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In der gesamten Arbeit wird mit dem Doppelpunkt gegendert. Wenn maglich wird die
Weglassprobe durchgefihrt und demnach gegendert (Designer:innen). Wenn diese nicht
erfullt werden kann, wird die mannliche Variante von der weiblichen Variante mit einem

Doppelpunkt getrennt (Arzt:Arztin).

Wenn es sich bei dem definierenden Wort um das Gender der Person handelt, wird ein
Asterisk hinter das Wort gesetzt, um die Gendervielfalt zu kennzeichnen (Frauen* und
Manner*). Damit soll auf den Konstruktionscharakter von Geschlecht aufmerksam gemacht

werden und auf alle Menschen verwiesen werden, jenseits des binaren Systems.



Konzeption und Gestaltung
einer \Nebsite
zum Thema Gender-Design

Wie kdnnte eine Website gestaltet sein,
die Uber das Thema Gender-Design informiert
und neue Gestaltungsansatze anregt?

Bachelorarbeit zur Erlangung des Grades Bachelor of
Engineering flr den Studiengang Druck- und Medientechnik.
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1TEINLEITUNG

Gender als soziale Strukturkategorie findet man seit Jahrzehnten im Design von Spielzeug
und Kleidung, aber auch von &ffentlichen Toiletten, Haushaltsgerdten oder Fahrzeuginsas-
sen-Dummys, in den Uniformen der Arbeiter:innen bei Polizei und Feuerwehr und in den so-
zialen Medien. Die iberkommene Zweigeschlechtlichkeit a la Theodor Fontane in Effi Briest:
“Weiber weiblich, Manner mannlich” (Fontane & Reuter, 1997, S. 10) grenzt als Stereotypi-
sierung Menschen aus, die sich nicht so eindeutig zuordnen kénnen und flhrt nicht nur im

Design zu begrenztem Handlungsfreiraum.

Ich beschaftige mich in der vorliegenden Arbeit mit der Frage, was im Design jede:r zu mehr
Gendersensibilitat beitragen kann bzw. wie mein Studiengebiet, die Druck- und Medien-
technik, dazu einen positiven AnstoRR geben kann. Der Beruf des:der Designers:Designerin
wird meist mit Jobs in Marketing-, Design- oder Medienagenturen verbunden oder freibe-
ruflich mit der Planung und Visualisierung von Produkten, Anzeigen, Kampagnen oder Kom-
munikationsmitteln. Doch der Beruf umfasst weitere Handlungsspielraume: Designer:innen
kénnen Transformationsprozesse anstoRen, die nicht nur die eigene soziale Entwicklung for-

dern und fordern, sondern auch fir mehr Inklusion und Diversitat im Design stehen.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin, das Konzept und die Einflisse von Gen-
der-im-Design zu erdrtern, sodass die Frage beantwortet werden kann, wie eine Webseite
aufgebaut sein sollte, um zur Kategorie Gender-Design zu informieren und neue Gestal-
tungsansatze anzuregen. Die Beantwortung der Forschungsfrage resultiert in einer prak-
tischen Umsetzung, die auf den erlangten Erkenntnissen basiert. Vorweg werden auf Basis
einer Literaturrecherche die Grundlagen zum Thema Gender umrissen. Die Begriffe Gender,
Gender-Bias, Sprache im Zusammenhang mit Gender, und Vergeschlechtlichung werden er-

l[autert.

Darauf folgt die Auseinandersetzung mit Aspekten und Darstellungen von Gender-im-De-
sign. Methoden, Funktionen und neue Ansatze werden erdrtert und Handlungsspielraume
von Designern:Designerinnen dargestellt sowie ein Einblick in das Gendermarketing ermég-
licht, um umfassend auf die Limitierungen und Mdéglichkeiten von Gender-im-Design einzu-

gehen.

Nachfolgend wird die Wirkung von bereits auf die Thematik abgestimmten Gestaltungs-
elementen im Design erldutert sowie eine grundlegende Erklarung zu Webseiten, Gender
im Webdesign und der Uberschneidenden Sozialkategorie Inklusion gegeben. Es folgen
die Grundprinzipien des UX- und Ul-Designs sowie ein Ausblick auf die Typografie in Uber-

schneidung mit Gender. Der Recherche- und Analyseteil schlieRt mit einem Einblick in Ver-



halten und Ethik im Design sowie den Grundlagen zur Usability Evaluation ab. Auf Basis
der Erkenntnisse des theoretischen Abschnitts folgt die praktisch-kreative Umsetzung und
Entwicklung eines Webseitenprototyps zur Aufklarung und Handlungsanregung im Bereich
Gender-im-Design, der einer Usability Evaluation, Weiterentwicklung und Finalisierung

unterzogen wird.

2 GRUNDLAGEN

Um einen umfassenden Blick auf die Bedeutung von Gender-im-Design zu schaffen, be-
darf es zundchst einer Erlduterung des Begriffes Gender, einer Kldrung, inwieweit sich Gen-
der und Geschlecht Uberschneiden kénnen sowie einer Betrachtung, wie Weiblichkeit und
Mannlichkeit einander definieren. Um Gender-im-Design zu beurteilen, missen die Gender-
konstruktionen der Zweigeschlechtlichkeit akzeptiert, aber mit Kritik belegt und damit ge-
arbeitet werden (vgl. Brandes 2017: 45). Folglich wird in dieser Arbeit nicht das Geschlecht im

Design behandelt/untersucht/analysiert, sondern die Ausiibung des Geschlechts (Gender).

21 Gender und Geschlecht

In die deutsche Sprache wird Gender mit den Zusdtzen “soziales” oder “kulturelles” zum
Wort Geschlecht tbersetzt und dadurch vom biologischen Geschlecht (sex) unterschieden.
Uberwiegend wird jedoch direkt der Begriff Gender benutzt, da dieser von vornherein die
sozialen Begebenheiten und kulturellen Umstande einbezieht (vgl. Kippers 2021). Wolfgang
Funk beschreibt es wie folgt: “Wahrend das deutsche Wort ‘Geschlecht” zu aller erst eine
Zustands-Beschreibung leistet (jemand ist Mann oder Frau), erweitert ‘Gender’ dies um eine
Vorgangs-Beschreibung (jemand verhalt sich/bezeichnet sich als Mann oder Frau)” (Funk
2018:19). In dieser Arbeit wird demnach das Wort Gender genutzt, um den flieBenden Begriff
des sozialen/kulturellen Geschlechts und die damit verbundene soziale Strukturkategorie zu
beschreiben (vgl. Wilz 2008: 140). Gender wird laut Sally Hines als “Ausdruck gesellschaftli-
cher Normen, also der Verhaltensweisen, Rollen und Erwartungen, die in einer Gesellschaft
Mannern und Frauen zugeordnet werden” (Hines, 2019: 8) begriffen. Gender wird also wie
das biologische Geschlecht (sex) in zwei Kategorien gesehen, ist aber nicht fest in diese Ka-
tegorien einzuteilen. Traditionell lauten diese Kategorien “feminin” und “maskulin” und mal

sind diese mehr und mal weniger ausgepragt (vgl. Funk 2018: 18).

Gender kann als Zusammenspiel aus drei Faktoren begriffen werden: dem korperlichen
Aspekt, dem Genderausdruck und der Genderidentitat. Diese Begriffe bewegen sich wie
Gender selbst in der eurozentrischen Zweigeschlechtlichkeit, die nicht Gberall auf der Welt
ausgelebt wird. Vielmehr gibt es weitere vielfaltigere Geschlechterkonstruktionen, die ver-
deutlichen, wie wandelbar und flexibel der Begriff Gender ist (vgl. Bildung 2022). Der kérper-

liche Aspekt, der den Begriff Gender als einer von dreien ausmacht, beschreibt die biologi-



schen Merkmale (vgl. Hines 2019: 10). Das biologische Geschlecht hat also als kdrperlicher
Aspekt Einfluss auf das Gender. In Wechselbeziehung dazu steht die Genderidentitat. Sie
zeigt, wie ein Mensch den eigenen K&rper wahrnimmt und sich als Frau*, Mann* oder
keines davon empfindet (vgl. Hines 2019: 10). Es handelt sich hierbei also um die Selbst-
wahrnehmung des Menschen. Als dritter Aspekt hat der Genderausdruck Einfluss auf
das Gender. Er beschreibt die Art und Weise, wie “eine Person ihr Gender nach auRen
zeigt, aber auch wie die Welt auf das Gender reagiert und es formt” (Hines 2019: 10). Die
drei Aspekte des Genders einer Person kdnnen miteinander harmonieren, kénnen aber
auch divergieren. Festzuhalten ist, dass Gender sich durch eigene, also die Selbstwahr-
nehmung, aber auch durch Fremdwahrnehmung beeinflussen lasst. Die Soziologen Karl
Lenz und Marina Adler beschreiben diese Wahrnehmungen wie folgt als “Geflige sozia-
ler Beziehungen, als Komplex kultureller Leitvorstellungen und Zuschreibungen und als
Komplex sozialer Praktiken” (Adler/Lenz, 2010: 21). Dies fuhrt dazu, dass jede Gender-
Wahrnehmung individuell ist und nur grob in die Kategorien der Zweigeschlechtlichkeit
eingeteilt werden kann. In der Geschlechtersoziologie wird die Gleichsetzung zwischen
Gender und Sex, also dem sozialen und biologischen Geschlecht, meist vermieden, weil
die Unterscheidung in der Soziologie mehrheitlich dazu fihrt, dass sich in Argumenta-
tionen zu Geschlechterunterschieden auf das biologische Geschlecht bezogen werden
kann (vgl. Kippers 2021). Dies gilt es zu vermeiden, da die Biologie “als uneindeutiger und
komplexer, als in der Lesart des Alltagsverstandnisses” (Kippers 2021) wahrgenommen
wird und selbst auch durchzogen ist von Geschlechterkriterien (vgl. Kippers 2027). Ste-
fan Hirschauer beschreibt dies so: ,Denn zur Feststellung von ,Geschlechtsunterschie-
den” und (biologischen) ,Geschlechtsmerkmalen’ missen immer bereits ,Geschlechter’
unterschieden sein” (Hirschauer 1989: 102). Die in dieser Arbeit erdrterten Beispiele be-
handeln demnach immer das Gender und benennen die sozialen Begebenheiten und

kulturellen Umstande, die damit einhergehen.

Um das Gender fur die vorliegende Untersuchung zu verwenden, wird das Vier-Dimen-
sionen-Modell der australischen Soziologin Raewyn Connell genutzt, das Genderbezie-
hungen strukturiert und erfasst. Alltagliche Erfahrungen und Praktiken kénnen so er-
fasst und - fur die Allgemeinheit zuganglich - offengelegt werden (vgl. Funk 2018: 23).
Das Vier-Dimensionen-Modell dient der Veranschaulichung, die Dimensionen bestehen
aber nicht unabhangig voneinander, sondern stehen meistens in Wechselwirkung, wo-
durch das Modell fur jeden Anwendungsfall spezifisch nutzbar gemacht werden muss

(val. Funk 2018: 24).
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Die vier Dimensionen lauten:

Strukturierte

e Strukturierte Machtbeziehungen: Zwischen einzelnen Men- Machtbeziehungen

schen und Institutionen oder anderen Menschen

e Produktbeziehungen: Verteilung und Besitz von Eigentimern

Symbolische
Beziehungen

und Dienstleistungen in der Gesellschaft sowie Regelung der
Verteilung und Benutzung dieser

e Emotionale Beziehung: Von einzelnen Menschen zueinander

Produktbeziehungen

Emotionale Beziehung

sowie die Beziehung zwischen Mensch und Sache
e Symbolische Beziehung: Reprdsentation von Genderausdruck
in der medialen Welt

(vgl. Funk 2018: 24)

2.2 (Un)conscious Gender-Bias

Gender wird in dem jeweiligen historischen, sozialen und kulturellen Kontext gesehen
in dem es existiert. Je nach Kultur, Sozialisierung und Historie wird beispielsweise unter-
schieden zwischen weiblich, mannlich und divers. Aufgaben, Berufe und Tatigkeiten, die
im 21. Jahrhundert fur Frauen* und Manner* als normal angesehen werden, waren im 18.
Jahrhundert fur Frauen* bzw. Manner* undenkbar und unakzeptabel (vgl. Hines 2019: 13).
Die Werte, die heutzutage akzeptiert und verstarkt hinterfragt werden, unterscheiden
sich nicht nur nach Gesellschaft, sondern auch nach Untergruppen der jeweiligen Gesell-
schaft (vgl. Hines 2019: 13). Das Genderverstandnis einer Gesellschaft unterliegt neben
kulturellen und strukturellen Faktoren auch den patriarchalen Strukturen!, die vorherr-
schen. Der Theorie der Intersektionalitat nach verstarkt und pragt Kultur das Verstandnis
von sozialen Strukturen und sozialen Erwartungen an Frauen*, Manner* und non-bindre
Personen. Durch die dauerhafte Verdanderung von Kultur verandern sich auch die Anfor-
derungen und sozialen Erwartungen (vgl. Hines 2019: 14). Gender wird als gesellschaft-
liches Konstrukt wahrgenommen, das durch die sozial konstruktivistische Sicht gepragt

wird.

Um in den spateren Kapiteln die Gendercodes, Stereotypen und Kritiken vollends zu er-
fassen, wird in diesem Abschnitt auf (Un)conscious Gender-Bias eingegangen. (Un)con-
scious Bias und Gender-Bias sind Ubersetzt (un)bewusste Vorurteile oder Gender Vor-

urteile gegeniber einem Gender bzw. Bevorzugung eines Genders (vgl. Shephard 2022).

1 Sylvia Walby vermerkt in ihrem Buch “Theorizing Patriarchy” 6 Merkmale des Patriarchats (vgl. Walby
1991). “1) Staat: Frauen verfligen lUber weniger formale Macht und sind in der Regierung unterreprasentiert;

2) Haushalt: Haushaltsfiihrung und Kindererziehung obliegen liblicherweise Frauen; 3) Gewalt: Madchen und
Frauen sind starker missbrauchsgefdhrdet; 4) Beruf: Frauen beziehen meist geringere Gehalter als Madnner; 5)
Sexualitat: Weibliche Sexualitat wird eher negativ behandelt; 6) Kultur: Frauen sind in Medien und Alltagskul-
tur eher unterreprasentiert”(Hines 2019: 16). Je nach Epoche und Kultur treten diese Aspekte unterschiedlich in
Erscheinung (vgl. Hines 2019: 16).

Abbildung 1:

In Anlehnung an ‘4
Dimensionen Modell
von Raewyn Connell
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Die Sozialforschung ist sich weitgehend darin einig, dass Genderverhalten nicht angeboren,
sondern erlernt wird. Neben dem Umfeld, der Geschichte und Religion tragen auch Medien
zur Beibehaltung von Genderrollen bei (vgl. Hines 2019: 66). Ein bedeutender Bestandteil des
Weiblichkeitsbegriffes sind etwa moralische Regeln, die in Europa schon im 19. Jahrhundert
zur Konstruktion des Genderbegriffes beigetragen haben. Das Genderverstandnis beruht
neben sozialen Veranderungen durch Medien auch auf politischen und religiésen Verflech-
tungen (vgl. Hines 2019: 69). Beispielsweise waren Anfang des 20. Jahrhunderts Frauen* im
Iran gebildeter und fester Bestandteil der Arbeitswelt. Infolge der islamischen Revolution
von 1979 wurden die Frauenrechte* immer weiter eingeschrankt, wodurch das herrschen-
de (und offizielle) Verstdndnis der Frauenrolle* sich veranderte (vgl. Hines 2019: 72). Neben
Weiblichkeit unterliegt auch Mannlichkeit, je nach historischen und kulturellen Erwartun-
gen, Veranderungen und als westliches Mannlichkeitsbild werden vor allem die Fahigkeiten

fr Kraft, Macht, Schutz und Versorgung gesehen (vgl. Hines 2019: 73).

Gender-Bias beruhen auf Annahmen und Bewertungen, die auf drei Kategorien

zurlckgefihrt werden kdnnen:

* Die Annahme der Gleichheit von Frauen* und Mannern*, obwohl diese nicht vorhanden ist.
(Bspw. bei Gesundheitsbildern)

* Die Annahme der Unterschiedlichkeit von Frauen* und Mannern*, obwohl diese wahrscheinlich nicht
vorhanden ist. (Bspw. Empathie und Hilfsbereitschaft oder Arbeitsmoral)

e Unterschiedliche Bewertung anhand von Faktoren, die bei den Geschlechtern* gleichermallen auftreten

(Bspw. Intelligenz) (vgl. Eichler et al. 2000: 294).

Rollenbilder, die auf Gender-Bias in der Gesellschaft beruhen, beeinflussen die Freiheiten
der Menschen, sie schranken beispielsweise die Studien- und Berufswahl ein. Sie schreiben
Geschlechtern diskriminierende und abwertende Stereotypen zu und pragen nachhaltig die
Selbst- und Fremdwahrnehmung (vgl. Stadt Wien 2019). Stereotypen werden von der Ge-
sellschaft reproduziert. ‘Der Prinz rettet die Prinzessin” und ‘Jungen weinen nicht’. Satze wie
‘Frauen sind bessere Kéchinnen und Pflegekrafte als Manner’ sind positive Gender-Bias, sie
verleiten zu der Idee, dass Frauen* besser in der Hausarbeit sind als Manner*. Negative Gen-
der-Bias wie ‘Manner sind bessere Fihrungspersonen’ fihren zu Vorurteilen bei der Arbeit.
Besonders mannlich dominierte Felder wie Naturwissenschaften, Technik, Ingenieurwesen
und Mathematik werden von diesen Unconscious Gender-Bias gepragt (vgl. Gaddes et al.
o. D). Abhdngig von den gesellschaftlichen Bildern zu Dominanz, Macht und Hilflosigkeit
werden diese Stereotypen erlernt und als Teil der Identitat aufgenommen (vgl. Hale et al.
2022: 429). Diese Erwartungen an das Gender beginnen schon im Kindesalter und verandern
sich, bleiben aber bestehen bis ins Erwachsenenalter. In der Kindheit werden Kindern Ste-
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reotypen wie “Madchen sollten mit Puppen spielen und Jungen mit Autos” (Gender Equality
Law Center o. D)), “Jungen sollten blau und grin mdgen; Madchen rot und pink”(ebd. 0. D.)
oder auch “Jungen sollten keine Kleidung tragen, die typischerweise mit Madchen assozi-
iert werden”(ebd. o. D.) auferlegt. Kinder werden von Stereotypen, Familie, Werbung und
Umwelt geprdgt und verinnerlichen dies unbewusst. In einem Altersbereich von drei bis
vier Jahren werden die genderbedingten Charaktereigenschaften differenzierter und Kinder
beginnen sich sozial gewinschte Eigenschaften zuzuschreiben (vgl. Wolter 2020: 6). In der
Jugend kdénnen Stereotypen wie “Madchen sind nicht so interessiert wie Jungen an natur-
wissenschaftlichem Unterricht” (ebd. 0. D.) oder von Jungen und Mannern wird ,[..]Jerwartet,
mit Aggressivitat und Gewalt ihre Mannlichkeit zu beweisen” (ebd. o. D.) Kinder verunsi-
chern und negativ beeinflussen. Die Professorin fur System-Design, Birgit Weller, und die
wissenschaftliche Mitarbeiterin Katharina Kramer stellen infrage, “inwieweit sich Jungen mit
den Zuschreibungen ihrer vermeintlich durchsetzungsstarken, kampferischen und technik-
affinen ‘Natur’ identifizieren kénnen [... und ..] wie die Reduzierung von Madchen auf ihre
hauslichen und sozialen Interessen und Kompetenzen” (Kramer/Weller 2020: 45), mit der
Wirklichkeit Gbereinstimmt (vgl. Kramer/Weller 2020: 45). Auch im Erwachsenenalter gibt es
stereotypische Erwartungshaltungen, die das Verhalten von Frauen* und Mannern* pragen.
Hierbei handelt es sich meist um ausformulierte Anforderungen, die schon im Kindesalter
eingewirkt haben (vgl. Wolter 2020: 6). Diese gesamtgesellschaftlich dominanten Erwar-
tungen und Vorurteile kénnen im Stereotype Content Model von Susan Fiske, Amy Cuddy,
Peter Glick und Jun Xu (2002) eingeordnet werden (vgl. Wolter 2020: 5). Das Modell besteht
aus den Dimensionen Kompetenz und Warme, die jeweils in hohe und niedrige Leistung
eingeteilt sind. Nach dem Modell werden “... weiblichen Personen aufgrund ihres geringeren
gesellschaftlichen Status weniger Kompetenz[en] zugeschrieben als mannlichen Personen.
Darlber hinaus wird Frauen* mehr Warme zugeschrieben, wenn sie als nicht konkurrenzfa-
hig oder wettbewerbsorientiert wahrgenommen werden” (Wolter 2020: 5). Diese Einteilung
in die Dimensionen kann darunter auch noch in Substereotypen gegliedert werden, bei-
spielsweise werden Hausfrauen* weniger Kompetenzen, aber mehr Warme zugeschrieben
(vgl. Wolter 2020: 5). Neben erlernten Genderstereotypen beeinflussen auch Unconscious
bias (unterbewusste Vorurteile) die Entscheidungen, die Menschen treffen. Die oben ge-

nannten sowie weitere Gender-Bias k&nnen in 3 Formen eingeteilt werden :

*  Androzentrismus bzw. Ubergeneralisierung: Mannliche Perspektiven, Bedirfnisse und Probleme werden
als Norm gesehen.

e Geschlechterinsensibilitat: biologisches Geschlecht oder soziales Geschlecht (Gender) wird nicht
mitbedacht.

*  Doppelter Bewertungsstandard: Unterschiedlicher Bewertungsstandard und unterschiedliche Bewertung
je nach Geschlecht, obwohl es mdglicherweise keine Unterschiede gibt. (vgl. Eichler et al. 2000: 294)
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2.3 Sprache

“A man and his son are driving in their car when they are hit by a tractor-trailer. The father dies instantly. The
son is badly injured. Paramedics rush him to the hospital. As he is being wheeled into the operating room, the
surgeon takes one look [at] the boy and says: ,| can’t operate on him. He’s my son. How is that possible?!”

(March 2022).

Statistisch gesehen haben Lander, in denen Sprachen mit grammatischem Geschlecht (Ge-
nus) gesprochen werden, groRere Ungleichheiten zwischen den Geschlechtern® (vgl. Stahl-
berg et al. 2007: 165). Sprachen mit “natlrlichen Markierungen wie Englisch, Danisch oder
Islandisch (12 Lander), deren Nomen in der Regel unmarkiert sind, die aber mithilfe von
beispielsweise Pronomen dennoch Geschlechtszuweisungen vornehmen, zeigen [...] mehr
Ausgewogenheit zwischen den Geschlechtern als genuslose [Lander]” (Elsen 2018: 49). Die
deutsche Sprache wird mit dem generischen Maskulinum gebildet, hierbei werden sowohl
Manner* als auch Frauen* gemeint (vgl. Elsen 2018: 49). Laut der deutschen Sozialpsycho-
login Dagmar Stahlberg und der Professorin fur Sozialpsychologie Sabine Sczesny fuhrt die
Benutzung des generischen Maskulinums zu einem “geringeren gedanklichen Einbezug™
(Stahlberg/Sczesny 2001: 137) von Frauen*, da im Deutschen nicht nur Pronomen die Ge-
schlechtszugehdrigkeit liefern, sondern diese auch in Substantiven und in den verbundenen
Artikeln und Adjektiven enthalten sind (vgl. Stahlberg/Sczesny 2001: 133). Als Alternativen
wurden von Stahlberg und Sczesny die geschlechtsneutrale Formulierung, die Beidnennung
und das Binnen-I genannt® (vgl. Stahlberg/Sczesny 2001: 137). Weitere Alternativen werden
im Abschnitt 6.2. (Typografie) genannt und erortert. Je selbstverstandlicher diese Alterna-
tiven im Sprachgebrauch werden, desto 6fter wird das generische Maskulinum hinterfragt
und laut Stahlberg und Sczesny “im Sinne eines spezifischen Maskulinums interpretiert”
(Stahlberg/Sczesny 2001: 138). Ebenfalls ist ein Nachteil des generischen Maskulinums, wie
die Professorin Dr. Hilke Elsen es in einem ihrer Artikel beschreibt, dass so Stereotype “lber
die mentale Reprdsentation des Geschlechts entscheiden” (Elsen 2018: 50). Beispielsweise
werden “Astronauten, Piloten, Informatiker oder Kickboxer automatisch als mannlich be-
griffen[..]” (Elsen 2018: 50). Oft verleiten daher genderkodierte Worte zu bestimmten Ent-
scheidungen. In Stellenanzeigen flir mannlich dominierte Branchen, werden &fter mannlich

kodierte Worter wie “Rationalitat oder Durchsetzungsstarke” (Eckhardt 2021) benutzt, bei

2 Lésung: Ein gleichgeschlechtliches Parchen oder eine Arztin (welche im Englischen genauso wie ein Mann
mit dem Wort “surgeon” beschrieben wird).

3 Anzumerken ist hier, dass sich die Genderforschung seit den 1980er Jahren (Entstehungsdatum der alt-
esten zitierten Quelle in Elsen 2018) verandert hat und seitdem natdirlich weiter geforscht wurde. Demnach sind die

Quellen (wie jede andere auch) mit dem Entstehungsdatum im Hinterkopf zu betrachten und einzuschdtzen.

4 Uber den gedanklichen Einbezug bei der Benutzung des generischen Maskulinums gibt es mehrere Unter-
suchungen, ein paar werden im Literaturverzeichnis aufzeigt unter: Braun et al. (1998), Klein (1988) oder Koch (2021).

5 Derzeit sind der Doppelpunkt, das Gendersternchen oder der Querstrich vermehrt im Einsatz.
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weiblich dominierten Branchen sind es eher Eigenschaften “.. wie ‘Hilfsbereitschaft’ oder
‘Empathie” (Eckhardt 2021), die in den Stellenanzeigen auftauchen (vgl. Eckhardt 2021). Durch
die Verwendung von genderkodierten Worten werden die Zielgruppen eingegrenzt, ohne
sich bewusst auf ein Gender zu beziehen. Ebenfalls kdnnen bestimmte Attribute weiblich
oder mannlich konnotiert sein und je nach Gender auch positiv oder negativ auftreten. Laut
einer Studienauswertung von David G. Smith, Judith E. Rosenstein und Margaret C. Nikolov
zu FUhrungspersonen, werden leitende Frauen* oft beschrieben mit den positiven Worten:
“enthusiastisch, energetisch, organisiert und mitfihlend” (Smith et al. 2021), negativ werden
sie mit den Worten “unschlissig, selbstverliebt, opportunistisch, frivol, ungeschickt und pas-
siv” (Smith et al. 20217) betitelt. Manner* dagegen werden positiv beschrieben mit den Wor-
ten: “analytisch, kompetent, athletisch, zuverlassig, selbstbewusst” (Smith et al. 2021) etc.
Negativ wurden in der Studie nur zwei gefunden: “arrogant und unverantwortlich” (Smith et
al. 2021). Ausgewertet wurden Aussagen von Uber 4.000 Personen®, auffallend bei der Aus-
wertung der Studie war die Tatsache, dass Mannern* bermaRig viele positive Eigenschaf-
ten zugesprochen wurden, negative dagegen nur zwei, Frauen* wurden im Kontrast dazu
viele negative Worte zugeteilt (vgl. Smith et al. 2021). Gendersensible Sprache ist demnach
nicht nur ein wichtiger Bestandteil bei der Einddmmung von Vorurteilen und Stereotypen,

sondern verhilft auch Frauen* zu mehr Reprasentation im Sprachgebrauch.

,Wenn Ute Schulerin ist und Uwe Schiler, dann sind Ute und Uwe Schuler, nicht Schilerinnen — denn Uwe
vertragt das Femininum nicht. Es geht und geht nicht an, ihn mit der Bezeichnung Schulerin zu kranken, selbst

wenn - zig Schilerinnen seinetwegen Schiler werden missen” (vgl. Pusch 1984: 11).

2.4 Vergeschlechtlichung

Objekte wie Maschinen und Kleidung bzw. Uberhaupt alle physischen Gegenstdnde sowie
Ablaufe, die nicht natdrlich sind, werden von Menschen gestaltet. “Menschen formen Dinge,
Dinge formen Menschen” (Kurz/Jerger 2020: 9). Objektiv schreiben Menschen oft Dingen
und Gegenstdnden, die sie wahrnehmen, ein Geschlecht zu. Diesen Prozess bezeichnet man
als ‘Sexuierung’ (vgl. Brandes 2017: 48). Die Sexuierung kann durch die Strukturahnlichkeit bei
der Wahrnehmung (Kapitel: 4 Wie Design wirkt) oder durch Faktoren wie Sprache, vor allem
aber durch das Aufwachsen in einem zweigeschlechtlichen System, durch die eigene Inter-
pretation und Verortung in diesem System entstehen’ (vgl. K&ster/Rendtorff 2000: 9). Eben-
falls in diesem Zusammenhang kann die Vergeschlechtlichung gesehen werden. Hierbei
werden verschiedene Tatigkeiten, Adjektive, Institutionen und Weiteres einem bestimmten

Geschlecht zugeteilt oder mit einem Geschlecht assoziiert. Durch die Ausibung oder den

6 Angegeben wurde nicht das Gender der 4.000 Personen, daher ist mitzubedenken in wie weit dies die
Studie beeinflussen wiirde.

