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Einfach wir sein - ohne Wenn und ohne Aber,

Einfach wir sein - ohne einen Zweifel,

Einfach wir sein - ohne einen Vergleich,

Einfach wir sein — offen, authentisch und frei.

... Denn in einer Welt mit gelebter Vielfalt diirfen wir alle einfach sein.

Einfach wir selbst sein — dieser Wunsch, dieses Bediirfnis, schlummert in vielen von uns... Es ist
eine Gemeinsamkeit, die wir alle in uns tragen und die uns verbindet. So hat es schliellich auch
uns verbunden: Teams aus drei verschiedenen Unternehmen (Adacor, Atlas Copco und mybreev)
aus der wunderschonen Ruhrmetropole Essen.

Wir sehen Diversity als einen vielfaltigen Begriff, da jeder Mensch etwas anderes darunter
versteht. Fir die einen ist es ein zentrales Thema, andere wiederrum rollen mit den Augen - sind
genervt und fiihlen sich von dem Thema in ihrem personlichen Alltag gar nicht beriihrt. Ob es nun
um das Zigeunerschnitzel, doppeldeutige Witze, Benachteiligungen durch den Gebrauch von
Sprache oder das Verfassen einer Stellenanzeige geht, wir finden, Diversity ist ein Thema, das uns
alle etwas angeht, privat wie beruflich.

Doch gerade im unternehmerischen Kontext ist es mitunter schwierig sich neben dem
Tagesgeschaft mit dem Thema Diversity auseinander zu setzen. Haufig horen wir, dass es nur
Ressourcen frisst, jedoch keinen besonderen Nutzen hat. Ist dem wirklich so? Deshalb direkt an
dieser Stelle an Sie gefragt:

Wie wird Diversity in lhrem Unternehmen behandelt oder sogar schon gelebt?

Wir haben es uns zum Ziel gesetzt Licht in das Dunkel zu bringen und Sie bei der Umsetzung zu
einer gelebten Diversity-Kultur im Unternehmen zu unterstiitzen. Mit der ,Diversity Essentials
Toolbox“ wollen wir jedem Unternehmen, egal ob grol® oder klein, die Werkzeuge an die Hand
geben, sich ressourcenschonend und gewinnbringend fiir das Thema Diversity einzusetzen.

Es handelt sich dabei um Ideen, Tipps, Anregungen und unsere Erfahrungen. Es ist nicht der
Weisheit letzter Schluss. Unsere Toolbox ist ein Funke fir ein Thema, das jeder und jedem aus
unserem Team am Herzen liegt. Und gemeinsam mit lhnen wird sie kontinuierlich
weiterentwickelt.

Wir sind fiir Sie da, wenn Sie Fragen haben. Schreiben Sie uns gerne unter
info@vielfalt-verbindet-unternehmen.de
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2. Vielfaltsdimensionen

Es gibt verschiedene Dimensionen, in denen sich die Vielfaltigkeit von Menschen widerspiegelt.
Diese Dimensionen fasst die Charta der Vielfalt e.V. in einem in sich verschachtelten Kreis
zusammen. Er ist unterteilt in folgende vier Dimensionen bzw. Ebenen:

1. Personlichkeit
a. = alle personlichen Charakteristika, die ein Individuum ausmachen

2. Kern-Dimensionen
a. = ,Kern-Dimensionen*: Alter, Geschlecht, Ethnische Herkunft & Nationalitat, Kérperliche & geistige
Fahigkeiten, Religion & Weltanschauung, Sexuelle Orientierung, Soziale Herkunft

3. AuBBere Ebene
a. = Einkommen, Gewohnheiten, Freizeitverhalten, Berufserfahrung, Ausbildung, Auftreten,
Elternschaft, Familienstand, geografische Lage (Wohnort)

4. Organisationale Ebene
a. = Funktion/Einstufung, Arbeitsinhalt/-feld, Abteilung/Einheit/Gruppe, Dauer der Zugehdrigkeit,
Arbeitsort, Gewerkschaftszugehdrigkeit, Management-Status
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Das Kreismodell hebt damit die verschiedenen Aspekte der Vielfalt hervor und tragt dazu bei, die
Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen den Menschen innerhalb eines Unternehmens
greifbarer zu machen.

Die zweite, dritte und vierte Ebene, also die innere, dullere und organisationale Dimension, stehen
in einer chronologische Abfolge der Veranderlichkeit zueinander. Das hei}t: Zum Beispiel das
Alter (innere Dimension) ist nicht beeinflussbar, der Bildungsstand (duBere Dimension) verdandert
sich im Laufe des Lebens und die Arbeitsinhalte (organisationale Dimension) verdndern sich
nahezu fortlaufend.

Haben Sie Interesse mehr lber die einzelnen Dimensionen zu erfahren?
Dann schauen Sie nach.

Die neue Vielfaltsdimension: Soziale Herkunft

Die ,Soziale Herkunft” wurde Anfang 2021 den inneren Dimensionen neu hinzugefiigt und bildet
nun die siebte Kern-Dimension ab. Denn leider ist es immer noch der Fall, dass Menschen
aufgrund ihrer gesellschaftlichen Schicht auf dem Arbeitsmarkt ausgegrenzt werden. lhnen bleibt
die Moglichkeit, sich ihren Talenten und Fahigkeiten entsprechend zu entwickeln, damit verwehrt.

Viele Unternehmen vergessen jedoch, dass
gerade Menschen, die einen sozialen
Aufstieg hinter sich haben, besondere
Potenziale in sich tragen, beispielsweise
groRartige Durchsetzungsstarke,
Anpassungsfahigkeit und Resilienz — um
nur einige Beispiele zu nennen. Zudem
haben sie besondere Insights in
verschiedene sozialen Gruppen und
konnen mit diesem Wissen Zugédnge zu
neuen Zielgruppen schaffen.




3. Diversity im Unternehmen - die ersten Schritte

Feste Ansprechpersonen
Gute Ideen, die im Sand verlaufen - es gibt nichts Schlimmeres.
Suchen und finden Sie mindestens zwei Mitarbeitende im
Unternehmen, denen das Thema wichtig ist und die SpaR an der
Umsetzung haben. So gut wie in jedem Unternehmen gibt es
Menschen dafir. In der Regel ist die Personalabteilung bzw. HR ein
guter Anlaufpunkt. Von Beginn sollte die Geschaftsfiihrung sich fiir
das Thema stark machen und den Mitarbeitenden den Riicken frei
halten, was zeitliche sowie finanzielle Ressourcen betrifft.

Bestandsaufnahme

Wie ist der Ist-Zustand in lnrem Unternehmen? Haufig gibt es schon
erste Impulse bzw. MaRnahmen die erfolgreich durchgefiihrt werden.
Machen Sie eine Bestandsaufnahme, angefangen mit dem wichtigsten

Part Ihres Unternehmens, den Mitarbeitenden. In der Toolbox finden

Sie einen allgemeinen Fragebogen rund um das Thema Diversity im
Unternehmen. Passen Sie ihn gerne an oder nehmen Sie ihn so wie er

ist. Sie erhalten einen ersten Uberblick und lernen ganz neue Dinge

Uber Ihr Unternehmen.

Lernen Sie die anderen kennen

Eine der besten Anlaufstellen fiir Diversity ist die Charta der Vielfalt e.V.,
die u.a. den deutschen Diversity-Tag durchfiihrt. https://www.charta-der-
vielfalt.de/ Das Unterzeichnen der Charta kostet einmalig 250€ und Sie
erhalten Zugang zu einem breit gefacherten Netzwerk sowie einer 3
enormen Menge an Content. Weiterhin finden Sie dort zahlreiche
kompetente Kontakte und interessante Projektideen. Des Weiteren
konnen Sie damit werben, dass Sie die Charta unterschrieben haben.
Dies erhoht u.a. das Prestige Ihres Unternehmens, insbesondere bei der
Nachwuchsgewinnung.




Der Ton macht die Musik
Wir haben Ihnen mit dieser Toolbox einen Leitfaden fiir einen Tone of
Voice mit an die Hand gegeben. Stellen Sie sich selbst die Frage: Wie
maochten wir bei uns im Unternehmen miteinander kommunizieren? 4
Nach innen wie nach auf3en hin. Gerne kénnen Sie unseren Leitfaden
direkt ibernehmen oder auch an lhr Unternehmen und lhre
Mitarbeitenden anpassen.

