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Liebe Mitarbeiterinnen,
liebe Mitarbeiter,
sehr geehrte Damen und Herren,

in Mlnchen leben 1,4 Millionen Menschen. Mehr als jede dritte Miinch-
nerin und jeder dritte Miinchner (rund 38 %) hat einen Migrationshinter-
grund. Menschen aus rund 180 Landern wohnen in Miinchen. Die Vielfalt
ist grol3.

Erfolgreiche Interkulturelle Offentlichkeitsarbeit in dieser Breite an Vielfalt
bedeutet Integration und Chancengleichheit. Nur wer sich von einer Infor-
mation Uber Angebote und Leistungen angesprochen fiihlt, kann sie gleich-
berechtigt in Anspruch nehmen.

Dieser Leitfaden soll vermitteln, welche Aspekte beriicksichtigt werden
kénnen, damit Informationen der Landeshauptstadt Minchen insbesondere
auch Minchnerinnen und Minchner mit Migrationshintergrund erfolgreich
erreichen.

Basis fiir die Offentlichkeitsarbeit der Landeshauptstadt Miinchen, so auch
im interkulturellen Bereich, ist das Visuelle Erscheinungsbild. Aber was gilt es
z.B. bei der Verwendung von Bildern zu beachten, was beiTexten? Was ist im
Fall von Ubersetzungen? Und wie kann man dariiber hinaus Migrantinnen
und Migranten ansprechen?



Der ersteTeil der Broschiire beginnt mit Leitregeln fiir Bild- und Text-Sprache.
Erganzend dazu werden Beispiele u.a. aus den stadtischen Referaten vor-
gestellt. Das folgende Kapitel widmet sich dem Thema Ubersetzungen. Das
letzte Kapitel befasst sich mit Migrantenmedien und dem ,,aufsuchenden
Dialog”.

Der Leitfaden stellt Aspekte Interkultureller Offentlichkeitsarbeit dar, die eine
Hilfestellung geben sollen, kultursensible Lésungen fiir die eigene Offentlich-
keitsarbeit zu finden.

Sozialreferat/Stelle fiir interkulturelle Arbeit
in Zusammenarbeit mit dem Presse- und Informationsamt



Produkte kultursensibel erstellen

Die Produkt-Palette in der Offentlichkeitsarbeit ist groR: Im Rahmen des
Visuellen Erscheinungsbildes konnen Informationen wirkungsvoll und kreativ
kommuniziert werden.

Aber: Nur wer die Zielgruppe kennt und entsprechend gezielt anspricht, wird
diese mit Bildern und Texten erreichen, auch bei der Interkulturellen Offent-
lichkeitsarbeit. Um Produkte entsprechend erfolgreich und korrekt zu erstel-
len, ist eine besonders differenzierte Wahrnehmung geboten.

Die Macht der Bilder

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Gerade bei der Auswahl von Motiven
in der Interkulturellen Offentlichkeitsarbeit ist besondere Sensibilitat
gefordert. Damit wird auch aktiv Wertschatzung von Vielfalt zum Ausdruck
gebracht.

Keine Stereotype

Achten Sie auf kultursensible Motivwahl, die keine Klischees oder Vorurteile
bedient oder verfestigt.



Produkte kultursensibel erstellen

Beispiel: ,,Neu in Miinchen?”

Faltblatt
vo"rher (2Q07) _ _
Neu in Miinchen? In Minchen daheim e i e

der Jugendmigrationsdienste
in Minchen (2007).
Neu in Mlnchen?

Faltblatt

nachher (2010)

Die Auswahl der Fotos zeigt
Vielfalt als Normalitat, ohne
Stereotype zu bedienen.
Tragerkreis der Migrations-
beratung fir Erwachsene und
der Jugendmigrationsdienste
in Minchen (2010).

In Mlnchen daheim

Beratung und
Integrationsbegleitung
fur Neuzuwanderer

Beratung und Integrationsbegleitung
fur eingewanderte Menschen



Beispiel: Leitlinie Bildung

: Leitlinie
BILDUNG

Flyer
Landeshauptstadt Mlnchen/
Schul- und Kultusreferat (2008) —
jetzt Referat fiir Bildung und Sport.
Die Leitlinie Bildung.
Bildungsstadt Munchen.