7 An dieser Stelle ist zu erwahnen, dass es sich um ein westliches Weltbild handelt.
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Kontakt mit diesen vergeschlechtlichen Begebenheiten werden Unterschiede zwischen
Geschlechtsidentitaten aufgetan und reproduziert (vgl. Vergeschlechtlicht 2023). Verge-
schlechtlichte Produkte und Objekte férdern und fiihren zu sozialen Strukturen, die zum
Abstufen oder Aufstufen des Genderstatus fihren (vgl. Zentrum Frau in Beruf und Technik
(ZFBT) 2006: 10). Laut Uta Brandes ist es besonders im Designkontext “sinnvoll und ange-
messen, Gender nicht nur Uber Verhalten und Aktionen der vergeschlechtlichten Individu-
en zu erforschen, sondern die ‘Genderisation’ [Vergeschlechtlichung] der Objekte zu inter-
pretieren, mit denen Menschen erzwungen und freiwillig, permanent umgehen.” (Brandes,
2017, S. 44). Alltagsobjekte missen also immer im Kontext des materiellen und symbolischen
Wertes gesehen werden, aber auch im Zusammenhang zu den Personen, die diese nutzen

und spezifisch in welchem geschlechtlichen Kontext sie dies tun (vgl. Brandes, 2017, S. 45).

3 ASPEKTE UND DARSTELLUNG
VON GENDER-IM-DESIGN

Soziale Kategorien wie Gender, Ethnizitat, Nation oder Klasse sind in die Gestaltung des
Lebens unweigerlich verstrickt und nicht trennbar von Design. Gender-Design fokussiert
demnach Gender im Kontext von Design® (vgl. Brandes 2017: 13). Die Kategorie Gender-
Design wird anders als Produkt-, Mode- oder Kommunikationsdesign als Gender-im-Design
betrachtet. Dies soll vor allem deutlich machen, dass sich Gender durch alle Designsparten
zieht und als Kategorie nicht neben den Sparten steht, sondern Teil jeder einzelnen ist und
diese durchziegt (vgl. Brandes 2017: 16). Die in den folgenden Kapiteln vorgestellten Experi-
mente, Themen und Beispiele zeigen daher Gender-im-Design innerhalb anderer Design-

sparten.®

3.1 Soziale Funkfion des Designs

Gestaltung ist die Konstruktion fur und von sozialen Prozessen. Tom Bieling schreibt in sei-
nem Buch Gender-Design: “Wie wir uns zueinander verhalten, steht immer auch in Verbin-
dung mit der uns umgebenden gestalteten Umwelt” (Bieling 2020b: 9). Die Dinge, Rdume,
Klange oder Prozesse, die Menschen gestalten, umgeben und entwerfen gleichermaflen
die Menschen selbst, ihre Lebensweisen und die Gesellschaft. Demnach kann durch Veran-
derung von Designprozessen auch auf gesellschaftliche Ansichten eingewirkt werden (vgl.
Bieling 2020b: 9). Inwieweit das Design eine tragende Rolle flr die Veranderung von Struk-
turen, Hierarchien und sozialen Prozessen hat, ist nicht klar zu sagen. Anzumerken ist jedoch,
dass das Ignorieren solcher Veranderungen zu einem Gestaltungsdilemma fihrt, welches in
stereotypischen Gestaltungen endet und so stigmatisiert (vgl. Bieling 2020b: 10). Ziel von

Designern:Designerinnen sollte es sein, die soziale Ebene der Menschen zu erreichen und

8 Ohne die anderen sozialen Kategorien zu marginalisieren.

9 Beispielsweise im Mode-, Produkt-, Aktivismus- oder Kommunikationsdesign.
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auf Augenhdhe Anliegen, Probleme und Prozesse so zu gestalten, dass sich die Menschen
gehdrt, aufgenommen oder angesprochen fthlen. Die daraus folgende Gestaltung sollte
in der Lage sein, die Bereitschaft zum sozialen und emotionalen Dialog zu fordern und zu
férdern, um so mithilfe der angesprochenen Menschen Veranderungen zu erwirken (vgl.

Flood/Grindon 2014: 13).

3.2 Gender Codes im Design

Gender Codes im Design sind vergeschlechtlichte Zeichen, die bewusst oder unbewusst
in die Gestaltung einflieRen und sie so weiblich oder mannlich konnotieren (vgl. Zentrum
Frau in Beruf und Technik (ZFBT) 2006). Um gegendertes und nicht gegendertes Design zu
erkennen und zu interpretieren, muss mit den Kategorien gearbeitet werden, die es erfor-
dern, gegendertes und nicht gegendertes Design zu unterscheiden (vgl. Brandes 2017: 48).
Hierbei geht es nicht nur um die Farben und das Aussehen, sondern auch um die Anpassung
und Form, also die Produktsprache/Designsprache. Ein wichtiger Faktor ist auch, wer die
Objekte bzw. Produkte gestaltet hat, da das Gender der Gestaltenden jeweils Einfluss auf
den Gestaltungsprozess nimmt und das antrainierte Denken und Handeln in das Design ein-
flieBt (vgl. Brandes 2010: 4). Dieser Punkt wird im Abschitt 3.4 (Designer:innen) weiter aus-
geflhrt. Im Design werden verschiedene Merkmale in zwei Kategorien geteilt: weiblich und
mannlich. Weiblich gelesene Merkmale lassen sich in Konzepte “Warme oder Expressivitat”
(Eckes 2004: 172) blindeln und mannliche gelesene Merkmale in “Kompetenz oder Instru-
mentalitat” (Eckes 2004: 172). In ihrem TEDx Talk sprach Designerin Karin Ehrnberger Uber
die Wirkung von gegendertem Design auf das Produkt: “The more masculine expression
the greater the chances of reading the product as exclusive credible and professional, the
more feminine expression the greater the chances of reading the product as simple and
user-friendly” (vgl. TEDx Talks/Ehrnberger 2019). Gender Codes im Design sind allgegenwar-
tig, allgemein werden sie in zwei Welten unterteilt: “Eine dunkle, harte, eckige, glanzende,
intelligente, starke, geordnete und praktische sowie eine helle, rosafarbene, weiche, runde,
matte, leichte, schwache, verspielte und dekorative” (Kramer/Weller 2020: 46). Gestaltungs-
bestimmend sind hier die im Abschnitt 2.2 ((Un)conscious Gender-Bias) beschriebenen Vor-
urteile und erlernten Ansichten. Sie geben den Ausschlag, welche Zuordnung die Objekte
bekommen. Im Bereich der Mode, Kosmetik, Hygiene oder bei Kinderspielzeugen werden
diese Stereotype bereits auf den ersten Blick sichtbar (vgl. Brandes 2017: 45). Die “Rosa-Hell-
blau-Falle” (Schnerring/Verlan 2014), wie Almut Schnerring und Sascha Verlan sie in ihrem
Buch benennen, nimmt den Anfang in der Kindheit und wird von da an weitergefiihrt (vgl.
Kramer/Weller 2020: 45). Wie schon in den Abschnitten 2.2. ((Un)conscious Gender-Bias) und
2.3. (Sprache) beschrieben, werden Kinder von klein auf durch sprachliche Muster und Vor-
urteile von Gender-Bias gepragt. Einen groRen Einfluss besitzt auch das Kinderspielzeug. Die

Fotografin und Kinstlerin JeongMee Yoon fotografierte im Jahr 2005, Kinder aus Stdkorea
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und den USA in ihren Zimmern. Inszeniert werden in diesen Bildern die Kinder mit ihrem

Spielzeug, ihrer Kleidung und allen anderen Besitztimern (vgl. Kurz/Jerger 2020: 44).

Wie in Abbildung Zwei und Drei zu sehen, visualisiert das ‘Pink and Blue Project’ die pra-
genden Farbwelten von kleinen Kindern, aber auch ihren bzw. den Konsum ihrer Familie,
Bekannten und Freunde (vgl. Kurz/Jerger 2020: 44). Auffallend bei den Bildern der Kinder
ist die strikte Trennung der Farbwelten. Blau bei Jungen* und Rosa/Pink bei Madchen* (vgl.
Spiegel 2019). Spielzeughersteller versuchen in diesen polarisierten Welten ihr Produkt zu
vermarkten, so spricht Siouxsie Wiles in ihnrem TedxTalk dartber, wie die gelben Minifigs, die
kleinen Figuren von Lego, flir Lego Friends neu designt wurden und dadurch weniger Funk-
tionen bekamen (vgl. Kurz/Jerger 2020: 54). Lego Friends ist die Nebenreihe der Hauptreihe
Lego City, die sich vornehmlich an Madchen* richtet und eine weiblich gelesene Design-
sprache bedient. Die Figuren von Lego Friends sind nicht mehr gelb, es gibt keine M&glich-
keit, die Kleidung zu tauschen (vgl. TEDx Talks 2015: 3:57-4:38). Sie haben keine beweglichen
Hande und sind zudem groRer, schlanker und mehr an den menschlichen Kérper angepasst,
mit groBen Augen und modellierten Nasen (vgl. TEDx Talks 2015: 3:57-4:38). Dazu blieben
die Minifigs der Lego City Reihe, welche die Hauptreihe darstellt, gleich, mit gelber ,Haut’,
austauschbarer Kleidung, Haaren und eckiger Figur, passend zu den Lego Steinen. Die so
getrennten Produktwelten kénnen nicht nur nach dem Prinzip des Gendermarketings an
Mddchen* und Frauen* vermarktet werden (weiter ausgefihrt im Abschnitt 3.5. Exkurs in
das Gendermarketing), sondern verdeutlichen auRerdem die Gender-Bias, die mit dem De-

sign einhergehen.

Zunehmende Gender Codes im Design wurden vornehmlich durch die MarktvergroRRerung
generiert. Pflegeprodukte wie ‘Nivea” waren vor einigen Jahren noch genderneutral und
besitzen jetzt erweiterte Produktreihen mit Produkten fir Manner* (vgl. NIVEA MEN o. D.).
Beispielsweise haben an Manner* adressierte Pflegeprodukte eine Designsprache, die vor
allem Geradlinigkeit und Standfestigkeit suggeriert. Diese wird durch die Benutzung von
Fugenverlaufen und Radien untermalt (vgl. Kramer/Weller 2020: 47). Es werden vorwiegend

Grin- und Blautone verwendet, mit Akzenten in “Rot-, Orange- und Gelbtonen” (Kramer/

Abbildung 2:

Pink Project
(Yoon 2007)

Abbildung 3:

Blue Project
(Yoon 2007)
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Weller 2020: 47). Bei an Frauen* adressierten Produkten werden geschwungene, flieRen-
de und taillierte Formen genutzt sowie die Verwendung von Pastelltdnen und gedeckten
Farben. Katharina Kramer und Birgit Weller schreiben: "Design wird als formgebender und
zugleich formender Prozess verstanden” (Kramer/Weller 2020: 51). Das gegenderte Design
ist also nach den existierenden sozialen Konventionen gestaltet, unterstreicht aber durch

die Anpassung an diese Grundsatze den Zusammenhang zwischen dem, “was sichtbar ge-

| w  m Iun;ma

staltet ist und denen, die das Gestaltete gebrauchen.” (Kramer/Weller 2020: 51). Produkte,
die spezifisch fUr eine Zielgruppe unter dem Aspekt ‘Gender’ gestaltet werden, unterschei-
den sich oft nur wenig in ihrer Funktionalitat, sondern grofteils in der duReren Gestalt. Vor
allem vermitteln Material, Form, Farbe und Typografie die Zugehd&rigkeit zu einem Gender
(vgl. Krdamer/Weller 2020: 45). Um die Gender Codes im Design zu visualisieren und umzu-
drehen, entwarf die schwedische Designerin Karin Ehrnberger 2004 den “Mega Hurricane
Mixer” und den “Drill Dolphina”. Einen Purierstab und eine Bohrmaschine. Laut Ehrnberger
und ihren Kolleginnen Minna Rasdnen und Sara lIstedt war der Zweck dieser Entwiirfe, die
Designsprache von typisch mannlich assoziierten Objekten gegen eine weiblich assoziierte
Designsprache auszutauschen und vice versa (vgl. Ehrnberger et al. 2012: 85). In dem Expe-
riment wurden ein PuUrierstab, der mehrheitlich weiblich gelesen wird, da er in der Kiche
angewendet wird und das Arbeiten in der Kliche eine stereotypische Frauenarbeit* ist und
ein Bohrer, der traditionell mannlich gelesen wird, verglichen und mithilfe der jeweils ande-
ren Designsprache neu entworfen. Ausgewahlt flr dieses Experiment wurden der Bohrer
von Bosch und der Purierstab von Braun. Rebekka Endler schreibt in ihrem Buch tber das
Experiment folgendes: “Die Funktionalitat der beiden Gerate ist identisch mit den gangigen
Produkten auf dem Markt, mit dem Design wollte sie allerdings die Erwartungen des jeweils

anderen Geschlechts triggern.” (Endler 2021: 92).

Als Resultat des Experiments entstanden zwei Objekte. Der Bohrer “Dolphina” und der
PuUrierstab “The Mega Hurricane Mixer”. Der Plrierstab ist laut Ehrnberger so gestal-
tet, dass er starken Erschitterungen und einer groben Behandlung standhalten wiirde.
Der Bohrer ist inspiriert von der Form eines Delfins, ohne Ecken und Kanten. Um nun zu

Uberpriufen, wie die neu entworfenen Produkte auf Menschen wirken, sammelte Ehrn-

Abbildung 4:

Lego City vs Lego

Friends
(Becraft 2011)

Abbildung 5:
Nivea Men
(NIVEA 0.D)
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berger Meinungen zu den Entwdrfen. Endler schrieb in ihrem Buch: “Wahrend die Bohr-
maschine als “schwach” und daher eindeutig als Bohrmaschine fur Frauen gelabelt wur-

"o

de, bezeichneten die Leute den Pdrierstab als “professionell”, “powerful” und “robust”,
allerdings blieb dem Purierstab die Genderzuordnung “madnnlich” erspart” (Endler 2021
93). Laut Ehrnberger war das Ziel des Designsprachen-Tausches, das Unsichtbare sicht-
bar zu machen. Sie wollte zeigen, wie Werte an die Designsprache und die jeweiligen
Objekte geknlpft sind (vgl. Ehrnberger et al. 2012: 96). Die vornehmlich mannlich assozi-
ierten Gender Codes beim ‘Mega Hurricane Mixer’, robustes Material, eine dunkle Farb-

welt und harte Kanten flhrten zu Assoziation mit mannlich konnotierten Adjektiven.

D Due \x

Die beim Design vom ‘Drill Dolphina’ benutzen Gender Codes wurden direkt weiblich ge-
deutet (vgl. Endler 2021: 93). Gender Codes lassen sich jedoch nicht nur in der Haptik, Form-
gebung und Farbwelt wiederfinden, sie sind auch in Produktkonzepten sowie in Schrift
und in der Bildsprache zu finden (vgl. Kramer/Weller 2020: 46). Auch ein Forschungspro-
jekt “Gender Codes im Design” von Studierenden der Leibniz Universitat Hannover und der
Hochschule fur Technik und Wirtschaft Berlin widmete sich Gender Codes (vgl. Kurz/Jerger
2020: 52). Sie gestalteten fur die Reihe Lego Technic einen weiteren Bausatz, genannt “Ogel
Technic”. Der Bausatz beinhaltete nicht wie normalerweise ein Rennauto, Bagger oder sonst
motorisiertes Mobil, sondern einen Kinderwagen, der mit einer weiblichen Tatigkeit assozi-
iert wird. Die Verpackung und auch der Bausatz wurden von den Studierenden in der glei-
chen Designsprache gestaltet, sodass besonders effektiv die Gendercodes infrage gestellt

wurden (vgl. Kurz/Jerger 2020: 52).

11

Neben Ansatzen, die die Designsprache eines vergeschlechtlichen Objekts auf ein ande-

res zu Ubertragen oder die Gender-Codes umzudrehen, gibt es weitere Mdglichkeiten.

Abbildung 6:
Drill Dophina
(Ehrnberger et al.
2012: 96)

Abbildung 7:
Mega Hurricane
Mixer
(Ehrnberger et al.
2012: 96)

Abbildung 8:

Ogel Technic
(Leibniz Universitat
Hannover/HTW
Berlin 2019)

Abbildung 9:

Andro Chair
(Berg 2017)
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Wie zum Beispiel der ‘Androchair’, der das Erlebnis vieler Frauen* beim Gynakologen auf den
Gynakologie-Stuhl fir Manner* ableitet. Durch den ‘Androchair’ kdnnen verschleierte Gen-
dernormen aufgedeckt und thematisiert werden, da besonders in der Medizin Gendernor-
men und Stereotypen eher unterschwellig behandelt werden (vgl. Endler 2022: 246ff). Der
Gynakologie-Stuhl bedeutet oder symbolisiert fiur viele Frauen* eine unangenehme Erfah-
rung, mit Unbehagen und Schamgefuhl (vgl. Kurz/Jerger 2020: 68). Aus diesen Erfahrungen
und weiteren Interviews entwarfen die Designerinnen Emma Borjesson, Karin Ehrnberger,
Anne-Christine Hertz und Christine Sundbom den Andrologiestuhl fir Manner*. Dieser soll
nicht als L6sung fur urologische Untersuchungen bei Mdnnern* gesehen werden, sondern
ein Gegenstick zum Gynakologiestuhl darstellen und zu Diskussionen anregen, wie der fir
Frauen* gestaltete Stuhl eine positivere Erfahrung generieren kénnte, wenn man ihn um-
gestalten wurde (vgl. Kurz/Jerger 2020: 68). Die Designerinnen schreiben selbst: “The An-
dro-Chair was designed to express something violating, humiliating, cold, and hard, with
a purpose to create an awareness on how women and women’s bodies are treated in gy-
naecology” (Borjesson et al. 2013: 514). Der Stuhl wurde daraufhin vom Choreografen und
Performancekinstler Carl Olof Berg in einer Fotoreihe mit ihm selbst darauf inszeniert und

in Zusammenhang mit seiner Mannlichkeit gesetzt (vgl. Kurz/Jerger 2020: 68).

Gender Codes im Design sind dort problematisch, wo Menschen ausgeschlossen, einge-
schrankt oder stigmatisiert werden (vgl. Kramer/Weller 2020: 46). Wenn sich bestimmte At-
tribute nachteilig auf Benutzerinnen auswirken, besitzt Design eine diskriminierende oder
auch hierarchisierende Funktion. Beispielsweise kdnnen technische Produkte, die schlech-
tere Qualitat, weniger Funktionen aufweisen oder unter den technischen Standards liegen,
gefahrlich sein fur die Benutzer:innen (vgl. Kramer/Weller 2020: 46). Die durch gendercodier-
tes Design verstarkten Ansichten werden in den Képfen der Konsumierenden durch Werbe-
figuren, ProduktmenUs auf Webseiten oder stereotype Bilder gefestigt.® Laut Krdmer und
Weller decken sich diese konsumorientierten Welten nicht mit der Lebenswirklichkeit. Sie
wirken sich negativ auf die Personlichkeit und die Geschlechterverhaltnisse aus. Die Wech-
selwirkung von Gender Codes und Lebenswirklichkeit fihrt zu stereotypischen Fremdzu-
weisungen, die gestdrte Selbstbilder bei den Konsumierenden produzieren (vgl. Kramer/

Weller 2020: 47).1

3.3. Gendersensibel
Gendersensibles Design sucht nach einem Ansatz, die Differenzierung zwischen Mannern*

und Frauen* sinnvoll zu hinterfragen. Ziel ist es, Wege zu finden, die ohne die Differenzie-

10 Siehe stereotypische Einteilungen in Frauen und Manner (Damen und Herren) bei Onlineshops wie H&M
oder Zara.
1 Beispielsweise kann die Zuweisung einer mdnnlich stereotypisierten Werbefigur zu einem Produkt den

Kunden in seinem K&rperbild verunsichern, da er nicht dem Korperstereotyp der Werbefigur entspricht.
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rung auskommen oder sinnvoll die Differenzierung nutzen, um so Objekte, Anwendungen
und Designs zu gestalten, die gendergerecht sind (vgl. Zentrum Frau in Beruf und Technik
(ZFBT) 2006). Es handelt sich hierbei um einen Ansatz, sich dem Thema Gender nicht auf
stereotypische Weise zu nahern, sondern sensibel ndherzukommen. Gendersensibel zu de-
signen bedeutet, den Weg zwischen gegendertem Design und ungegendertem Design zu
finden. Gegendertes Gesign ist oft funktionell gar nicht nétig, doch in manchen Bereichen
erflllt eine universelle Variante (fur alle) nicht die nétigen Funktionen® (vgl. Endler 2022: 17).
Bei vielen Produkten, die sich auf dem Markt befinden, hatten Probleme und Schwierigkei-
ten mit Gender durch einen gendersensiblen Ansatz verhindert werden kénnen. Das Gen-
der beim Gestalten mitzudenken, kann vor Schaden und Gefahren schitzen. In ihrem Buch
“Das Patriarchat der Dinge” beschreibt Rebekka Endler die Missstande bei Uniformen von
Polizei und Feuerwehr. Endler formuliert es wie folgt: “Frauen sind keine kleineren Manner!
Cis weibliche Korper haben andere Proportionen, andere Schwerpunkte, und indem man
alles einfach nur in einer kleineren Ausfihrung bereitstellt, werden die Unterschiede in der
Anatomie und in den praktischen Bedirfnissen missachtet” (Endler 2022: 166). Eine Polizistin
berichtete von ihrer Brustverkleinerung, um in ihre Polizeiuniform zu passen, da ihre Uniform
zu klein war und Beschwerden bei der Arbeit verursachte (vgl. Hopkins 1999). “[..]Jthe armour
offered to uniform officers in Manchester two years ago came in four sizes but none were
suitable for larger women” (Hopkins 1999). Nach dem Bekanntwerden meldeten sich 700
weitere britische Polizistinnen, die ebenfalls Probleme mit den Uniformen hatten (vgl. Hop-
kins 1999). Bei einer Studie der kanadischen Feuerwehr wurde festgestellt, dass die Unifor-
men flr Feuerwehrfrauen* als problematisch galten. Die kanadische National Fire Protection
Association (NFPA) legte Standards fest, nach denen die Uniformen hergestellt werden soll-
ten, um die Sicherheit der Feuerwehrkrafte zu gewahrleisten wahrend sie arbeiteten (vgl.
Endler 2022: 167). “However, the NFPA standards do not account for the difference in body
shape, do not address gender specific issues, and do not guarantee a proper fit for each
individual” (Langseth-Schmidt 2003). Die Uniformen, die flr Feuerwehrfrauen* angeboten
wurden, waren nicht an den cis weiblichen Kérper angepasst, die Uniformen fir Manner*
waren in den meisten Fallen kleiner skaliert und als ‘Frauen-Uniformen” angeboten worden
und fahrten durch schlechte Passgenauigkeit zu einer Sicherheitslicke (vgl. McQuerry et al.

2019).

Bei den Uniformen wurde der Ansatz ,Pink it, Shrink it” angewendet. Fir Manner* designte
Produkte werden kleiner skaliert und dann pastellfarben eingefarbt (vgl. Maggy 2021). Der
,Pink it, shrink it” Ansatz kann ganzheitlich oder in Teilen angewendet werden. Mal werden

Produkte nur in Pastellfarben eingefarbt, um eine weibliche Zielgruppe zu adressieren. Mal

12 Hierbei ist anzumerken, dass mit Funktionen mehrheitlich die Produktfunktionen gemeint sind und nicht
die Funktion von Konsumsteigerung.
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werden Produkte, Uniformen oder Gerate kleiner oder zu klein gestaltet in der Annahme,
dass die Version flr Manner* in kleiner gleichzusetzen ist mit einer Version fur Frauen* (vgl.
Endler 2022: 166). ,Pink it Shrink it’, ist demnach nicht nur ein Klischeeansatz, sondern auch
ein Risiko im Design von Uniformen, welches durch die Annahme, dass Frauen* kleine Man-
ner* seien, jene in Gefahr bringt, die nicht den Proportionen eines ‘Standard Manns™ ent-
sprechen (vgl. Trades Union Congress 2017: 7). Ein gendersensibler Designansatz hatte die
Sicherheitslicken vermeiden kénnen und so zu weniger Problemen im langfristigen Einsatz

gefuhrt.

Im Gegensatz zu den negativen Beispielen von gegendertem Design zeigt das Beispiel des
medizinischen Sattels “600 Active” der Firma SQlab, wie gendersensibles Design effektiv
Probleme I6sen und so einen Ansatz finden kann, der keine Menschengruppen ausschlief3t
oder benachteiligt (vgl. Kurz/Jerger 2020: 72). Der “600 Active” Fahrradsattel wird vornehm-
lich mit einer 100 % Entlastung der Prostata beworben. Laut einer Studie von SQlab und der
Sporthochschule K&In besitzen aber Frauen* auch einen tiefer liegenden Schamboden, der
durch den Sattel ebenfalls entlastet wird (vgl. Kurz/Jerger 2020: 72). Bei der Gestaltung des
Sattels wurde gendersensibel vorgegangen, es wurden Daten erhoben und ausgewertet,
die nicht nur ein Gender, sondern mehrere betrafen und daraus ein Produkt entwickelt,
welches zu Recht mit dem Titel “Unisex-Sattelkonzept” aufwarten kann (vgl. Kurz/Jerger

2020: 72).

Ebenfalls gendersensibel designt wurde der Bosch ‘IXO”. Uberzeugen konnte er mit einem
gendersensiblen Designansatz sowie Marketing, Bildsprache und den Funktionen. Als eines
der weltweit am meistverkauften Elektroprodukte ist der kompakte Akkuschrauber bei
unterschiedlichen Zielgruppen beliebt (vgl. Kurz/Jerger 2020: 100). Der Akkuschrauber ist
kleiner und leichter und dadurch z. B. auch fir eine Frauenhand™ gestaltet. Als Elektroge-
rat, das im Kontext von Haushalt, Reparieren, Do-it-yourself, Basteln, Schrauben oder Boh-
ren angesiedelt ist, wurde es nicht mit einem ‘Frauenlabel’ versehen, sondern weiterhin im

Bosch Corporate Design gehalten (vgl. Von Gendering zu Post Gender 2023). Durch verschie-

13 Der Standard cis Mann in Deutschland 2021 ist 178,9 cm und wiegt 85,8 kg, alle die darunter oder dariiber
liegen in GroRe und oder Gewicht entsprechen nicht dem ‘Allgemeinen mannlichen Standard’ (vgl. Radtke 2023).

14 Statistisch gesehen sind Frauenhande kleiner (vgl. Lukas 2023).

Abbildung 10:
IXO 7 Bohrer
(IX070.D)

Abbildung 11:
600 Active
(sqlab 0.D.)
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denste Kooperationen mit Swarovski oder zum 15-jdhrigen Jubildaum wurde der allgemein in
Schwarz-Dunkelgriin gehaltene ‘IXQO’ in Edelsteinen oder in Schwarz-Gold designt und auf
den Markt gebracht (vgl. Kurz/Jerger 2020: 102). 2019 gab es zum Bosch ‘IXO” VI sogar einen
Designwettbewerb, bei dem alle Menschen mitmachen und ihren eigenen ‘IXO" designen
konnten. Der:Die Gewinner:in bekam eine Reise nach New York City und das Design wurde
zum Standard hinzugeflgt (vgl. Danek 2019). Bosch und SQlab zeigen, wie gendersensibles
Design nicht eine Zielgruppe ausschlieRen oder vergessen muss, um ein Produkt zu gestal-
ten, das auf dem Markt und bei den Konsumierenden positiv ankommt. Die Gendercodes,
die bei beiden Produkten genutzt wurden, wurden verschmolzen und auf diese Weise nicht
getrennt kodierbar eingesetzt. Die eindeutige Zuweisung zu einem Geschlecht wurde er-

schwert und effektvoll vermieden, Stereotype zu erzeugen.

3.4 Designer:innen

Designer:innen haben eine tragende Rolle im Bezug auf Gender inne. Im folgenden Ab-
schnitt wird die positive Wirkung von Diversitat in Designer.innenteams beschrieben, wie
Designer:innen ihr eigenes Gender in den Designprozess einbringen und wie damit unge-

gangen werden kann.