Nachwuchsgewinnung
War of the talents. Nachwuchsgewinnung wird von Jahr zu Jahr schwieriger.
Durch Corona hat sich die Situation sogar verscharft. Generation Y und Z
stellen andere Fragen, haben andere Bediirfnisse; Gehalt und ein Firmenwagen
werden immer irrelevanter. Nachhaltigkeit, Diversity und die gesellschaftliche
Verantwortung einer Firma werden immer wichtiger. Spiegelt sich das in lhren
Stellenanzeigen wieder? Wie attraktiv sind lhre Stellenausschreibungen fiir

eine Generation, fir die Diversity essentiell ist? Schauen Sie sich unsere Best-
und Worst Practice Beispiele von Stellenanzeigen an. Im Handumdrehen
passen Sie damit lhre Stellenanzeigen an die heutige Voraussetzungen an.

Diversity als Prozess
Diversity ist ein unglaubliches vielschichtiges und komplexes Thema.
Unser Ansatz und unsere Ideen stellen einen Weg dar und sollen dazu
animieren, eigene individuell passende Losungsansatze zu entwickeln.
Es ist immer wichtig, sich auf dem Laufenden zu halten, Entwicklungen
zu beobachten und den Blick nach innen und auen zu werfen. Bleiben
Sie am Ball.

*Nein, dieses Sternchen ist KEIN Gender-Sternchen. Dieses Sternchen hier dient an dieser Stelle
als ein Verweis. Vielleicht merken Sie, dass die Nutzung des Gender-Sternchens zur Verwirrung
fuhren kann, wenn nicht geniigend Kenntnisse dartiiber vorliegen. Doch kein Grund zur Sorge! In

unserer Toolbox erfahren Sie mehr tiber Gender-Sternchen, -Gap, -Doppelpunkt und vergleichbaren
Formen.
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Diversity Audio-Lear

Erreichen Sie einen groRen Teil Ihrer Mitarbeitenden, ohne auf Qualitat beim Training rund
um Diversitat zu verzichten: Audio-Learnings, auch Horspiele genannt.

Mitinitiator der Diversity Toolbox mybreev entwickelt ein storybasiertes Audio-Learning
Programm, das in tGber 20 Sprachen verfligbar sein wird.

Maochten Sie schon in der Testphase dabei sein und sich einbringen? Registrieren Sie sich
kostenlos und erhalten Sie das erste Audio-Sample aus dem Themenbereich "Sexual
Harassment". Danach halten wir Sie auf dem Laufenden und prasentieren lhnen
regelmaRig die neuesten Audio-Learning-Inhalte: Let's shape the Sound of Fairness!



https://www.vielfalt-verbindet-unternehmen.de/#sound-of-fairness
https://www.vielfalt-verbindet-unternehmen.de/#sound-of-fairness

Sprache und Sprachentwicklung -
Vom Ordinateur zur Dynamik der Sprachentwicklung

Jedes Mal, wenn ein Mensch eine andere Sprache kennenlernt, geschehen sonderbare Dinge.
Angefangen von einem ,Moment, das Wort kommt mir doch irgendwie bekannt vor?“ bis hin zu
“Bhahahaha die Franzosen sagen l‘ordinateur anstatt Computer...“

Das Interesse an Sprache und damit verbunden an der Entwicklung von Sprache, fasst Johannes
Volmert in seinem Werk ,Einfiihrung in die Sprachwissenschaft” treffend zusammen:

»Schon sehr frith hat man sich auch dafiir interessiert, wie ,die Dinge der Welt'
in die Sprache ,hineinkommen’, inwieweit sie also durch Worter ,abgebildet’,
gedanklich ,konserviert’ und als Erfahrungen ,weitergegeben’ werden kénnen.”

Die Moglichkeiten, was diese ,die Dinge der Welt" sein konnen, sind zahllos verschieden und eine
gute Anekdote wert.

Doch unabhédngig davon bleibt die Frage bestehen, wie ,die Dinge der Welt” in die Sprache
hineinkommen. Die unuberschaubare Vielzahl an Lehnwortern in allen Sprachen dieser Welt zeigt
alleine, dass Sprache und Sprachentwicklung einen dynamischen Prozess darstellen -
insbesondere der Gebrauch von Lehnwdrtern macht das deutlich.

In der Regel gibt es drei Griinde, ,wie es ein Lehnwort aus einer fremden Sprache in eine andere
schafft”:

1.Es gibt in der eigenen Zielsprache kein Aquivalent fiir das Wort — Bsp. Smartphone
2.Es gibt ein Aquivalent, jedoch hat das fremdsprachige Wort ein héheres Prestige als das
eigene bzw. beschreibt den Sachverhalt treffender Bsp. Homeoffice Vs. Telearbeit

3.Evolution des Sprachgebrauchs durch gesellschaftliche Krafte — Bsp. Frau anstatt Weib

Die Folge: Einige Worter geraten in Vergessenheit. Wie zum Beispiel das Wort ,abkupfern —
schon mal gehort? Damit gemeint: etwas ohne eigenen Aufwand kopieren bzw. abschreiben. Eben
genau wie es friiher die sogenannten Kupferstecher getan haben: ein originalgetreues Abbild in
die Kupferplatte ritzen, um eine Kopie davon zu erhalten. Weitere solcher vergessenen Worter
erfahren Sie durch eine einfache Google-Suche: ,vergessene deutsche Worter*.



Apropos Google. Auch Google hat das Rad nicht neu erfunden. So leitet sich der Begriff ,google”
von ,Googol“ ab. Ein Googol ist eine Zahl mit hundert Nullen hinter der Eins, im Deutschen kann
man bei Bedarf dazu auch Zehn Sexdezilliarden sagen.

Erinnern wir uns an die FulRball-WM von 2006. Wissen Sie noch, welche App damals der Kracher
war? Nicht? Ja, richtig. Da gab es gar keine, weil das erste iPhone erst im 2007 auf den Markt
kam. Selbst lange Zeit danach konnte kaum jemand etwas mit dem Ausdruck ,App*, der uns
heute so selbstverstandlich Gber die Lippen geht wie Currywurst Pommes Mayo, anfangen.

(BY THE WAY, Currywurst Pommes Mayo. Wurst ist dabei das einzige Wort
mit mehr oder weniger deutschem Ursprung.)

Wir sehen also, dass Sprache sich schon immer verandert bzw. angepasst hat. Mal schneller, mal
langsamer. Die Sprachwissenschaft ist voll mit Werken, die den Wandel der Sprache beschreiben.

Doch was hat das Ganze mit Diversity zu tun?

Alles und irgendwie nichts.

Doch wenn wir uns die Diskussionen um Gender-Sternchen, - Doppelpunkt oder auch Gender-
Strich und die damit verbundenen Emotionen ansehen, wird deutlich, wie wichtig die beidseitige
Betrachtung der Themen Diversity und Sprache ist.

Wir befinden uns gerade in einem Prozess der Sprachentwicklung, den jeder von uns schon
zigfach mitgemacht hat. Eine Anpassung der Sprache an neue Gegebenheiten, eine Anpassung
an die Entwicklung unserer Welt, die vielleicht vor 50 Jahren noch nicht nétig gewesen ware. Es
gibt also gar keinen wirklichen Grund, der Debatte um den Gender-Stern oder ahnlichem
gegeniber skeptisch zu sein. Die Entwicklung der Sprache ist etwas ganz normales.




Am Ende des Tages geht es — so finden wir — darum, tiber den Tellerrand hinauszublicken. Nicht
nur die eigene Sicht sehen, sondern auch mal die Perspektive wechseln, zum Beispiel: Wie geht es
ihr oder ihm damit?

Es geht bei der ganzen Diversity-Thematik fiir uns weniger um einen erhobenen moralischen
Imperativ oder Zeigefinger, sondern vielmehr um das Bewusstsein, sich in die Lage von anderen
Menschen hineinzuversetzen. Dabei gibt es kein Manner gegen Frauen, Menschen mit oder ohne
Migrationshintergrund, Boomer oder Generation Z.

Es geht um Menschen mit ihren Geschichten.

,Gendern" - wie geht's?

Viel zu selten denken wir Uber unsere Sprachmuster nach, denn nachdem wir unsere
Muttersprache erlernt haben, erfolgt sie nahezu automatisiert in unserem Gehirn. Doch oftmals
kommt es dann dazu, dass wir Menschen dadurch unbewusst ausschlielen oder dazu neigen, sie
in eine Schublade zu stecken.

Das Ziel ist es, alle Menschen in ihrer ganzen Vielfalt wertschdatzend anzusprechen und
Benachteiligungen von Menschen in jeglicher Form zu vermeiden.

Ein Beispiel:

Ein Vater und seine Tochter fahren zusammen in einem Auto. Sie haben einen
schweren Unfall. Der Vater ist sofort tot. Die Polizisten erscheinen als erstes
am Unfallort. Plotzlich ertont aus der Gruppe: "Ich kann nicht hinsehen, das ist
meine Tochter."



Wie oft mussten Sie den Text lesen, bis es bei lhnen ,Klick“ gemacht hat?

