Tagungsberichte

Simon Moller
Gendered Design — Designing Gender?
1. Buropiischer Gendertag im Design, Kéln, 21.-23. November 2003

,Gendered Design®, also die tir Manner und Irauen unterschiedliche Gestaltung
von Produlsten mit gleicher Funktion, ist fiir uns so alltiglich wic selbstverstind-
lich. Ebenso sind wir es gewiohnt, als Konsumentinnen und Konsumenten unter-
schiedlich angesprochen zu werden. Das Marketing nach Gender-Aspektenist en
ebenso normaler wie zentraler Aspekt unserer Okonomic. Kein Wunder, denn das
Gender-System, nach dem wir uns kulturell in Frauen und Minner aufreilen, bil-
det einen besonders dankbaren Ankniipfungspunkt fiir die Erzeugung von Be-
diirfnissen — und damit fir die Vermarktung von Produkten. Dias vergeschlecht-
lichte Produkt-Design erscheint uns sogar so normal, dass der konstruierte Cha-
rakter dieser , Produkt-Geschlechter® in der Regel iibersehen wird — cinfach des-
halb, weil die Unterscheidung in ,weiblich” und Lmannlich” auch sonst in unseren
kulturellen Codes allgegenwirtig ist. Ganz selbstverstindlich wiblen wir daherim
Geschilt dic jeweils ,richtigen® Kicider, Kosmetika, aber auch Mabel oder Fahr-
zeuge aus. Als Konsumentinnen und Kensumenten entscheiden wir aufgrund der
selernten kulturelien Codierung bei Formen, Farben und Texturen nach ,minn-
lich® oder ,weiblich®. Und auf der Basis genau dieses kulturellen Alltagswissens
opericren auch Designerinnen und Designer. Was passiert aber, wenn diese Ge-
wissheiten in Frage gestelit werden? Kdnnten so cventucll ganz neue Perspektiven
fiir eine innovative gestalterische Praxis erschlossen werden?

Auf dem , 1. Furopiischen Gendertag im Design® im vergangenen November
sind dic Initiatorinnen und Teilnehmerinnen aus den Reihen des designerinnen
forums angetreten, Antworten auf diese Fragen zu finden: Unter dem Motto
Wa(hjre Diva — Geschlechterperspektiven im Design® wurden die spannenden
Themen ,Medien® und ,,Automobil® unter dem Gender-Aspekt diskutiert. e
vom designerinnen forum in den Riumen des Kooperationspartners Koln Inter-
national School of Design (KISD) ausgerichtete Tagung lotete die Chancen und
Grenzen aus, die dic aktuellen Enrwicklungen im Geschlechterverhiliis fir
Kreative und die Wirtschaft bicten. Dazu haben sich die Mitglieder des designe-
rinnen forums —unterstiitzt von vielen internationalen Expertinnen und Ixperten
- streitbar mit Bildern, Realititen und Gestaltungen von Minnlichkeit und Weib-
fichkeit auseinandergesetzt.

Aufgrund der viclen Einzelthemen kénnen hier nicht alle Beitrdge vorgestelle
werden. Ein I Tighlight der Tagung war gleich der Exdffnungsbeitrag von Deborak
Jaffé (Kultur- und Designwissenschaftlerin, London) zu weiblichen Inhaberin-
nen technischer Patente vom Scheibenwischer bis zu Notsignal-Raketen. TTier
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wurde unmissverstindlich klar, dass es an wetblichen Vorbildern fur Ingenieurin-
nen und Designerinnen nicht mangeln wirde — wenn nicht unzihligen Frfinde-
rinnen aufgrund ihres Geschlechts der verdiente Platz in der Technikgeschichte
verwehrt worden wiire. .

Das von Prof. Dr. Uta Brandes {(Gender und Design, KISD) modericrte Me-
dien-Panel ,media-mobile* geriet wegen der Absagen von Prof. Dr, Sigrid Schade
{FHochschule fur Gestaltung und Kunst, Zirich} und Dr. Christina Lissnann
{Philosophin und Videokiinstlerin, Wiesbaden) leider etwas weniger umfangreich
als erhofft, Dafiir konote Dr. Hetke Sperling (Leiterin Produktionsdesign WDR,
K&ln) an thren Avbeiten fiir Viva, Vox und den WIDR umso ausfithrlicher zeigen,
wic gut es aussieht, wenn kreatives Informationsdesign traditionelle Geschlech-
tercodes einmal links liegen lisst.