3.4 .1 Diversitat

Im Jahr 2014 prasentierte die Firma Apple das neue “Health” Kit, eine Anwendung, die den
Benutzer:innen die Moglichkeit bot, alle wichtigen Statistiken der eigenen Gesundheit zu
protokollieren (vgl. Duhaime-Ross 2014). Eine Funktion, den Periodentracker, hatte das De-
signteam nicht eingebaut (vgl. Endler 2022: 107). Apps mit der Funktion waren zu der Zeit
schon auf dem Markt, im “Health” Kit jedoch nicht vorhanden (vgl. Perez 2015). Fir jede Per-
son, die menstruierte und ein iPhone besal}, war das eine groflle Lucke in der Anwendung.
Viele Kritiker:innen fanden es “nicht erstaunlich” (Perez 2015), dass Apple bei der Anwen-
dung fast 50 % der Weltbevolkerung als Zielgruppe vergaB, da sich zu der Zeit sich Apples

Technikteam aus 20 % Frauen und 80 % Madnnern zusammensetzte (vgl. Apple 0. D.).”®

Es gibt viele bekannte Losungsansatze fur die “Kritik an der strukturellen Dominanz von
Mannern in Design- und Entwicklungsteams ...” (Priel/Paulitz 2020: 134). Dabei wird nicht die
Einflhrung rein weiblicher Designerinnenteams praferiert, um (frauen)inklusiver zu arbeiten,
sondern eine gleichmafige Einbringung aller Gender (vgl. Priel/Paulitz 2020: 134). Frauen* als
Designerinnen hinterfragen nicht “qua ihres Frau-Seins Geschlechterklischees” (Priel/Paulitz
2020: 134). Um Diversitdat und gendersensibles Design als Praktik in Designerinnenteams

zu implementieren, bedarf es “der Integration feministisch-konstruktivistischer Problem-

15 Es ist nicht bekannt, ob die Firma Apple absichtlich den Periodentracker nicht eingebaut hat, um rechtli-
chen Schritte zu vermeiden hinsichtlich ungewollter Schwangerschaften.
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horizonte ...” (Priel/Paulitz 2020: 134). Besonders bekannt ist der Zusammenhang zwischen
Entwicklerinnenteams und der Differenziertheit der Produkte in der Game-Branche (vgl.
Hahn 2020: 114). Der Medienwissenschaftlerin Sabine Hahn zufolge sind nur rund 20 % der
Beschaftigten in der Spielbranche weiblich. Dies wirkt sich nicht nur auf die Gestaltung der
Spielfiguren aus, sondern auch den Identifikationsfaktor fur den weiblichen Markt (vgl. Hahn
2020: 113). Weiblich gelesene Figuren im Game Design erscheinen meist in wenig bekleide-
ten Kostimen und “in narrativ wenig bedeutsamen Rollen” (Hahn 2020: 113). Kritisiert wird
vor allem die “Stilisierung der weiblichen Kérper, die sexuelle Aufladung weiblicher Figuren
sowie die Stereotypisierung von Frauen ...” (Hahn 2020: 113), dazu kommt die Objektivierung
und Gewaltanwendung gegenlber Frauen*'® (vgl. Hahn 2020: 114). Diese Stereotypisierung
geschieht nicht nur mit weiblichen, sondern auch mit mannlichen Charakteren, wobei die-
se vornehmlich groll gewachsen und muskular dargestellt werden. Auch die Eigenschaften
der mannlichen Charaktere sind wenig differenziert und werden oft in Aggressionen und
Heldentum dargestellt"” (vgl. Hahn 2020: 116). Hahn merkt an, dass Eigenschaften wie Emo-
tionalitat und Reflexion meist bei den mannlichen Charakteren fehlen, im Gegensatz zu den
weiblichen Charakteren. Auch wird bei den méannlichen Charakteren auf die sexuelle Uber-
héhung verzichtet™ (vgl. Hahn 2020: 117). Hinsichtlich Sexualitdat werden seit einigen Jahren
auch LGBTQ+ Themen in Games integriert, diese Spiele stehen laut Hahn dafir auch massiv

von der Game Comunity in der Kritik (vgl. Hahn 2020: 121).

Das weltweit erfolgreiche Spielefranchise ,Die Sims” gilt als Positivbeispiel fur die Auseinan-
dersetzung mit Gender, Games und Design. Bemerkenswert bei ‘Die Sims’ ist nicht nur der
Erfolg bei der weiblichen Zielgruppe, vielmehr der belegbare Zusammenhang zwischen Ent-
wickler:iinnenteams und entwickeltem Produkt (vgl. Hahn 2020: 121). Laut Hahn waren fast
die Halfte des Teams flr das originale ‘Die Sims (2000), weiblich. Eine Beteiligung von Frau-
en* an der Spielproduktion resultiert in mehr Konsumentinnen*, ist dabei nicht ausschlagge-
bend, ob bekannt ist dass Frauen* an der Entwicklung beteiligt waren (vgl. Hahn 2020: 121).
Carrie Heeter erwdhnte in einer Studie, dass Frauen* und Madchen* Games bevorzugen,
wenn diese von weiblichen* Teams kreiert wurden, auch ohne dies zu wissen (vgl. Heeter et
al. 2008: 22). Anhand von ‘Die Sims’ kann ein offensichtlicher Zusammenhang zwischen Di-

versitat in Designer:innenteams und Erfolg bei einer diverseren Zielgruppe™ belegt werden

16 Die Designentscheidungen, die fiir weibliche Spielfiguren in Spielen fiir einen mehrheitlich mannlich domi-
nierten Markt getatigt werden, sind an die Praferenzen dieses Marktes angepasst, auch wenn diese moralisch anders
gedeutet werden kdnnten.

17 Beispielsweise Spiele wie: Assassins’s Creed oder League of Legends
18 Die Medienkritikerin Anita Sarkeesian verdffentliche auf ihrer Seite “Feminist Frequency” die Videoreihe
“Tropes vs Women in Video Games” und widmet sich vielen vorher in diesem Abschnitt aufgefiihrten Themen aus-

flhrlich (vgl. Sarkeesian 2013).

19 Hierbei steht nicht die Uberscheidung mit den Zielgruppen von sogenannten Shooter oder Adventure
Spielen im Vordergrund, sondern die ErschlieBung von Zielgruppen, die durch ihre Diversitat auffallen.
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(vgl. Hahn 2020: 125). Dieses Ergebnis kann auf weitere Designthemen projiziert werden und
beschreibt den Erfolg von Diversitat hinsichtlich Gender-im-Design. Diversitat in der Team-
bildung ist nicht nur fur das erfolgreiche Akquirieren der Zielgruppe hilfreich, auch werden
gleichzeitig Talente und Erfahrungen geférdert und verhelfen zu mehr Produktivitat und
Umsatz. Neben unterschiedlichen Talenten bei den Mitarbeitenden sind auch andere An-
satze und Standpunkte, die Diversitat in Designer:innenteams mit sich bringt, forderlich (vgl.
Meta o. D.). Wie das ‘Die Sims’ Beispiel zeigt, werden durch Teams mit weiblichen* Beschaf-
tigten im Bereich Game Design mehr Kundinnen* angesprochen, was an den verschiedenen

Perspektiven durch ein diverses Team liegt.

3.4.2 Doing Gender

Das Konzept ‘Doing Gender’ sollte laut den US-Amerikanischen Soziologieprofessoren Can-
dace West und Don H. Zimmerman als Vielfalt von Tatigkeiten gesehen und Gender “[..]
weniger als Eigenschaft von Individuen, sondern vielmehr als ein Element, das in sozialen
Situationen entsteht[...]” (West/Zimmerman 1987: 126), betrachtet werden. ‘Doing Gender’
ist also die Auswirkung des Geschlechts auf das soziale Zusammenleben und meint “die
Herstellung normativer Geschlechterrollen (mannlich und weiblich) durch Sprache und
Handlungen, durch Gestik und Mimik, durch Auftreten und Art sich zu kleiden.” (Czollek
et al. 2009: 22). Es besteht eine Wechselwirkung zwischen sexuierten Objekten, anderen
Menschen und der Geschlechtszugehdrigkeit von Personen. Uta Brandes beschreibt dies
so: “Fur die gesellschaftliche Herstellung von Geschlecht, das ‘doing gender’, bedarf es eines
Sexuierungsprozesses der Personen, Objekte, Namen etc., und dieser Prozess gilt nicht nur
fur die Interaktion zwischen Personen oder zwischen Personen und Objekten, sondern kann
bereits an den Objekten selbst festgestellt werden.” (Brandes 2017: 48). ‘Doing Gender’ be-
schreibt demnach die Einbringung der eigenen Vorstellung von Gender in den Gestaltungs-

prozess, egal ob dies bewusst oder unbewusst geschieht.

Besonders bei der Gestaltung von Mensch-Technik-Interaktionen ist die Haltung, dass Pro-
dukte ‘fur alle” geschaffen werden kénnen, verbreitet. Diese Haltung birgt das Problem, dass
Designer:innen auf die I-Methodik® zurtickgreifen (vgl. Marsden 2020: 148). Ausgehend da-
von wird versucht, von den eigenen Vorstellungen auf die Wiinsche der Nutzer:innen, einzu-
gehen. Anvisierte Zielgruppen werden weniger bis gar nicht mehr in den Entwicklungspro-
zess eingebunden, wodurch sich fundamentale Gestaltungsfehler 6fter in den Prozess und
in das Produkt einschleichen (vgl. Marsden 2020: 148). Die Vorstellungen und Erwartungen
der Entwickler:innen und Designer:innen Uber und an ihre Zielgruppen kénnen direkt oder

indirekt in die Designprozesse, finalen Systeme und Produkte implementiert werden (vgl.

20 Die I-Methodik beschreibt die Vorgehensweise nach eigenen Vorstellungen und personlichen MaRstdaben
zu designen und sich selbst so als Zielgruppe anzuvisieren.
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Marsden 2020: 149). Diese Vorstellungen werden demnach in die Produkte eingeschrieben
und auf die Benutzerinnen Ubertragen, sie setzen voraus, dass die Benutzerinnen diese
Erwartungen erfillen. Durch diese Beeinflussung der Benutzer.innen wird “der gesellschaftli-
che Status quo fortgeschrieben und der Handlungsspielraum einzelner Personen je nach Ge-
schlecht eingegrenzt...” (Marsden 2020: 150). Zwischen der Auffassung und den bestehenden
Geschlechterverhdltnissen besteht eine Wechselwirkung, die einander bedingt. Besonders
auffallig ist diese Wechselwirkung bei Thema Technik, da Technikkompetenz aufgrund von
Zuschreibung strukturelle Gender Ungleichheiten produziert. Wie schon in den Abschnitten
3.2 ,Gender Codes im Design” und 3.3 ,Gendersensibel” beschrieben, wird zwischen weib-
licher und mdnnlicher Technik unterschieden. Diese mit Gender assoziierte Technik kann von
Designern:Designerinnen durch die Gestaltung der Technik einerseits neu materialisiert und
mit den bestehenden Geschlechterverhaltnissen belegt, aber andererseits auch hinterfragt
und aufgebrochen werden.? Besonders in der Al Programmierung?? kann ‘Doing Gender’
und die damit verbundene Ubertragung von Erwartungen und Wahrnehmung erkannt wer-
den. Josie Young erklart dies in ihrem TedxTalk und verweist auf Chatbots wie Siri und Alexa
(vgl. Young/TEDxLondonWomen 2019: 1:48-1:56). Die Gesprache, Antworten und Ratschlage,
die solche geben, sind von den Meinungen der Programmierer:innen beeinflusst worden
(val. Young/TEDxLondonWomen 2019: 1:48-1:56). Und auch Google Translate Ubersetzt “tur-
kische Satze mit geschlechtsneutralen Pronomen in englische Stereotype” (Criado-Perez
2020: 228), schreibt Caroline Criado-Perez in ihrem Buch “Unsichtbare Frauen”. Die in die
KI von Entwicklerinnenteams gefltterten Daten beinhalten demnach Gender-Bias, die von
den Algorithmen wiedergegeben werden und Vorurteile bei den Benutzern:Benutzerinnen
untermauern (vgl. Criado-Perez 2020: 229). Besonders bei zukunftsweisender Technologie
sollte Designern:Designerinnen und mitwirkenden Personen demnach bewusst sein, wie

viel Einfluss sie durch “Doing Gender” auf ihre Projekte haben.

3.4 3 Persona

Das Prinzip des “Doing Gender” taucht auch bei der Persona Entwicklung auf, die vermehrt
bei Designprozessen eingesetzt wird, jedoch von der Designforschung kritisiert wird. Die
Personaentwicklung beruht ebenfalls oftmals auf den eigenen Ansichten, Stereotypen und
Vorurteilen der Designerinnen. Bianca Prietl und Tanja Paulitz schreiben dazu: “Personas
[entstehen] aus (aus zeit-6konomischen Grinden) nur selten auf Basis empirischer Unter-
suchungen. Sie verbleiben zumeist vollkommen fiktiv und sagen daher - so die Kritik - mehr
Uber die sie entwerfenden Designer_innen aus als Uber die Nutzer_innen selbst” (Priel/Pau-

litz 2020: 136). Die entworfenen Personas spiegeln oft hochgradig stereotypisierte Gender-

21 Siehe Abschitt 3.2 “Gender Codes im Design”. Beispiel des Mega Hurricane Mixers und des Drill Dolphina
sowie das beschriebene Lego Tech Projekt.

22 Kinstliche Intelligenz, wie Siri, ChatGbt oder Alexa
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Bilder wider. Alternativen zur Persona Entwicklung werden beispielsweise von Nicola Mars-
den, Jasmin Link und Elisabeth Biillersfeld vorgeschlagen (vgl. Marsden et al. 2014). Durch
Bewusstmachung und Diskussion sollen Stereotype verringert werden, eine Moglichkeit
ware, den ausgearbeiteten Personas ein Gender im Nachhinein zuzuweisen, um so mog-
liche Bias und Stereotype zu bemerken und herauszufiltern. Auch schlagen Marsden, Link
und Bullersfeld die Verwendung von Rollengeschichten vor. Durch diese kdnnen sich bei
der direkten Ansprache Designer:innen in die Rolle der Nutzer:innen hineinversetzen? (vgl.
Marsden et al. 2014: 98). Beispielhaft fragen die drei: ,Stellen Sie sich vor, Sie haben gerade
lhre Ausbildung als Fachkraft im Vertrieb abgeschlossen und sind auf Stellensuche” (Mars-
den et al. 2014: 99). Die so formulierten Problemszenarien werden in einem Entwicklungs-
prozess analysiert, dieser zielt darauf ab, die Reproduktion von Geschlechterungleichheiten
aufzudecken und wenn nétig zu verhindern. In Verbindung mit und unter Berticksichtigung
von anderen sozialen Strukturkategorien kdnnen alternative Ldsungsansdtze entwickelt
werden, die positive Alternativen prasentieren, fir Nutzende die mehrere Ungleichheiten in

sich vereinen® (vgl. Priel/Paulitz 2020: 139).

3.5 Exkurs in das Gendermarketing

Ebenso wie im Design spielt Gender auch in der Werbewelt eine groRRe Rolle (vgl. Briick
2022). In Reaktion auf das Konsumverhalten der Menschen versuchen Unternehmen schon
im Marketing, die Erwartungen an die Produkte zu erfillen. Daraus resultiert klischeehaf-
tes Gendermarketing (vgl. FUMA Fachstelle Gender & Diversitat NRW o. D.). Fundiert wird
Gendermarketing auf den unterschiedlichen Annahmen, Stereotypen und Rollenbildern von
und Uber Frauen* und Mdnner* (vgl. Pyzalski 2019). Der Negativ-Preis, der ‘Goldene Zaun-
pfahl”wird seit 2017 an Unternehmen verliehen, die besonders intensiv und prasent Gender-
Marketing flr Produkte betrieben haben (vgl. Der Goldene Zaunpfahl 2022). Im Jahr 2021
bekam das Unternehmen LEGO als Sonderpreis ‘der Goldene Zaunkdnig” als Sonderpreis
fur “extra scheinheiliges und penetrantes Gendermarketing” (Der goldene Zaunkénig 20217),
der genauso wie der ‘goldene Zaunpfahl”anspornen soll gendersensibel zu vermarkten (vgl.
Der Goldene Zaunpfahl 2022). Besonders auffallig wurden die Produktpaletten Lego City
und Lego Friends vermarktet. In 2015 wurden die Produktreihen kritisiert fur ihre “véllige
Trennung zweier Farb- und Produktwelten” (Kurz/Jerger 2020: 52). Kritisiert wurde nicht nur
das Genderdesign der Figuren, wie im Abschnitt 3.2. (Gender Codes im Design) beschrieben,
sondern auch das Gendermarketing, da Lego Friends durch die stereotypen Spielszenarien,
wie beispielsweise: Eiscafé, Shopping, Friseursalon sich vornehmlich an Madchen* und Frau-

en* richtet und Lego City durch Kampfsituationen vor allem an Jungen* und Manner* (vgl.

23 Bei diesem Vorgehen ist jedoch die Diversitdt der Teams wichtig, da so mehrere und vor allem andere
Perspektiven angeregt werden.

24 Hiermit ist die Zusammenfiihrung von zwei strukturellen Benachteiligungen gemeint, wie beispielsweise
Behinderung und Gender oder Ethnie und Alter.
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Kurz/Jerger 2020: 52). Den Preis bekam die Lego Deutschland GmbH aufgrund der Tatsache,
dass sich Lego-Deutschland in den letzten Jahren unter Leitung von Karen Pascha-Gladys-
hev zwar fur gendersensibles Marketing eingesetzt habe, doch der Einfluss des Gendermar-
ketings der vergangenen Jahrzehnte nicht thematisiert worden sei.?®> Da Gendermarketing
als System aufgefasst werden kann und in allen Bereichen des Marketings vertreten ist, be-
ginnt der Prozess des Gendermarketings bei der Marktforschung und Entwicklung und endet

beim Kundendienst (vgl. Bluestone 2016). Aufgebaut wird dieser Prozess

Hersteller:innen /

als Dreieck zwischen der Kundschaft, den Herstellern:Herstellerinnen und -

dem Handel. Diese drei Kernelemente kommunizieren miteinander und
schaffen den Raum um das Produkt (visualisiert in der Abbildung 12). Um
Gendermarketing nun sensibel zu nutzen, mussen alle drei Akteure und
somit ausgewahlte Zielgruppen analysiert werden. Stereotypisch nur fur e
eine Zielgruppe zu gestalten und damit den Weg des Produkts oder der
Kommunikation zu ignorieren und zu Ubergehen kann hinderlich fir den

Verkauf und die Reichweite des Produkts sein (vgl. Bluestone 2016).

4 \NIE DESIGN \IRKT

Die beabsichtigte Wirkung von Design muss vor Beginn einer Gestaltung geklart sein und es
muss bewusst mit den einzelnen Bestandteilen umgegangen werden. Wie Assoziationen,
Aufmerksamkeit und Wahrnehmung funktionieren und wie Formen, Bilder und Geschmack
eine Wechselwirkung eingehen, ist ausschlaggebend fir das Erreichen der festgelegten
Zielgruppe. Zuletzt ist auch die Farbwirkung zielfihrend und vor allem beim Thema Gender-

Design ein bereits konnotiertes Thema.

4.1 Assoziaftionen

Design wirkt auf jede Person. Monika Heimann und Michael Schitz schreiben: “Wirkung
bedeutet, wenn etwas (z.B. ein Design) mit jemandem (dem Betrachter) etwas macht und
damit bei ihm eine Veranderung bewirkt” (Heimann/Schitz 2016: 17). Die Wirkung kann va-
riieren, ist aber nicht beliebig. Die Betrachtenden zeigen jeweils eigene, personliche Reak-
tionen. Die Wirkung und Assoziation, die das Design bei ihnen auslost, ist aber gewollt und
somit nicht véllig individuell (Heimann/Schitz 2016: 18). Dies wird besonders beim Lautsym-
bolik-Test ,Kiki und Bouba’ deutlich. Hierbei werden den Testpersonen die Worte Kiki" und
,Bouba’ genannt, die zu einer runden und einer spitzen Figur zugeteilt werden mussen. Die

meisten Menschen teilen Kiki* der spitzen Form und Bouba der runden Form zu (vgl. Lokma-

25 Damaliger Lego-Europachef Dirk Engehausen sagte in einem Interview mit der Frankfurter Rundschau

“.. Jungs funktionieren anders. Da geht es um Wettkampf und Rivalitat. Jungenspiele zielen allgemein viel starker

auf Gewinner und Verlierer ab, Gut gegen Bdse. [..] Mddchen m&gen Geschichten, die das Leben spielt. Da bezieht
auch die Schonste mal das hdssliche Entlein mit ein. Bei Jungs geht’s eher darum, den Schwachling zu besiegen oder
auszuschlieBen” (Sauer 2019). Deutlich ist, dass sich Lego von einem Spielzeug, welches 1955 noch fir alle vermarktet
wurde, zu einem Spielzeug gewandelt hat, dessen Erweiterungen klar flir Mddchen* und Jungen* eingeteilt werden
kénnen (vgl. Kurz/Jerger 2020: 52).

Handel

Abbildung 12:

Gendermarketing

System
(Bluestone 2016)
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noglu 2022). Die Wirkung der Worte im Zusammenhang mit dem Design der Formen ist aus
individuellen Entscheidungen heraus vorhersehbar. Bei jeder Person werden sogenannte
Assoziationsraume erschlossen. ,Jedes Design, jedes Bild, egal wie einfach oder komplex,
|6st Vorstellungsbilder und Erinnerungen an Alltagserfahrungen oder vielleicht auch aus der
Kindheit aus” (Heimann/Schiitz 2016: 20). Selbst kleine und einfache Formen, wie bei dem
,Kiki und Bouba’ Beispiel, konnen Assoziationsraume auslosen. Wirkungen kénnen schon vor
Beginn der Designphase festgelegt sein. Eine schnelle Orientierung beim Webdesign oder
ein gutes Handgefihl beim Produktdesign sind Wirkungsziele, die beim Designen helfen
konnen (vgl. Heimann/Schitz 2016: 19). Diese Wirkungsziele kdnnen durch die kleinsten
Vorstellungsbilder entstehen. Innerhalb von Millisekunden erinnern sie an angenehme, aber
auch unangenehme Momente und kdnnen so Verbindungen und Vorstellungsbilder herstel-
len, die genauso wichtig sind wie wahrgenommene Tatsachen (vgl. Heimann/Schiitz 2076:
20). ,Assoziationen bleiben also niemals bei dem, was das Design ausdricklich zeigt” (Hei-
mann/Schiitz 2016: 21). Sogar kdnnen durch das Verneinen gezielte Assoziationen hervor-
gehoben werden. Das Rauchverbotsschild, erinnert den:die Raucher:in an die Zigarette, die
geraucht werden kénnte und kann das Bild des Rauchens im Assoziationsraum der Person
aufrufen (vgl. ebd. 2016: 21). Wichtig sind diese Assoziationsraume vor allem im Zusam-
menhang mit Werbung. Die richtige Wahl des Bildes, der Schriftart und Farbe fuhrt zu den
gewdlnschten Assoziationen. So werden, wie im Abschnitt 3.2. (Gender Codes im Design)

beschrieben, Pastellfarben sowie weiche und runde Formen meistens weiblich assoziiert.

Dabei “wirkt [ein Design] besonders dann auf uns, wenn die ausgeldsten Assoziationen und
Vorstellungsbilder an etwas andocken, das uns wichtig ist und personlich angeht, bewegt
oder umtreibt” (Heimann/Schitz 2016: 23). Bei den Assoziationen, die hervorgerufen wer-
den, mussen verschiedene Kulturkreise beachtet werden. Genauso wie Alter, Gender und
Ethnie entscheiden diese maRgeblich, welche Erfahrungen gemacht wurden und an welche
Vorstellungsbilder verschiedene Designs anknipfen kdnnen. Die sich unterscheidenden Be-
durfnisse sind unterschwellig und kénnen meist nur von Personen, die die gleichen Kriterien
hinsichtlich Kulturkreis, Alter, Gender, Ethnie erflllen, nachvollzogen werden (vgl. Heimann/

Schiitz 2016: 25).

4.2 Aufmerksamkeit

Die Wirkung von Design ist so lange irrelevant, bis die Aufmerksamkeit der Betrachtenden
erreicht ist, da ohne Aufmerksamkeit die Wirkung verfehlt wird. Besonders wenn viele Rei-
ze auf die Betrachtenden einwirken, ist es die Aufgabe des Designs, sich hervorzuheben
und nicht in der Masse unterzugehen (vgl. Heimann/Schitz 2016: 36). Die Wirkung und die
Aufmerksamkeit von Design gehen nicht allgemein Hand in Hand. Es kann passieren, dass

die Aufmerksamkeit zwar generiert wird, das Ziel der Wirkung aber verpasst. Oder dass die
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Wirkung nicht in dem MaRe eintritt wie erwinscht (vgl. ebd. 2016: 37). So trug den Sanger
Harry Styles 2020 auf dem Cover der Vogue ein Kleid und darUber eine Jacke. Diese weiblich
konnotierte Kleidung und die Tatsache, dass er der erste Mann auf dem Cover des Frauen-
magazins* war, brachten dem Sanger und der Zeitschrift Vogue einige Aufmerksamkeit ein
(vgl. Rafter 2023). Die Wirkung auf die Zielgruppe war jedoch zwiegespalten, es gab einige
Stimmen, die sich gegen die genderfluide Kleidung aussprachen und den Sanger als “nicht
mannlich genug” betitelten (vgl. Fashinza o. D.). Um zu garantieren, dass eine Wirkung ein-
tritt, egal welcher Art, sollte das Design die Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Dies geschieht
vornehmlich durch besondere Auffalligkeiten wie Lautstarke, Farbe und GroRe. Doch auch
Einzigartigkeit und Neuartigkeit sind entscheidend. Tatsachlich ist das, was im Fokus unserer
Aufmerksamkeit steht, nicht vollstandig ausschlaggebend fir die Wirkung, es ist nur ein

kleiner Teil aus einem groBen Ganzen (vgl. Heimann/Schiitz 2016: 36).

4.3 Themen die \Nirkung haben

Gender, Ethnie, Behinderung oder Alter gehdren zu den Charakteristika eines Menschen. Im
Design ist es fur eine beabsichtigte Wirkung wichtig, an die Lebenserfahrung der Betrach-
tenden anzuknipfen. “Es gibt Themen, die fir alle Menschen gleichermaRen bedeutend
sind. [...] Andere Themen spielen starker fir eine bestimmte Kultur oder Zielgruppe oder
in bestimmten Lebensbereichen oder Situationen eine Rolle” (Heimann/Schiitz 2016: 110).
Monika Heimann und Michael Schitz zufolge gibt es flnf solche Themen oder auch Wir-
kungsdimensionen genannt, die Design im besten Fall mehrfach anspricht, um Wirkungen
zu erzielen (vgl. ebd. 2016: 112). Die Erste, die menschliche Dimension, zielt auf Lebenserfah-
rungen und bedeutende Momente, mit denen alle Menschen in der einen oder anderen Art
schon Berlhrung hatten. Liebe, Tod, Freundschaft, Familie und Vertrauen kénnen Themen
sein, die in die menschliche Dimension passen (vgl. ebd. 2016: 113f). Bei der Anwendung der
menschlichen Dimension kann es dazu kommen, dass das Design schnell ‘platt” wirkt. Vor
allem, wenn Klischees bedient werden, wie die Benutzung von rosa fur Produkte, die weib-
lich gelesen werden sollen und blau, fur solche, die mannlich gelesen werden sollen. Auch
das Bedienen des Grundsatzes ‘Sex sells’ kann zu klischeehaftem Design fihren, das am Wir-
kungsziel der Marke oder des Produktes vorbeigeht.? Themen der menschlichen Dimension
sollten in einen sinnvollen Bedeutungszusammenhang gesetzt werden, sodass das Design
fUr das Wirkungsziel arbeitet und nicht dagegen (vgl. ebd. 2016: 121f). Die Kultur- und Zeit-
geistdimension umfasst Erfahrungen und Themen, die in bestimmten kulturellen Kreisen zu
bestimmten Zeiten relevant sind. Der Zeitgeist, verstanden als spezifisches Lebensverstand-

nis einer Gruppe in einer Epoche, spielt in diese Dimension rein (vgl. ebd. 2016: 131f). Kultur

26 Lidl warb 2019 mit einem Bild auf Facebook, welches zu viel Kritik fihrte. Auf dem Bild zu sehen waren
links Donuts und rechts Bagel. Die Bildiiberschrift lautete: Loch ist Loch. Bei dieser Werbung wurde mithilfe von Sex
Sells zwar kein Mensch anziiglich dargestellt, jedoch reichte hier der Spruch aus, um auf Kritik zu stofen, sodass Lidl
die Werbung I8schte (vgl. Ayoub 2019).
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befindet sich immer im Wandel, deshalb wirden bekannte Werbeplakate aus den 1950er
Jahren in der heutigen Zeit ihr Wirkungsziel verfehlen, haben es aber in der damaligen Zeit
erflllt. “Jede Epoche und jede Zeit hat ‘ihre’ Regeln, Themen und Lebenserfahrungen” (ebd.
2016: 135). Die Dr. Oetker Kampagne der 50er Jahre mit dem Satz “Eine Frau hat zwei Lebens-
fragen: Was soll ich anziehen und was soll ich kochen?” (Einkaufsnetz 2009) erwirtschaftete

seinerzeit einen lukrativen Gewinn und traf damals den Zeitgeist (vgl. Vay/rkn 2018).

Die dritte Dimension ist die Zielgruppendimension. Mdgliche Zielgruppen waren Jugend-
liche, in der Stadt lebende Menschen oder Studierende, aber auch eine Unterscheidung
nach Alter oder Geschlecht wadre denkbar. Die Zielgruppenunterscheidung nach Geschlecht
basiert auf erlernten Designcodes, die als typisch ‘weiblich” und typisch ‘mannlich” wahrge-
nommen werden. Die Verwendung der spezifischen Zielgruppe hilft beim Gestalten, genau-
so wie das Wissen dariber, was diese Zielgruppen mdgen, flirchten und was ihnen wichtig

ist (vgl. Heimann/Schitz 2016: 142f).

Winsche und Sorgen sind aber auch bei der Produktverwendungsdimension wichtig. Nicht
alle Menschen brauchen oder wollen die gleichen Funktionen in ihren Produkten. Hier sind
besonders die Lebensumstdande wichtig und die daraus resultierenden Lebenserfahrungen
(val. ebd. 2016: 142f). Bei der letzten Dimension, der situativen Dimension, handelt es sich
um Themen, die sich mit einem bestimmten Anlass, einer relevanten Konstellation oder Si-
tuation verbinden. Diese Dimension ist offensichtlich relevant fur saisonale Produkte wie
Lebkuchen oder Schokoosterhasen, aber beispielsweise auch fur den Manner*- (Herren*-)
Tag oder den Valentinstag (vgl. ebd. 2016: 159f). Um die verschiedenen Themen bzw. Dimen-
sionen sinnvoll zu verbinden und im Design einzubringen, missen Designer.innen maglichst
viele Erfahrungen, kulturelle Aspekte, Wissen und Sichtweisen ihrer Zielgruppe kennen und

schlUssig verknlipfen kdnnen (vgl. Heimann/Schitz 2016: 164).