Dieses Beispiel verdeutlicht unsere unbewusste Voreingenommenheit ("Unconscious Bias"). Wir
nehmen vollig unbewusst an, dass das Polizei-Team ausschlie8lich aus Mannern besteht.

In der deutschen Sprache sind wir es gewohnt, die mannliche Personenbezeichnung
("generisches Maskulinum") zu verwenden — ,wegen der besseren Lesbarkeit” lautet einer der
Grinde dafir. Frauen seien dabei automatisch mit eingeschlossen und werden "mitgedacht”. Wie
Sie nun aber anhand des obigen Beispiels selbst erfahren haben, ist dieses

"automatische Mitdenken von Frauen" nicht immer der Fall.

Und dann gibt es in unserer Gesellschaft noch mehr

als die zwei Geschlechter Mann" und "Frau".

Sogenannte nicht-bindre Menschen kodnnen sich

weder dem mannlichen noch dem weiblichen ‘l\ ‘.l"
Geschlecht zuordnen. Hierunter fallen beispielsweise

Inter- und Trans-Menschen. Der generische dh
Maskulinum, die ausschliellliche Benennung von :
Mannern und Frauen, das Anfiigen von "In" an den "-V ‘n
generischen Maskulinum (wie z.B. bei 4 :
Arbeitnehmerln)  oder  Einklammerungen  und

Schragstriche sind also keine ausreichende Optionen

fur eine vielfaltsschatzende Kommunikation.

. . Benennung Anfiigen von "In",
Generisches Maskulinum .. . -
Manner und Frauen Einklammerung, Schragstich
Arbeitnehmerin
Arbeitnehmer Mitarbeiter und Mitarbeiter(in) '
Mitarbeiter Mitarbeiterinnen '

Telefonist/in

Die Losung kdnnen geschlechtergerechte und geschlechtsneutrale Formulierungen sein, die die
geschlechtliche Vielfalt sichtbar machen und aufzeigen, dass es mehr als nur "Mann" und "Frau"
gibt.

Gender Geschlechtsneutrale
Gender-Ga Gender-Sternchen .
P Doppelpunkt Begriffe
Arbeitnehmer_in, Mitarbeiter*in, Leser:in die Person/
Arbeitnehmer_innen Mitarbeiter*innen Leser:innen die Personen,
der Mensch/

die Menschen

Der Gender-Stern symbolisiert die Vielfalt unter den Geschlechtern. Die in verschiedene
Richtungen zeigenden Strahlen des Sternchens bilden die unterschiedlichen
Geschlechtsidentitaten ab. Der Unterstrich (Gender-Gap) schafft optisch Platz fiir andere
Geschlechter. Er steht sinnbildlich fiir das Spektrum der Geschlechter, auf dem ,weiblich“ und
»,mannlich” die dulReren zwei Pole darstellen.



Der Gender-Doppelpunkt ist die jingste Form der geschlechtsgerechten Schreibweise und gilt
als ,leser:infreundlicher” als Gender-Sternchen und Gender-Gap. Er gilt auch als inklusiver als die
beiden anderen Formen, da er von Sprachausgabeprogrammen fiir Blinde oder Menschen mit
einer Sehbehinderung am besten wiedergegeben werden kann>®

Zudem hat der Gender-Doppelpunkt einen
weiteren Vorteil: sowohl das darin enthaltene
mannliche als auch das weibliche Geschlecht
wird vom Google Algorithmus am besten
erkannt. ,Lektor_in“ beispielsweise wird von
Google sehr haufig nur als weibliche Form und
sLektor*in“ nur als mannliche Form identifiziert.
Vor allem in Stellenausschreibungen konnen
also Gender-Gap und Gender-Sternchen beim
Google-Ranking zu Nachteilen fiihren. Die
Losung: Nicht auf eine Schreibweise festlegen,
sondern zwischen den Gender-Schreibweisen
variieren.

GENDER NEUTRAL }

g
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Wenn der mannliche Begriff jedoch nicht vollstandig im ,gegenderten” Wort auftaucht, wie es zum
Beispiel der Fall bei ,Expert_in, Expert*in oder Expert:in“ ist (es miisste ja eigentlich ,Experte_in,
Experte*in bzw. Experte:in“ heilRen, was aber den Rede- und Lesefluss erheblich erschweren
wiirde), wird der Begriff im Google-Ranking nicht auftauchen. Aus diesem Grund sollte auf
derartige Konstellationen lieber verzichtet werden.*

Da es aber keine eindeutige Kodifizierung zum sogenannten ,gendern” gibt, sind die
Anwendungsformen der Varianten verschiedenartig und weder korrekt noch falsch. Wahrend die
Gesellschaft fiir deutsche Sprache (GfdS) Gender-Gap und Co. mit der deutschen
Rechtschreibung und Grammatik als nicht kompatibel sieht, empfiehlt die
Antidiskriminierungsstelle den Gender-Stern und die Gender-Gap fiir eine diskriminierungsfreie
Kommunikation und in den taglichen Nachrichten, z.B. in der tagesschau, wird schon langst von
,Mitarbeiter*innen®, ,Mitarbeiter_innen” bzw. ,Mitarbeiter:innen” gesprochen.s' 6

Die Aussprache von Gender-Gap, Gender-
Sternchen und Gender-Doppelpunkt erfolgt
durch den sogenannten "glottalen Stopp". Dabei
handelt es sich um eine kurze Sprechpause
durch den Verschluss der Stimmlippen. Ein
bekanntes Beispiel, um sich diese Pause
bewusst zu machen, ist das Wortpaar: verreisen
und vereisen.




Nehmen wir das Wort ,Kunde®. Mit Gender-Gap, -Sternchen bzw. -Doppelpunkt wissen Sie nun,
wie Sie dieses Wort geschlechtsgerecht schreiben und sprechen. Doch vor allem im Singular
stoBen die eben genannten Gender-Formen an ihre Grenzen. ,Der*Kunde*innen” klingt nicht nur
holprig und stort den Lese- und Sprechfluss, sondern ist auch grammatikalisch nicht korrekt. Die
Losung: Geschlechtsneutrale Begriffe.

Im Folgenden werden lhnen anhand des Beispiels ,Kunde” gezeigt, durch welche Mdglichkeiten
sich geschlechtsneutrale Begriffe bilden lassen:

...geschlechtsneutraler Endungen
...der Adjektiv-Form
...eines Synonyms

...der Institution statt der Person

1) Anfiigen von geschlechtsneutralen Endungen:

Arbeiter Arbeitskraft
Lehrer Lehrperson
Geschaftsfiihrer Geschaftsfiihrung
Leiter Leitung

2) Verwendung der Adjektiv-Form:

Wissenschaftler wissenschaftlich Tatige
Fixkosten von Studenten studentische Fixkosten
Chefarztbehandlung chefarztliche Behandlung

Kundenstamm treue Kundschaft



3) Verwendung eines Synonyms:

Geschlechtsspezifischer

Begriff

Doktoranden Promovierende Ke“ner
Anwaltskosten Kosten fiir Rechtsvertretung

Blirgermeister Stadtoberhaupt

Kellner Servicekraft, Bedienung

4) Angabe der Institution statt der Person:

Geschlechtsspezifischer

Begriff

Praktikanten Praktikumsstelle lle'era“t

Hausmeister Gebaudemanagement

Lieferant Lieferunternehmen

Dienstleister Dienstleistungsunternehmen
Ubrigens:
Falls Sie sich mal nicht sicher sind, wie Sie Worter geschlechtsneutral
umschreiben konnen, gibt es im Internet Gender-Wérterbiicher, die lhnen bei
der Formulierung helfen.

Anrede

Da sich die Anredeform haufig auf das Geschlecht bezieht, sollte diese sorgsam gewahlt
werden. Stattdessen sollten neutrale Formen, die alle Geschlechter einbeziehen, gewahlt
werden.

Sehr geehrte Damen Sehr geehrte Gaste
und Herren Sehr geehrtes Projekt-Team
Sehr geehrte Anwesende

Sehr geehrter Herr Kim Pfeil Guten Tag Kim Pfeil
Lieber Kim Pfeil Hallo Kim Pfeil

Liebe Kolleg*innen
Liebes Team




Pronomen

Gleiches gilt fir Pronomen. Denn auch diese beziehen sich haufig auf das Geschlecht,
beispielsweise die Personalpronomen "er" oder "sie" im Singular "ihr" und "sie" im Plural.

Fir Menschen, die sich weder einem mannlichen noch einem weiblichen Geschlecht zugehorig
fihlen, konnen solche Pronomen irritierend oder sogar verletzend sein.

Die goldene Losung dafiir gibt es in der
deutschen Sprache nicht.
Eine einfache und fast immer
funktionierende Variante ist, einfach den
Namen der Person anstelle eines
Pronomens zu benutzen.