Leitlinie

- BILDUNG

itlini Regionalkonferenz
Leitlinie 5 L
BILDUNG Miinchen Siid

Dienstag, 20. Januar 2009
Beginn 17.00 Uhr
Birgersaal Flrstenried

! Diskutieren Sie mit!

Produkte kultursensibel erstellen

Einladung

Flr die Einladungen zu den
verschiedenen Prasentationen
der Leitlinie wurde darauf
geachtet, Vielfalt zu prasentieren,
indem Madchen und Jungen
verschiedener kultureller Herkunft
reprasentiert werden.

Landeshauptstadt Miinchen/
Schul- und Kultusreferat (2008) —
jetzt Referat fir Bildung und Sport.
Regionalkonferenz Miinchen Ost.
Dienstag 13. November 2008



Beispiel: Imagekampagne

Ich lese
mit lhnen
die indische
Literatur
im Original

Plakat

Darstellung von Vielfalt: Zehn
Portrats stehen fur das vielfaltige
Programmangebot und die rund
3000 Dozentinnen und Dozenten
aus unterschiedlichen Genera-
tionen und Milieus, davon viele
mit Migrationshintergrund.

Miunchner Volkshochschule (2011).
Dozentin: Maura Rodenberg-Ruiz,
Foto: Alescha Birkenholz,

Design: Kunst oder Reklame

Dozent: Dr. Vanamali Gunturu,
Foto: Alescha Birkenholz,
Design: Kunst oder Reklame



Produkte kultursensibel erstellen

Beispiel: Arbeitgebermarke und Auszubildendenkampagne

<

Die Lei shigkeit und die L it einer liegt auch in ihrer Vielfalt. Jeder

Mensch kann sich seinen Féhigkeiten fiir unsere Stadt einbril Diese reiche Vielfalt spiegelt sich 1y | i n /
G

im &ndnis der Stadt als Arbei in. Die L ist von Offenheit, gegenseitigem Respekt Www_MuchHEN.DEIAusmLDUN

und geprégt. C ichheit von Frauen und Ménnern, unabhangig von ihrer sexuellen Identitét, ONGHEN WARTET AUF DICH |

Alter, Behinderung, Hautfarbe, Religion sowie kultureller und sozialer Herkunft ist uns ein besonderes Anliegen. l"/’

Arbeitgebermarke
Vielfalt symbolhaft darstellen
ist eine Moglichkeit.

Landeshauptstadt Miinchen/
Personal- und Organisations-
referat (0.J.)

Werbung fiir Auszubildende
Zielgruppen gezielt darstellen
ist kommunikativer.

Landeshauptstadt Minchen/
Personal- und Organisations-
referat (0.J.).

Du arbeitest nicht fur jeden?
Dann arbeite doch fir alle!

10 1



Beispiel: ,,Herzlich Willkommen”

it und Umwelt

rdhét

a5 ks g
KanosaTtk

Wng quy khach

Hun bixér hatin

Benvenuti!

Herzlich Willkommen

Wandgestaltung, Plakat- und
Postkartenmotiv

Einladende Wertschatzung von
Vielfalt: ,Herzlich Willkkommen*
international, auch in Minderheits-
sprachen.

Wandgestaltung: Referat fur
Gesundheit und Umwelt,
Munchen (2011); Foto: Uschi Sorg

Postkarte: Landeshauptstadt
Munchen/Sozialreferat, Stelle
fir interkulturelle Arbeit (0. J.)



Beispiel: , Ich lebe in Moosach”

Landeshauptstadt
e Minchean
Sozialreferat

Srelle fir
interkulturelle Arbeil

=

A xnBy B Mo3zaxe
Uné jetoj né Moosach

Mieszkam w Moosach

Ich lebe in Moosach

Else b Gel Ul
Vivo a-Moosach
2 oto Moty
Ben Moosach’ ta yasiyorum

108 e Ja Zivim u Moosach

Ez li Moosach’é jiyan dikim

Informationen | Angebote | Kontakte
18. Oktober 2006, 18.30-21.00 Uhr
Grundschule am Amphionpark
WelzenbachstraRRe 12

Produkte kultursensibel erstellen

Einladung

Migrantinnen und Migranten
explizit mit ansprechen, ohne
deutsche Blrgerinnen und
Blrger auszuschliefRen:

.Ich lebe in Moosach”

Landeshauptstadt Miinchen/
Sozialreferat, Stelle fur
interkulturelle Arbeit (2006).
Ich lebe in Moosach.
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Vorsicht bei Symbolen!