4 .4 \Nahrnehmung

Wie ein Design wahrgenommen wird, hangt auch davon ab, wie die Betrachtenden ‘ihre
Welt” wahrnehmen. Dabei registrieren unsere Sinne alle Signale, sehen unsere Augen alles
im Betrachtungswinkel und z. B. flr unsere Ohren gilt dasselbe im Bereich der Téne. Aber
unsere Wahrnehmung ist begrenzt auf eine selektierte, vom Gehirn bewertete Auswahl an
Dingen und Informationen, aus denen wir uns unsere Welt erzeugen. Diese selektierte Aus-
wahl besteht aus fur die Betrachtenden wichtigen Fakten, wie Form, Farbe oder Mensch
oder Gesicht (vgl. Heimann/Schitz 2016: 198). Diese Fakten werden zu Gebilden zusam-
mengesetzt, die Dingen zugeordnet werden, die bereits bekannt sind (vgl. ebd. 2016: 192).
“Schon einfache Linien, Kurven oder Formen vermitteln durch ihr StrukturgerUst bestimmte

Gestaltqualitaten.” (Heimann/Schiitz 2016: 214) Die Strukturdhnlichkeit spielt besonders im
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Gender-Design eine grolRe Rolle. Bestimmte typisch ‘mannliche” und ‘weibliche’ Zige wer-
den nach diesem Prinzip in Produkten verarbeitet. “Wir sehen uns in den Bildern, Figuren
und Formen in gewisser Weise selbst oder unsere eigenen Erfahrungen.” (Heimann/Schitz
2016: 220) Wahrgenommen werden breite Schultern oder schmale Taillen in Flaschen (bspw.
CocaCola Glasflaschen) und weiche Rundungen oder harte Kanten in Werkzeugen (vgl. Hei-

mann/Schiitz 2016: 215).

4.5 Formen

Formen kdnnen genauso wie Farben und Geschmack unterschiedlich in den einzelnen Wir-
kungsdimensionen auftreten. Geometrisch-mathematisch betrachtet werden Kreis, Recht-
eck (Quadrat) und Dreieck als Grundformen gesehen. Dazu kommen die eindimensionalen
Formen Punkt und die gerade Linie sowie die psychologisch gesehenen Grundformen Kreuz
und Spirale (vgl. Heimann/Schitz 2016: 374). Wie auch bei der Wahrnehmung ist der Mensch
das MaR. Die eigenen Erfahrungen mit dem Korper, MalRen, Formen und Proportionen sowie
Bewegungsmaoglichkeiten, aber auch die Erfahrungen mit Formen, die in der Natur oder in
verschiedenen Kulturen auftauchen, beeinflussen die Assoziationsraume der Betrachtenden
(val. ebd. 2016: 374). Grundformen werden auch wahrgenommen, wenn sie ihre Form leicht
variieren. Auch ein Oval wird als Kreis registriert und ein Rechteck mit abgerundeten Ecken
entspricht trotzdem in der Wahrnehmung einem Rechteck. Dieser Wahrnehmungsbegriff
taucht ebenfalls bei Farben auf und zeigt die Grundstruktur der Grundformen auf (vgl. ebd.
2016: 374f.). Formen werden durch diesen Wahrnehmungsbegriff in Formen erster, zweiter
und dritter Ordnung unterteilt. Formen erster Ordnung entsprechen absichtlich einer geo-
metrischen Form. In der zweiten Ordnung entstehen Formen durch das Zusammenspiel mit
anderen Formen und in der dritten Ordnung bilden sich Formen durch die Komposition der

umliegenden Elemente (vgl. ebd. 2016: 375).

4.6 Farben

Farben entwickeln sich erst im Gehirn, welches das sichtbare Licht verschiedener Wellenlan-
gen interpretiert. Sie wirken auf verschiedene Weise auf die Menschen, zum einen als Farb-
gestalten und zum anderen als Wirkung in der Anwendung. Farbgestalten bezeichnen die
individuellen Erfahrungen und Geflhle, die aktiviert werden, wenn Menschen in Kontakt mit
verschiedenen Farben kommen, folglich beschreiben sie das innere Farbschema eines jeden
Menschen (vgl. Heimann/Schiitz 2016: 256). Im inneren Farbschema werden Farben in ihrer
eigenen Spannung behandelt. Beispielsweise nach Wassily Kandinsky in eine warme oder
kalte und eine exzentrische oder konzentrische Dimension eingeteilt (vgl. Heimann/Schitz
2016: 256). Die Wirkung in der Anwendung beschreibt Farben im Zusammenhang mit Asso-
ziationen, also den allgemeinen menschlichen und kulturellen Erfahrungen (vgl. Heimann/

Schitz 2016: 253). Farben werden in einem individuellen Wahrnehmungsbegriff zusammen-
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gefasst, das ist auch der Grund, warum Farben unmittelbar auf uns wirken. Eva Heller wertet
in ihrem Buch “Wie Farben wirken” eine Befragung von 1888 Frauen und Mannern aus (vgl.
Heller 2004: 13). Den Farben wurden Geflihle, Momente und Objekte zugeordnet, basierend
auf der Art, wie die Menschen Farben wahrnehmen. Farbwahl muss verstandnis-, mate-
rial- und verbauchsgerecht getroffen werden, um den Assoziationen, dem Produkt oder
den Erfahrungen gerecht zu werden (vgl. Heller 2004: 43). Auch Farben kénnen in den ver-
schiedenen Wahrnehmungsdimensionen unterschiedlich wirken (vgl. Heimann/Schitz 2016:
277). Farben kénnen verinnerlicht werden, so sind Ampelmannchen in Deutschland rot und
grin und werden als Warnung/Stopp und Entwarnung/Los Zeichen gesehen, welches sich
auch auf Sicherheitsschalter, Icons im Telefon oder TV-Fernbedienungen Ubertragen lasst
(vgl. Heller 2004: 42). Ebenfalls muss die Erfahrung mit einem Produkt, mit einer Farbe Uber-
einstimmen. So kénnen z. B. Wegwerffeuerzeuge beliebig eingefarbt werden, Pelzmantel
wirken jedoch auf viele Menschen kinstlich und billig, sobald sie nicht in einer nattrlichen
Farbe zu sehen sind (vgl. Heller 2004: 43). Heller beschreibt es so: “Je teurer ein Produkt ist,
desto groRer ist die Neigung zu dezenten, seridsen Farben” (Heller 2004: 43). Auffallig ist die-
ses Prinzip bei Handtaschen, Schuhen und Kleidung (vgl. Heller 2004: 43). Im praktischen Teil
dieser Arbeit beruht die Farbwahl auf den Ergebnissen der Befragungen von Eva Heller und
auf den unterschiedlichen Wahrnehmungsdimensionen, welche sich Gberschneiden kénnen
und so sehr intensiv auf Menschen wirken (vgl. Heimann/Schiitz 2016: 280). Die Farbwirkung
der Kultur- und Zeitgeistdimension und der menschlichen Dimension missen mit den Pro-
dukt-, Zielgruppen- und Situationsdimensionen abgestimmt werden. Ebenfalls missen Far-
ben im Zusammenhang mit ihrem Einsatzort auf Branchencodes Uberprift werden, da sich
bestimmte Farbcodes in bestimmten Unternehmensbereichen oft bereits so etabliert ha-
ben, dass sie die urspriingliche Kultur- und Zeitgeistdimension und menschliche Dimension
Uberschatten. Beispielhaft daflr sind Farbcodes von Bio-Supermarkten, die haufig in grin,
beige und weil designt sind (vgl. Heimann/Schiitz 2016: 365). IKEA mit gelb — blauem Corpo-
rate Design, die Berliner Stadtreinigung (BSR) mit orangen Fahrzeugen und Milleimern oder
die BVG, mit von auBen gelben U-Bahnen und Bussen, haben etablierte Farbcodes. Desig-
ner:innen mussen sich bei der Entwicklung eines Designs kultureller Assoziationen bewusst
sein (vgl. Heimann/Schiitz 2016: 367). Die sehr im Gender-Design prasenten Farben Blau, Rot
und Violett werden ebenfalls in Hellers Befragung behandelt. “Blau ist mit Abstand die be-
liebteste Farbe” (Heller 2004: 23) laut der Befragung. Es symbolisiert Sympathie, Harmonie,
Freundlichkeit und Freundschaft, Blau steht fur Klugheit, Wissenschaftlichkeit und Plnkt-
lichkeit (vgl. Heller 2004: 29). Auch symbolisiert Blau die Verbindung zum Gottlichen und
in den Mariendarstellungen trug die Mutter Jesus’s einen blauen Mantel (vgl. Heller 2004:
39). In der Moderne steht Blau fur das mannlich, da blaue Matrosen, die blaue Jeans und

der Blaumann das blaue Mdnnliche pragten und damit die Wahrnehmung von der friiheren
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Aufteilung rosa fur Jungen* und blau fir Madchen* umkehrten? (vgl. Maurus 2021). Rosa ist
die Farbe der Zartlichkeit, der sanften Geflhle und Babyrosa ist in den K&pfen der Menschen
fest etabliert, sodass bei ‘Genderreveal Partys? Torten rosa oder blau eingefarbt werden,

je nachdem, ob es dem Geschlecht nach ein Madchen oder Junge wird (vgl. Sexismus 2022).

“Zu Rosa gehdren, im positiven wie im negativen Sinn, die typisch weiblichen Eigenschaften” (Heller 2004: 115)

In der Vergangenheit® war Rosa das ‘kleine Rot’ flir kleine Jungen*, durch die damalige As-
soziation des weiblichen Blauen mit der Mariendarstellung war die Kontrastfarbe Rot fur
Manner* und Rosa somit fUr Jungen* (vgl. Heller 2004: 118). Der Wechsel zu weiblichem
Rosa und mannlichem Blau begann in den 1920er Jahren. Rosa steht fur die Hoflichkeit, die
Bescheidenheit und die Schwarmerei, verbunden mit Desserts und Rosen assoziieren die
Menschen SiRe und Lieblichkeit (vgl. Heller 2004: 122). Auffallig wird Rosa, wenn es in Kom-
bination mit einem Produkt oder einer Person kommt, die nicht den konventionellen Er-
wartungen entspricht (vgl. Heller 2004: 124). Die Musiker Harry Styles, Justin Bieber und Da-
miano David treten in rosa Outfits auf der Bihne und auf dem roten Teppich auf und heben
sich so von der Masse ab (vgl. Wichert 2022). Rosa besitzt laut Heller keine Form und kann
in Kombination mit Griin zu einer kindlichen und frischen und in Kombination mit Braun zu
einer gemutlichen und geborgenen Assoziation fihren (vgl. Heller 2004:122). Als Mischfarbe
aus Blau und Rot steht Violett als ‘die Farbe zwischen den Geschlechtern’. Allerdings wird
sie in den 1970er Jahren in den westlichen Landern zur Farbe der feministischen Bewegung
(vgl. Heller 2004: 175). Violett wird in der Werbung*® vor allem als Blickfang benutzt und in
der queeren Bewegung wird Lila als Symbol fur Spiritualitat und Gemeinschaft gesehen (vgl.

CSD Deutschland 2023).

4.7 Bilder
Der Mensch benutzt Bilder in allen Lebenslagen, im Privatleben Uber Social Media, fur
schnelle Tipps YouTube-Videos und beim Mdbel Aufbauen gibt es die textlose Anleitung

mit Bildern des Mobelherstellers IKEA, welche universell weltweit einsetzbar sein sollen.”

27 Als ‘Blaues Blut’ werden in der Redensart international die Adligen beschrieben, doch je nach Kultur gibt

es unterschiedliche Assoziationen und Redewendungen fiir die Farbe Blau. In Deutschland ‘ist man blau’, wenn man
betrunken ist, man bekommt ein ‘blaues Auge’ geschlagen oder ist ‘blaudugig’, wenn man naiv ist (vgl. Heller 2004:

4).

28 Das sind Feiern, bei denen das biologische Geschlecht des Kindes zelebriert wird. Mdglichkeiten dafiir
sind, Luftballons platzen zu lassen, die mit rosa oder blauem Konfetti gefiillt sind, Torten mit Einfarbung anschneiden,
Raketen in die Luft zu schieBen oder Lose zuziehen.

29 Z.B. tragt auf dem Gemalde ,Ognissanti-Madonna’ (1365) von Giotto di Bondone das Jesuskind ein rosa
Kleid (vgl. Heller 2004: 118).

30 Beispielsweise die Telekom benutzt ein Farbton zwischen Violett und Rot (Magenta).
31 Vor allem der Wunsch nach einer Reduktion der Kosten fiir Ubersetzungen in zahllose Sprachen hat bei

multinationalen Konzernen, die in Mdrkten vieler Lander aktiv sind, dazu gefiihrt, dass Aufbau- und Bedienungsanlei-
tungen zunehmend Uber Bilder vermittelt werden.
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Stand 2014 verzeichnete YouTube ein Wachstum von 13 Stunden Videomaterial pro Minute.
Dabei kénnen Bilder vom Gehirn fast 60.000-mal so schnell wie Text verarbeitet werden
(vgl. Heimann/Schitz 2016: 53), sie kdnnen kulturiibergreifend und global wirken und eine
Bildsprache entstehen lassen. Sie erzahlen Geschichten, erzeugen Vertrautheit und produ-
zieren Vorstellungsbilder und Wirkungsraume. Bilder kénnen als Werkzeug benutzt und da-
mit zu Sinnbildern auserkoren werden (vgl. Heimann/Schitz 2016: 54). Komplexe Ereignisse
werden in den Erinnerungen einer Gruppe gefestigt und erdffnen dadurch einen Assozia-
tionsraum. Beispielhaft fur ein Sinnbild steht das Foto von Kathrine Switzer, die 1967 den
Boston Marathon lief, obwohl Frauen* damals nicht zugelassen waren. Das Bild wurde in den
Képfen vieler Menschen zu einem Sinnbild fiir den Frauensport* und fir Gleichberechtigung

(val. Schwinum 2023).

Generell kénnen Bilder immer ausgelegt werden und sind in schwache und starke Bilder
unterteilbar. Schwache Bilder lassen sich fast beliebig interpretieren, wohingegen starken
Bildern eine direkte Bedeutung innewohnt, die eindeutig gelesen werden kann (vgl. Hei-
mann/Schiitz 2016: 64). Durch die menschliche Tendenz, wahrgenommene Begebenheiten
zu vereinfachen, werden Bilder oft stereotypisiert. So kénnen Sinneserfahrungen nicht je-
weils einzeln, sondern in Kategorien wahrgenommen werden (vgl. Heimann/Schitz 2016:
65). Durch die wiederholte Darstellung von Stereotypen in Bildern werden diese gefes-
tigt und bei den Betrachtenden Assoziationsmuster gebildet. Innovative Designstrategien
durchbrechen oft die Stereotypen und heben sich deshalb von der Masse ab (vgl. Heimann/

Schitz 2016: 66).

4.8 Bild und/oder Text

Bildliche Gestaltungsmittel sind Uberwiegend komplexer als textliche. Die Stimmung und
Atmosphdre kann von einem Bild spezifischer und schneller wiedergegeben werden. “Text
ist kein Ersatz daflr eine Botschaft zu Ubermitteln, die das Bild nicht leistet” (Heimann/
Schitz 2016: 499). Texte und Begriffe hingegen kénnen abstrakte Sachverhalte erklaren und
einfacher differenzieren. Worte sind vordefiniert, auch wenn ‘ein Bild mehr sagt als tau-
send Worte', sind Worte oft durch die Assoziationsraume, die sie im Menschen ausldsen,

leichter und unmittelbarer verstandlich (vgl. Heimann/Schitz 2016: 499). Begriffe sind dazu

Abbildung 13:

Kathrine Switzer
1967 beim Bosten

Marathon

(unique-sportstime.

de 2012
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auch leichter wiederzugeben, ein Bild zu beschreiben dauert einige Zeit, doch Satze wie der
Werbespruch: ,Haribo macht Kinder froh ... und Erwachsene ebenso” (Robinson o. D.) kon-
nen einfach gemerkt und wiedergegeben werden (vgl. Heimann/Schitz 2016: 499). Wenn
Bild und Text zusammen stehen, zieht das Bild in der Regel zuerst die Aufmerksamkeit auf
sich. Menschen suchen, wenn das Bild Fragen offen lasst, im Text nach der Antwort (vgl.
Heimann/Schitz 2016: 500). Nach diesem Prinzip funktionieren nicht nur Zeitungsbeitrage,
sondern auch Memes auf Instagram oder Facebook. Die Bilder werden als erstes betrachtet,
darauf folgt der Text, der mit einer Pointe oder einer Erklarung den Zusammenhang herstellt
(vgl. Warentest 2017). Text kann ein stimmungsvolles Bild jedoch auch schadigen und die

Betrachter:innen aus der Atmosphare reien (vgl. Heimann/Schitz 2016: 500).

4.9 Geschmackssache

Der menschliche Geschmack tritt subjektiv und objektiv auf, meistens ist es ein Zusam-
menspiel aus beidem. Das Gefallen eines Designs und das damit verbundene subjektive
Geschmacksempfinden bedeutet nicht, dass das Design auch die gezielte Wirkung erschafft
(vgl. Heimann/Schitz 2016: 239). Ob Design gefallt, hangt viel vom eigenen Selbst- und
Wunschbild ab. Menschen projizieren ihre Anspriiche und Erwartungen an sich selbst auf
das Design. Das Gefallen des neuen Apple iPhone 15 rihrt nicht nur daher, dass das Design
schlissig ist, sondern auch, dass der:die Kaufer:in sich als fortschrittlichen Menschen sehen
will bzw. sieht der Wert auf Qualitat legt (vgl. Heimann/Schitz 2016: 241). Geschmack ist
aber nicht rein individuell, sondern genauso in die Dimensionen einsortierbar wie die Wahr-
nehmung. Auf der Kultur- und Zeitgeistdimension und der menschlichen Dimension kann
ein Design vielen Menschen gefallen und ihrem Geschmack entsprechen. Diese Wunsch-
bilder kdnnen aber von kleineren Dimensionen, die einer Nische entsprechen, Uberlagert
werden (vgl. Heimann/Schitz 2016: 242). In verschiedenen Zielgruppen, Lebensbereichen
oder Situationen ist der Geschmack auf eine kleine Gruppe beschrankt. Je nach Jahreszeit,
Produkt oder Zeit kommen Designs besser oder schlechter bei den Betrachtenden an (vgl.
Heimann/Schiitz 2016: 244). Die objektiven Grundprinzipien der Asthetik® spielen ebenfalls
eine Rolle beim Verstandnis von Geschmack. Meist werden diese Uberlagert von subjekti-
ven Geschmackserlebnissen in den Dimensionen. Die Grundprinzipien entscheiden tber die
Stimmigkeit von Design, beispielhaft die Atmosphare, die mitschwingt, die Empfindungs-
symmetrie und die Kontrastharmonie. Sie sind ausschlaggebend, ob das Gesamtbild des
Designs den Menschen gefallt (vgl. Heimann/Schitz 2016: 245f). Auch bei den objektiven
Grundprinzipien gibt es individuelle Unterscheidungen wie den Bildungsgrad oder auch
Gender und Kultureinflisse. Demnach haben Designer:iinnen geschultere kinstlerische
Wahrnehmungen als die durchschnittlichen Konsumierenden und praferieren komplexere

Designs (vgl. Heimann/Schitz 2016: 248).

32 Beispielsweise Prinzipien wie der Goldene Schnitt oder die Benutzung eines harmonischen Farbklimas.
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5 \NEBDESIGN

Im Rahmen der kreativen Umsetzung dieser Arbeit muss geklart werden, welche Unter-
schiede es zwischen Webseiten und Webanwendungen gibt. Ebenfalls muss ein Uberblick
Uber die Arten von Webseiten gegeben werden und auf die sozialen Strukturkategorien

Behinderung und Gender im Zusammenhang mit Webdesign eingegangen werden.

5.1 \Nebanwendung oder \Nebseite

Webseiten und Webanwendungen zeichnen sich dadurch aus, dass sie jeweils Gber einen
Browser aufgerufen und bedient werden. Sie unterscheiden sich demnach von klassischen
Apps und werden nicht lokal installiert. Webanwendungen sind interaktiv, sie stehen den
Benutzern:Benutzerinnen zur Verfigung und erméglichen ihnen z.B. Bilder zu bearbeiten
oder Texte zu schreiben. Bei einer Webanwendung steht die Interaktion im Mittelpunkt
(vgl. Belsky 2021). Webseiten hingegen kdnnen interaktive Elemente besitzen, diese sind
jedoch nicht essenziell, vornehmlich stehen die Informationen im Vordergrund, als textliche
oder visuelle Inhalte. Webanwendungen heben sich durch ihre Integration von Webseiten
ab. Sie geben Benutzern:Benutzerinnen die Mdglichkeit, persénliche Einstellungen zu spei-
chern, wie Likes oder Warenkdrbe. Hierflir missen andere Systeme in die Webanwendung
integriert werden. Integrationen und Plugins fiir Webseiten sind meist nicht voll umfassend
und eher oberflachlich. Als finaler Unterscheidungsgrund zwischen Webanwendungen und
Webseiten gilt die Authentifizierung. Webseiten kommen grundsatzlich ohne Authentifizie-
rung aus, da sie frei verfligbar fir alle im Netz stehen. Bei Webanwendungen ist die Authen-
tifizierung ein SchlUssel zu weiteren Funktionen. Benutzer:innen kénnen sich anmelden, um

Merklisten, Rabatte oder vollen Zugriff auf die Anwendung freizuschalten (vgl. Belsky 2021).

5.2 Arfen von \Nebseiten

Informationen koénnen online unterschiedlich aufbereitet werden. Um die passende Ziel-
gruppe zu erreichen und anzusprechen muss grindlich abgewogen werden, welche Art
von Webseite aufgebaut werden soll und wie diese zu den Inhalten passt. Als eine der
klassischen Formen einer Webseite gilt die Corporate- oder auch Unternehmens-Websei-
te. Diese Seite stellt ein Unternehmen, eine Organisation, eine Stadt oder ein Institut vor.
Wichtig bei einer solchen Seite ist, dass sie mdglichst vollumfanglich alle Information zu
einem Unternehmen oder dergleichen bereitstellt und dieses prasentiert (vgl. Konrath 2022).
Informative Webseiten arbeiten dhnlich, hier steht aber die reine Information im Vorder-
grund. Die Informationen sollten leicht verstandlich, zuganglich und schnell zu finden sein.
Neben diesen beiden Arten von Webseiten kénnen Informationen auch als Online-Shops,
Microsites oder Portfolio Seiten aufgearbeitet werden. Drei weitere Méglichkeiten sind One
Page Seiten, die sich durch eine grolle Scrolltiefe auszeichnen und alle Themen auf einer

Seite prasentieren, Landingpages, die durch geschaltete Anzeigen gefunden werden, sie
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sollen Nutzern:Nutzerinnen zu einer klaren Aktion fihren und sind meistens mit Werbung
versehen, sowie Blogs, um Informationen zu teilen. Diese werden oft mit einzelnen Per-
sonen in Zusammenhang gebracht und stehen fur personliche Erlebnisse und Meinungen.
Unternehmen kénnen neben einer Corporate Webseite auch einen Blog besitzen und damit
versuchen sich nahbarer zu inszenieren. Blogs sind meist monothematisch aufgebaut und
widmen sich daher nur einem Leitthema und den darin enthaltenen Unterthemen (vgl. Kon-

rath 2022).

5.3 Inklusion im \Nebdesign

Inklusion als Begriff steht flr die Einbeziehung von Menschen in die Gesellschaft und wird
oft mit dem Begriff Integration verwechselt. Inklusion behandelt den Ansatz, dass alle Men-
schen Teil des Ganzen sind und jede einzelne Person ein Recht auf Teilhabe und Mitgestal-

tung besitzt (vgl. Bieling 2021).

“Aufziige in Bahnhofen, Rampen an Treppenaufgangen oder Gebrauchsanleitungen in Blindenschrift,
kennzeichnen eine inklusive Gesellschaft der Dinge und Gerate, die die materielle Dimension der Menschen-

rechte vor Augen flhren” (Bieling 2021).

Die Gestaltung der Gegenstande, die in einer Gesellschaft Hindernisse darstellen kénnen,
die Prozesse, Medien oder auch Handlungsablaufe, die zu den Gegenstdanden hinzutreten
oder mit ihren Verbunden sind, bestimmen den Zugang zur Gesellschaft. Menschen haben
unabhangig von ihrer kérperlichen oder mentalen Verfassung und unabhangig von ihren
sozialen und kulturellen Herklnften ein Recht auf Mitgestaltung und Partizipation in der
Gesellschaft**(vgl. Bieling 2021). Webanwendungen und Webseiten barrierefrei zu gestalten
bedeutet, dass mehr Menschen die Moglichkeit haben, das Web zu verstehen, zu nutzen, zu
navigieren und zu interagieren sowie ihre Meinung mitzuteilen (vgl. Gilbert 2019: 24). Hierfur
mussen bei der Gestaltung von Webseiten Behinderungen kognitiver, neurologischer, phy-
sischer oder visueller Art sowie des Sprechens und Horens beachtet werden. Dabei ist Bar-
rierefreiheit im Web nicht nur hilfreich flr Menschen mit Behinderungen, sondern auch fir
dltere Menschen oder Menschen mit temporaren Einschrankungen wie Knochenbrichen.
Auch Menschen mit situativen Einschrankungen durch direktes Sonnenlicht oder einer lau-
ten Umgebung, wo der Ton der Anwendung nicht gehdrt werden kann, profitieren von bar-
rierefreien Webanwendungen und Webseiten (vgl. Gilbert 2019: 25). Menschen konsumieren
im Web einen Content (Inhalt), der sich aus Text, Bildern, Videos, Ton und Grafiken zusam-
mensetzt. Diesen Ansatz der Barrierefreiheit sollten Designer bedenken wahrend sie beim

Gestalten grundlegende Hierarchien von Header, Titeln, Paragrafen, Bildern, Formularen und

33 Vgl. das Berliner Landesgleichberechtigungsgesetz vom 27. September 2021 (GVBI. S. 1167). Fiir Webseiten
der Berliner 6ffentlichen Verwaltung gilt im Hinblick auf das Gesetz iber die barrierefreie Informations- und Kommu-
nikationstechnik Berlin (Barrierefreie-IKT-Gesetz Berlin - BIKTG BIn) vom 4. Marz 2019 (GVBI. 2019, 210).
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Links einhalten. Designer:innen sollten sich daher immer die Fragen: "Warum? Was? Wie?’ fir
jede hierarchische Entscheidung beantworten kénnen, um so den gréRtmdéglichen Sinn und

Zusammenhang zwischen den einzelnen Elementen zu generieren (vgl. Gilbert 2019: 28).

Durch hohe Kontraste, die Mdglichkeit, mit der Tastatur zu navigieren und Screenreader
anzuwenden kénnen einige Barrieren im Webdesign schon abgebaut werden. Screenrea-
der kénnen beispielsweise durchgestrichene, unterstrichene, in bold oder in italic gesetzte
Worter nicht erkennen und von normaler Schrift unterscheiden (vgl. Gilbert 2019: 96). Ins-
tagram baute im Jahr 2018, um die Barrierefreiheit des sozialen Netzwerkes auszubauen,
die Moglichkeit ein, ‘Alternativ-Text” bei Bildern hinzuzufligen. Durch den ‘Alternativ-Text’
konnen Menschen, die den Screenreader Modus verwenden, lesen, was auf den Bildern
zu sehen ist (vgl. Gilbert 2019: 66). Auch die Videoplattform YouTube besitzt eine Funktion,
automatisierte Ubersetzungen bzw. Untertitel in Videos hinzuzufligen. Da fast 80 % der
Videos von aullerhalb der USA auf die Plattform geladen werden und viele verschiedene
Sprachen vertreten sind, ist die Untertitelfunktion nicht nur fir Menschen mit Behinderun-
gen geeignet (vgl. Gilbert 2019: 70). 2016 ver6ffentlichte das Vereinigte Kénigreich einen
Bericht zu inklusivem Design und den damit verbundenen Do’s and Don’ts (im Anhang 13.4),
der eine Auflistung mit Design-Grundsatzen flr Benutzer:innen des autistischen Spektrums,
fUr Screenreader-Nutzende und flir Menschen mit eingeschrankter Sicht, physischen oder
motorischen Behinderungen, Dyslexie oder Gehoreinschrankungen enthielt (vgl. Gilbert
2019: 92f). Die Gestaltung der Webseite im Kapitel 9 (Kreative Umsetzung) wird sich an die-

sen Grundsatzen und den weiteren genannten Beispielen orientieren.