Meistens ist es zudem so, dass sich nicht-
binare Menschen auch schon
angesprochen fiihlen, wenn Gender-
Sternchen, Gender-Gap oder Gender-
Doppelpunkt benutzt werden. Bei
Unsicherheit hilft es, einfach nachzufragen.
Damit demonstrieren Sie Sensibilitat und
Interesse.

Das folgende Beispiel zeigt, dass es selten den einen allgemein giiltigen Weg fiir den Umgang

mit Pronomen gibt:

Ein Unternehmen erhalt eine Bewerbung von einer Person, die sich als divers vorstellt, jedoch
einen weiblich klingenden Vornamen hat. Das Unternehmen muss der Person aufgrund fehlender
Qualifikationen absagen und ist sich jedoch unsicher, wie genau diese Person in der Absage
angesprochen werden soll. Folgende Konstellationen werden dabei besprochen:

o Sehr geehrte(r) Herr / Frau

o Sehr geehrte(r) Vorname Nachname

e Liebe(r) Herr Frau
e Liebe(r) Vorname Nachname

Nach einiger Zeit einigte man sich auf die Formulierung: Hallo Vorname Nachname

So wurde die Ansprache des diversen Geschlechts berticksichtigt, indem kein Geschlecht bei der

Ansprache gewahlt wurde.

Das heilt nicht, dass die gewahlte Ansprache eine Universallésung fiir alle Falle ist. Vielmehr
demonstriert es sehr anschaulich, dass es keine Universallosung gibt und jeder Fall einzeln

betrachtet werden muss.



Attribute

Attribute sind Beifligungen und haben die Funktion, besondere Merkmale einer Sache oder einer
Person zu erlautern. Sie fragen sich nun, was Attribute mit dem Thema der
geschlechtergerechten Sprache zu tun haben? Machen Sie den folgenden Test — danach werden
Sie garantiert die Antwort auf diese Frage finden.

Stellen Sie sich vor, Sie haben zwei Personalgesprache hinter sich und schauen sich
nun nochmal die Notizen zu den Bewerbenden an.

Merken Sie, wie die Attribute freundlich und hilfsbereit unbewusst das Bild einer Frau in
Ihrem Kopf zeichnen und Attribute, wie beispielsweise selbstbewusst, das eines Mannes?
Diese stereotypischen Geschlechter-Zuschreibungen haben sich in unserem Kulturkreis
ber Jahre hinweg unbewusst entwickelt. Doch diese Vorurteile sind nicht immer wahr.
Wie auch in dem obigen Beispiel: Freundlich, hilfsbereit und bei Kritik defensiv reagierend
ist ndmlich Sven — der Mann. Und selbstbewusst, entscheidungsfreudig und
durchsetzungsstark ist Kelly — die Frau.




Einer Person aufgrund ihres Geschlechtes bestimmte Eigenschaften zuzuordnen, fiihrt
unbewusst zu Benachteiligungen — zum Beispiel einen Mann bei der Personalauswahl zu
bevorzugen, weil man glaubt, er sei entscheidungsfreudiger und durchsetzungsfahiger als eine
Frau.

Doch woher kommen diese unbewussten Verkniipfungen zwischen bestimmten Attributen und
den Geschlechtern? Schauen wir uns folgendes Beispiel an:

Hans, Julius und Lisa spielen im Park. Hans
mochte ein Wettrennen machen. Julius ist sofort
dabei. Lisa halt sich zuriick und erklart sich als
Schiedsrichterin. Nach dem Rennen behauptet
Hans, er habe als Erster die Ziellinie erreicht. Julius

mochte den Rat der Schiedsrichterin Lisa einholen.
Lisa sagt: ,In meinen Augen habt ihr beide
gewonnen.” Hans und Julius sind wiitend, zwei
Sieger — so etwas wiirde es nicht geben.

»Typisch Manner, typisch Frauen®, denken Sie
sich womoglich nun. Mit dieser Denkart sind Sie
nicht allein. Viele Menschen denken wie Sie.
Woher das kommt?

Das ist einfach zu erklaren: Schon von Kindes an werden Jungen darin gefordert, sich kompetitiv
zu verhalten, und Madchen, sich kooperativ zu verhalten. Diese Werte werden verinnerlicht und
bleiben meistens auch im Erwachsenenalter weiter bestehen. Die Konsequenz: Worter, die
benutzt werden, um ein kompetitives Umfeld zu beschreiben, wirken fiir Manner anspornend
und fiir Frauen eher abschreckend.




Die Wirkung der ,Typisch-Mann- und Typisch-Frau-Denke®, ausgelost durch den Gebrauch
bestimmter  Attribute (,Gender Codes”), ftritt auch beim Durchstébern von
Stellenausschreibungen ein.

Es gibt Untersuchungen, die zeigen, dass sich Geschlechterzuschreibungen in
Stellenausschreibungen nachhaltig auf das Verhalten von Bewerber*innen auswirken. Da
Stellenausschreibung noch haufig in ,mannlich codierter” Sprache verfasst werden, kommt es
dazu, dass Frauen sich unbewusst nicht angesprochen fiihlen und denken, dass sie die
Anforderungen nicht erfiillen. Dies fiihrt dazu, dass sie sich fiir die entsprechende Stelle nicht
bewerben.

Fir Stellenausschreibungen weniger geeignet sind also geschlechts- und auch altersspezifische

Attribute. Bevorzugen Sie stattdessen neutrale Attribute, um alle Zielgruppen in gleicher Weise
anzusprechen

Nachfolgend ein paar Ideen:

Mannliche Weibliche Altersbedingte Neutrale
Attribute Attribute Attribute Attribute
zielstrebig kontaktfreudig erfahren Hohe Auffassungsgabe
ehrgeizig empathisch qualifiziert neugierig
offensiv kommunikativ umfangreich fundierte Kenntnisse
analytisch verantwortungsvoll vielfach Interkulturelle Kompetenzen
entscheidungsstark engagiert jung loyal

durchsetzungsfahig leidenschaftlich dynamisch



Auf welche der beiden Stellen wiirden Sie sich eher bewerben

Stellenausschreibung A

Mechatroniker/in

lhr Profil:
¢ Ein hohes Mal} an analytischem
Denken
¢ Immer optimale Leistungen in
den Fachern Mathematik und
Physik

lhre Aufgaben:
¢ Umfangreiches Wissen hinsichtlich
der Instandhaltung von komplexen
Maschinen, Anlagen und Systemen
e Eine professionelle Kommunikation
mit dem Kunden vorantreiben

Stellenausschreibung B

Mechatroniker (w/m/d)

Profil:
¢ Sie begeistern sich fiir analytisches
Denken und haben Spal an Technik?
Dann passen Sie gut in unser Team.
¢ Sie verfligen tiber fundierte
Kenntnisse in Mathematik und Physik

Aufgaben:

e Zu lhren Kernaufgaben gehort die
Instandhaltung von Maschinen,
Anlagen und Systemen

¢ Gestalten Sie mit an unserem neuen
innovativen Projekt einer
professionellen und digitalen
Kundschaft-Kommunikation

Je nachdem, welchem Geschlecht Sie sich zugehérig fiihlen, werden Sie anders auf die obigen
Stellenausschreibungen reagieren. Als Mann, zum Beispiel, werden Sie womadglich auf beide
Stellenausschreibungen neutral, vielleicht aktivierend, reagieren. Und als Frau, zum Beispiel,
werden Sie hochstwahrscheinlich auf Stellenausschreibung A eher zuriickhaltend, zweifelnd
reagieren oder sich vielleicht leicht unter Druck gesetzt fiihlen.

Woran liegt das?




+Analytisches Denken, immer
optimale Leistungen,
umfangreiches Wissen, komplexe
Maschinen, Professionelles
vorantreiben? Das klingt nach
einer tollen Herausforderung! Das
schaffe ich locker!”

,Der Beruf Mechatroniker,
das heil’t, Technik,
Mathematik und Physik?
Eindeutig Manner-Sache!”

Woran liegt das?

Ursachlich ist also zum Einen die stereotype Sichtweise von Berufen und zum Anderen der
leichte Druck, der durch die Wahl bestimmter Worter und Ausdriicke unbewusst erzeugt wird — bei
den einen mehr, bei den anderen weniger.

Um die Rollenklischees bei der Berufswahl aufzulésen, sind besonders betriebliche Angebote
gefragt: Schulpraktika, Girls’ und Boys' Days und die interne sowie externe Kommunikation von
Vielfalt in Unternehmen.

Worter, die in Stellenausschreibungen unnétigen Besser geeignet sind Formulierungen, die
Druck erzeugen, konnen unbewusst  die Funktion der Stelle oder Aufgabe auf
Personengruppen ausschliefen. Daher sollte auf  eine verstandliche Art beschreiben:

folgende Formulierungen verzichtet werden (vgl. Stellenausschreibung B):

(vgl. Stellenausschreibung A):

+ anspruchsvoll - immer optimale Leistungen ¢ Sie arbeiten zusammen mit XYZ, um...
* belastbar - ein hohes Mal} - meistern o lhre Kern-Aufgabe wird sein...