Priifen Sie bei Verwendung von Symbolen verstarkt den interkulturellen
Kontext, z.B.:

Flaggen
Nationalflaggen strahlen fiir viele ‘

unterdriickte ethnische Gruppen
nicht Vielfalt aus, sondern konnen
ein Symbol flr Repressalien sein.

Gestik und Mimik

Gestik und Mimik werden weltweit nicht gleich inter-
pretiert.! Deshalb ist Vorsicht angebracht, sie in der
Interkulturellen Offentlichkeitsarbeit einzusetzen, wie
es die folgenden Beispiele verdeutlichenZ2.

Der nach oben gestreckte Daumen bedeutet in Deutsch-
land , Alles klar” Diese Geste ist u.a. in Afghanistan, im
Iran und im Irak eine vulgare Beleidigung.

Zeigefinger und Daumen zu einem Ring zusammengefiihrt und Zeigefinger,
Mittelfinger und kleiner Finger nach oben gestreckt bedeutet in der Taucher-

-

vgl. Handschuck, Sabine/Willy,
Klawe (2004). Interkulturelle Ver
standigung in der Sozialen Arbeit.
Ein Erfahrungs-, Lern- und Ubungs-
programm zum Erwerb interkulturel-
ler Kompetenz. Juventa Verlag:
Weinheim und Miinchen. S. 175ff.
2 Fortbildung Interkulturelle Verstén-
digung von Dr. Sabine Handschuck,
Institut fur interkulturelle Qualitats-
entwicklung Minchen.



Produkte kultursensibel erstellen

sprache ,,okay” In Deutschland, Osterreich und der Schweiz 3 Schuhmacher, Susanne (2004).

. " . . Werbung in Deutschland und Japan.
bedeutet diese Geste , super” In Italien und auch in anderen il S T wrd B,
Landern wird sie als eine sehr obszone Geste verstanden. Grin Verlag: Miinchen. S.50.

4 Thieme, M. Werner (2000). Inter-
kulturelle Kommunikation und
Farben Internationales Marketing. Peter

Auch die Bedeutung von Farben ist kulturspezifisch belegt. Beispielsweise SN NS
ist Schwarz in Deutschland die Farbe flrTrauer. Weil3 wird assoziiert mit
Unschuld, Reinheit undTugend. In Japan ist Weil3 die Farbe derTrauer und
desTodes3. In Stidamerika ist die Trauerfarbe Purpurrot und im Iran Blau4.
Dies bedeutet: Man kann nicht davon ausgehen, dass die eigene Farben-
symbolik weltweit gilt.

Fotos: Uschi Sorg

Verstandliche Texte

Klare und unmissverstandliche Sprache

Schwer verstandliche Texte fliihren zu unndtigen Riickfragen oder Beschwer-
den. Aber: Verwaltungstexte in einer verstandlichen Sprache zu verfassen,
ist alles andere als leicht. Achten Sie auch auf den interkulturellen Kontext,
damit Begrifflichkeiten nicht missverstanden werden. Gegenlesen und Ruick-
meldung von Menschen aus der Zielgruppe ist eine gute Moéglichkeit, den
Text dahingehend zu tberprifen.

14 15



Versuchen Sie, in der Interkulturellen Offentlichkeitsarbeit umso mehr den
Regeln fiir eine verstandliche, klare Sprache zu folgen:®

Einfachkeit

e ,Normale Sprache? ,geldufige Wortwah
e Statt Schachtelsatzen: einfach aufgebaute Satze verwenden
e Wenn Fachworter, dann erklaren, Abkirzungen vermeiden

|u

Gliederung - Ordnung

e Den ,Roten Faden” verfolgen

e Hauptsachen in Hauptsatze, Nebensachen in Nebensatze
 Ubersichtlichkeit, z. B. durch Absétze

Kiirze - Pragnanz

e Sachverhalte auf den ,Punkt” bringen

e Flllworter vermeiden

¢ Kein Nominalstil, besser Verben einsetzen

Zusatzliche Anregung
e Erklarende Bilder und Grafiken einfligen
e Beispiele anbringen

5 vgl. ,Hamburger Verstandlichkeits-
konzept’ Quelle: Siegfried
Weischenberg u.a., Handbuch
Journalismus und Medien,
Konstanz 2005 (Seminar Schreib-
werkstatt, Gabriele Hooffacker).