5.4 Gender im \Nebdesign

Verhaltenstendenzen bei den verschiedenen Gendern sind entscheidend flr ein passendes
Design. Um also eine Webseite so zu gestalten, dass sich viele Menschen angesprochen
flhren, niemand unnétig ausgeschlossen wird oder sich verletzt fuhlt, muss vorher festge-
stellt werden, wie Menschen Informationen verarbeiten, sich neue Informationen merken,
welches Selbstvertrauen sie in Bezug auf Technik besitzen, ob sie risikofreudig- oder abge-
neigt sind und auch, welche Motivation die Benutzung leitet. Hinsichtlich Technik sind diese
Tendenzen meist in die binare Zweigeschlechtlichkeit geteilt. Einer Studienauswertung von
Sylvie Vincent & Monique Janneck aus dem Jahre 2012 zufolge tendieren Frauen* dazu, In-
formationen zuerst zu sammeln, bevor sie sich einem Projekt widmen. Mdnner* hingegen
filtern einige fur sie wichtig erscheinenden Informationen aus den Hinweisen oder Texten
und gehen spdter noch einmal zurtck, falls ein Problem aufgetreten ist (vgl. Vincent/Janneck
2012: 60). So kbnnen bereits beim Gestalten Informationen und Texte bereitgestellt werden
und die wichtigsten Informationen markiert werden, um allen Beteiligten eine gute Infor-

mationsvermittlung zu generieren. Auch beim Lernen von Technologien praktizieren Man-
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ner eher ein ,intuitives Ausprobieren” (Vincent/Janneck 2012: 60). Frauen hingegen lesen
eher die Bedienungsanleitung. Um bei Webseiten méglichst viele Menschen anzusprechen,
ware es demnach sinnvoll einen spielerischen, aber zielfihrenden Ansatz zu verfolgen. Bei
der Computer-Selbstwirksamkeit sind Madnner zuversichtlicher und selbstsicherer in ihren
technischen Fahigkeiten und gaben als Grund fir diese Zuversicht “die friihe Auseinander-
setzung mit Technik an” (Vincent/Janneck 2012: 61), Frauen hingegen bezogen sich mehr auf
Erfolgserlebnisse und positives Feedback. Die Risikobereitschaft fundierte laut der Auswer-
tung bei Mannern auf “Mut im Umgang mit Technik” (Vincent/Janneck 2012: 61). Bei Frauen
gab es hingegen mehr “Respekt vor Technik” (Vincent/Janneck 2012: 61). Dieses Verstandnis
von Risikobereitschaft kann genutzt werden, um einen einfachen Einstieg zu finden, der
spielerisch den Erstkontakt mit einer Webseite erleichtert. Auch in Bezug auf Motivation
nannten viele Frauen die Benutzung von Technik eher als Mittel zum Zweck und Manner hin-
gegen eher die Mdglichkeit etwas selbst zu erschaffen (vgl. Vincent/Janneck 2012: 59). Die-
se Verhaltenstendenzen zeigen demnach erlernte Unterschiede auf, die bei der Gestaltung
bedacht werden mussen, um so die groRtmaogliche Zielgruppe zu erreichen. Im Webdesign
taucht die Kategorie Gender vor allem im direkten Kontakt mit der Zielgruppe auf und wird

strukturell in vielen Webseiten verbaut und angewandt (vgl. Meta o. D.).

In Formularen flr die Bestellung bei einem Online-Shop oder auch flr das Anmelden bei
einem Newsletter wird oft nach dem Gender gefragt. Das soziale Geschlecht spielt je-
doch oftmals keine Rolle in der Datenerhebung der Webseiten (vgl. Tech 2022). Um den
Besuchern:Besucherinnen einen reibungslosen Einstieg, Verkauf oder Anmeldeprozess zu
gewadhren, ist es demnach forderlich, die Genderfrage ganz wegzulassen oder gut zu for-
mulieren, da sich Besucher:innen, die beispielsweise Transgender oder non-binar sind, von
der Frage nach ihrem Gender bedrdngt fuhlen kdnnten und den Ausfillprozess dann ab-
brechen wuirden (vgl. Tech 2022). Die Frage in Webformularen zu stellen ist also vor allem
sinnvoll, wenn die damit zusammenhangende Datenerhebung auch fir das Produkt oder
das Unternehmen entscheidend ist. Wenn dies der Fall ist, gibt es mehrere Ansatze, die zum

gewdlnschten Ziel fihren ohne Besucher:innen abzuschrecken oder zu bedrangen.

Eine Moglichkeit wdre nach dem Geschlecht zu fragen, also ‘Frau oder Mann’, diese Op-
tion Ubermittelt jedoch meist nicht die bendtigten Informationen und eine Frage nach dem
Gender ware geeigneter (weiblich oder mannlich). Um nun mehr Menschen mit einzubezie-
hen ware es sinnvoll, die Frage zu erweitern mit den Auswahloptionen: ‘weiblich, mannlich,
non-bindr, keine Angabe und einer Méglichkeit es selbst zu schreiben’. AuRerdem sollte der
Grund fur die Erfragung klar und sinnvoll erdrtert werden (vgl. Tech 2022). Beispielsweise
ware ein Grund die Analyse der Zielgruppe, um von dort aus neue Marketingstrategien zu

entwickeln.
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Neben der Erhebung von Genderangaben ist auch die Erhebung von Pronomen sensibel an-
zugehen. Personen in Texten und Werbemails mit den falschen Pronomen anzureden kann
zu Verlust von Kundschaft und zu schlechten Bewertungen fuhren. Wenn mdglich sollten
genderneutrale Pronomen verwendet werden oder explizit die von den Benutzern:Benut-
zerinnen angegebenen Pronomen (vgl. Querini 2021). Die Social-Media-Plattform Instagram
gibt den Benutzern:Benutzerinnen selbst die Méglichkeit, ihre Pronomen auszuwahlen und
in der Biografie anzeigen zu lassen und geht auf diese Weise gendersensibel mit der Situ-
ation um (vgl. Zehnder 2021). Bei Benachrichtigungen duzt Instagram die Benutzer:innen,
im Englisch wird dazu your oder you und their benutzt, im Deutschen die Doppelnennung

seiner/ihrer und dich oder deine (vgl. Querini 2021).

Neben der Verwendung von Pronomen ist die gendergerechte Sprache im Webdesign
ebenfalls wichtig. Die Intention ist das Erreichen eines moglichst breiten Publikums und das
Ansprechen der gesamten Kundschaft. Mithilfe von gendergerechter Sprache, also Varian-
ten wie: dem Gendersternchen, dem Genderdoppelpunkt oder auch der geschlechtsneut-
ralen Form kénnen anderenfalls ausgegrenzte Menschen mit einbezogen werden (vgl. Que-
rini 2021). Weitere Moglichkeiten und die Auswirkungen von gendergerechter Sprache auf
Barrierefreiheit werden im Abschnitt 6.3. (Gender in der Typografie) behandelt. Neben der
passenden Ansprache bei Webseiten und Webanwendungen sind auch Bilder sowie Ava-
tare passend auszuwahlen und einzusetzen. Als Standard verwendete mannlich gelesene
Avatare in Apps kénnen Benutzer:innen abschrecken. Google Docs setzt fir Benutzer:innen,
die Dokumente Uber einen Link 6ffnen (statt Uber eine Einladung), anonymisierte Tiere als
Avatare ein; damit bleibt die Privatsphare gewahrt und es wird kein Gender zugeschrieben
(vgl. Rmaanushi_joshi 2022). Nicht nur Standardavatare, sondern auch Bilder kénnen Gen-
derstereotype widerspiegeln, stattdessen sollte eine Bildwelt benutzt werden, die keine
Stereotype prasentiert und maglichst viele Menschen und die damit verbundene Diversi-
tat widergibt. Gender-Bias treten in der Technik jedoch nicht nur in den Formulierungen
oder im Text auf, sondern auch in der kinstlichen Intelligenz. Wie schon im Abschnitt 3.4.
(Designer:innen) beschrieben, besitzen viele ChatBots wie Siri, Alexa, Cortana oder Google
Assistant im Standardmodus weibliche Stimmen (vgl. Fisher 2021). Han Ei Chew, Rebecca
Kraut und Mark West** beschrieben die Wirkung der weiblichen Stimmen in einem Bericht
der UNESCO so: “Because the speech of most voice assistants is female, it sends a signal
that women are obliging, docile and eager-to-please helpers,available at the touch of a

button or with a blunt voice command like ‘hey” or ‘'OK*> (Chew et al. 2019: 106). Durch eine

34 Han Ei Chew ist wissenschaftlicher Mitarbeiter im Institute of Policy Studies in Singapur,
Rebecca Kraut, Mark West ist Bildungsspezialist bei der UNESCO.

35 In dem Bericht der UNESCO wird deutlich hervorgehoben, dass der Zusammenhang zwischen der weib-
lichen Stimme und den Anweisungen der Benutzer:innen zu Folgen im Umgang mit Frauen* und Service-Personen
flhrt (vgl. Chew et al. 2019: 108).
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SO ausgestaltete KI-Anwendung konnten also Genderstreotype verstarkt werden. Mann-
liche Stimmen werden bei Chatbots seltener eingesetzt wenn diese eine Servicefunktion
haben. Fir diese Assistenzaufgaben, wie Siri oder Alexa sie ausflhren, werden vornehmlich
weibliche Stimmen verwendet (vgl. Bohm 2019). Eine gendersensible Herangehensweise bei
einer so fortschrittlichen Technik wie Al ist laut Chew, Kraut und West besonders wichtig,
da derzeit die Grenzen und Erwartungen an Chatbots gesteckt werden und die Einflisse
von weiblichen Stimmen und Geschlechterklischees vermieden werden kénnen (vgl. Bohm

2019).

6 UX & Ul DESIGN

Im Webdesign wird Gender Uber die gleichen Kategorien wie im Produktdesign Ubermittelt,
es zieht sich durch die Designsparte und zeigt sich durch ahnliche Stereotype, Erfahrungen
und Wirkungen wie im Kapitel 3 (Aspekte und Darstellung von Gender-im-Design) beschrie-

ben.

61 Grundprinzipien

Das Design einer Webanwendung oder einer Webseite setzt sich aus den beiden Teilen
UX (User-Experience) und Ul (User-Interface) zusammen. Das User-Experience Design be-
handelt vornehmlich den gesamtheitlichen Nutzen der Anwendung (vgl. NewMonday o. D.).
Ziel ist es eine positive Erfahrung und eine befriedigender Nutzer der Benutzer.innen, egal
welches Endgerat zum Konsum der Webanwendung oder Wegweite genutzt wird. Um dies
zu schaffen braucht es einen einheitlichen Auftritt und Kommunikationsstil, der an die Ziel-
gruppe angepasst ist. Das UX Design baut auf einer strukturierten User-Researchphase auf,

die die Wiinsche und Informationen tber die Nutzer:innen sammelt (vgl. NewMonday o. D.).

611 Gewohnheitstier

Der Fokus des User-Interface Design liegt auf der visuellen Gestaltung. Hierbei missen nicht
nur ein einheitliches Aussehen, sondern auch Markenbotschaft und Inhalte so vermittelt
werden, dass sie befriedigend fir die Benutzer:innen sind. Die Interaktion der Nutzer:innen
mit dem User-Interface muss effizient und effektiv sein, die einzelnen Touchpoints der An-
wendung mussen auf den verschiedenen Endgeraten konsistent gestaltet sein und mit der
User-Experience Hand in Hand gehen (vgl. NewMonday o. D.). Sowohl im UX als auch im Ul
Design werden allgemein gliltige Gestaltungsprinzipen angewendet, im nachfolgenden Ab-
schnitt werden die funf fur die kreative Umsetzung wichtigsten Grundprinzipien erldutert.
Das direkte Erkennen, woflr eine Seite genutzt wird, hilft den Benutzern:Benutzerinnen
mentale Anstrengung zu vermeiden (vgl. Yablonski 2020: 2). Jakob Nielsen, der Erfinder des
‘Gesetzes der menschlichen Natur’, beschreibt es wie folgt: “Users spend most of their time

on other sites. This means that users prefer your site to work the same way as all the other
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sites they already know” (NNgroup 2017). Einheitliche Gestaltungsregeln beim Design von
Webseiten fihren demnach zu weniger Frust und Verwirrung (vgl. Yablonski 2020: 2). Die-
se gangigen Entwurfsmuster verringern die Reibung, sie hangen im direkten Zusammen-
hang mit dem psychologischen Konzept der ‘Mentalen Modelle’. Designer Jon Yablonski be-
schreibt diese so: “[...] Wissen leicht von einem Produkt oder einer Erfahrung auf eine andere
zu Ubertragen, ohne [..] erst herausfinden zu mussen, wie das neue System funktioniert”
(Yablonski 2020: 3). Verbreitet ist dieses Wissen bei E-Commerce Webseiten, die auf bereits
existierenden mentalen Modellen basieren und die Aufmerksamkeit der Benutzer:innen auf
die Produkte lenken und nicht auf das Erlernung neuer Systeme. Laut Yablonski ruft Nielsens
Gesetz nicht zu Uniformitat auf, sondern dazu, bestehende Modelle mit Neuem zu variieren

und so das Erlernen zu erleichtern (vgl. Yablonski 2020: 8).

61.2 Minimaler Aufwand, maximaler Erfolg

Das Fitts’ Gesetz von Paul Morris Fitts besagt, dass “die Zeit, die ein Benutzer braucht, um
mit einem Objekt zu interagieren, im Verhdltnis zu dessen GréRe und Entfernung steht”
(Yablonski 2020: 11). Schnittstellen sollten also leicht navigierbar und verstandlich gestaltet,
dimensioniert und platziert werden, um die Erwartungshaltung der Benutzer:innen zu erful-
len (vgl. Yablonski 2020: 12). Fitts’ Gesetz gilt als mathematisches Gesetz, das hilft, Zeitvor-
gdnge zu modellieren. Im UX Design kdnnen auf diese Weise Touch Targets leicht erkennbar
und prazise auswahlbar gestaltet werden. Diese hinterlassen bei den Benutzern:Benutzerin-
nen den Eindruck von einfacher Bedienbarkeit, verstarken die Benutzerfreundlichkeit und
reduzieren die mentale Anstrengung (vgl. Yablonski 2020: 13). Beispielsweise befindet sich
bei ausfiullbaren Formularen der Absendebutton in unmittelbarer Nahe zum letzten auszu-
fillenden Element. Je nach Endgerat, Smartphone, Computer oder Tablet, variiert die Posi-
tionierung. Dem Prinzip zufolge verringert sich das Risiko eine versehentliche Auswahl zu
treffen. Gut gestaltete Schnittstellen sollten demnach “die menschlichen Fahigkeiten und

Erwartungen erweitern, statt ablenkend oder abschreckend zu wirken”(Yablonski 2020: 17).

61.3 Auswahl und Reize

Reize und Auswahlmdglichkeiten sind die Hauptbestandteile jeder Benutzer.innenoberfla-
che. Das Hicks’ Gesetz von William Edmund Hicks und Ray Hyman sagt aus, dass ein Mensch
mehr Zeit braucht, je mehr Auswahlmaoglichkeiten prdsentiert werden (vgl. Yablonski 2020:
19). Wichtig ist es, die Informationen zusammenzufligen und so zu prasentieren, dass keine
Uberforderung entstehen kann. Ziele sollten einfach und schnell zu erreichen sein und die
Bedurfnisse der Nutzer:innen sich auf der Benutzeroberflache und in den Prozessabldufen
widerspiegeln (vgl. Yablonski 2020: 20). Die kognitive Belastung, die entsteht, wenn Bedurf-
nisse nicht bertcksichtigt werden, flhrt zu Frust. Demnach darf das Erlernen eines digitalen

Produkts oder einer Dienstleistung nicht zu herausfordernd sein, sondern die Komplexitat
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sollte in Effizienz gewandelt werden (vgl. Yablonski 2020: 21). Beispielhaft daflr stehen Fern-
bedienungen, die in den letzten Jahren modifiziert wurden und jetzt anstatt vieler Schalt-
knopfe nur wenige Bedienelemente besitzen und so die Gedachtnisarbeit verringern (vgl.
Yablonski 2020: 23). Modifizierung, Reduzierung und Abstraktion dirfen nur bis zu einem
gewissen Grad durchgefihrt werden, da noch erkennbar sein muss, welche Funktionen ver-
flgbar sind. Zur kognitiven Entlastung kénnte beispielsweise die Kartensortierung verwen-
det werden (vgl. Yablonski 2020: 25). Hierbei werden Themengruppen identifiziert, grup-
piert und benannt und flhren zusammen mit kontextbezogenen Informationen zu einer

Verringerung der kognitiven Belastung (vgl. Yablonski 2020: 28f).

61.4 HOhepunkte

Negative Ereignisse bleiben langer im Gedachtnis als positive. Dies beruht auf der kogni-
tiven Verzerrung (vgl. Yablonski 2020: 49). Sie beeintrachtigt den Abruf einer Erinnerung
und verzerrt das Ergebnis. Hier greift die Hochststand-Ende-Regel, ein positives Ende Idsst
die Benutzerinnen den gesamten Prozess positiver bewerten. Der Mensch erinnert sich
nicht an den Durchschnitt der Gefiihle wahrend eines Ereignisses. Im Geddchtnis bleiben
Hohepunkte und das Ende (vgl. Yablonski 2020: 50). Positive und negative Ereignisse knnen
gleichermallen emotionale Spitzen erzeugen. Eine Mdoglichkeit diese Spitzen zu lokalisie-
ren sind Journey Maps. Die lokalisierten Spitzen kénnen hierdurch dezimiert werden. Der
Schriftzug “404 (Seite) nicht gefunden”, der auftaucht, wenn eine Webseite nicht gefunden
werden konnte, kénnte mithilfe der Journey maps durch eine humorvolle Zeichnung von
einer ausgesprochen negativen Erfahrung in eine als weniger belastend wahrgenommene
Erfahrung gewandelt werden (vgl. ebd. 2020: 57). Durch das besondere Augenmerk auf den
Hohepunkten, emotionalen Spitzen und das Ende kann die Gesamtbewertung der Websei-

te deutlich positiver ausfallen (vgl. ebd. 2020: 53).

61.5 Schonheit

Der Asthetik-Usability Effekt geht von der Annahme aus, dass das, was schdn ist, auch bes-
ser funktioniert (vgl. Yablonski 2020: 60). Der Zusammenhang von Asthetik und digitalen
Schnittstellen wurde von Masaaki Kurosu®*® und Kaori Kashimura erforscht. Hierbei handelt
es sich um eine Forschung Uber Benutzerinnenfreundlichkeit und scheinbare Benutzer:-
innenfreundlichkeit (vgl. Hexorial studio 2021). Die Forschung zeigte, dass positive emotio-
nale Reaktionen auf ein Produkt durch ein ansprechendes Design gefordert werden kénnen
(vgl. Yablonski 2020: 65). Dieses Prinzip beruht auf der automatischen kognitiven Verarbei-
tung, die Menschen dabei hilft, schnell zu reagieren und sich eine Meinung auf Basis fri-

herer Erfahrungen zu bilden. Danach erst wird das eigentliche Objekt wahrgenommen und

36 Emeritierter Professor an der Open University of Japan
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intensiver inspiziert (vgl. Yablonski 2020: 62). Die optische Attraktivitat, die in den ersten
Millisekunden beurteilt wird, ist entscheidend fir eine Anwendung, die als benutzungs-
freundlich und insgesamt positiv vermerk werden soll. “Ein dsthetisch ansprechendes De-
sign erzeugt eine positive Reaktion im Gehirn der Nutzer und veranlasst sie zu glauben,
dass das Design tatsachlich besser funktioniert” (Yablonski 2020: 59). Visuell kann damit das
Aufdecken von Usability-Problemen verhindert bzw. verringert werden (vgl. Thielsch 2008:
72). Asthetik kann nicht nur Usability Probleme kompensieren, sondern auch Vertrauen und
Glaubwdurdigkeit fordern, schonere Webseiten Uberzeugen demnach schneller und kénnen

ihre Inhalte besser transportieren (vgl. Thielsch 2008: 67).

6.2 Typoqrafie
“Wie Mode und Autos sind auch Schriften Ausdruck von Zeitgeist und Kultur” (Maria 2015: 18).

Die psychologische Aufgabe von Typografie ist es, die Leserinnen anzulocken und anzu-
sprechen. Lesbarkeit spielt dabei eine Schlisselrolle. Um sie zu prifen, kénnen zwei Fra-
gen gestellt werden: Kann man es lesen und will man es lesen? Da nicht nur der Inhalt,
sondern auch die Typografie eine Rolle spielt, ist neben Lesbarkeit auch der Leseprozess
ausschlaggebend (vgl. Maria 2015: 6). Beim Leseprozess handelt es sich nicht um einen li-
nearen Prozess, die Augen vollfihren Sakkaden und Fixationen. Hierbei sind vor allem die
Formen der Buchstaben wichtig, sie beinhalten die Unterscheidungsmerkmale und ergeben
Wortformen, die je nach Typografie leichter und schwerer zu lesen sein kénnen (vgl. Maria
2015: 9). Zusatzlich verhelfen auch SchriftgréRe und Laufweite sowie Kontrast zu einem an-
genehmen Leseerlebnis auf Bildschirmen oder in Bichern (vgl. Maria 2015: 11). Vor allem bei
Bildschirmtypografie ist eine Balance zwischen schdn und nutzlich wichtig. Schriften mus-
sen zum Zweck des Projektes passen. Beispielsweise passen bei Navigations- und Benut-
zeroberflachen Schriften, die gut in kleinen GréRRen funktionieren und keinen bzw. wenig
eigenen Ausdruck haben (vgl. Maria 2015: 64). Fiir Uberschriften sind Schriften zu empfehlen,
die die Aufmerksamkeit der Leser:innen fassen. FlieBtexte hingegen brauchen Schriften mit
angenehmen Strukturen. Hierbei ist die Balance zwischen dem Grauwert, der Textfarbe,
Kontrast zum Hintergrund und GroRe der Schrift ausschlaggebend (vgl. Maria 2015: 101). Den
Lesern:Leserinnen sollte die Schrift nicht auffallen, sie sollten nicht ins Stocken geraten oder
aus dem Lesefluss gerissen werden. Faktoren fur die richtige Wahl von (Web)Typografie sind
die technische Umsetzbarkeit sowie die Angemessenheit fur das Projekt und der Kontext,
in dem die Schrift verwendet wird (vgl. Maria 2015: 108). Hierarchien der Textabschnitte,
Kontraste und Absdtze erleichtern den Lesefluss, bei der Wahl von Webtypografie muss
auch die Hierarchie des User-Interfaces beachtet werden (vgl. Maria 2015: 110). Je nachdem,

ob es sich um einen FlieRtext um Buttons oder um ein Zitat handelt, funktioniert eine Schrift
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besser oder schlechter (vgl. Maria 2015: 113). Durch Silbentrennung, WeiRraum, typografische
Skalen und Rhythmus wird mithilfe der Typografie ein Design-System entwickelt, das den
Lesern:Leserinnen ein wiederkehrendes Muster liefert, welches einfacher zu lesen ist (vgl.
Maria 2015: 118). Zuletzt entscheiden Layout, Grundlinienraster, responsive Typografie und

Ausrichtung Uber die erfolgreiche Verwendung von Schrift im Web (vgl. Maria 2015: 121).

Gender-Bias verleiten die menschliche Wahrnehmung dazu, auch Typografien zu verge-
schlechtlichen. Schriften, die als “zart, geschwungen, flieRend, abgerundet, elegant oder
verschnorkelt” (Designer in Action 2023) beschrieben werden, gelten vielfach als feminin.
Beispielhaft fir weiblich gesehene Schriftarten stehen Scriptfonts und Serifen-Schriftarten
mit feinen Linien. Als maskulin werden Schriften gesehen, die als “kraftig, robust und un-
verziert” (Designer in Action 2023) beschrieben werden. Maskulin gesehene Schriften auf
weisen oftmals einheitliche Buchstabenabstande (Monospace Fonts), dicke Strichstarken
oder kraftige Serifen, darunter fallen Sans-Serif-Schriftarten und Slab-Serif-Schriftarten (vgl.
Designer in Action 2023).

Schriftarten sind in der Lage emotionale Reaktionen hervorzurufen. Durch die Verwendung
von genderkonnotierten Woértern zusammen mit vergeschlechtlichen Typografien kénnen
so Genderassoziationen vertieft und Vorurteile verstarkt werden. Schriften, die von Frau-
en*, trans* und nicht-bindaren Menschen gestaltet wurden (FLINTA*), sind im Design unterre-
prasentiert, schreibt Lena Manger (vgl. Manger 2023). Marie Boulanger untersuchte in ihrer
Masterarbeit ‘XX XY: Sex, letters, and stereotypes’ den Zusammenhang von Gender und
Typografie und die Auswirkung auf die Designwelt (vgl. Boulanger 2019). Aus diesen Unter-
suchungen entwickelte Beatrice Caciotti die Variable Font ‘Bumpy’, die Schriftart dient als
Beispiel eines genderneutralen Fonts und besitzt zwei Extreme und kann variabel verandert

werden (vgl. Caciotti 2023).%

“Ahnlich wie Menschen kann sich der Variable Font entweder an die Erwartungen der Gesellschaft anpassen

oder den entgegengesetzten Weg einschlagen” (Designer in Action 2023).

Nicht nur die Form der Schriften, auch die Zusammenhange zwischen ihnen®* kénnen kon-
zeptuell auseinandergenommen werden. Leath Maldonado arbeitete an einer Schriftfami-
lie, die nicht aus individuellen Stilen bestand und durch eine Anzahl an Gestaltungsmitteln
zusammengehalten wird. Laut Maldonado sind lebende Familien nicht immer gleich und

vorhersehbar. Aus diesem Ansatz entwarf Maldonado eine non-bindre Schriftfamilie, die

37 Variable Schriftarten sind interpolierbare Schriftarten, welche anhand vorn eingestellten Achsen (bei der
Schriftstarke, Hohe, Neigung oder anderen Stilattributen) nach den Wiinschen der Benutzer:innen generiert werden
kénnen (vgl. Beinert 2023).

38 Schriftfamilien sind meist konzeptuell dhnlich aufgebaut und bestehen aus verschiedenen Schriftschnitten,
die auf einem Grundkonzept beruhen und sich somit in ihren Eigenschaften dhneln.
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Glyphworld. Die einzelnen Schriftarten der Glyphworld koexistieren und sind nicht mit-
einander konform? (vgl. Lupton et al. 2021: 70). Die M&glichkeiten auch in der Typografie
gendersensibel zu arbeiten, sind demnach da und werden von Designern:Designerinnen

wahrgenommen. Sie liefern potenzielle Raume fir Veranderung und neue kreative Ansatze.

6.3 Gendern in der Typografie

Je gewohnter Zeichen und Ablaufe werden, desto leichter fallt es Menschen, diese wahr-
zunehmen und zu lesen. Das Auge macht Rickwartsspringe, wenn Zeichen inhaltlich oder
formell nicht eindeutig gelesen werden kénnen. Diese Ruckwadrtsbewegungen verlangsa-
men und erschweren den Lesefluss (vgl. Cornelius 2017: 42). Geschlechtergerechte Sprache
muss sich demnach gut in den Lesefluss integrieren, um akzeptiert zu werden und nicht den
Lesefluss und das Leseerlebnis zu beeintrachtigen. Menschliche Augen nehmen Licht wahr,
daraus lasst sich schlieBen, dass nicht der Buchstabe, sondern der WeilRraum zwischen den
Buchstaben ausschlaggebend flr das Leseerlebnis ist (vgl. Cornelius 2017: 44). Geschlechter-
gerechte Sprache muss, um einen Lesefluss zu generieren und nicht anzustrengen, Typogra-
fie-Zeichen nutzen, welche sich in die RegelmaRigkeit der weiRen und schwarzen Zeichen
einfligen (vgl. Boker 2021: 4). Um Barrierefreiheit im Text zu generieren, muss je nach Form

der Veroffentlichung abgewogen werden, welches Gender Zeichen genutzt wird.

Beispielhaft flr Gender in der Typografie wird im folgenden Abschnitt die Mdglichkeit
des Doppelpunktes vorgestellt, da diese Variante alle Gender miteinbezieht und nicht die
Zweigeschlechtlichkeit reproduziert wie das Binnen-l oder die Doppelnennung. Im Buch
Typohacks von Hannah Witte werden weitere Varianten und Méglichkeiten vorgestellt, die

ebenfalls im folgenden Text benannt werden.

Der Genderdoppelpunkt visualisiert und steht, wie auch der Genderunterstrich und der
Genderstern fur die Vielfalt von Geschlechtsidentitaten. Wie auch beim Genderunterstrich
wird beim Vorlesen des Genderdoppelpunkts bei der Aussprache eine Pause (Glottisschlag)
gelassen. Dem Doppelpunkt wird eine gute Lesbarkeit sowie Akzeptanz zugeschrieben, da
er das Wort nicht auseinander zieht und schon in der deutschen Sprache sowie auf der Tas-
tatur der Endgerdte verankert ist. Screenreader kénnen den Doppelpunkt als kurze Pause
vorlesen, wodurch dieser als einziger als barrierearme Variante gilt (vgl. Witte 2021: 68). Kriti-
siert wird der Doppelpunkt, da der Irritationsmoment der Leser:innen wegfallt und er sich in
das Schriftbild anpasst, im Gegensatz zum Genderstern. Wenn der Wortstamm bei der Ver-
wendung des Doppelpunktes nicht gleich ist, wird vielmals die Variante der Beidnennung

mit Doppelpunkt verwendet oder die kreative Verbindung (vgl. Witte 2021: 69).

39 Die Schriftfamilie Glyphworld setzt nicht das standardisierte Konzept von Schriftschnitten wie Bold, Regu-
lar und Italic um, weiter Informationen zu der Schriftart findet man hier: https://www.glyphworld.online

Beispiel:

Designer:innen
Programmierer:innen
Schiiler:innen
Grafiker:innen

‘Arztin:Arzt oder
Arztin’

‘Alle Designer:innen
und Programmierer-
:innen tragen eine
Verantwortung fur
den Einfluss ihrer
Designs.’
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Weitere Varianten des typografischen Genders werden in Hannah Wittes Buch ‘Typohacks
genannt und erldutert. Als Variante ohne typografisches Genderzeichen gilt die Neutrali-
sierung bzw. genderfreie Formulierung. Beispielsweise wird visuell der Gender-Gap*® in der
Dateibenennung oder auch bei Userinnennamen in sozialen Medien verwendet. Angepasst
werden kann der Unterstrich durch die Strichlange, Breite oder Position zur Schrift. Durch
die Veranderungen kann das Schriftbild des WeiRraumes variieren und wie ein unsauber ge-
setzter Blocksatz wirken, dies beeintrachtigt den Lesefluss der Leser:innen (vgl. Witte 2021:
116). Die Variante des Asterisk kann als Fulinote eingesetzt werden, aber auch in Aufzahlun-
gen als Aufzahlungszeichen oder bei der Bekanntgabe von Geburts- und Sterbetag, auch
wird der Stern zum Zensieren von Texten genutzt (vgl. Witte 2021: 125). Verandert werden
kann der Genderstern durch die x-H6hen Verschiebung (optische oder generell x-Hbhe), um
den Weiflraum des Textes zu beeinflussen. Ebenfalls kann die Skalierung und Gestaltung des
Sterns zur besseren oder schlechteren Lesbarkeit des Textes beitragen. Der Doppelpunkt
wird bei Aufzahlungen, Uhrzeitangaben, Zitaten und Verhaltnisangaben benutzt. Im Text
fUhrt der Doppelpunkt zu wenigen Licken des Weiraums und ist damit eine unscheinba-
re Variante des Genderns (vgl. Witte 2021: 164). Durch die Verwendung von nicht bindren
Gendervarianten kann der Lesefluss beeintrachtigt, aber auch das Verstandnis fur Gender
und die Inklusion von Menschen, die sich nicht im binaren Geschlechtssystem verorten, ver-

gréRert werden.