* vorantreiben ¢ Sie begeistern sich fiir... J




Wie sehen die Stellenausschreibungen in Ihrem Unternehmen aus? Gehen Sie die
Stellenausschreibungen im Detail durch, werfen Sie einen kritischen Blick darauf und fragen Sie
sich:

¢ Sind die Formulierungen geschlechtergerecht bzw. geschlechtsneutral?
¢ Gibt es Stellen, an denen sich jemand diskriminiert oder unbewusst ausgeschlossen fiihlt?
e Werden alle Menschen mit Ihrer Ausschreibung angesprochen?

Weitere Tipps:

e Fragen Sie verschiedene Frauen und Manner, ob und warum sie sich von der Anzeige
angesprochen fiihlen — oder eben nicht.

e Formulieren Sie Stellenausschreibungen einmal nur in der weiblichen Form. Die Anzahl der
mannlichen Bewerbenden wird gleich bleiben und die Anzahl der weiblichen Bewerbenden
wird hochstwahrscheinlich ansteigen.

Rechtlicher Hintergrund




6. Tone of Voice — diskriminierungsfreie

Sprache in lhrem Unternehmen

Sie haben nun einige der Problematiken der geschlechtergerechten Sprache kennengelernt. Wie
oben bereits erwahnt: Da es keine einheitlichen Standards gibt, ist es schwierig zu sagen, welcher
Weg nun der Richtige ist. Fest steht jedenfalls: Wir haben gesehen, wie schnell beim Gebrauch
unserer Sprache Menschen unbewusst und ohne Absicht ausgegrenzt und benachteiligt werden
konnen und, um eine vielfaltschatzende Kultur zu schaffen, bedarf es Lésungen. Einige dieser
Losungen konnen zum Beispiel der Gender-Stern, die Gender-Gap oder der Gender-Doppelpunkt
sein. Fur welche Form Sie sich entscheiden, das ist schlussendlich lhnen tiberlassen.

Nachdem Sie sich fir eine Form der
geschlechtsgerechten Sprache
entschieden haben oder Sie sich einfach
nur auf geschlechtsneutrale
Formulierungen festgelegt haben, gilt es
im  nachsten  Schritt die neue
vielfaltschatzende Sprech- und
Schreibweise in |hr Unternehmen zu
implementieren.

,Doch wie genau schaffe ich das?
fragen Sie sich nun?! Ganz einfach! Mit
einem sogenannten “Tone of Voice”.
Welcher Ton, welcher Stil und welche Art
von Sprache wird in der internen und
externen Kommunikation Ihrer
Organisation verwendet? Die Antworten
auf exakt diese Fragen bilden den ,Tone
of Voice".

Beispiel fiir einen “Tone of Voice” im Unternehmen

Mannlich, weiblich, divers oder ohne Geschlechtsidentitat: Bei (XYZ) (Name Ihrer
Firma/Organisation) sind alle Menschen gleichermalRen willkommen. Vielfalt ist einer unserer
Grundwerte, den wir auch deutlich durch unsere Sprache ausdriicken. Aus diesem Grund haben
wir uns entschieden, uns ein hohes Ziel zu setzen und konsequent inklusive Schreibweisen zu
fordern und zu fordern.

Der Hinweis, dass mit dem generischen Maskulinum automatisch alle tbrigen Geschlechter
mitgemeint sind, geht uns nicht weit genug. Auch wenn die inklusive Schreibweise erstmal
ungewohnt beim Lesen ist: Wir stellen uns der Herausforderung. Das heif}t nicht, dass es einfach
ist und sofort klappt. Aber wir machen das gern. Denn wir sind Uberzeugt, dass unsere innere
Vielfalt unsere grof3te Starke ist und unsere Sprache wesentlich pragt, wer wir sind.



Unsere Regeln zum Gendern

Wir haben uns fiir (Gender-Sternchen/Gender-Gap/Gender-Doppelpunkt/geschlechtsneutrale
Formulierungen) entschieden, weil...

1.Sowohl in unserer Business-Kommunikation als auch in unserer Ansprache ans Team setzen
wir (das Gender-Sternchen/die Gender-Gap/den Gender-Doppelpunkt/geschlechtsneutrale
Formulierungen) konsequent ein:

(Beispiel fiir Gender-Sternchen):
o Mitarbeiter*innen statt Mitarbeiter
o ein*e Kund*in statt ein Kunde
o mein*e Kund*innen statt meine Kunden

Alternativ kannst Du auch geschlechtsneutrale Begriffe verwenden:
o statt Kund*in z. B.: Unternehmen, Marke, Projekt, Partnerschaft, Teilnehmende, etc.
o statt Mitarbeiter*innen z.B. Mitarbeitende

2. Bei allen Jobbeschreibungen nutzen wir den Zusatz (m/w/d)

3. Auch bei unserer internen Eigenbezeichnung “XYZler” nutzen wir in Zukunft die inklusive
Schreibweise XYZler*innen”

Wenn Du Dir unsicher bist, wie Du gender-gerecht schreiben kannst, ist die Seite
https://www.geschicktgendern.de/ eine gute Anlaufstelle.



Umgang mit dem Outing im Unternehmen -
Ein Best Practice Fall

Allein im Jahr 2018 gab es 619 Frauen die sich einer operativen Geschlechtsumwandlung
unterzogen haben; insgesamt gesehen gab es 2018 ca. 1816 Operationen zur
Geschlechtsumwandlung. Die Zahlen steigen dabei stetig. Nicht mit eingerechnet sind Menschen
die sich ohne Operation einem anderen Geschlecht zuordnen. Wie viele Transsexuelle Menschen
in Deutschland leben, dazu gibt es keine genauen Zahlen. ,Patricia Metzer von der Deutschen
Gesellschaft fir Transidentitdt und Intersexualitdt (dgti) schéatzt, dass zwischen 20.000 und
80.000 Menschen in Deutschland transsexuell sind. "Transsexuelle Menschen werden ja nur dann
sichtbar, wenn sie sagen: Halt, ich bin im falschen Geschlecht, ich muss mein AuReres dem
Inneren angleichen”, so Metzer. “

Die Zahlen hinsichtlich geschlechtsanpassender Operationen oder hormoneller Therapien steigen
in Deutschland sowie weltweit. Alleine statistisch gesehen wird es zwangslaufig so sein, dass
jeder Konzern und groRe Mittelstandler sich mit dem Thema Transgender bzw.
Geschlechtsumwandlung innerhalb des Betriebs in Zukunft auseinander setzen muss. Ob sie
wollen oder nicht.

In unserem neuesten Update der Diversity Essentials Box mochten wir euch direkt dazu einen
Best Practice Fall aus erster Hand rund um das Thema Transgender vorstellen. An dieser Stelle
herzlichen Dank an Carsta und Atlas Copco fiir diese unglaublich wertvollen Einblicke.



Steckbrief
Name: Carsta

Position: Servicetechnikerin, Atlas Copco Gesellschaft: Atlas
Copco Tools Central Europe GmbH

Eine Besonderheit: Friiher war ich anders, heute bin ich gliicklich

Carstas Geschichte

Carsta hat bis vor 7 Jahren als Mann gelebt, war verheiratet und hat zwei Kinder. Trotzdem
hat Carsta immer gemerkt, dass sie anders ist. Damit sie vollkommen gliicklich sein
konnte, hat sie den Schritt gewagt und nach aullen gebracht was sie schon lange im
Inneren gesplrt hat. Sie hat eine Personenstandsanderung vorgenommen und lebt seit
sieben Jahren als Frau. Dieser Prozess ist begleitet von vielen behordlichen,
psychologischen und medizinischen Untersuchungen. Hierbei stellte sich heraus, dass
Carsta intersexuell ist.

Was bedeutet Intersexuell?

Intergeschlechtliche bzw. intersexuelle Menschen haben korperliche
Geschlechtsmerkmale, die sich nicht als nur mannlich oder nur weiblich einordnen lassen.
Man spricht auch von angeborenen Variationen der korperlichen Geschlechtsmerkmale.
Das betrifft zum Beispiel die Geschlechtsorgane, Hormonproduktion oder den
Chromosomensatz, die Figur, Haarverteilung oder Muskelmasse.

Bis vor ein paar Jahren noch wurde ein
Geschlechtsmerkmal eliminiert. Diese Entscheidung
haben die Eltern auf arztlichen Rat getroffen. Auch
das Geburtenregister lieR nur die Zuordnung
mannlich oder weiblich zu. Unter anderem fir diese
Gegebenheiten wurde zum 1. Januar 2019 der Begriff
,divers“ im Personenstandsregister aufgenommen.
Eltern missen heute also nichts (Uberstirzt
entscheiden und konnen ihr Kind erst einmal
kennenlernen, bevor eine solch elementare
Entscheidung getroffen wird.