Ubersetzungen gezielt einsetzen

Ubersetzungen gezielt einsetzen

Auch hier gilt: Je besser man die Zielgruppe erkennt und kennt, desto besser
ist die Offentlichkeitsarbeit. Handelt es sich um Migrantinnen und Migranten
der ersten Generation mit wenig Deutschkenntnissen oder der zweiten und
dritten Generation, die bereits Deutsch sprechen. Bei manchen Produkten ist
ein klar formulierter deutscherText oft die bessere Alternative zur aufwendi-
gen Ubersetzung. Sofern Ubersetzungen nétig sind, sollten sie professionell
erfolgen. Eine hohe Qualitat des deutschen Ausgangstextes ist aber Voraus-
setzung.

Produktart unter die Lupe nehmen

Ubersetzte Formulare kénnen dazu fiihren, dass die Antworten in der jeweili-
gen Muttersprache eingefligt werden. Zudem erschlief3en sich Fach-Termini -
beispielsweise , unterhaltsverpflichteter Angehoriger” — nicht immer durch
die Ubersetzung. Ein Beiblatt, das die erfragten Sachverhalte so verstandlich
wie moglich formuliert, ist in diesem Fall sinnvoller.

Auch bei Gebaudeleitsystemen muss die Frage der Ubersetzung sehr gut
Uberlegt werden. Kundinnen und Kunden, die ein Schreiben erhalten haben,
kennen bereits den deutschen Namen der Organisationseinheit. Zudem sind
auch hier viele Begriffe wie ,Sozialwohnung” oder ,Wohnungsvergabe”

16 17



nicht eins zu eins iibersetzbar. Es kann sein, dass Ubersetzungen Schilder
Uberfrachten und das Zurechtfinden erschweren.

Vorsicht bei Infos zu Beratungsangeboten. Ubersetzte Produkte kénnen
Erwartungen wecken, dass Beratungsangebote in dieser Sprache gefiihrt
werden kdnnen. Ist dies nicht der Fall, sollte auf jeden Fall darauf hinge-
wiesen werden.

Nachbearbeitung mit einplanen

Manche im Text vorgesehenen Begriffe oder Formulierungen kénnen in
anderen Kulturen zu Missverstandnissen fuhren. In diesem Fall muss textlich
nachgearbeitet werden.

Auch gestalterisch muss teilweise nachgebessert, das Layout bei einigen
Sprachfassungen liberarbeitet werden. Andere Sprachen verwenden andere
Alphabete, Sonderzeichen, Satzlangen und Schriftsatz. Je nach lbersetzter
Sprache kann es z.B. sein, dass derText langer wird. Beachten Sie auch: Die
meisten semitischen Schriften, etwa Arabisch und Hebraisch, sind waage-
rechte linkslaufige Schriften, das heil3t sie werden primar von rechts nach
links geschrieben.



Ubersetzungen gezielt einsetzen

Beispiel: ,,Gesunde Frauen durch Bewegung”

Einladung

esunde Frauen durch Bewegung Der erste Titel-Entwurf der Ver-

loving Women Healthy Women anstaltung , Lust auf Bewegung”

e gk 3l pllo leess ; konnte weder in Tirkisch, Russisch
. Zdrave Zene kroz kretanje
5 sanas gracias a mobilida

oder Griechisch angemessen
Ubersetzt werden. Deshalb wurde
die unmissverstandliche

aJIor 3/1I0POBbA XKECHIIHHBI Alternative: ,Gesunde Frauen
ne attraverso movimentg el BStieging” gl
: Schriftzlige in verschiedenen
5 gracas | ’ Sprachen wurden zur Gestaltung

der Einladung genutzt.