7 VERHALTEN UND ETHIK

Designer:innen besitzen eigene Meinungen und Ansichten. Wie schon im Kapitel Desig-
nerinnen beschrieben, flieken diese Meinungen bewusst oder unbewusst in die eigenen
Arbeiten und Gestaltungen mit ein. Besonders im UX und Ul Design spielen eigene morali-
sche Vorstellungen und ethisches Verhalten eine groRe Rolle, so dass ethische Grundsatze
Designer:innen bei der Entscheidung helfen kénnen, ob und wie Projekte verwirklicht

werden, welche Strategien angewendet und welche Daten erhoben werden

71 Verantwortung von Design

Mithilfe von Design Dinge infrage zu stellen oder sogar zu protestieren ist die neue Interpre-
tation des allgemeinen Designansatzes “form follows function”. Statt ‘function” kénnen auch
Freiheit, Frucht, Fantasie, Fun, Fiktion oder viele mehr eingesetzt werden (vgl. Borka 2017: 39).

Webdesigner:innen besitzen durch die sozialen Medien, mobiles Internet und Smartphones

40 Der Gender-Gap wurde 2003 in der Queeren Theorie von Stefan Kitty Hermann etabliert. Mit dem Gen-
der-Gap, abgeleitet von der Liicke zwischen den Gehdltern von Frauen* und Mannern*, sollen auch Personen sichtbar
gemacht werden, die non-bindr sind (vgl. Lawpilots 2023). Aufgrund der Liicke steht der Gender-Gap in der Kritik, da
das Bild, welches sich so im Text bildet, von den Menschen vielmals als Leerstelle gelesen wird. Die Liicke spielt sich
nur zwischen der bindren Geschlechtlichkeit ab und schrankt so die Gendervielfalt ein (vgl. Witte 2021: 58). Beispiel:
‘Alle Designer_innen und Programmierer_innen tragen eine Verantwortung fiir den Einfluss ihrer Designs.’ Der Unter-
strich wird vom Menschen durch eine Sprachpause vorgelesen, dem sogenannten Glottisschlag. Screenreader lesen
den Unterstrich als das Wort ‘Unterstrich” vor (vgl. Witte 2021: 58). Demnach ist der Unterstrich eine Barriere und
verhindert das fllissige Vorlesen fiir Menschen, die Screenreader nutzen.

Beispiel:

‘Alle designenden
und programmieren-
den Personen tragen
eine Verantwortung
fiir den Einfluss ihrer
Designs.’
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mehr Maglichkeiten Einfluss zu nehmen als friher. Produkt Strategist Alexander Steinhart
sagte in einem Interview mit dem Page-Magazine in Bezug auf Gestalter:innen von digitalen
Medien: “Digitale Produkte beeinflussen immer mehr Entscheidungen und Verhaltenswei-
sen von Nutzern. Damit steigt natdrlich auch die Verantwortung der Gestalter.” (Kirst 2020).
Designer:innen besitzen viel Einwirkung, der nicht so offensichtlich, wie der von z.B. Arz-
ten:Arztinnen oder Anwélten:Anwaltinnen. Hinter Snapchatfiltern, die Gesichter und Haut-
farben aufhellen und zu Kérperdysmorphie fiihren (vgl. Saferinternet 2021) und auch hinter
defensiver Architektur, die die Unterschlupfmdoglickeiten Obdachloser verhindert, stehen
Designer:innen (vgl. Design Ethically o. D.). Sie kdnnten durch das eigene Verstandnis und Er-
fahrungen gendersensibel an Themen herantreten und Genderdesign genauso wie Gender-
marketing nutzen, um fir die Gesellschaft zu designen und einen Mehrwert zu generieren

(vgl. Zentrum Frau in Beruf und Technik (ZFBT) 2006: 10).

2019 brachte das Start-up “The Female Company” das “The Tampon Book - das Buch gegen
Steuerdiskriminierung” raus (vgl. Kurz/Jerger 2020: 70). Das Buch enthielt neben Geschichten
zu Menstruation auch 15 Tampons. Mit dem Band wollte sich das Unternehmen fiir die AB-
schaffung des Mehrwertsteuersatzes von 19% Menstruationsartikel einsetzen, zumal diese
Steuer in Deutschland auch als “Luxus Steuer” gesehen wird (vgl. Hamm 2020). Durch die im
Buch verpackten Tampons konnte die 19 % Mehrwertsteuer umgangen werden, da Bucher
nur mit 7 % besteuert werden (vgl. Kurz/Jerger 2020: 70). Nach mehreren Petitionen und
Aktionen wie die des Start-ups wurde am 1. Januar 2020 die Besteuerung der Perioden-
produkte auf 7 % gesenkt (vgl. Hamm 2020). Hinter gestalteten Produkten darf der Mehr-
wert fur die Menschen nicht vergessen werden und bei gestalteten Anwendungen nicht
die Menschen, die dahinter stehen. Wie bei Uber oder Lieferando, bei denen Menschen die
Lebensmittel ausfahren oder um 4 Uhr Morgens mit dem Auto am Flughafen stehen, um

Menschen einzusammeln (vgl. Kirst 2020).

Der menschliche Faktor darf vor allem bei der App- und Webentwicklung nicht in den Hin-
tergrund geraten, Anwendungen sollten so gestaltet werden, dass die soziale Interaktion
im Vordergrund steht und Kommunikation geférdert wird (vgl. Kirst 2020). Hierbei ist es
wichtig zu betonen, dass die Umsetzung von bestimmten Projekten auch ein Zeichen von
Privilegien sein kann. In einem Unternehmen besitzen angestellte Designer.innen weniger
Einfluss als selbststandige und auch Selbststandige Designer:innen kdnnen bestimmte Ent-
scheidungen oder Projekte nur aufgrund vorhandener Privilegien treffen oder annehmen,
da beispielsweise Projekte von gemeinnitzigen Organisationen méglicherweise schlechter

bezahlt werden als Projekte von grofRen Unternehmen.
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7.2 Ethik

,When you invent the ship, you also invent the shipwreck; when you invent the plane you also invent the plane
crash; and when you invent electricity, you invent electrocution... Every technology carries its own negativity,

which is invented at the same time as technical progress.” (Virilio 1999: 89)

Webseiten wie ‘shouldthisexist.com’ stellen Technikanwendungen wie Video Al Generato-
ren und VR Therapie infrage und zeigt die positiven, aber auch die negativen Seiten von
technischer Entwicklung auf. Doch inwieweit ist Ethik im Design mitzubedenken? Das Wort
Ethik beschreibt Standards, die Menschen setzen und ihnen helfen, sich zu entscheiden, was
richtig und was falsch ist. Ethisch richtig und legal, d.h. von der Rechtsordnung zugelassen,
durfen nicht verwechselt werden. Hier kann es zu Gewissenskonflikten kommen, was zu
tun und was zu unterlassen ist. Es gibt mehrere theoretische und philosophische Ansatze.
Einer wadre der Ansatz der deontologischen Ethik. Hierbei sind Motive wichtiger als Resul-
tate, die Handlungen folgen bestimmten moralischen Normen, wodurch die Resultate, egal
ob positiv oder negativ, nicht ausschlaggebend fir den Erfolg oder Misserfolg sind (vgl.
Deontologie o. D.). Ein alternativer Ansatz wadre der Resultat basierende Ansatz oder auch
‘Konsequentialismus” genannt. Hierbei wird die Konsequenz der Losung bewertet und nicht
der Weg oder Hintergedanke, der dazu fuhrte. Moralisch gesehen wird die Ldsung, die die
positivste Konsequenz fir die meisten Menschen darstellt, ausgewahlt (vgl. Konsequentia-
lismus o. D). Im Design werden vorwiegend beide Ansatze vermischt, bei der Zielgruppen-
analyse werden die Grinde und Hintergrundmotive erdrtert, wenn das Produkt oder die

Anwendung dann 6ffentlich wird, kénnen die Resultate bewertet werden.

Um mit moralischen Werten und Standards Entscheidungen zu treffen, missen diese fest-
gelegt werden. Die Theorie der Tugendethik setzt voraus, dass jeder Mensch aus der inne-
ren Neigung heraus Gutes fir das eigene und kollektive Wohlbefinden will (vgl. Tugendethik
0. D). Im Ul und UX Design wird auf Tugenden wie Autonomie, Transparenz und Sicherheit
grolRen Wert gelegt. Diese Tugenden geben den Benutzern:Benutzerinnen ein vertrauens-
wurdiges Produkt und ermdchtigen sie frei, mit der Anwendung umzugehen. Autonomie
oder auch Benutzerinnen-Autonomie beschreibt die Mdglichkeit der Benutzer:innen lber
ihre Handlungen frei zu entscheiden. Das gilt fur die Trinkgeldfunktion in der Uber App,
aber auch bei der Anpassung der Benutzer:innenoberflaiche von Webseiten. Autonomie fur
Benutzer:innen zu generieren bedeutet auch Abstand von Dark Patterns (Abschnitt 7.3) zu
wahren und auch die Autonomie zwischen den Benutzern:Benutzerinnen zu generieren und
nicht die Mdglichkeit zu geben, dass eine:r die:den Andere:n einschrankt (vgl. Ethics 101 o.
D.). Transparenz als ethische und moralische Vorstellung im UX/Ul Design beschreibt, dass
Benutzer:innen ein Recht darauf haben, woflr sie sich anmelden oder registrieren. Es sollte
die Mdglichkeit geben zu erfahren, wo die Privatsphdreneinstellungen sind und wie sich
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die Handlungen der Benutzer:iinnen auf die Anwendungen und das reale Leben auswirken.
Als letzte Tugend ist Sicherheit ein groRRer Faktor. Nicht nur im traditionellen Sinne, sondern
auch in der Privatsphare, Inklusion und der mentalen und emotionalen Gesundheit (vgl. Et-

hics 101 0. D.).

7.3 Dark Pafterns

Dark Patterns oder auch unethisches Design beschreibt meist einfache und leichte Einfluss-
nahmen auf Benutzer:innen. Sie fihren gréBtenteils nicht zu schwerwiegenden Folgen, son-
dern kénnen fur Unternehmen bestimmte Kennzahlen verbessern oder hohere Klickrates
akquirieren und sind Bestandteil von vertretbarem Marketing und Designstrategien (vgl.
Brignull 2019). Dark Patterns werden auf Benutzer:innenoberflachen eingesetzt, die aus Sicht
der Anbieter “effektiv sind, um bestimmte Geschaftsziele zu erreichen. Fir Verbraucher:in-
nen kdnnen sie aber problematisch sein” (Rieger/Sinders 2020). Hierzu zahlen Warnungen
und Countdowns bei Online-Shops, um Kundinnen und Kunden unter Druck zu setzen, aber
auch schwer zu sehende Datenschutzeinstellungen, klein gesetzte AGBs oder schwer zu 16-
schende Accounts (vgl. Rieger/Sinders 2020). Es existieren dazu auch Dark Patterns, die den
Effekt haben, dass “... Verbraucher.innen ungewollt héhere Kosten entstehen, Nutzer:innen
unwissend dem Verkauf persdnlicher Daten zustimmen oder es erheblich erschweren, die

eigene Rechte als Konsument wahrzunehmen” (Rieger/Sinders 2020).

8 METHODEN DER USABILITY EVALUATION

Das Ziel einer Evaluation ist es, bestimmte Fragestellungen zu beantworten und gezielt den
Projektablauf zu verbessern. Die Methoden der Usability Evaluation lassen sich in zwei Arten
einteilen. Zum einen gibt es die auf Experten:Expertinnen orientierten (analytischen) Me-
thoden und zum anderen gibt es die benutzer.innenorientierten (empirischen) Methoden
(val. Sarodnick/Brau 2011: 119ff). Die Usability Evaluation kann zudem auch nach dem Zeit-

punkt unterschieden werden in die formative und die summative Evaluation.

Bei den auf Experten:Expertinnen orientierten bzw. analytischen Methoden prift eine ge-
ringe Anzahl an Experten:Expertinnen unabhangig voneinander und mithilfe von Checklis-
ten die Webseite. Gegenstand der Prifung ist eine benutzbare interaktive Anwendung oder
ein fast fertiggestellter Prototyp. Die Experten:Expertinnen kommentieren die Anwendung
und inwieweit sie den Kriterien entspricht (vgl. Arndt 2006a: 249). Beispielhaft flr auf Exper-
ten:Expertinnen orientierte Evaluationsmethode ist die Evaluation mittels Heuristiken, eine

Usability Audit oder ein kognitiver Durchgang (Cognitive Walkthrough).
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* Bei benutzerinnenorientierten bzw. empirischen Methoden werden die Informationen durch die Benut-
zerinnen gewonnen. Mdgliche Methoden wdren Benutzerinnenbefragungen, Fokusgruppeninterviews
oder die Methode des lauten Denkens (vgl. Sarodnick/Brau 2011: 1191f).

e Formative Evaluation: Wird zum Ende des Entwicklungsprozesses eingesetzt und beurteilt die Qualitat der
Anwendung bzw. des Systems (vgl. Sarodnick/Brau 2011: 120).

e Summative Evaluation: Ist entwicklungsbegleitend und wird vornehmlich zur Informationssammlung ge-
nutzt (vgl. Sarodnick/Brau 2011: 120). Diese Evaluation flhrt nicht zu konkreten Verbesserungpunkten, son-

dern eher zu einer umfassenden Bewertung.

Fir die Vorbereitung von EvaluationsmalRnahmen muissen zuerst die Evaluationsziele oder
Kriterien festgelegt werden. Diese schaffen den Rahmen und werden (bei einem Mehr-Per-
sonen-Team) mit allen Beteiligten abgesprochen und festgelegt.”’ In diesem Stadium der
Vorbereitung wird der Nutzungskontext festgelegt, aus welchen Nutzerinnengruppen
kommen die Testpersonen und unter welchen Umgebungsfaktoren wird der Test stattfin-
den. Neben diesen Kontextfaktoren sind auch die Aufgaben und Funktionen, die getestet
werden sollen, entscheidend. Sie missen ausreichend ausgearbeitet werden und dirfen
nicht durch ihre fehlende Tiefe zu Problemen flhren (vgl. Sarodnick/Brau 2011: 122). Im Fol-
genden werden drei Evaluationsmethoden (zwei analytische und eine empirische Methode)

vorgestellt und beschrieben.

8.1 Heuristische Evaluation

Rolf Molich und Jakob Nielsen entwickelten 1990 als analytische Variante die heuristische
Evaluationsmethode. Hierbei handelt es sich um eine Liste von Heuristiken, die méglichst
alle Bestandteile und Aspekte einer Anwendung abdecken soll (vgl. Arndt 2006a: 250). Die
Liste wurde 1994 von Nielsen noch um einen Punkt erweitert und beinhaltet 10 Punkte.
Laut Nielsen kénnen mit drei bis funf Testpersonen “mehr als 90 % der Usability-Probleme
einer Anwendung” (Arndt 2006a: 250) entdeckt und behoben werden.*? Nielsens Richtlinien

lauten wie folgt:

* Feedback des Systems: Der:Die Benutzer:in muss in angemessenen Abstanden Bestatigung vom System
bekommen oder Bescheid wissen, was im System vor sich geht.

* Verwendung analoger Sprache: Das System sollte eine Sprache verwenden, die von den Nutzern:Nutzer-
innen verstanden werden kann anstatt eine systemangepasste Sprache zu verwenden.

e Zurilick-Funktion: Benutzer:innen sollten zu jeder Zeit die Mdglichkeit erhalten, sich zurlickzubewegen, um

Fehler und versehentliche Auswahlentscheidungen riickgangig zu machen.

4 Hierbei hilft ein diverses Team bei der Festlegung von Kriterien, welche fiir eine breite Zielgruppe positive
Auswirkungen bewirken konnten.

42 Molich hinterfragt diese Aussage und stellt die These auf, dass mehr als 50 Evaluationen nétig seien, um
alle Usability-Probleme aufzudecken (vgl. Arndt 2006a: 250).

53



Konsistenz: Die gleichbleibend einheitliche Verwendung von Begriffen und Elementen generiert die Be-
nutzerinnenfreundlichkeit des Systems.

Fehler: Fehlermeldungen sollten benutzerinnenfreudlich formuliert sein und idealerweise als Rickversi-
cherungen fir die Benutzer:innen fungieren.

Wiedererkennung von Informationen: Fir die bessere Bedienbarkeit von Webseiten sollten Optionen, In-
formationen und Elemente deutlich gemacht werden und mehrfach auftauchen, sodass Benutzer:innen
Elemente usw. wiedererkennen kénnen.

Flexibilitat: Mithilfe von Kurzbefehlen kann die Anwendung flr erfahrene Benutzer.innen angepasst wer-

den ohne unerfahrene Benutzer:innen zu Uberfordern.

e Sinnvolles Design: Jedes Element soll ein Ziel erfillen und eine Information darstellen.

*  Fehlbenutzung: Eine falsche Benutzung der Anwendung soll den Nutzern:Nutzerinnen beschrieben/mit-

geteilt werden, um die Frustration niedrig zu halten.*

e Hilfestellungen: Wenn nétig, sollte den Benutzern:Benutzerinnen Hilfe angeboten werden kdnnen bzw.

Hilfe bereitstehen (vgl. Sarodnick/Brau 2011: 147).

Diese Zusammenstellung durch Nielsen hat Kritik erfahren, so wirden Ansatze wie Freude
bei der Benutzung oder auch interkulturelle Aspekte nicht bedacht. Daher gibt es neue er-
gdnzte Heuristiken, die aber im Kern auch auf den Heuristiken von Nielsen beruhen, weshalb

im folgenden Text nur die zusatzlichen Informationen aufgelistet werden:

e Joy of use: Die Gestaltung der Anwendung und dessen Abldufe sollen den zeitlichen und technischen

Standards entsprechen und Monotonie vermeiden.

* Interkulturelle Aspekte: Das System sollte auf die Aspekte und Eigenschaften seiner Zielgruppe angepasst

sein. Dies umfasst kulturelle sowie soziale Aspekte.

8.2 Kognitiver Durchlauf

Die Evaluationsmethode des kognitiven Durchlaufs wurde von Cathleen Wharton und Clay-
ton Lewis entwickelt und behandelt ideale Handlungsablaufe von Nutzern:Nutzerinnen.
Der Fokus liegt auf den mentalen Prozessen der Nutzer:innen, hierbei werden beispiels-
weise Suchprozesse, Bestellablaufe oder Anmeldeversuche durchgespielt (vgl. Arndt 2006a:
253). Es kdnnen jedoch nur einzelne Reihenfolgen getestet werden und alternative Ablaufe
werden vernachlassigt. Ziel der Durchldaufe ist es sicherzustellen, dass “unerfahrenen Nut-
zern ein schneller Wissenserwerb Uber Funktionsprinzipien des Systems ermdglicht wird”
(Sarodnick/Brau 2011: 152). Innerhalb eines Entwickler:iinnenteams kénnen sogenannte Plu-

ralistic Walkthroughs genutzt werden, um gemeinsam durch das System zu navigieren und

Probleme und L6sungen zu diskutieren (vgl. Arndt 2006a: 253). Um ein System sinnvoll zu

43 Ein fehlendes Feld bei einem Formular kann mithilfe einer Fehlermeldung und Beschreibung des Fehlers
zur Benutzer:innenfreundlichkeit beitragen.
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durchlaufen und im spateren Prozess auf die Erkenntnisse des Durchlaufs zuriick zu greif-
en, kénnen Fragen gestellt werden, die wahrend des Durchlaufes wiederholt beantwortet

werden. Beispielfragen waren:

* |st den Nutzern:Nutzerinnen der ndchste Schritt bewusst?

e Ist den Nutzern:Nutzerinnen bewusst, welches die richtige Handlung ist, um an das Ziel zu kommen?
¢ Weisen die Elemente und Information zielgerichtet aus, welche Funktion sie tragen?

* Nachdem ein Schritt getan ist, wird den Nutzer:innen gezeigt, dass sie einen Fortschritt erzielt haben?

(vgl. Salazar 2022)

8.3 Laufes Denken (LD)

Bei der empirischen Methode des lauten Denkens werden die Testpersonen dazu ange-
halten, ihre Gedanken laut auszusprechen, um die Schwierigkeiten direkt zu kommunizieren
und die Handlungen der Personen nachvollziehen zu kénnen.** Bei der LD-Methode kann
es schnell dazu kommen, dass Testpersonen eigene Schlisse und Lésungen zu Problemen
ziehen und die eigentlichen Losungsansatze der Entwickler:innen in den Hintergrund ger-
aten. Die Ergebnisse mussen daher immer in Zusammenhang mit weiteren Evaluationen
gesetzt werden, um richtige Schlussfolgerungen zuzulassen. Wenn Testpersonen aufhdren
ihre Gedanken zu duRern, kbnnen von auRen Fragen eingeworfen werden, wie: Was sind

lhre Gedanken? Oder welche Erwartungen haben Sie? (vgl. Sarodnick/Brau 2011: 170).

44 Zur Methode des lauten Denkens gibt es zwei Kritikpunkte: Der erste Punkt ist, dass die Methode nicht mit der Performan-
cemessung einher Iduft, da sie sehr zeitintensiv ist. Die zweite Kritik ist, dass es sich beim Sprechen und Aufgaben erfiillen um eine Doppel-
belastung handelt, welche dazu fiihrt, dass die Testpersonen sich nicht vollstandig auf die Anwendung konzentrieren kénnen (vgl. Sarodnick/
Brau 2011: 171).
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9 KREATIVE UMSET ZUNG

Im folgenden Abschnitt wird das Ziel der kreativen Umsetzung, das Konzept, die Zielgrup-
pen und das Design der Umsetzung erldutert. Es wird auf die Seitenstruktur und die Wire-
frames eingegangen. Zuletzt folgt ein Usability-Test und eine Auswertung der Ergebnisse

zur Fragestellung:

Wie kénnte eine Website gestaltet sein, die Uber das Thema Gender-Design informiert

und neue Gestaltungsansatze anregt?

91 Zielsetzung

Das Ziel der vorliegenden praktischen Arbeit ist es, ein Konzept unter den Einflissen des
Genderdesigns und der Designpsychologie zu entwickeln und dafir eine Webseite auf Ba-
sis der Erkenntnisse der Literaturrecherche zu entwerfen. Mit dem selbst initiierten Pro-
jekt soll die allgegenwartige Anwesenheit von visueller Kommunikation in der Kategorie
Gender-Design dargestellt werden und Designer:innen passende Informationen aufbereitet

werden.

9.2 Ideenfindung

Inspiriert von der Webseite dividedbydesign.de und gerd-model.com entschied ich mich
fUr die Gestaltung einer Webseite. Sie sollte als Mischung aus Blog und informativer Web-
seite aufgebaut werden, da das Thema Gender-Design nicht abgeschlossen ist und neue
Beispiele und Verdnderungen immer leicht einzupflegen sein sollten. Fur den Erfolg der
Webseite fokussierte ich mich auf das UmreiRen des Themas mit moglichst vielen unter-
schiedlichen Beispielen und Projekten, um die AusmaRe von Gender-im-Design rundum zu
visualisieren. Gender ist fUr jede Designaufgabe von Bedeutung und als Sozialstrukturkate-
gorie meist unterschwellig zu finden. Bei meinen eigenen Projekten fir die Hochschule und
diese Arbeit bin ich auf die Biicher von Caroline Criado-Perez und Rebekka Endler gestoRen,
die in einem umfassenden Stil die unterschiedlichen Welten von Gender-im-Design, in der
Datenerfassung, in der Politik, Medizin usw. aufzahlen und umschreiben. Mich haben be-
sonders die unterschwelligen Dinge, die in beiden Blichern beschrieben wurden, angeregt

und fur das Thema begeistert.

9.3 Akteure und Zahlen

Als kreative Person, die selbst neben dem Studium Produkte gestaltet*®, von Unternehmen
und Projekten Auftrage annimmt, aber auch Gestaltung taglich selbst konsumiert, gelang
mir die Einschrankung der Zielgruppe auf meine Webseite aufgrund von persénlichen Er-

fahrungen und der Kommunikationsstrategie von Hartleben. Zundchst dachte ich an die

45 Broschiiren, Flyer und weitere Druckproduktionen sowie keramische Gebrauchsgegenstande
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Zielgruppe der Konsumierenden, da sie sich durch den taglichen Konsum von Gestaltung
in einer Machtposition befinden, den Kauf von nicht-gendersensiblen Produkten zu ver-
weigern. Die Konsumierenden wiurden jedoch auch in eine Position der Kommunikation-
slosigkeit gedrangt werden, da sie allgemein nicht die Mdglichkeit haben, mit Unterneh-
men in Kontakt zu treten (um einen Umschwung zu bewirken) und meist auf sich selbst
gestellt sind. Auch wurden von mir die Auftraggeber:innen in Betracht gezogen, die bei der
Erstellung des Design-Briefings bereits gendersensibel an die Aufgabe herantreten kénnten.
Allerdings kann der ‘belehrende” Aspekt des Aufkldarens und Informierens zu einem Missver-
standnis zwischen Auftraggeber:in und Auftragnehmer:in fiihren. Letztendlich entschied ich
mich flr die Zielgruppe der Designer:innen, da diese die M&églichkeit haben, mit den Kon-
sumierenden und den Auftraggeber:innen in Kontakt zu treten und eine vermittelnde Rolle
einzunehmen bzw. sich vor ihrem Gewissen fiir eine gendersensible Herangehensweise?®
entscheiden. Und diese Zielgruppe ist auch zahlenmaBig bedeutend, in Deutschland gab es
2021 laut Bundesministerium fur Wirtschaft und Klimaschutz 263.563 erwerbstatige Men-
schen in der Designwirtschaft, die einen Umsatz von 20,2 Milliarden Euro erwirtschaftet ha-
ben. Davon waren 90.999 Personen in Unternehmen sozialversicherungspflichtig beschaftigt
und 52139 Personen selbststandig tatig”, weitere 120.425 Menschen waren geringflgig er-

werbstatig (vgl. BMWK 2023: 58).

9.4 Konzept "Gender-im-Design”

Die Webseite soll mithilfe einer blogartigen Struktur die Benutzer:innen informieren, zu
dem Thema aktuelle Inhalte bereitstellen und ihnen die Wichtigkeit eines gendersensi-
blen Designs aufzeigen. Mithilfe der Kommunikationsmittel und den zahlreichen Aspekten
der eingangs erorterten Wirkung von Design, soll die Webseite zum Nachdenken anregen
und inspirieren. Mithilfe einer zweiteiligen Kommunikationsstrategie sollen zum einen die
Wirkungsraume von Gender-im-Design aufgezeigt und zum anderen die Handlungsspiel-
raume der Designer:innen kenntlich gemacht werden. Da die Webseite im Netz stehen wird
und die Benutzer:innen von selbst auf sie aufmerksam werden und aktiv auf die Webseite
gehen missen, um die Informationen zu finden, wird bereits eine minimale Bereitschaft zum

Auseinandersetzen mit dem Themas vorausgesetzt.

9.5 Informationsarchitektur
Die Webseite soll den Benutzern:Benutzerinnen die Mdoglichkeit bieten, auf verschie-
dene Weise an das Thema Gender-Design heranzutreten und so einen barrierefreien Zu-

griff gewahren ohne einzuschranken. Wichtig hierbei sind drei Ansatze, nach denen die

46 Mir ist bewusst, dass nicht nur die Designer:innen mit der Aufgabe, Gender-im-Design zu beachten,
betreut werden kénnen, jedoch ist es mir nicht méglich fiir eine breitere Zielgruppe in dem Umfang einer Bachelorar-
beit zu designen und zu schreiben.

47 Mit einem jahrlichen Umsatz von jeweils mehr als 22.000 Euro.
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Informationen sortiert werden und nach denen die Webseite wie folgt ihren Dienst leisten soll:

e Beispiele zum Thema Gender-im-Design prasentieren und Informationen sowie weitere Informationsquel-

len aufweisen

e Informationsbereitstellung zum Thema Designern:Designerinnen und Design selbst

e Aufklarung zum Thema Gender, Gender Bias, Sprache und Vergeschlechtlichung, um die Grundlagen zum

Thema Gender-im-Design zu kldren

Aus diesen drei Diensten bildet sich die Informationsarchitektur, die das weitere Vorge-
hen der kreativen Umsetzung der Webseite definiert. Die Informationsarchitektur ist in drei
Ebenen eingeteilt. Ausgehend von der Startseite sind die Optionen Home, Suche, Zurlck
und Newsletter (rosa) sowie die drei Themenbldcke Glossar, Design, Beispiele (gelb/rot/lila)
und die sich im Footer befindenden internen Seiteninformationen (orange). Die Themen-
blocke beinhalten jeweils Informationen, die in Unterthemen gegliedert sind (griin). Hierbei
helfen die Beispiele (lila/rot) als Visualisierung. Der Fokus der Webseite liegt auf dem The-
menblock Beispiele und auf dem Block Design. Der Glossar-Block ist vornehmlich daftr da

die Grundlagen zu bilden.

i

Sonorungund
Vetgrsciocictung
G .
v .