Diese medizinische Erkenntnis Uberwaltigte Carsta
und bestatigte Sie in ihrer zuvor getroffenen
Entscheidung ihr Leben als Frau zu fiihren.




Interview mit Carsta

Erst mal habe ich mich privat geoutet und in diesem
Umfeld bereits als Frau gelebt. Auch meinen Namen und
den Personenstand hatte ich schon offiziell geandert. Und
das musste ich natiirlich auch irgendwann dem
Arbeitgeber mitteilen. Das zdgerte ich hinaus, aus Angst
Wie hast du deine vor Konsequenzen wie zum Beispiel einer Kiindigung. Als
Veranderung bei der es dann so weit war, suchte ich das Gesprach mit dem
Arbeit bekannt gegeben? Betriebsrat. Nach einem Vier-Augen-Gesprach nahm dieser
Kontakt zur HR-Managerin auf und gemeinsam haben wir
die weitere Vorgehensweise besprochen.
Ich entschied mich meine nahestehenden Kolleginnen und
Kollegen in einem personlichen Gesprach zu informieren
und dies war riickblickend auch genau der richtige Weg.

Meine Vorgesetzten haben die Veranderung durchweg
positiv aufgenommen. Sie waren Uberrascht, aber zugleich
begeistert von meinem Mut. Auch bei den Kolleginnen und Vorgesetzen &
Kollegen war die Reaktion sehr positiv. Es kamen viele Kolleg:innen auf deine
Fragen auf, welche ich immer gerne und offen beantworte. Verinderung reagiert?

Wie haben deine

Meine negativste Erfahrung war, als jemand zu mir gesagt
hat: ,Ich habe eine private und eine berufliche Meinung.
Meine private Meinung spielt hier aber keine Rolle.” Wie ihr

Welche negativen Dinge
hast du im Zuge deiner

Veranderung bei Atlas seht, habe ich das Gliick gehabt, keine Anfeindungen
Copco erlebt? erleben zu miissen.




Gibt es Berufsgruppen,
die eine solche
Veranderung nicht
zulassen?

Nein, denn es ist keine Krankheit.

Wie gesagt wurde mein Outing sehr positiv aufgenommen.

Ich wiirde mir wiinschen, dass Atlas Copco das Thema Was kann Atlas Copco noch
Vielfalt auch nach aulen kommuniziert. GroRartig waren
weitere Aufklarungsarbeit und eine offene Haltung, sodass
jeder weil}, dass die Sorgen um Kiindigung oder ahnliches
vollkommen unbegriindet sind.

besser machen im Umgang
mit Vielfalt?

Fur mich hat Atlas Copco alles richtig gemacht und
mir meine anfangliche Angst genommen. Dieses gute
Gefiihl bestatigte sich auch gesellschaftslibergreifend

Ist Atlas Copco der am Standort Essen.

richtige Arbeitgeber, um

so einen Schritt zu gehen? Es kommt aber immer auf den Arbeitgeber an. Die
Kolleginnen und Kollegen bilden das Unternehmen.
Deshalb ist wichtig, dass alle offen dem Thema
Vielfalt am Arbeitsplatz gegeniiberstehen.

Wir (Atlas Copco) und auch das Team von der Diversity Essentials Box sind Carsta
unglaublich dankbar fiir ihre Offenheit und das ergreifende Interview.



Was konnen wir und vor allen Dingen Unternehmen
von Carsta lernen?

Atlas Copco hat sehr anschaulich gezeigt, wie ein Unternehmen mit einem Transgender Outing
bzw. Outing umgehen sollte. Das Thema Vielfalt ist dabei nicht mit einer kurzen Schulung oder
einem Handout ,erledigt®, dass jede/r absolvieren muss.

Was fiir Moglichkeiten haben also Unternehmen, um das Thema Diversity in die eigene
Unternehmens DNA zu integrieren?

Unsere Top Five-MalRnahmen

1 Onboarding und jahrliche Schulungen rund um das Thema Diversity

Wir feiern Vielfalt jeden Tag — Diversity ist keine Eintagsfliege, sondern wird
2 das ganze Jahr uber besprochen/bespielt - Es gibt eine Diversity
Arbeitsgruppe etc

Gemeinsame Projekte und Aktionen — Bsp. In Kooperation mit der Charta der
3 Vielfalt oder lokal vor Ort (wir leben Vielfalt!) — TeambuildingmaBnahmen
gemeinsam umsetzen

Gehalt - Gender Gap — Wir schauen, dass alle Gehalter unabhangig von
4 geschlechtlicher oder sexueller Orientierung gleich sind — Jede/r muss
wissen wo er/sie steht — transparente Gehalter!

5 Kooperation und Netzwerkarbeit mit anderen Unternehmen/ Verbanden etc.
rund um das Thema



8. Wenn ein Bild weniger sagt als tausend Worte...

1.Einfiihrung ins Thema

“Mach schnell ein Bild und schick.... Sende mir das Bild/Meme doch kurz per Whatsapp!” Bilder,
sie sind allgegenwartig. Wir denken in Bildern, wir beschreiben sie und wir benutzen sie, um
Botschaften auf den Punkt auszudriicken. Insbesondere im unternehmerischen Kontext wird
gerne auf Bilder zuriickgegriffen, um eine bestimmte Idee zu vermitteln. Ob nun ein neues
Produkt, eine bahnbrechende Erfindung oder einfach das Unternehmen dargestellt werden soll,
spielt dabei keine Rolle. Dabei werden Bilder haufig wesentlich unachtsamer genutzt als Texte.
Bei Texten achten wir mittlerweile verstarkt auf eine genderkonforme Ausdrucksweise, wir
benutzen Formulierungen wie ,Teilnehmende” oder den Genderstern bzw. Doppelpunkt.

In der Bildsprache werden oft nicht-reprasentative gesellschaftliche Realitdaten Gbermittelt. So
werden erfolgreiche Menschen beispielsweise meistens als korperlich fit und in einem
bestimmten Alter dargestellt. Mit solchen Bildern werden jedoch nur bestimmte
Menschengruppen angesprochen, manche Menschen fiihlen sich dadurch weniger berticksichtigt,
z. B. erfolgreiche Menschen, die etwas weniger korperlich fit sind oder einer anderen Altersgruppe
angehdren.

Eine Verbraucherbefragung eines der gréf3ten Bilderdatenbanken der Welt — Gettyimages — zeigt,
dass eine authentische Darstellung in der visuellen Kommunikation noch lange nicht vollzogen
ist. 62 Prozent der Befragten sagen, dass sie in irgendeiner Weise diskriminiert worden sind, 79
Prozent erwarten, dass sich Unternehmen in ihrer Werbung kontinuierlich fiir Inklusion und
Vielfalt einsetzen und ebenfalls 79 Prozent, dass es eine Besserung bei der Darstellung echter
Lebensstile und Kulturen der Menschen geben muss. Wenn das mal keine Aufforderung zu einer
Veranderung ist!




In 5 Schritten zum inklusiven und authentischen Bild

Es gibt keinen falschen Zeitpunkt um anzufangen
Mehr Echtheit bei Ethnien
Mehr Sensibilitat fiir Korpertypen

Mehr Authentizitat beim Alter

g H WO NN =

Mehr Realitat bei Geschlechtern

Diskriminierungsfreie Bilder — frei von Stereotypen, Klischees und unbewussten Zuweisungen -
obliegen der Sorgfaltspflicht von Unternehmen. Sie bildet die zweite Saule der Leitprinzipien fiir
Wirtschaft und Menschenrechte der Vereinten Nationen und sagt: Unternehmen stehen in der
Verantwortung, die Menschenrechte zu achten, zu wahren, zu respektieren.

Gepaart mit den Ergebnissen der Visual-GPS Studie von Gettyimages*, die deutlich zeigt, dass
immer mehr Menschen von Marken bzw. Unternehmen fordern, echte Lebensstile und Kulturen
der Menschen zu zeigen und sich in ihren medialen Formaten fir Inklusion und Vielfalt
einzusetzen , ist es langst an der Zeit eine neue, zeitgemale visuelle Landschaft zu erzeugen, die
genau das darstellt, was wir Menschen nun mal schlichtweg sind: Menschen.

Visual GPS von Getty Images ist eine Art
Navigationssystem fiir die visuelle Landschaft.
Es wurde dazu entwickelt, herauszufinden,
welche visuellen Inhalte fiir Konsumenten von
heute wichtig sind, welche sie ansprechen und
was sie letztlich dazu bringt, die Entscheidung
bei der Bildauswahl zu treffen.