Unter dem Titel L, auto-focus”, modericrt von der Tagungsinitiatorin und ~lei-
terin Sybs Baner (Produktdesignenn, designkunst, 1. Vorsitzende designerinnen
forum), gab Laura Blossfeld (Automaobildesignerin, Wicsbaden) Auskunft tiber
aktuclle Trends im Autodesign und gewahrte einen Einblick in ihre langjihrige
FErfahrung beim Karosseric- und Interieur-Design fiir Opel, Porsche, Citroen
und Peugeot. Sifke Welskop (Interior Design, TFord, Kéln) referierte zum Thema
Lauto nest: Lebensraum — Innenraum®. Und Tatjana Butovitsch Temm (PR, Vol-
voCars, Goteborg) stellte mit ,MCC — my concept car® den konzeptionellen
Grundansatz fiir dieses von einem rein weiblichen Volvo-Team entwickelte
Fahrzeug vor, das so gar kein ,typisches Frauenauto” zu werden verspriche
Prof. Paolo Temminelli (KISD, CEO goodbrands, Diisseldorf) konnte in sciner
Slide-Show zum Frauenbild in der Automobilpresse der Nachkriegszeit zeigen,
dass die Fachpresse schon damals oft weiter war, als es die entsprechende Wer-
bung heute ist. Und Ofiwer Diehm {Produkidesigner, Berlin), der seinen Film
tber das ,,Guenlla-Design® (Diehrz) im privaten Auto-Tuning prisentierte,
konnte geradezu exemplarisch fiir einen ,,neuen Mann® im Design stehen: mit
einem klaren, witzig-ironischen Blick auf die Konstrukdion von Mannlichkeits-
Stereotypien im Automobil-Design. Diehm konnte zcigen, dass der (im Wort-
sinne) ,Mann auf der Strafle” schon ¢in weit emanzipierteres Minnerbild lebt,
als man dies gemeinhin mit getunten Kleinwagen verbindet: Die ,,Guerilla-Desi-
gner” sahen ihr Auto als Ausweis threr Individualitic und nicht als '[cil eines
mannlichen Imponier- und Statusrepertoires, Im Gegensatz dazu offenbarte die
kontrovers diskutierte Prisentation von Prof. Harald Leschke (Leiter Advanced
Design DaimlerChrysler, Stuttgart; FH Pforzheim) ,Cargasm. Automobil —das
Objekt der Begierde?*, dass ein emanzipiertes Nachdenken tiber Geschlechter-
rollen noch langst nicht in allen Chefetagen angekommen iste, Das Unternehmen
mit dem Stern scheint beim Frauen- und Minnerbild in Design und Kommuni-
kation eher auf Tradition zu setzen — und zeigte sich damit mehr an Werbe- bzw.
Marketing-Konstrukten orientiert als an der aktuellen Lebensyealitdt der Ge-
schlechter

Projcktionen und Vistonen aus dem Marketing verdeckten beirh Thema Auto-
mobil noch hiufiger die Betrachtung der tatsichlichen gesellschaftlichen Ent-
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wicklungen — und damit auch des Wandels der Bediirlnisse von Konsumentinnen
und Konsumenten, Marketing-induzierte Projektionen, so phantasicvoll sie auch
scin mogen, sind jedoch ketne solide Grundlage, wenn man den Konstruktions-
mechanismen von Gender im Design auf den Grund gehen will. Denn das Design
kommerzieller Giiter hingt ja gerade weitgehend vom Marketing ab. Und solange
ein intensives Gender-Marketing seine entsprechenden Zielgruppen-Vorstellun-
gen formuliert, werden diese Stercotypien auch an dic Gestalterinnen und Gestal-
ter der Produkte weitergereicht, Zu cinem bewufiten Umgang mit den verge-
schlechtlichten Codierungen im Design kemmen wir daher nur tiber eine exakic
Analyse dieser gleichsam ,.an der Oberfliche verborgenen Bedeutungen.

Der zweite Konferenztag widmete sich — nach dev Jahresversammiung des de-
signerinnen forums - genau diesem 'Themenbereich: Dic komplexen und oft sub-
tilen Zusammenhinge zwischen Tormsprache und geschlechtlicher Zuschrei-
bung von Bedeutung wurden in den Workshops , Wa(h)re Diva® von Simon Mal-
ler (Gender Studies und Designtheorie, Berlin) und Susanne Iaslinger (Informa-
tionsdesign, Graz) sowie ,gender-objekt™ von Uta Brandes untersucht. Dabei
stellie Uta Brandes die Ergebnisse der newen Phase ihres Forschungsprojekees
zum Gendering im 1 landy-Design vor. Simon Maller und Susanne Haslinger nah-
men das Thema der Tagung zum Ausgangspunkr, die Bedeutung des Gender-
Konzeptes im Design grundsitzlich zu durchleuchten: Wie stellen wir selbst tag-
iglich .Minnlichkeit* und ,, Weiblichkeit™ her? Auf Basis dieses ~doing gender®-
Ansatzes wurde am konkreten Objekt — von Kosmetika bis zu Mabeln — unter-
sucht, wie Geschlecht in der Warenwelt produziert und inszeniert wird.

Tasgesamt hat die offenc und gut besuchte Konferenz gezeigt, dass ein wirklich
innovativer Umgang mit Gender im Design nur auf der Grundlage genaver Ana-
lysen erreicht werden kann — und nicht durch die Behauprung, derartige Katego-
rien hirten ohnehin ldngst thre Giilugkeit verloren. Damit wir in der Design-Pra-
xis zu einem freieren Spicl mit den existicrenden Geschlechter-Codes gelangen
kdnnen, milssen wir zuerst grundsatzlich kliren, welche Formen (im tbertrage-
nen und im matericlien Sinne) dicse in Gesellschait und Gestaltung annebmen
und wie sic das tun. Tnsofern hat der 1. uropiische Gendertag im Design sowohl
wichtige Denkanstéfle gegeben als auch die Notwendigkeit einer weitcren inten-
siven Beschiftigung mit dem Thema aufgezeigt. Mit sciner entsprechenden Initia~
tive hat das designerinnen forum gezeigt, dass es iiber seine wichtige Networking-
Tunktion tiir Designerinnen hinaus auch cin Forum fiir akruelle theoretische Dis-
kuassionen um Gender und Design bietet. Man darf also gespannt sein auf eventu-
elle Folgeveranstaltungen — dann vielleicht mit mehr minnlichen Interessenten
auch im Publikum und nichr nur auf dem Podium?

Weitere Informationen zuy Tagunp unter: wiww designerinnen-forunt. or
gung g g
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