9.6 \Nahl der Enfwicklungstechnologien

Far die Entwicklung, Konzeption und Gestaltung der Webseite wurde Figma verwendet. Die
Software ist als Webanwendung und lokal auf dem Computer nutzbar. Die Funktionen von
Figma fokussieren sich auf das kollaborative Entwickeln von UX/UI Design und das Erstellen
von Prototypen. Die Wireframes und der Prototyp der Webseite wurden in einem Figma
Design File angelegt, die Informationsarchitektur und die zeitliche Organisation der

Aufgaben in einem BigJam Board.

Abbildung 14:
Eigene Abbildung
Informationsar-
chitektur
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0.7 Design
Im Zuge der Gestaltung der Webseite verfolgte ich eine Gestaltungsroute, die auf der vor-
her beschriebenen Informationsarchitektur beruhte. Das Ziel der Designroute war die Aus-

arbeitung der drei beschriebenen Dienste und der Zielsetzung.

\Nie kdnnte eine \Nebsite gestaltet sein, die Uber das Thema Gender-Design informiert

und neue Gestaltungsansatze anreqt?

In den weiteren Abschnitten wird die Vorgehensweise bei der Gestaltung des Designs und

des Prototyps beschrieben und erldutert.

9.71 \Nireframes

Wie im Kapitel 4 (Wie Design wirkt) beschrieben, sind bekannte Ablaufe und Muster ein-
facher zu erlernen und schnell bedienbar. Bei den Wireframes der Webseite habe ich mich
deshalb auf einfache geometrische Formen beschrankt. Um die Website greifbarer zu
machen, habe ich damit begonnen, die Wireframes zu gestalten und mich dabei fir vier

unterschiedliche Arten entschieden.

Der geteilte Screen in zwei denkbaren Varianten:

Die erste Moglichkeit visualisiert zwei Inhaltsblocke auf der gleichen Seite
und teilt sie in zwei Halften. Eine Variante zeigt dabei zwei unterschiedli-
che Inhaltsbldcke und lasst den Benutzern:Benutzerinnen die Mdglich-
keit offen, diese miteinander zu vergleichen. Dies erleichtert die kogni-
tive Arbeit, da Benutzer:innen nicht mehr von einer zur anderen Seite
springen missen, um Informationen abzugleichen. Die zweite Variante
visualisiert einen Themenblock auf der einen Halfte und einen Beispiel-
block auf der anderen. Beide hangen zusammen, jedoch funktionieren sie
beim Scrollen als getrennte Halften. Auch bei der zweiten Variante ist
das Vergleichen bzw. Priifen von Fakten leicht und zuganglich moglich.
Die Beispiele kdnnen mit den Fakten aus dem Themenblock Uberprift

werden und sind leichter zu bedienen.

Die Kartenvariante:
Diese Variante lehnt sich an klassische Registerkarten an. Die Inhalts-
flachen lassen sich nur scrollen, auseinander- und zusammenschieben.

Dadurch entsteht eine Einzel- und Gesamt-Ansicht. Diese Variante be-

Abbildung 15:
Eigene Abbildung,
Wireframe geteilter
Screen

Abbildung 16:
Eigene Abbildung,
Wireframe geteilter
Screen

Abbildung 17: Eigene
Abbildung, Wire-
frame Kartenvariante

ruht auf dem Hicks-Gesetz und prdsentiert den Benutzern:Benutzerinnen

wenige Auswahlmaoglichkeiten, nur wenn sie aktiv scrollen, erscheinen

59



weitere. Die Entscheidung, mehr Informationen zu wollen, ist also essenziell und reduziert

die kognitive Belastung.

Die Bausteinvariante:
Diese Variante beruht auf dem Gesetz von Jakob Nielsen, wonach gan-
gige Entwurfsmuster zu weniger Verwirrung und Frust fuhren. Eine Form

der Bausteinvariante verwenden soziale Netzwerke wie Instagram oder

Pinterest auf ihren Exploreseiten. Bilderblocke werden Gbereinander und

nebeneinander gestapelt. Sie ermdglichen den Benutzern:Benutzerinnen Abbildung 18:
R Eigene Abbildung,
damit einen guten Uberblick Gber die mithilfe von Bildern visualisierten Wireframe Baustein-
variante
Themen.

Dér. xdEdeypasdaeht aus maglichst vielen interaktiven Elementen, wodurch die Héchst-
stand-Ende-Regel angewendet wird. Augenmerk bei der Entwicklung waren die Hohepunk-
te und die regelmaRige Rickversicherung, dass sich die Benutzer:innen dort befinden, wo sie
sein wollen. Dies geschieht durch Hoover Elemente, die ihre Farbe, GroRe oder Art andern,
sobald der:die Benutzer:in sich auf ihnen befindet. Hauptbestandselemente sind Rechtecke
mit abgerundeten Ecken und Rechtecke mit runden Enden, jeweils im Abstand von 22pt
mittig auf der Seite platziert. Hierbei wird unterschieden zwischen Themenblécken, Uber-
schriftblécken flr Beispiele und/oder Themen sowie Bilderbldcken. Buttons sind allgemein
rund und orientieren sich dabei an den gangigen Buttons und Schaltern in der analogen
Welt (Fernbedienungen, Mikrowellen oder Lampen). Auf der Webseite gibt es funf Icons,
die allgemeingultig sind und von Benutzern:Benutzerinnen, die Social Media-Apps wie Ins-
tagram, TikTok, Pinterest oder Nachrichten-Apps wie Whatsapp benutzen, erkannt werden.

Hierbei handelt es sich um das Homeicon, das Newslettericon, das Suchicon, das Runter/

Hochicon und das Zurlck- oder Weiter-lcon, welches zweimal eingesetzt wird. Einmal in O .
der Funktion, dass es zurick zur letzten aufgerufenen Seite wechselt, und ein anderes Mal, e é
dass es zwischen Unterthemen hin und her wechselt. Alle Icons besitzen zwei Zustande,

wodurch sie sich beim Darlberfahren verandern und den Benutzern:Benutzerinnen eine 8 B
Rickmeldung geben. Die Icons verbessern demnach nicht nur die Benutzerfreundlichkeit Q
durch die Ruckmeldung, sondern auch das Verstandnis durch die bekannte Symbolik. Sie

werden auf der Menlleiste verwendet, die im Stil der Dropdown-MenUs gehalten ist. Sie VA
beinhaltet die Icons und navigiert daher zur Homeseite, zum Newsletter-Overlay sowie zu- > <
rick zur letzten Seite. AuRerdem beinhaltet sie die Suchfunktion. Die Dropdown-Menus

sind schlicht gehalten, mit einem Text und einem Runter/Hoch-Icon. Abbildung 19:

Eigene Abbildung,
Icons
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9. 73 Farbwelt

Die Farbwelt der Webseite ist essenziell, um die breite Zielgruppe anzusprechen. Fur die
Webseiten wurden drei Primarfarben genutzt, drei Highlightfarben und drei Schrift-, Hin-
tergrund- und Menu-Farben, die immer im Zusammenhang mit den Primar- und Highlight
Farben stehen. Jede Farbdeutung der Primar- und Highlight-Farben variiert durch die Kom-
bination mit Schwarz und WeiR und wird durch diese Kombination weiblicher oder mannli-

cher interpretiert.

Die Farbwahl war ein langerer Prozess, da — wie oben erldutert — bestimmte Farben kon-  Abbildung 20: Eigene
Abbildung, Primarfar-

notiert sind mit Stereotypen und Vorurteilen. Als die drei Primdrfarben wurde ein Dunkelrot, ben

ein Gelb und ein strahlendes Violett gewahlt. Rot ist laut Eva Heller bei Frauen und Mannern

gleichermaRen beliebt (vgl. Heller 2004: 51ff). Es wird mit Leidenschaft, Warme und Dyna-

mik verbunden; bei der Gestaltung der Webseite wird Rot daher fir das Oberthema Design

eingesetzt. Dahinter verbergen sich Inhalte, die Designer:innen zu Verantwortung und Ethik i
informieren. Eine Farbe, die gleichermallen Variabilitat und Standhaftigkeit reprasentiert,
war demnach entscheidend, um die Inhalte passend zu prasentieren. Die Farbe Gelb wurde
auf der Webseite fur den Bereich Glossar genutzt. Gelb symbolisiert das Positive, den Opti- e
mismus, die Lebensfreude, Freundlichkeit und das Neue (vgl. Heller 2004: 130f.). Menschen,
die den Glossarbereich der Webseite ansteuern, sollten nicht von der Farbe abgeschreckt

#AOTIF8

werden und die gebotenen Informationen ablehnen. Gelb wird mit bekannten naturlichen

Begegnungen assoziiert wie mit der Sonne oder dem Licht generell. Die Informationen in

diesem Bereich werden daher auch mit positiven Erfahrungen verbunden und eher positiv

angenommen. Bei der letzten Primarfarbe handelt es sich um ein strahlendes Violett. Violett

als Mischung aus Blau und Rot wird auch als Farbe der gemischten Geflihle gesehen (vgl.

Heller 2004: 1651f). Es wird auch als Farbe zwischen den Geschlechtern gesehen und ist

deshalb fur den Beispielbereich der Webseite passend. Die Zielgruppe bekommt in diesem

Bereich die Chance, Beispiele naher zu beleuchten und sich ein eigenes Bild zu machen. Eine  Abbildung 21: Eigene
Abbildung Highlight-

Farbe, die diese Zweideutigkeit mit tragt, ist hilfreich, um eigene Schliisse bzgl. der Beispiele farben

zu ziehen. Auch wird Violett mit Feminismus und Kreativitat verbunden, zur Kreativen Um-

setzung passende Themen (vgl. Heller 2004: 165ff.).

Als Highlightfarben werden auf der Webseite ein Hellgriin, Rosa und Orange benutzt. Sie #BBCC22
werden zusammen mit den Primdrfarben benutzt und sind so in direkter Kombination und
Deutung mit diesen zu sehen. Grln steht fur das Naturliche und die Lebendigkeit. Es wird
in Kombination mit Rosa weiblicher (symbolisiert Wachstum und Jugend) und in Kombina- #F68AC2
tion mit Orange und Schwarz mannlicher (vgl. Heller 2004: 74). Rosa spaltet laut Heller die
Meinungen zur Farbsympathie und reprdsentiert im Positiven wie im Negativen stereotyp-
isch weiblich gelesene Eigenschaften (vgl. Heller 2004: 115). In der Kombination mit anderen #FF581
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Farben ist Rosa wirkungsabhangig und ist somit als Highlightfarbe passend geeignet, um
die Wirkung der anderen Farben zu unterstreichen und trotzdem aufzufallen. Orange wird
allgemein mit der Frucht assoziiert und auch deren Eigenschaften stehen mit der Farbe in
Verbindung: Orange wird als aromatisch, erfrischend und vergnigend gesehen. Es spiegelt
Energie wider und gilt auch als Farbe der Sicherheit durch die Verwendung fir Sicherheits-

westen und Leitkegel (vgl. Heller 2004: 2591f.)

Die Text-, Button- und Hintergrundfarben Schwarz, WeiR3, Grau werden verwendet, um

nicht von den Inhalten abzulenken und doch die Aufmerksamkeit der Benutzer:innen auf

#212427
der Seite zu behalten. Grau wird bei Dropdown-Mendis verwendet und setzt sich vom Hin-
tergrund ab, ohne die Inhalte in den Schatten zu stellen. WeiR in der Off-White Variante
#F5F5F5 nimmt dem sonst klinischen Weif die sterile Wahrnehmung und gibt Helligkeit
#F5F5F5

und Warme ohne zu dominieren. Schwarz als Text und Hintergrundfarbe in der Variante

#212427 ist angenehmer fir die Augen als reines Schwarz und flhrt zu langerer Konzentra-

tion (vgl. Heryanta 2022).

#7D7F80

9.7.4 Bildwelt
Abbildung 22: Eigene

Bei der Bilderwahl wurde vor allem auf die Einteilung in schwache und starke Bilder Abbildung, Text-,

o ) ) ) Button- und Hinter-
geachtet. Die Auswahl von schwachen Bildern erfolgte fir Beispiele, die die Zielgruppe grundfarben
neugierig machen sollten, um Interpretationsspielrdume zu erhalten. Starke Bilder wurden
vornehmlich fir klare Produkte, Buchempfehlungen und Designtheorien genutzt, sie sollten
klare Assoziationsrdume 6ffnen und zeigen, welche Informationen sich hinter den Bildern

verstecken konnten.

9.7.5 Typografie

Flr die Webseitengestaltung wurden zwei Schriftarten mit jeweils einem Schriftschnitt ver-
wendet. Als Uberschrift und Highlightschrift wurde die DINdong benutzt.*® Diese Schriftart
stammt aus der Bye-Bye Binary Schriftbibliothek, in der Schriften der Queer Unicode Ini-
tiative (QUNI) dargestellt werden. Die Schrift DINdong stammt von Clara Sambot und
beruht auf der DIN fette Breitschrift von Peter Wiegel. Auf der Webseite wird sie fur die
Uberschriften und Highlights verwendet. Die DINdong enthélt laut Clara Sambot inklusive
und nicht bindre Ligaturen und Glyphen und sie ist als Schriftvorschlag gedacht, der sich
weiterentwickeln kann und sich nicht an Regeln halt (vgl. Sambot o. D.). Sie wird in 22pt
und in 36pt angewendet, im reguldren Schriftschnitt. Fur FlieRtexte, Unterlberschriften und
Schaltflachen wird die Hind Medium verwendet®. Hierbei handelt es sich um eine Schrift der

Indian Type Foundry, die explizit fur den Gebrauch auf Benutzer:inneoberflichen gestalt-

48 Um die Schrift zu visualisieren, wird sie fiir alle Uberschriften in dieser Arbeit verwendet

49 Um die Schrift zu visualisieren, wird sie fiir den gesamten FlieRtext verwendet.
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et wurde. Laut der Indian Type Foundry hat die Schrift eine “humanist-style construction,

which is paired with seemingly monolinear strokes” (Indian Type Foundry 2022). Durch diese

Gestaltung und die flachen Enden der Linien besitzt die Schriftart eine gute Lesbarkeit bei

FlieBtexten (vgl. Indian Type Foundry 2022).

Beide Typografien sind fur den jeweiligen Verwendungszweck bewusst ausgewahlt worden.

Die DINdong Uberzeugt nicht nur durch ihre Lesbarkeit, sondern auch durch die auffalligen

Glyphen, welchen zum Lesen anregen. Die Hind hingegen vereint die Balance zwischen

schon und natzlich und besitzt angenehme Strukturen, die den Leseprozess férdern.

9.8 Protfotyp 1.0

Der erste Prototyp besteht aus neun Seiten, die alle miteinander verbunden sind, sowie

zwei weiteren Hintergrundseiten, welche nur zum flissigen Ablauf der Webseite beitragen

und die gleichen Inhalte prdsentieren wie die Hauptseiten.

Der Prototyp beginnt auf der Homeseite, die aus dem im Abschnitt
Wireframes beschriebenen Baukastenprinzip besteht. Der Header bein-
haltet das grofe HomemenU und im Footer befinden sich standardisiert
die Links zu den Seiten “Quellen & Impressum” sowie “Glossar”. Die Be-
nutzer:innen werden willkommen geheiffen und haben die Mdglichkeit
auf die Blocke Glossar, Design oder Beispiele zu klicken. Unter den drei
Bl6cken befindet sich ein Willkommenstext und eine Nachdenkaufgabe
zum Design der Blocke. Hierbei handelt es sich um die Formen, die in den
Blocken abgebildet sind, diese reprdsentieren den Lautsymbolik-Test
“Kiki und Bouba”, so bekommen die Besucher:innen einen interessanten

Einstieg in die Seite.

Von der Homeseite aus kénnen die Besucher:innen auf die Glossarseite
klicken. Die Glossarseite ist nach der Kartenvariante aufgebaut und lasst
sich hochscrollen. Im Header befindet sich das HauptmenU (beinhaltet
die Funktionsicons Zurtck, Home, Suche und Newsletter) und das Drop-
downmend fur Glossar, Beispiele und Design. Unten auf der Seite befind-
et sich der ausklappbare Footer. Im Body der Seite besitzt jede Karte eine
andere Farbe und thematisiert einen der Inhalte: Gender, Gender-Bias,
Vergeschlechtlichung und Sprache. Wenn alle Karten nach oben gescrollt
sind kénnen die Besucher:innen ein Thema hinzufligen bzw. vorschlagen.

Dies fuhrt zu einer dauerhaften Aktualitdt und gibt den Besuchern:-

Abbildung 23:
Eigene Abbildung,
Homeseite

Abbildung 24:
Eigene Abbildung,
Glossarseite

Abbildung 25:
Eigene Abbildung,
Neuer-Begriff-Seite

Zum Einstieg:

«o CW)

Es fehlt ein Berqgiff?
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Besucherinnen eine Méglichkeit zum Thema etwas beizutragen. Uber
das Dropdown MenU gelangen die Besucher:innen auf die Designseite.
Hier werden die Themen Doing Gender, Ethik, Diversitat und Verantwor-
tung thematisiert und mit Beispielen belegt. Im Body der Seite befinden
sich zwei Themenbldcke nebeneinander, die Seite ist nach der geteilten
Screenvariante aufgebaut. Jeder Themenblock kann einzeln Uber Pfeile
rechts und links gewechselt werden sowie hoch und runter gescrollt
werden. Die Hauptthemen befinden sich in umrandeten Elementen, die
Beispiele in weil hinterlegten Elementen. Uber das Dropdownmenii kén-

nen die Benutzer:innen zur Beispielseite gelangen.

Hier befindet sich neben einem verkleinerten Hauptmend und dem
Dropdownmen ein zweites Dropdownmeni im Header. Dieser ldsst die
Benutzer:innen zwischen den Unterthemen Gendersensibilitat, Gender
Codes und Gender Marketing wechseln. Auf der Beispielseite werden alle
Beispiele mit einem Bild reprasentiert. Die Bilder sind in einem Kachelmus-
ter angeordnet und kénnen hoch, runter und zur Seite gescrollt werden.
Wenn der Zeiger sich auf einem Bild befindet, entsteht ein Hoovereffekt
und das Bild wird erhellt. Jedes Bild ist klickbar und navigiert zu einer

anderen Seite.

Uber das Nebendropdownmenii kénnen die Benutzer:innen zu den Un-
terseiten gelangen. Auf der ersten Seite zum Thema “Gendersensibilitat”
wird links der Thementext dargestellt sowie klickbare Thumbnails von
den Beispielbildern. Rechts finden sich Texte zu den Beispielen. Diese
Texte sind scrollbar und stehen untereinander, sie kdnnen auch Uber die
Navigationsleiste oder die Thumbnails gewechselt werden. Die gesam-
te Seite kann Uber zwei Pfeilbuttons navigiert werden; mit einem Klick
auf den rechten Pfeil wechselt die Seite zum Thema “Gendercodes”. Alle
drei Unterseiten sind gleich aufgebaut, sodass bei einem weiteren Klick
auf den rechten Pfeil zur Unterseite “Gendermarketing” navigiert wird.
Neben den Hauptthemenseiten kdnnen Uber den Footer auch die Seite
“Impressum & Quellen” sowie die Informationsseite aufgerufen werden.
Die Seite “Impressum & Quellen” ist in der Bausteinvariante aufgebaut
und verfligt neben den Bausteinen von der Homeseite und einen Link
zur Bachelorarbeit auch Uber Informationen zur Autorin und zur Gutach-
terin sowie zum Betreuer. Auf der Informationsseite werden die Informa-

tionen zu Gestaltung und Schriftarten prasentiert.

Abbildung 26: Eigene
Abbildung, Designseite

Abbildung 27: Eigene
Abbildung, Beispiel
Seite

Abbildung 28: Eigene
Abbildung, Beispiel
Unterthemen

Abbildung 29: Eigene
Abbildung, Uber-diese-
Seite

Abbildung 30: Eigene
Abbildung, Impressum

Uber diese Seite:




9.9 Evaluafion und Nutzer:innenfeedback

Im folgenden Abschnitt der kreativen Umsetzung wird der erste Prototyp von ausgewahlten,
zur Zielgruppe gehoérenden Personen getestet und bewertet. Die Evaluation- und Usabili-
tytests erfolgen anhand ausgewahlter Methoden, beschrieben im Kapitel Methoden der

Usability Evaluation.

9.91 Ergebnisse der heuristischen Evaluation

Aufgrund des begrenzten Umfanges der vorliegenden Arbeit sowie ihrer zeitlichen Bes-

chrankung wird die heuristische Evaluation gegen die Empfehlung von Nielsen mit nur einer

Evaluatorin durchgefihrt. Sie wird von der Autorin durchgefihrt und die kreative Umsetzung

der Webseite anhand des Kriterienkatalogs bewertet. Hierbei ist anzumerken, dass die Eval-

uatorin bereits Vorkenntnisse zum Projekt und zu den Forschungsgebieten der Arbeit ver-

flgt, was nicht dem Wissensstand einem:einer unabhangigen Experten:Expertin entspricht.

Die gefundenen Probleme werden nach den Severity Rankings (Schweregrad) nach Nielsen

(1994) bewertet und eingeteilt (Skala von 0=Kein Usability-Problem bis 4=Unbedingt und Die Severity
Rankings Skala nach

unverziglich zu I6sendes Problem). Der kognitive Durchlauf wird mit Testpersonen aus der me/'ffﬁaizﬁgft sich

Zielgruppe durchgefiihrt und gilt als Uberpriifung der bereits von der Autorin gefundenen

Kritikpunkte.

Im folgenden Abschnitt wird auf die Probleme der Stufe zwei, drei und vier weiter einge-
gangen und es werden maogliche Anpassungen und Lésungen beschrieben. Die Probleme
der Stufe null und eins werden im Anhang 13.2 Seite 87 in den Tabellen aufgezeigt, aufgrund
des begrenzten Umfangs und der zeitlichen Einschrankungen dieser Arbeit ist es aber nicht
maoglich auf alle Probleme einzugehen. Um sie nachzuvollziehen wird zu jeder beschrie-
benen Seite der Link zum Prototypen und der spezifischen Unterseite eingefiigt, sodass
bei der Erklarung des Problems das Verstandnis durch die Visualisierung erleichtert wird.
Ausgelassen bei der Evaluation wurden die Seiten “iImpressum & Quellen” und “Uber-diese-
Seite”, da diese Seiten auf die flissige Verwendung der Webseite keinen entscheidenden

Einfluss haben und bei einer realen Umsetzung nicht so umgesetzt werden wirden.

Home

Grundsatzlich Uberwiegen bei der Homeseite die positiven Einschatzungen die Negativen. HIER geht es zur
Homeseite 1.0

Es gab aber drei erwahnenswerte Kritikpunkte. So liefert das System allgemein Feedback
fUr die:den Nutzerin:Nutzer, gibt jedoch kein Scrollfeedback, wenn die Maus auf dem Wort
“Willkommen” steht. Hier misste klar gekennzeichnet sein, dass man runterscrollen soll

oder es musste einen Button geben, um den Benutzern:Benutzerinnen die Wahl zu lassen.

Zweitens ist die Wiedererkennung des Systems gegeben, jedoch wird als Highlighter und
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https://www.figma.com/proto/5M7IIPADvqYLy2yLIomQlg/*-im-Design-1.0?page-id=43%3A2&type=design&node-id=73-313&viewport=495%2C532%2C0.12&t=CYZ4C6CzUln1D9YI-9&scaling=scale-down&starting-point-node-id=73%3A313&show-proto-sidebar=1

als Link die gleiche Form und Farbe zur Hinterlegung benutzt, was zu Verwirrung flhren
kann. Den dritten Kritikpunkt bildet die Flexibilitat, die fir Menschen mit mehr Vorkenntnis-
sen keinen schnellen Weg anbietet. Fur solche Besucher:innen ware ein Dropdown-Men

hilfreich, in dem alle Themen aufgelistet werden.

Glossar

Die Glossarseite wurde ebenfalls positiv bewertet, der einzige Kritikpunkt der Stufe vier
fand sich im Feedback des Systems, das im Folgenden erlautert wird. Hier fehlte wie bei
der Homeseite der Hinweis zum Scrollen und auch der Hinweis, dass die Benutzer:innen
auf eine neue Seite geleitet werden, wenn sie ein Thema hinzufligen wollen. Der Hinweis
zum Scrollen kann durch einen Scrollbutton behoben werden, der am Seitenrand schwebt.
Der Button zum Hinzufligen kann durch ein Pfeil-lcon erweitert werden, dadurch wird den
Benutzern:Benutzerinnen leichter verstandlich, dass der Button sie auf eine neue Seite

weiterleitet.

Design

Bei der Designseite wurden zwei Kritikpunkte angemerkt. Bezlglich des Punktes Feedback
des Systems fehlt auch hier der Hinweis auf das Scrollen. Bei der Wiedererkennung der In-
formationen kam der Kritikpunkt, dass es keine Darstellung gibt, um zu zeigen, auf welcher
von wie vielen Seiten/Reiter sich der:die Benutzer:in befindet. Dies kann durch eine kleine

Seitennavigation optimiert werden.

Beispiele

Bei der Beispielseite wurde nur ein Kritikpunkt gefunden, hierbei handelt es sich um die
fehlende Hilfestellung bei der Bedienung der Seite. Da es sich bei dem Seitenkonzept um
eine “endlose” Seite handelt, ware es sinnvoll den Benutzern:Benutzerinnen eine Hilfestel-

lung anzubieten, aus der sie erfahren, wie es funktioniert.

Beispiele Unterthemen

Die Unterthemenseiten der Beispielseite wurden ebenfalls wegen des fehlenden Hinweises
auf das Scrollen kritisiert sowie im Punkt sinnvolles Design. Die Uberschrift auf den Unter-
themenseiten besitzen einen Hoovereffekt, der bei den restlichen Elementen immer eine
Funktion ankiindigte. Die Uberschrift besitzt neben der Information, die sie vermittelt, jed-

och keine Funktion, wodurch der Effekt in die Irre fihren konnte.

Newsletter und Neues Thema
Bei der Unterseite “Newsletter” wurde kritisiert, dass das Formular unausgefullt abschickbar

ist und der Hintergrund (da es sich um ein Overlay handelt) zu sehr vom Formular ablenkt.

HIER geht es zur
Glossarseite 1.0

HIER geht es zur
Designseite 1.0

HIER geht es zur
Beispieleseite 1.0

HIER geht es zur
Beispiele-Unterthe-
menseite 1.0
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Als Verbesserung musste der Hintergrund verschwommen dargestellt oder ausgeblendet
werden. Das Formular auf der Seite “Neues Thema”, kann ebenfalls unausgeflllt abgeschickt
werden, es gibt aufRerdem keinen Button zum SchlieBen der Seite und keine M&glichkeit
flr Benutzer:innen, die sich schon besser mit der Webseite auskennen, zu den einzelnen

Themen zu springen.

0.9.2 Ergebnisse Kognitiver Durchlauf / Lautes Denken
Der kognitive Durchlauf mit integriertem Lautem Denken wurde anhand folgender

Fragestellungen/Probleme im aktualisierten Prototyp 1.1. durchgefihrt:

«  Offne den Beitrag zum Buch Typohacks

«  Offne den Beitrag iiber Lego

+ Offne das Thema Gendersensibilitét

e Flge im Glossar einen neuen Begriff hinzu
*  Melde dich fur den Newsletter an

*  Gehe zum Impressum

e Finde die Lsung zur Kiki und Bouba Frage

Die Problemstellungen wurden erstellt, um maglichst viele verschiedene Ansatze und Be-
nutzungsmaglichkeiten der Webseite zu testen und madgliche Fehler auf den einzelnen
Seiten zu finden. Die beim Durchlauf aufgefallenen Kritikpunkte, die von den Testpersonen
genannt wurden, sind im Anhang 13.3 Seite 94 in einer Tabelle aufgelistet. Wie auch bei
der heuristischen Evaluation werden die Kritikpunkte bewertet und eingeteilt (vgl. Nielsen
1994). Die Kritikpunkte der Stufe Zwei bis Vier werden nach Seiten eingeteilt, erldutert und

LAsungsansatze beschrieben sowie im Prototyp 1.2 umgesetzt.

Home

Der Willkommensbutton ermuntert anhand der Kommentare und der Beobachtung beim
kognitiven Durchlauf nicht zum Klicken. Die Homeseite enthalt auf den ersten Blick keine
Ruckversicherung fiir die Nutzer:innen, dass sie sich auf einer Seite zum Thema Gender-De-
sign befinden. Lésungsansatze wadren hier, den Willkommensbutton in Beginnbutton
umzubenennen und die groflen MenUbausteine so zu verkleinern, dass der Einstiegssatz

noch auf die Seite passt.

Glossar
Den Testpersonen zufolge bietet die Glossarseite keinen direkten Uberblick. Eine mégliche
Umsetzung ware der Einbau einer Pfadnavigation, die Uber Buttons zu den einzelnen The-

men springt.

HIER geht es zur
Homeseite 1.0 (dort
muss auf den News-
letter Button geklickt
werden, da es sich
um ein Overlay
handelt)

HIER geht es zur
Nues-Thema-Seite 1.0
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https://www.figma.com/proto/5M7IIPADvqYLy2yLIomQlg/*-im-Design-1.0?page-id=43%3A2&type=design&node-id=508-10542&viewport=103%2C608%2C0.41&t=U2i1SZiXAr1BCQMp-9&scaling=scale-down&starting-point-node-id=508%3A10542&show-proto-sidebar=1

Beispiel
Die Dropdownmends auf der Beispielseite wurden mehrfach als verwirrend bewertet. Um
dies zu beheben, kdnnte das Hauptdropdownmenl weggelassen werden, da die einzelnen

Beispiele zu den Unterseiten fihren, welche Hauptdropdownmends besitzen.