Quelle: Vgl. Mayanne, Sophie (2020, 24. Februar): Visual
GPS: Echtheit, Getty Images Creative Insights Team,
VISUAL GPS [online],
https://creativeinsights.gettyimages.com/de/trends/echthe
it/visual-gps-echtheit [zuletzt abgerufen am 16.11.21].


https://creativeinsights.gettyimages.com/de/trends/echtheit/visual-gps-echtheit

2. Mehr Echtheit bei der Darstellung von Ethnien

56 Prozent der Menschen in Europa sind der Meinung, dass Diskriminierung aufgrund der
Staatsangehorigkeit oder des Herkunftslandes geschehe, so die Ergebnisse von Visual GPS.
Bilder kdnnen diskriminierend sein, zum Beispiel, wenn sie Personen mit Migrationshintergrund in
schlechtbezahlten Berufen oder People of Color (PoC)* in bedauernswiirdigen, armlichen
Verhaltnissen zeigen.

Person of Color (PoC) ist eine
Selbstbezeichnung von Menschen, die
Rassismus erfahren. Der Begriff beschreibt
keine Hautschattierungen. Es geht um die
Marginalisierung aufgrund von Rassismus. Mit
dem Begriff grenzen sich PoC bewusst von
Bezeichnungen, wie z. B. Menschen mit
Migrationshintergrund, ab, da nicht alle
Menschen mit Migrationshintergrund
Rassismus erfahren, z. B. Migrant*innen aus
bestimmten EU-Landern.

Quelle: https://diversity-arts-
culture.berlin/woerterbuch/poc-person-color

Stellen Sie sich folgendes Bild vor:

Ein kleines, blondes Madchen steht im
Spielwarengeschaft vor einem Regal mit
Barbies. Alle Barbies haben eine dunkle
Hautfarbe.

Vergniglich lachende Asiatinnen lassen
ODER | sich von weien Frauen die FiRe
massieren.

Und hier liegt auch schon das Problem:

Die stereotype Darstellung und die unbewusste
Zuweisung klischeebehafteter Rollen in der
Gesellschaft.

Gewiss lasst sich diese Begebenheit nicht von
einen auf den anderen Tag verdandern, doch mit
kleinen Schritten erreicht man bekanntlich auch
das Ziel.

Einer dieser kleinen Schritte ist:
Diskriminierungsfreie Bilder zu wahlen!
Wie geht das?



3. Mehr Sensibilitat bei der Darstellung von Korpertypen

In der Verbraucherbefragung von Gettyimages im Rahmen des Visuellen GPS gaben 53 Prozent
der Menschen an, diskriminiert worden zu sein, weil sie korperlich schwerer gebaut sind. 28
Prozent der Frauen haben angegeben wegen ihrer Kurven diskriminiert worden zu sein, wahrend
21 Prozent der Manner angegeben haben, wegen ihres schlanken Korperbaus diskriminiert
worden zu sein.

Das Schonheitsideal hat sich im Laufe der Geschichte gewandelt. In der Antike waren breite
Hiften ein Synonym fiir Fruchtbarkeit. Fiir die Griechen bedeutete ein schlanker, symmetrischer
und harmonischer Korper Weisheit. In der Barockzeit wurden volumindse und kraftige Formen
bevorzugt, wahrend das viktorianische Zeitalter das Korsett und eine schmale Taille begrii3te. Im
20. Jahrhundert war es das Ziel, schlank zu sein. Werbung und Mode setzten unmdogliche
Malstabe: Size Zero und perfekte Haut, ohne Flecken oder gar Poren.

Zum Glick entwickelt sich dieses Schonheitsideal weiter - nicht nur physisch, sondern auch
psychologisch. Dove war einer der Pioniere in der Schonheitsindustrie, der durch die
Einbeziehung echter Frauen in seine Kampagnen fiir mehr Korperbewusstsein warb ; die
Bekleidungsmarke Desigual war das erste Unternehmen, das ein Model mit Vitiligo, eine
Pigmentstorung, die weile Flecken auf der Haut hinterlasst, in ihrer Werbung einsetzte , und seit
einigen Jahren erobern Plus-Size-Models die Laufstege der Modewochen in aller Welt.




In der Modewelt gibt es bereits einige Marken, die sich fiir unterschiedliche Ko&rpertypen
einsetzen. Indem sie Models in ihre Kampagnen einbeziehen, die authentisch sind und alle
maoglichen Korpertypen abbilden, kdnnen sie nicht nur steigende Umsétze verzeichnen, sondern
auch - und das ist weitaus wichtiger — zu einer hoheren Akzeptanz verschiedener Korpertypen
beitragen.

Marken hingegen, die bewusst bestimmte Korpertypen ausgrenzen, erleiden hohe Imageeinbul3en,
wie beispielsweise Abercrombie & Fitch, dessen ehemaliger CEO Mike Jeffries in einem Interview
sagte, dass viele Menschen in der Abercrombie & Fitch-Kleidung nichts zu suchen haben.

Um die Akzeptanz verschiedener Korpertypen zu steigern sind nicht Unternehmen aus der
Modebranche gefragt. Jedes Unternehmen kann einen Beitrag leisten. Die Bild- und
Videodatenbank Getty hat beispielsweise beschlossen, keine Bilder zu akzeptieren, bei denen die
Korper der Models retuschiert wurden und immer mehr Unternehmen sind diesem Beispiel
gefolgt.

Indem Sie echte Korper in ihre Bildsprache einbauen, bewirken sie eine positive Veranderung.




Diskriminierung aufgrund des Alters ist weit verbreitet und ein ganz besonderes Thema, da im
Normalfall jeder Mensch alle Altersstufen durchlauft. Laut der deutschen
Antidiskriminierungsstelle verbirgt sich hinter der Benachteiligungsform der Altersdiskriminierung
die Annahme, dass Menschen aufgrund ihres Alters bestimmte Fahigkeiten entweder noch nicht
oder nicht mehr besitzen und dadurch eingeschrankt werden. Altersdiskriminierung zeige sich im
Gebrauch von negativen Altersbildern, Stereotypen, Vorurteilen, altersbegrenzende Regeln, wie z.
B. die Erlaubnis, Beférderungen und Fortbildungen erst ab oder nur bis zu einem bestimmten Alter
anzutreten, Generalisierungen oder diskriminierende Strukturen im Arbeitsleben wie z. B.
Stellenausschreibungen, die bestimmte Menschen von einer Stelle ausgrenzen.

Doch Altersdiskriminierung zeigt sich auch in der Bildsprache. Da das Alter mit bestimmten
Berufen und Statusgruppen in Verbindung gebracht wird (z B. denkt man bei Studierende haufig
an junge Menschen, wahrend man bei Professor:innen haufig an altere Menschen denkt) kommt
es haufig dazu, dass die Vielfalt in der Altersstruktur nicht angemessen abgebildet wird.

Die Verbraucherbefragung Visual GPS von Gettyimages ergab, dass 76 Prozent der Babyboomber
(also alle diejenigen, die in der Zeit von 1946 bis 1964 geboren wurden) sich aufgrund des Alters
diskriminiert gefiihlt haben. 40 Prozent der Millennials, oder auch Generation Y genannt, (also alle
diejenigen, die in der Zeit von 1980 bis 1995 geboren wurden) fiihlten sich diskriminiert, weil sie
zu alt oder zu jung waren.

Im Gegensatz zu friher flihren altere Menschen heutzutage ein zunehmend erfilltes und
selbstbestimmtes Leben. Sie arbeiten langer, haben Kinder in verschiedenen Altersstufen,
grinden spater Unternehmen und sind selbst als eine Betreuungsperson téatig. In der Bildsprache
wird die Zeit des Alterns jedoch haufig als Zeit der Isolation und Abhangigkeit (z. B. eine altere
Dame, die von einer jungen Pflegerin im Rollstuhl herumgeschoben wird) oder als eine Zeit ohne
Freundschaften mit anderen Generationen, also z. B. jiingeren Menschen, dargestellt.

Getty Images hat in Zusammenarbeit mit der American
Association of Retired Persons (AARP) — die groRte
gemeinniitzige Organisation der USA, die sich dafiir
einsetzt, dass Amerikaner ab 50 Jahren im Alter
selbstbestimmt leben — die “Disrupt Aging Kollektion“
erstellt und herausgebracht. Darin prasentieren sie mehr
als 1400 authentische, positive und inklusivere Bilder zum
Thema Alter. lhr Ziel: Klischees tiberwinden und
Vorurteile Gber das Altern zu bekampfen. Nutzen Sie die
,Disrupt Aging Kollektion“ als Impulsgeber fiir lhre
unternehmerischen medialen Reprasentationen:

https://www.gettyimages.de/collections/disrupt-aging




5. Mehr Realitat bei der Darstellung von Geschlechtern

Die Rolle der Frau hat sich im Laufe der Zeit erheblich verdandert. Nie zuvor waren Frauen so
sichtbar und vordergriindig wie heute. lhre Bildungsabschliisse sowie Erwerbsquoten sind
gestiegen, ebenso ihr Vorkommen in Fiihrungspositionen und Politik.

