt
zu halten. Die Krux: "Je mehr Details es gibt, desto
schwieriger ist es, sich damit zu identifizieren, da diese
Details andere Details ausschlielen", gibt auch Daniel zu.

Von jeglicher Uberarbeitung ausgenommen sind einige
wenige Emoji, z.B. die schwangere Frau und eine Frau mit
Kopftuch — letztere Ubrigens initiilert von Rayouf
Alhumedhi (16 J. alt), die sich — selbst gerne ein Kopftuch
tragend - von keinem Frauenkopf-Symbol repradsentiert
fuhlte und daher das Unicode-Konsortium um
(6\ "o Aufnahme ,ihres” Icons bat - mit Erfolg.
Kritikfrei blieb das Hinzukommen einer
dunkelhdutigen Kopftuchtragerin nicht. Rayouf sagt selbst
dazu: "Ich weil, dass das Thema Kopftuch ein umstrittenes
ist. Ich bestreite gar nicht, dass es Unterdriickung gibt und
dass sich vieles andern muss. Aber es zeigt den Leuten,
dass die Wahrheit komplizierter ist..."
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It’s a bey-gid human being!

Vielleicht war fur manche Eltern oder GroReltern das
Thema ,genderneutrale Geschenke’ etwas, das an
Weihnachten auf den Tisch kam, bevor das Geschenk
selbst unter der Tanne lag. Denn ein Blick in die Regale von
Spielzeuggeschéaften zeigt, dass sich die Blau-Rosa-Falle®
eher zuspitzt denn auflost: Fir Jungs gibt es massenhaft
Spielwaren-Kartons in maskulinem Schwarz-Blau, fir
Mdadchen zart rosa-rot-lila gehaltene Umverpackungen.

Selbst bei Produkten, die weiterhin genderneutral sein
kénnten, wenn man sie denn lieRe (ein Globus, das U-E;j,
Schulranzen, Osterhasen...), wird farblich nachgeholfen,
um bei einer steigenden Zahl an Produkten keinerlei
Geschlechterverwirrung aufkommen zu lassen. Aber ein
rosa Globus ist schon deshalb eine ziemlich unsinnige
Erfindung, weil sich Lander und Meere nicht mehr richtig
erkennen lassen. Und die Botschaft lasst sich leider auch
nicht in Richtung ,Ubernahme der Weltherrschaft durch
Frauen” uminterpretieren. Die verantwortliche Firma
Rathgloben beeilte sich zwar, auf ihrer Website zu
erwahnen, dass Eltern auch die blaue Variante fir
Mdadchen kaufen kénnen — doch zu spat: Der goldene
Zaunpfahl wurde -

verliehen....

Das ist der ,Negativpreis
flr absurde Auswiichse
des Gendermarketing”
und wird seit 2017
jahrlich  offentlich von
klische*esc elV. ver-
liehen. ,Das ganze Jahr
Uber konnen Beispiele i e
eingereicht werden: Produkte oder Werbebotschaften, in
denen Mdadchen als niedliche Prinzessinnen und Jungen
als abenteuerlustige Piraten Uber einen Kamm geschert
werden und in denen das Bild vom echten Kerl (am
Gasgrill) und der Frau (mit Diatjoghurt) unreflektiert
weitergereicht wird.” (Quelle: https://goldener-zaunpfahl.de/der-
preis/).

Auch das rosa U-Ei ,nur fir Madchen”, das 2012 in den
Markt eingefliihrt wurde, unterlag massivem Protest:
Heute ist es zwar noch zu kaufen, aber nun ohne Gender-
Zusatz. Ferrero gab sich damals postmodern: Man habe
erkannt, dass eine Unterscheidung ,,nicht mehr zeitgemaf
ist“ und daher sei das rosa U-Ei nun , fur alle Kinder, die es
etwas marchenhafter und glitzernder moégen”.

Leider hielt der
gute Vorsatz
nicht so lange:
Die Riesenoster-
eier 2019 kamen
erneut als blaues
Ei ,fur Jungs“und
als rosa Ei fur W Ll - A .
Mdadchen in den Handel.... ER im sportlichen Wettbewerb,
SIE hingegen in ein heiteres Picknick involviert.

Auch  LEGO  bestreitet
hartnackig, Geschlechter-
Apartheid zu betreiben.
Trotz der Auffalligkeit, dass
bspw. die beiden Welten
,Friends” und ,City”
unterschiedliche Klischee-
Genderwelten vorgeben: In
der lila Friends-Welt trifft
man sich mit Freundinnen,
Eichhérnchen werden
geflttert, Muffins gebacken
und Haare gekdmmt - in der coolen, blauen City-Welt lasst
sich forschen, erobern, kdmpfen, entdecken, einem Beruf
nachgehen. Beide Welten werden entsprechend mit
Madchen bzw. Jungen beworben und fallen damit unter
das Konzept Gendermarketing. LEGO gibt sich auf
Nachfragen hin zwar wortkarg, aber genderneutral. Und
bringt Weihnachten 2018 einen Kran ,for men“ heraus...

Stevie Schmiedel - Chefin von Pinkstinks, einer
Protestorganisation gegen Sexismus und Geschlechter-
klischees in Werbung, Medien und Gesellschaft — erklart:
,Gendermarketing zielt darauf ab, dass Eltern doppelt
kaufen: das blaue Fahrrad flir den Jungen, mit dem Piraten
drauf; das rosafarbene flir das Madchen. Dann kann auch
nicht untereinander ,vererbt’ werden, alles wird doppelt
konsumiert.” So viel zum vielgeh6rten Argument, man
bediene doch nur die kindliche Nachfrage — abgesehen
davon, dass Eltern die Kaufentscheidungen treffen...

Es gibt aber auch die ,Guten’ — all jene, die sich im
Marketing offensiv und explizit fir mehr Wahlfreiheit und
gegen die

einsetzen. Sie erhalten von

klischeehafte %%, ———
Finteilung der Zielgruppen ,~ Y 35 e.?“
/ freizehn M

klische*esc das Freispiel-
Abzeichen, zum Beispiel die
Firma freizehn, die sagt: —»

+Es gibt keine Geschlechterkategorien.
Wir verkaufen Schuhe fiir FliBe,
nicht fiir Genitalien.”

—

frelzalin.dé —

In eine ahnliche Argumentationsrichtung zielen auch

Memes wie das folgende:

How to tell if a toy is for boys or girls.

Do you operate the
toy with your

Q genitalia?

[t is not for
children

erigin

It is for either
boys or girls.

{ 4
&
S

Und so gesehen ist es doch echt einfach...
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