Auslanderbeirat Minchen (2005).
Gesunde Frauen durch Bewegung.
Foto: Ingrid Fidelak, Landes-
hauptstadt Miinchen, Stadtkanzlei
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Sprachen in Mlnchen

38 % aller Miinchner haben auslandische Wurzeln. Die Sprachvielfalt der 180
Nationen ist grof3 und prozentual unterschiedlich tber die Stadtteile verteilt.

Aktuelle Statistik

Ausléanderinnen und Auslander der zehn gré3ten Nationalitdten in Miinchen
(Quelle: Statistisches Amt Miinchen — ZIMAS, Stand: Juni 2013, eigene Dar-
stellung.)
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Ubersetzungen gezielt einsetzen

In der Minchner Gesamtbevdlkerung stellen Menschen aus dem ehemaligen
Jugoslawien mit den Staaten Bosnien-Herzegowina, Kroatien und Serbien
die grol3te Migrantengruppe. Die Sprachen Bosnisch, Kroatisch und Serbisch
unterscheiden sich nur geringfligig. Der wesentliche Unterschied besteht in
der Schrift. Daher sollte aus 6konomischen Griinden nicht in alle drei Spra-
chen iibersetzt werden, sondern eine sensible Ubersetzung, d.h. ins Bosni-
sch/Kroatisch/Serbische (BKS) gewéhlt werden. Bei einer solchen Uberset-
zung vonTexten sollte versucht werden, um Verstandnis zu werben, dass

aus finanziellen Griinden eine Ubersetzung nicht in alle Sprachen des ehe-
maligen Jugoslawien maoglich ist.

Die zweitgro3te Migrantengruppe sind Menschen aus der Tiirkei. Wichtig ist
es, dabei zu berucksichtigen, dass in derTurkei nebenTurkisch noch viele
andere Sprachen, beispielsweise Kurdisch (Kurmanci), gesprochen werden.
Da sich der Anteil der verschiedenen Nationalitaten immer wieder verandert,
ist es wichtig, bei der Entscheidung in welche Sprachen libersetzt werden
soll, aktuelle Daten zu Grunde zu legen.
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Ubersetzungsauftriage erfolgreich abwickeln

Rechtssicherheit priifen

Es gibt Produkte, die rechtssicher angelegt werden miissen. Informationen
zu den Wahlberechtigten der Auslanderbeiratswahl etwa miissen absolut
korrekt und damit rechtssicher libersetzt werden (z.B. durch bei Gericht ver-
eidigte Ubersetzer), da sonst die Wahl angefochten werden kann.

Ubersetzungen beauftragen

Bei der Erstellung einer Ubersetzten Publikation mit Druck in einer Druckerei
sollte der Ubersetzer als Korrektor zur Freigabe der Druckdatei eingesetzt
werden. Damit ist sichergestellt, dass derText korrekt in der Publikation
erscheint.

Die Ubersetzungsbiiros geben in der Regel normierte Zeilenpreise an. Es
bietet sich deshalb an, die zu GUbersetzenden Texte als Normzeilen zu 50 Zei-
chen pro Zeile bzw. 60 Anschlage (inklusive Leerzeichen) zu liefern.

Falls das Ubersetzungsbiiro keine Zweitkorrektur durch einen zweiten unab-
hangigen Muttersprachler anbietet, ist es wichtig, den Uibersetzten Text selbst
durch eine Muttersprachlerin/einen Muttersprachler gegenlesen zu lassen,
die oder der mit dem Arbeitsfeld vertraut ist. Damit ist die Kontrolle gewahr-
leistet, dass die Ubersetzung der Sprache der Zielgruppe entspricht und die
fachlichen Sachverhalte richtig dargestellt sind.



Ubersetzungen gezielt einsetzen

Der Ubersetzer libersetzt in die bestellte Sprache und gibt den (ibersetzten
Text unter Angabe der verwendeten Schrift direkt an die Grafikagentur mit
angeschlossenem Fremdsprachensatz weiter. Die Agentur erstellt daraus die
Druckdaten, die direkt vom Ubersetzungsbiiro freigegeben werden.

Fir die Beauftragung empfiehlt sich folgendes Vorgehen:

» Beauftragung der Ubersetzung und der Korrektur der Druckdatei vor Druck-
legung bei einem Ubersetzungsbiiro

e Beauftragung der Satz- und Grafikarbeiten bei einer Agentur inklusive
Fremdsprachensatz

* Vor Drucklegung erhalt das Ubersetzungsbiiro die Druck-Pdf zur Freigabe.