Mit den sozialen und politischen Fortschritten der Frauen in der Bevoélkerung hat sich auch die
Darstellung in den Medien etwas weiterentwickelt. Das Creative Insights-Team von Getty Images
untersuchte Tausende von Werbeanzeigen vom frithen 20. Jahrhundert bis heute und fand
heraus, dass bis circa in die 1960er Jahre hinein weile Frauen haufig entweder als Hausfrauen
oder als Schonheitsobjekte dargestellt wurden. PoC-Frauen wurden in der Werbung zu dem
Zeitpunkt Ubrigens haufig ganz weggelassen oder stereotypisiert. Ab den 1970er bezog man
weille und PoC-Frauen mehr und mehr in Medien und Werbung ein. Dieser Trend setzt sich bis
heute fort.

Dennoch ergibt die Dove-Forschungsstudie ,Impact of Beauty Stereotypes”, eine der grolten
globalen Studie zu diesem Thema, dass sich 70 Prozent der Frauen in Werbung und Medien noch
unterreprasentiert fiihlen. Bei Gettyimages ist der Suchbegriff ,real people” (echte Menschen) um
das Jahr 2018 um 192 Prozent, ,diverse women" (diverse Frauen) um 169 Prozent, ,strong
women” (starke Frauen) um 187 Prozent und ,women leaders” (weibliche Fiihrungskrafte) um
202 Prozent gestiegen.



Dove hat gemeinsam mit seinen Partnern Getty Images und Girlgaze das Projekt #ShowUs initiiert
- eine Stockfoto-Sammlung mit Gber 14.000 Fotos, die von Frauen und nicht-bindren Personen
erstellt wurde, um Schonheitsstereotypen zu durchbrechen und einen neuen Standard fiir die
authentische, vielfaltige und inklusive Darstellung von Frauen zu setzen. Mit jeder Bild-
Lizenzierung werden die mitwirkenden Fotografinnen unterstitzt.; und fir Medien und
Unternehmen ist es eine Moglichkeit, die authentischen Erfahrungen von Frauen aus der ganzen
Welt wiederzugeben. Das Projekt #ShowUs konnen Sie unter folgendem Link erkunden:

Zudem hat Gettyimages in Zusammenarbeit mit #SEEHER - eine wachsende Gruppe von
Flhrungskraften und Influencern aus den Bereichen Medien, Marketing und Unterhaltung, die sich
gemeinsam fiir die Beseitigung geschlechtsspezifischer Vorurteile in der Branche einsetzen -
einen Leitfaden entwickelt, der Marken und Werbetreibenden dabei helfen soll, einen
authentischeren Ansatz zur Darstellung von Frauen zu verfolgen. Der Leitfaden untersucht
sieben Schlisselaspekte, die die Darstellung von Frauen in den Medien beeinflussen: Alter,
Geschlechtsidentitat, Sexuelle Orientierung, Religion, Fahigkeiten, Ethnische Herkunft sowie
Korperbau. Es lohnt sich, einen Blick reinzuwerfen:

Wahrend 2018 die Nachfrage nach einer authentischen medialen Darstellung von Frauen anstieg
und einen Aufschwung erlebte, war diese bei der Darstellung von LGBTQ|A+-Personen* noch nicht
zu erkennen. Mittlerweile beginnen wir, inklusivere Darstellungen zu sehen, beispielweise
LGBTQIA+-Familien mit verschiedenen Ethnien, Altersgruppen und sozioGkonomischen
Hintergrund, Co-Elternschaften und alleinerziehende LGBTQ+-Personen.

LGBTQIA+ ist ein Akronym und steht fiir Lesbian, Gay,
Bisexual, Transgender, Queer/Questioning, Intersex,
Asexuell/Agender (also nicht-binére
Geschlechtsidentitaten) und alle anderen, die sich selbst
der queeren Community zugeharig flihlenden Menschen.



Gettyimages' Forschungen im Rahmen von Visual GPS haben gezeigt, dass in den Teilen der Welt,
in denen die LGBTQIA+ Community medial starker reprasentiert wird, die Diskriminierung dieser
Gemeinschaft abzunehmen scheint. Doch teilweise gibt es auch bei der Reprasentation von
LGBTQIA+-Personen stereotype Darstellungen. Zum Beispiel, schwule Manner, die als feminin
oder lesbische Frauen, die als mannlich dargestellt werden; oder auch LGBTQIA+-Menschen, die
sich mit einer Regenbogenflagge auf einer Parade schmiicken.

Die Zuschreibung bestimmter Eigenschaften und
Verhaltensweisen  aufgrund  einer  erkennbaren
Geschlechtszugehorigkeit ist nichts neues in unserer
Gesellschaft. Gettyimages' Visual GPS Studie hat
ergeben, dass 54 Prozent der Frauen, aufgrund ihrer
vermeintlichen Intelligenz schon mal diskriminiert
wurden, bei den Mannern sind es 28 Prozent. Und 63
Prozent der Manner sagen, sie seien diskriminiert
wurden, weil sie als emotional wahrgenommen wurden,
bei den Frauen sagen dies 57 Prozent.

Um Geschlechterstereotype entgegenzuwirken
empfiehlt Gettyimages authentisches Bildmaterial zu
verwenden, das Geschlechterklischees iiberwindet und
die Realitat darstelit.




1. Use Case Lunch & Learn

Als einen konkreten Schritt zur Weichenstellung fiir das Thema Diversity in lhrem
Unternehmen konnen Sie zum Beispiel sogenannte Lunch & Learns veranstalten.

"Lunch & Learn" ist ein Konzept, bei dem Mitarbeitende wahrend
der Mittagspause an informellen Schulungen oder Prasentationen
teilnehmen. Das Ziel ist, die Weiterbildung und das lebenslange
Lernen am Arbeitsplatz zu fordern und gleichzeitig eine
Gelegenheit zur Vernetzung und zum Austausch zwischen den
Mitarbeitenden zu bieten.

Typischerweise werden wahrend einer "Lunch & Learn"-Sitzung
leichte Mahlzeiten oder Snacks serviert, wahrend ein Vortrag, eine
Prasentation oder eine Diskussion zu einem bestimmten Thema

stattfindet.

Bei ,Lunch & Learn“-Veranstaltungen konnen in ungezwungener Atmosphdre zum Beispiel
Dialoge zu Diversitatsthematiken, Stereotypen und der Meinungsvielfalt erfolgen.

Als ein Themenvorschlag stellen wir lhnen nachfolgend eine Prasentation zum Umgang mit
unbewussten Vorurteilen (s. auch Kapitel 4 und 5) zur Verfiigung.

Diese Prasentation zielt darauf ab, ein tieferes Bewusstsein fiir die Vielfalt im Team zu schaffen
und dem Team bewusst zu machen, wie unbewusste Vorurteile die Wahrnehmung und
Interaktionen beeinflussen konnen. Zu Beginn der Prasentation kann es zum Beispiel eine
Gedankenreise (Beispiel s. unten) geben, die dabei helfen soll, die Schubladen, in die wir andere
und uns selbst stecken, zu erkennen und hinterfragen.

Nehmen Sie diese Prasentation als Vorlage oder Ideengeber fiir lhren eignen Lunch & Learn in
Ihrem Unternehmen! Erkunden Sie mit lhrem Team gemeinsam die Kraft der Vielfalt und
entdecken Sie, was maglich ist, wenn Sie die Schubladen hinter sich lassen.



Stellen Sie sich vor, Sie betreten einen Raum
voller Menschen, die Sie noch nie zuvor
getroffen haben. Schauen Sie sich um. Was
sehen Sie? Wie ordnen Sie die Menschen um
Sie herum ein? Vielleicht bemerken Sie die
Kleidung, das Geschlecht, das Alter, die
Hautfarbe @ oder andere  korperliche
Merkmale. Vielleicht machen Sie Annahmen
Uber ihre Berufe, ihren soziookonomischen
Status oder ihre Personlichkeiten.

Jetzt stellen Sie sich vor, dass jemand in
den Raum kommt, der anders aussieht oder
sich anders kleidet als die Mehrheit. Wie
reagieren Sie innerlich? Wen sehen Sie und
was geht Ihnen durch den Kopf?

Weitere Schritte fiir die Umsetzung in lhrem Team folgen im nachsten Update.


https://share.rmscloud.de/s/Nsm26aKqXPFY7bp
https://share.rmscloud.de/s/Nsm26aKqXPFY7bp
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