Beispiel Unferseiten

Auf den Beispielunterseiten wurde angemerkt, dass es keine Indikatoren zum Scrollen gibt
und die Reiterpunkte ebenfalls ihre Wirkung als Scrollanzeige verfehlen. Diese beiden Kri-
tikpunkte kénnen durch Scrollleisten behoben werden. Scrollleisten sind mit Figma nicht
vollstandig implementierbar, da sonst die Scrollfunktion von Maus oder Touchpad aufgeho-
ben werden wirde. Als dritter Punkt wurde angemerkt, dass die Bilder auf den Seiten keine
Ruckversicherung fur Nutzer:innen besitzen und nicht anzeigen, dass sie klickbar sind. Dies
kann durch einen Hoovereffekt behoben werden, der auch schon auf der Beispielhauptseite

benutzt wird.

Design

Die Designseite wurde im Rahmen des kognitiven Durchlaufes in zwei Punkten kritisiert.
Auch hier wurde der fehlende Scroll-Indikator kritisiert, der durch eine Scrollleiste behoben
werden konnte und mit einem kleinen seitlichen Inhaltsverzeichnis. Im zweiten Punkt kam
bei der Funktion des Doppelscreens Verwirrung auf. Hier wurde darauf hingewiesen, dass
den Nutzern:Nutzerinnen die Wahl bleiben sollte, ob sie einen Doppelscreen haben wollen
oder nicht. Umsetzungsmaoglichkeit dieser Kritik ist, den Startbildschirm der Designseite mit
nur einem Themenkarussell aufzubauen und einen Plusbutton hinzufligen, der ein weiteres

Themenkarussell hinzuflgt.

9.9.3 Anpassungen

Die Anpassungen, die in die Prototypen 1.0 und 11 eingearbeitet wurden, entstanden aus
den Anmerkungen und der Kritik aus den drei Usability-Evaluationen. Insgesamt handelt sich
um Anpassungen bei Scrollhinweisen, DropDown-Mends, Hilfestellungen und sinnvollen
Designelementen und Funktionen. Die vollstandige Liste der Anmerkungen und kritischen
Hinweise kann im Anhang 13.2 Seite 87 angesehen werden. Zwei Funktionen konnten nicht
final eingebaut werden, dabei handelt es sich zum einen um eine funktionierende Suchfunk-
tion und zum anderen um die funktionierenden Scrolleisten. Der Suchbutton wurde einge-
baut und reagiert auf Klicke, es gibt jedoch keine Schreibfunktion und auch keine vollstan-
dige Suche. Die Scrollleisten erscheinen bei den jeweiligen Elementen, sie scrollen jedoch
nicht mit und sich auch nicht anklickbar, da es mit Figma nicht mdglich ist Beides, scrollen
per Maus (oder Touchpad) und scrollen per Scrollleiste ware in einer voll implementierten

Webseite zu gewahrleisten.
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9.9.4 Profotyp 1.1

Der Prototyp 1.1. wird im folgenden Abschnitt nicht beschrieben®, kann jedoch angeseh-
en und getestet werden. Der Kognitive Durchlauf mit integriertem Lauten Denken findet
anhand dieses Prototyps (11) statt. Alle Ergebnisse des Durchlaufes beziehen sich auf den

Prototypen 1.1, er kann HIER getestet werden und HIER das Backend angesehen werden.

9.9.5 Profotyp 1.2 Prototyp 12: HIER

Der finale Prototyp der kreativen Umsetzung ist aus den Anmerkungen und Kritiken der Us-

werden und das Backend HIER angesehen werden. Die Texte wurden aus der vorliegenden

Bachelorarbeit Ubernommen und basieren auf den Erkenntnissen der Literaturrecherche.

50 Aufgrund der Limitierungen hinsichtlich Seitenanzahl beim Schreiben der Bachelorarbeit.
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10 FAZIT

Im Laufe der Arbeit ist mir aufgefallen, wie vielfaltig das Thema Gender-Design ist. Besonders
die Recherche zu den Aspekten und Darstellungen von Gender-im-Design ergab, wie weitre-
ichend diese Kategorie ist. Mir wurde nochmals bewusst, dass Gender-Design mehr betrifft
als nur die Gestaltung von gegenstandlichen Produkten. Vielmehr ist es auch im Marketing,
in der Typografie, bei der Programmierung von Webseiten, der Gestaltung von Formularen
oder Computerspielen von Bedeutung. Meine Ausfiihrungen zeigen, dass Designer:innen
bedeutende Spielraume besitzen, die Kategorie Gender-im-Design zu berlcksichtigen und
nicht ungewollt Unconscious Bias zu reproduzieren. Zahlreiche Beispiele und Anwendungs-
falle haben gezeigt, dass Gender-im-Design allgegenwartig ist und mehr Aufmerksamkeit

verdient.

Zu Beginn habe ich mir die Frage gestellt, wie eine Webseite gestaltet werden sollte, um
Uber das Thema Gender-Design aufzuklaren und bewusstere Gestaltungsansatze anzure-
gen. Um das Thema Gender-Design von Anfang an mit einem gefestigten Verstandnis
anzugehen, war eine Erklarung der Begriffe Gender, Gender-Bias, Vergeschlechtlichung
und Sprache unabdingbar. Mit dem Verstandnis, dass Gender aus drei Teilen, der Gende-
ridentitat, dem Genderausdruck und dem biologischen Geschlecht besteht, konnte dann
der Begriff Gender-Bias erklart werden und wie Menschen Vorurteile erlernen und diese
durch Sprache vertieft werden kénnen. Diese stellten das Grundgerist dar, in dem mithilfe
von Darstellungen und Aspekten das Thema Gender-Design erdrtert werden konnte. Ins-
gesamt schufen sie einen Uberblick tiber das Thema, aus dem ausgewahlt werden konnte,
welche Ansatze in der kreativen Umsetzung Platz finden sollten und welche zielfiihrend
fir die gewahlte Aufgabe waren. Hierbei wurden die soziale Funktion von Design erldutert
und die verschiedenen Darstellungsweisen von Gender-Codes. Entscheidend war die Un-
terteilung in gegendertes und ungegendertes Design und der Umgang mit Beidem. Diese
Erkenntnisse konnten dann im Ansatz der gendersensiblen Gestaltung untergebracht und
umgesetzt werden. Wahrend der Recherche zu gendersensiblem Design wurde auch die
Verantwortung von Designern:Designerinnen deutlich, da sie in diverseren Teams zu mehr
gendersensiblem Design beitragen und jeder:jede Einzelne mit der eigenen Genderidentitat
und dem eigenen Genderausdruck das Gender-im-Design beeinflusst. Neben der Verant-
wortung von Designer:innen musste ich auch feststellen, dass die Persona-Entwicklung in
der Gender-Designforschung vornehmlich kritisiert wird und nicht der optimale Weg ist, als

der er mir im Studium vermittelt wurde.

Bei der Ausarbeitung von Aspekten zur Kategorie Gender-im-Design recherchierte ich auch
zum Thema Gendermarketing, da Design und Marketing in der Kreativbranche meist zusam-

menhdngen. Die Recherche zeigte, dass auch Gendermarketing sensibel genutzt werden
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kann, um eine gréRere Reichweite zu generieren. Neben einem umfassenden Uberblick tiber
Gender-Design musste auch die psychologische Wirkung von Design erdrtert werden, um
mithilfe positiver Gestaltung die Nutzer:innen zu einem Umdenken und positiver Annahme
des Themas zu leiten. Festzustellen ist, dass Design und dessen Wirkung bewusst eingesetzt
werden mussen, um die gewlnschte Wirkung zu erzielen. AnschlieBend musste ich mich mit
den Arten von Webseiten, Inklusion auf Webseiten sowie Gender im Webdesign ausein-
andersetzen. Dies hat gezeigt, wie unterschiedlich die Kategorie Gender-im-Design in den
Designdisziplinen auftritt und auch wie Gesundheit und Gender als Sozialstrukturkategorien

Einfluss nehmen auf allgegenwartige Prozesse.

Die anschlieBende Auseinandersetzung mit UX und Ul Design hat mir gezeigt, dass Web-
seiten vertraute Strukturen verwenden sollten, Hohepunkte bieten und einfach zu erlernen
sein sollten. Hervorzuheben war hier die Funktion von Typografie im Webdesign und die
Wirkung von Gender auf Typografie. Thematisiert wurde Uberdies auch die Verantwor-
tung im Design, da moralische Werte entscheidend sind, um das Thema Gender-im-Design
offentlicher zu prasentieren. Mir wurde deutlich, dass Designer:innen Verantwortung
tragen fur Projekte und deren Umsetzungen sowie die eigene Informiertheit. Sie kénnen
damit verantwortlich gemacht werden fir Inklusion und Diversitat im Design. Der Abschnitt

zur Usability-Evaluation dient der Verbesserung der kreativen Umsetzung.

Auf Basis der Literaturrecherche wurde eine Umsetzung als Prototyp 1.2. konzipiert und be-
sonders mithilfe des Wissens Uber die psychologische Wirkung von Design gestaltet. Die
Aufgabe, im Internet zum Thema Gender-Design zu informieren und zu inspirieren, musste
mit dem erarbeiteten Prototyp einer visualisierten Webseite angegangen werden kénnen.
Flr eine Realisierung der Seite im Web fehlt es im Rahmen der vorliegenden Arbeit an Zeit
und Mitteln, aus dem Feedback der Nutzer:innen waren sicher viele Erganzungen und Ideen
flr weitere Verbesserungen zu erwarten. Auch ware eine mobile Umsetzung der Webseite
denkbar, wenn das Projekt noch einmal in einem gréRReren Rahmen aufgezogen werden

sollte.

Im Rahmen der Bearbeitung habe ich bemerkt, dass ich mir fir eine Bachelorarbeit ein span-
nendes, aber auch sehr umfangreiches und komplexes Thema gewahlt habe, flr das eine
noch weiter vertiefte und ausfihrlichere Untersuchung lohnenswert erscheint, da Gender
als soziale Strukturkategorie die durch Menschen gestaltete Umwelt und damit ihr Leben
zutiefst pragt. Die von mir entwickelte Webseite erscheint mir geeignet, Aufklarung zu ver-
mitteln und das Umdenken der Branche im Hinblick auf eine starkere Berlcksichtigung von

Gender-im-Design zu férdern.
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0 Es liegt kein Usability-Problem vor

Es liegt ein Minimales-Problem vor, mit niedriger Prioritat
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13.2 Heuristiken Evaluation
13.2.1 Home Seite

Kriterium Beschreibung Bewertung
Home Seite
Feedback des Der:Die Benutzer:in muss in angemesse-
Systems nen Abstdnden Bestdtigung vom System
bekommen oder Bescheid wissen, was
im System vor sich geht.
Verwendung Das System sollte Sprache verwenden,
analoger welche von den Nutzer:innen verstan-
Sprache den werden kann, anstatt systemange-

passte Sprache zu verwenden.

Zurick Funktion

Benutzer:innen sollte zu jeder Zeit die JA
Moglichkeit gegeben sein, sich zuriick-
zubewegen, um Fehler und versehent-
liche Auswahl riickgdngig zu machen.

Konsistenz Die konstante Verwendung von Begrif-
fen und Elementen generiert die Benut-
zer:innenfreundlichkeit des Systems.

Fehler Fehlermeldungen sollten benutzer:in-

nenfreudlich formuliert sein, optimal
ware es jedoch, wenn sie nicht auftau-
chen, zudem sollten sie auch als Ruick-
versicherung fungieren.

Wiedererken-
nung von
Informationen

Flr die bessere Bedienbarkeit der Web-
seiten sollten Optionen, Informationen
und Elemente erkennbar gemacht
werden und mehrfach auftauchen, so-
dass sich Benutzer:innen nicht erinnern
mdussen, sondern Elemente usw. wieder-
erkennen kénnen.

Flexibilitat Mithilfe von Kurzbefehlen kann die An-
wendungen fir erfahrene Benutzer:in-
nen angepasst werden, ohne unerfahre-
ne Benutzer:innen zu Uberfordern.

Sinnvolles Jedes Element soll ein Ziel erfillen und

Design eine Information darstellen.

Fehlbenutzung

Die falsche Benutzung der Anwendung
soll den Nutzer.innen beschrieben/
mitgeteilt werden, um die Frustration
niedrig zu halten.

Hilfestellung Wenn nétig sollte den Benutzer:innen
Hilfe angeboten werden kdnnen bzw.
Hilfe bereitstehen

Joy of Use Die Gestaltung der Anwendung und

dessen Abldufe sollen zeitgemaR wirken
und Monotonie vermeiden.




13.2.2 Glossar Seite

Kriterium

Beschreibung

Bewertung

Glossar Seite

Feedback des Der:Die Benutzer:in muss in angemesse-

Systems nen Abstdnden Bestatigung vom System
bekommen oder Bescheid wissen, was
im System vor sich geht.

Verwendung Das System sollte Sprache verwenden,

analoger welche von den Nutzer:innen verstan-

Sprache den werden kann, anstatt systemange-
passte Sprache zu verwenden.

Zurlck Funktion | Benutzerinnen sollte zu jeder Zeit die JA
Moglichkeit gegeben sein, sich zuriick-
zubewegen, um Fehler und versehent-
liche Auswahl rlickgéngig zu machen.

Konsistenz Die konstante Verwendung von Begrif- | JA
fen und Elementen generiert die Benut-
zer:innenfreundlichkeit des Systems.

Fehler Fehlermeldungen sollten benutzer:in-

nenfreudlich formuliert sein, optimal
ware es jedoch, wenn sie nicht auftau-
chen, zudem sollten sie auch als Riick-
versicherung fungieren.

Wiedererken-
nung von
Informationen

Flr die bessere Bedienbarkeit der Web-
seiten sollten Optionen, Informationen
und Elemente erkennbar gemacht
werden und mehrfach auftauchen, so-
dass sich Benutzer:innen nicht erinnern
mussen, sondern Elemente usw. wieder-
erkennen kénnen.

Erkennbarkeit durch Karten in der Ana-
logen Welt

Flexibilitat Mithilfe von Kurzbefehlen kann die An- | JA
wendungen fir erfahrene Benutzer:in-
nen angepasst werden, ohne unerfahre-
ne Benutzer:innen zu Uberfordern.
Sinnvolles Jedes Element soll ein Ziel erfillen und JA
Design eine Information darstellen.

Fehlbenutzung

Die falsche Benutzung der Anwendung
soll den Nutzer:innen beschrieben/
mitgeteilt werden, um die Frustration
niedrig zu halten.

Hilfestellung Wenn nétig sollte den Benutzer:innen
Hilfe angeboten werden kdnnen bzw.
Hilfe bereitstehen
Joy of Use Die Gestaltung der Anwendung und JA

dessen Abldufe sollen zeitgemaR wirken
und Monotonie vermeiden.




13.2.3 Design Seite

Kriterium

Beschreibung

Bewertung

Design Seite

Feedback des
Systems

Der:Die Benutzer:in muss in angemesse-

nen Abstdnden Bestatigung vom System

bekommen oder Bescheid wissen, was
im System vor sich geht.

Verwendung
analoger
Sprache

Das System sollte Sprache verwenden,
welche von den Nutzer:innen verstan-

den werden kann, anstatt systemange-
passte Sprache zu verwenden.

Zurick Funktion

Benutzer:innen sollte zu jeder Zeit die
Moglichkeit gegeben sein, sich zuriick-
zubewegen, um Fehler und versehent-
liche Auswahl riickgangig zu machen.

nenfreudlich formuliert sein, optimal
ware es jedoch, wenn sie nicht auftau-
chen, zudem sollten sie auch als Rlck-
versicherung fungieren.

Konsistenz Die konstante Verwendung von Begrif- | JA
fen und Elementen generiert die Benut-
zer:innenfreundlichkeit des Systems.

Fehler Fehlermeldungen sollten benutzer:in- NEIN

Wiedererken-
nung von
Informationen

Flr die bessere Bedienbarkeit der Web-
seiten sollten Optionen, Informationen
und Elemente erkennbar gemacht
werden und mehrfach auftauchen, so-
dass sich Benutzer:innen nicht erinnern
mussen, sondern Elemente usw. wieder-
erkennen kénnen.

Flexibilitat

Mithilfe von Kurzbefehlen kann die An-
wendungen fiir erfahrene Benutzer:in-
nen angepasst werden, ohne unerfahre-
ne Benutzer:iinnen zu tUberfordern.

Sinnvolles
Design

Jedes Element soll ein Ziel erfillen und
eine Information darstellen.

Fehlbenutzung

Die falsche Benutzung der Anwendung
soll den Nutzer:innen beschrieben/
mitgeteilt werden, um die Frustration
niedrig zu halten.

NEIN

Hilfestellung

Wenn nétig sollte den Benutzer:innen
Hilfe angeboten werden kénnen bzw.
Hilfe bereitstehen

NEIN

Joy of Use

Die Gestaltung der Anwendung und
dessen Abldufe sollen zeitgemaf wirken
und Monotonie vermeiden.
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13.2.4 Beispiel Seite

Kriterium

Beschreibung

Bewertung

Beispiel Seite

Feedback des

Der:Die Benutzer:in muss in angemesse-

JA durch Hoover Effekt

nenfreudlich formuliert sein, optimal
ware es jedoch, wenn sie nicht auftau-
chen, zudem sollten sie auch als Riick-
versicherung fungieren.

Systems nen Abstdnden Bestdtigung vom System
bekommen oder Bescheid wissen, was
im System vor sich geht.

Verwendung Das System sollte Sprache verwenden, | JA

analoger welche von den Nutzer:innen verstan-

Sprache den werden kann, anstatt systemange-
passte Sprache zu verwenden.

Zurlck Funktion | Benutzerinnen sollte zu jeder Zeit die JA
Moglichkeit gegeben sein, sich zuriick-
zubewegen, um Fehler und versehent-
liche Auswahl riickgangig zu machen.

Konsistenz Die konstante Verwendung von Begrif- | JA
fen und Elementen generiert die Benut-
zer:innenfreundlichkeit des Systems.

Fehler Fehlermeldungen sollten benutzer:in- NEIN

Wiedererken-
nung von
Informationen

Flr die bessere Bedienbarkeit der Web-
seiten sollten Optionen, Informationen
und Elemente erkennbar gemacht
werden und mehrfach auftauchen, so-
dass sich Benutzer:innen nicht erinnern
mussen, sondern Elemente usw. wieder-
erkennen kénnen.

Bilder wiederholen sich

Flexibilitat

Mithilfe von Kurzbefehlen kann die An-
wendungen fir erfahrene Benutzer:in-
nen angepasst werden, ohne unerfahre-
ne Benutzer:innen zu Uberfordern.

JA

Sinnvolles
Design

Jedes Element soll ein Ziel erfillen und
eine Information darstellen.

JA

Fehlbenutzung

Die falsche Benutzung der Anwendung
soll den Nutzer:innen beschrieben/
mitgeteilt werden, um die Frustration
niedrig zu halten.

NEIN

Hilfestellung

Wenn nétig sollte den Benutzer:innen
Hilfe angeboten werden kdnnen bzw.
Hilfe bereitstehen

NEIN

Joy of Use

Die Gestaltung der Anwendung und
dessen Ablaufe sollen zeitgemaR wirken
und Monotonie vermeiden.

JA




13.2.5 Beispiel Thema Seite

Kriterium

Beschreibung

Bewertung

Beispiel Thema Seite

Feedback des

Der:Die Benutzer:in muss in angemesse-

JA durch Hoover Effekt

Maglichkeit gegeben sein, sich zurtck-
zubewegen, um Fehler und versehent-
liche Auswahl riickgangig zu machen.

Systems nen Abstdnden Bestdtigung vom System
bekommen oder Bescheid wissen, was
im System vor sich geht.
Verwendung Das System sollte Sprache verwenden, | JA
analoger welche von den Nutzer:innen verstan-
Sprache den werden kann, anstatt systemange-
passte Sprache zu verwenden.
Zurlck Funktion | Benutzerinnen sollte zu jeder Zeit die JA

nenfreudlich formuliert sein, optimal
ware es jedoch, wenn sie nicht auftau-
chen, zudem sollten sie auch als Rick-
versicherung fungieren.

Konsistenz Die konstante Verwendung von Begrif- | JA ABER keine Anzeige zum Runter-
fen und Elementen generiert die Benut- | scrollen
zer:innenfreundlichkeit des Systems.
Fehlt bei bei der Themenerklarung
Fehler Fehlermeldungen sollten benutzer:in- NEIN

Wiedererken-
nung von
Informationen

Fir die bessere Bedienbarkeit der Web-
seiten sollten Optionen, Informationen
und Elemente erkennbar gemacht
werden und mehrfach auftauchen, so-
dass sich Benutzer:innen nicht erinnern
mussen, sondern Elemente usw. wieder-
erkennen kénnen.

JA besonders bei den Bilden

Flexibilitat

Mithilfe von Kurzbefehlen kann die An-
wendungen flr erfahrene Benutzer:in-
nen angepasst werden, ohne unerfahre-
ne Benutzer:innen zu Uberfordern.

JA

Sinnvolles
Design

Jedes Element soll ein Ziel erflillen und
eine Information darstellen.

NEIN Hoover Effekt tiber der Uberschrift
dabei hat sie keine weitere Funktion

Fehlbenutzung

Die falsche Benutzung der Anwendung
soll den Nutzer:innen beschrieben/
mitgeteilt werden, um die Frustration
niedrig zu halten.

NEIN

Hilfestellung

Wenn notig sollte den Benutzer:innen
Hilfe angeboten werden kdnnen bzw.
Hilfe bereitstehen

NEIN

Joy of Use

Die Gestaltung der Anwendung und
dessen Abldufe sollen zeitgemaR wirken
und Monotonie vermeiden.

JA




13.2.6 Newsletter Seite

Kriterium

Beschreibung

Bewertung

Newsletter

Feedback des

Der:Die Benutzer:in muss in angemesse-

JA Hoover Effekt

nenfreudlich formuliert sein, optimal
ware es jedoch, wenn sie nicht auftau-
chen, zudem sollten sie auch als Riick-
versicherung fungieren.

Systems nen Abstdnden Bestdtigung vom System
bekommen oder Bescheid wissen, was
im System vor sich geht.

Verwendung Das System sollte Sprache verwenden, | JA

analoger welche von den Nutzer:innen verstan-

Sprache den werden kann, anstatt systemange-
passte Sprache zu verwenden.

Zurlck Funktion | Benutzerinnen sollte zu jeder Zeit die JA
Moglichkeit gegeben sein, sich zuriick-
zubewegen, um Fehler und versehent-
liche Auswahl riickgangig zu machen.

Konsistenz Die konstante Verwendung von Begrif- | JA
fen und Elementen generiert die Benut-
zer:innenfreundlichkeit des Systems.

Fehler Fehlermeldungen sollten benutzer:in- NEIN

keine Reihenfolge bei dem Formular
usflllformular kann auch ohne Name
und Email ausgefillt werden

Wiedererken- Flr die bessere Bedienbarkeit der Web- | JA
nung von seiten sollten Optionen, Informationen
Informationen und Elemente erkennbar gemacht
werden und mehrfach auftauchen, so-
dass sich Benutzer:innen nicht erinnern
mussen, sondern Elemente usw. wieder-
erkennen kénnen.
Flexibilitat Mithilfe von Kurzbefehlen kann die An- | NEIN
wendungen flur erfahrene Benutzer:in-
nen angepasst werden, ohne unerfahre-
ne Benutzer:innen zu Uberfordern.
Sinnvolles Jedes Element soll ein Ziel erflllen und | JA ABER Hintergrund sollte ausgeblen-
Design eine Information darstellen. det werden

Fehlbenutzung

Die falsche Benutzung der Anwendung
soll den Nutzer:innen beschrieben/
mitgeteilt werden, um die Frustration
niedrig zu halten.

NEIN

Hilfestellung

Wenn nétig sollte den Benutzer.innen
Hilfe angeboten werden kdnnen bzw.
Hilfe bereitstehen

NEIN

Joy of Use

Die Gestaltung der Anwendung und
dessen Abldufe sollen zeitgemaf wirken
und Monotonie vermeiden.

Sehr klassischer Aufbau




13.2.7 Neues Thema Seite

Kriterium

Beschreibung

Bewertung

Neues Thema Seite

Feedback des

Der:Die Benutzer:in muss in angemesse-

JA Hoover Effekt

Systems nen Abstdnden Bestatigung vom System
bekommen oder Bescheid wissen, was
im System vor sich geht.

Verwendung Das System sollte Sprache verwenden, | JA

analoger welche von den Nutzer:innen verstan-

Sprache den werden kann, anstatt systemange-
passte Sprache zu verwenden.

Zurlck Funktion | Benutzerinnen sollte zu jeder Zeit die JA
Moglichkeit gegeben sein, sich zuriick-
zubewegen, um Fehler und versehent-
liche Auswahl riickgangig zu machen.

Konsistenz Die konstante Verwendung von Begrif- | JA
fen und Elementen generiert die Benut-
zer:innenfreundlichkeit des Systems.

Fehler Fehlermeldungen sollten benutzer:in-

nenfreudlich formuliert sein, optimal
wadre es jedoch, wenn sie nicht auftau-
chen, zudem sollten sie auch als Rick-
versicherung fungieren.

Wiedererken- Flr die bessere Bedienbarkeit der Web- | JA
nung von seiten sollten Optionen, Informationen
Informationen und Elemente erkennbar gemacht
werden und mehrfach auftauchen, so-
dass sich Benutzer:innen nicht erinnern
miussen, sondern Elemente usw. wieder-
erkennen kénnen.

Flexibilitat Mithilfe von Kurzbefehlen kann die An- | NEIN
wendungen fir erfahrene Benutzer:in- Dropdownment
nen angepasst werden, ohne unerfahre-
ne Benutzer:innen zu Uberfordern.

Sinnvolles Jedes Element soll ein Ziel erfillen und

Design eine Information darstellen.

Fehlbenutzung

Die falsche Benutzung der Anwendung
soll den Nutzer:innen beschrieben/
mitgeteilt werden, um die Frustration
niedrig zu halten.

NEIN

Hilfestellung

Wenn nétig sollte den Benutzer:innen
Hilfe angeboten werden kdnnen bzw.
Hilfe bereitstehen

NEIN

Joy of Use

Die Gestaltung der Anwendung und
dessen Abldufe sollen zeitgemaR wirken
und Monotonie vermeiden.
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13.3 Kognitiver Durchlauf / Lautes Denken

Scrollen
Scrollbar einbauen

Anmerkungen Beobachtungen / Test- | Beobachtung/Anmerkung / Bewertung

personen Umsetzungen: Autorin

Homeseite

Willkommensbutton ermuntert nicht | Umbenennen in Einstieg/Beginn 3

zum Klicken

Homeseite gibt keine Riickversiche- Erlduterungssatz auf dem ersten Screen | 2

rung auf der richtigen Webseite zu ohne zu scrollen

sein

Glossar

Glossar gibt keinen direkten Uberblick | Oben Leiste einbauen, um alle Themen 3
zu visualisieren

Beispiel Unterthemen

Reiter Punkte auf Beispielunterseiten | Scrollleiste an die Seite um zu Zeigen 4

implizieren nicht, dass man scrollen dass es sich um Scroll Themen handelt

muss

Keine Indikatoren zum Scrollen Scrollleisten einbauen 3

(Unterseiten, Beispiele, Design Seite) | (nur als Visualisierung)

Bilder haben keinen Indikator, dass sie | Hoover Effekt einbauen 2

klickbar sind

Beispielseite

Beispielseite Menlleiste verwirrend MenU umbenennen oder bearbeiten 4

Design

Doppelscreen als Wahimaéglichkeit Rechte Ecke ein Plus einbauen um Mog- | 3
lichkeit fr Doppelscreen zu geben

Kein Scroll Indikator Punkte an der Seite um zu Themen zu 4
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13.4 Do's und Don'ts

Designen fir

Do’s

Don’ts

Menschen auf dem Autistischen
Spektrum

klare Farben

einfache Sprache
einfache Satzstellung und
Aufzahlungen
konsistentes Layout
Buttons beschriften

keine hohen stark kontrast-
reichen Farben

wenige bis keine Meta-
phern

keine flie3texte die Uber-
waltigend sein k&nnen
keine zu komplexen und
verwirrenden Layouts

fr screen reader

Bilder und Videos beschrei-
ben

linearer und logischer Web-
seiten aufbau

gebrauch von HTML5

fUr Tastatur gebrauch ge-
staltet

Beschreibungen fur Butt-
tons und Links

nicht nur Informationen auf
Bildern zeigen

nicht klar informierenden
Uberschriften vermeiden

Menschen mit eingeschrankter
Sicht

gute Kontraste und eine
passende SchriftgroRe
Kombinationen aus Farben,
Formen und Text

Text sichtbar wenn 200%
vergrofert

Vermeidung von schlechten
Farbkontrasten und kleinen
Schriften

nicht nur mit Farben unter-

schiedliche Themen hervor-
heben

Menschen mit physischen und
oder motorischen Einschrankun-
gen oder Behinderungen

grofRe klickbare Buttons
fUr Tastaturgebrauch nutz-
bar

auch mit Touchscreen
nutzbar

Shortcuts einbaut

vermeidug von vielen
mausklicken

Zeitdruck beim Bestellen
oder klicken durch Count-
downs

Viel Tippen oder schreiben
vermeiden

gehdrlose Menschen oder
schwer horende Menschen

einfache Sprache
Untertitel fur Videos
Benutzer.innen die M6g-
lichkeit geben ihren bevor-
zuguten Web der Kommu-
nikation auszuwahlen

keine Metaphern

Inhalte nicht nur Uber Ton
oder Videos verbreiten
keine komplizierten Lay-
oute

nicht nur Telefon als einzige
Kontakt Md&glichkeit

Menschen mit Leseschwdche

Bilder und Diagramme mit
Text zusammen benutzen
konsistentes Layout

Texte kurz, klar und simpel

keine groRen Blocke Text
keine Unterstreichungen,
Italics oder Texte in Kapi-
talen

Informationen aufteilen
Hilfestellungen geben

(Gilbert 2019: 92ff)