Ubersetzungen selbst bearbeiten

Eine Weiterbearbeitung einer Ubersetzung ist nur dann ratsam, wenn man
selbst die Fremdsprache beherrscht. Zudem ist zu beachten: Die von einem
Ubersetzer gelieferte Datei enthélt den libersetzten Text und eine angege-
bene Schrift. Das Dokument wird nur dann korrekt dargestellt, wenn der
angegebene Schriftsatz auch auf dem System installiert ist, ansonsten greift
eine Schriftartersetzung in derTextverarbeitung ein, so dass im schlimmsten
Fall das Dokument nicht korrekt dargestellt wird.
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Migrantinnen und Migranten erreichen

Migranten nutzen deutschsprachige Medien: Eine 2011 vorgestellte Studie
von ARD/ZDF kam zu dem Schluss, dass es keine medialen Parallelgesell-
schaften gibt. Einwanderinnen und Einwanderer seien auch mit deutschen
Medien gut erreichbar. Die Mehrheit der Migrantinnen und Migranten in
Deutschland nutzen bevorzugt deutschsprachige Medien. 76 % der Menschen
mit Migrationshintergrund sehen regelmaRig deutschsprachige Fernsehpro-
gramme (2007: 72 %). Hingegen sehen 45 % heimatsprachiges Fernsehen
(2007: 39%). Beim Radio hat das Interesse zugenommen . So horen 60 %
deutschsprachiges Radio (2007: 51 %) und nur 8% heimatsprachiges Radio
(2007: 8%). Zeitungen finden bei Migrantinnen und Migranten weniger Zu-
spruch. So lesen nur 30 % deutschsprachige Tageszeitungen (2007: 39 %).
Noch weniger Resonanz haben heimatsprachige Zeitungen. Diese lesen

nur 8% (2007: 7%). Deutlichen Zuwachs erlebt das Internet. 53 % nutzen
deutschsprachige Internetangebote (2007: 39 %), 22 % heimatsprachiges
Internet (2007: 13%). Nach der Nutzung von lokalen Printmedien wurde bei
der Studie nicht gefragt.

Wie kann man Migrantinnen und Migranten zusatzlich zu deutschen Medien
erreichen und ansprechen? Eine Moglichkeit bietet die Nutzung von Ethno-
medien. Auch in Miinchen haben sich in den vergangenen Jahren neben den
traditionellen lokalen Printmedien einige migrantische Medien etabliert, die
die Méglichkeit bieten, sich im Sinne der Offentlichkeitsarbeit, wirksam zu



Migrantinnen und Migranten erreichen

platzieren. Eine andere, zeitlich allerdings sehr aufwendige MalRnahme, ist
der ,aufsuchende Dialog”: Migrantinnen und Migranten werden personlich
aufgesucht und in ihrem vertrauten Umfeld informiert.

Nutzung Heimat- bzw. Deutschsprachiger Medien

. . 39
Heimatsprachiges Fernsehen 45
. . 51
Deutschsprachiges Radio 60

. . . 8
Heimatsprachiges Radio P

. . 39

Deutschsprachige Tageszeitungen 30

. . . 7
Heimatsprachige Tageszeitungen . 8 Angaben in Prozent,

Stammnutzer der Medien,

Quelle: Reprasentativstudie der
. . 13 B 2007 ARD/ZDF-Medienkommission 2011
H t h Int t !
eimatsprachiges interne ‘ 22 2o n = 3302 Befragte ab 14 Jahre
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Migrantenmedien im Blickpunkt

Muttersprachliche Medien in Deutschland erleben derzeit einen regelrechten 6 WeberMenges, Sonja (2005). Die
. . . . . Entwicklung ethnischer Medien-
Boom. Nach Angaben der Arbeitsgemeinschaft Internationale Medienhilfe kulturen. Ein Vorschlag zur Periodi-
(IMH) gibt es bundesweit mehr als 2500 solcher Medien. Fast jede ethnische SHierun(gglﬂi <)3e'\i/f|5|err Raine(;/_Péﬁer
. . . . . . . orst rsg.): assenmedien un
Gruppe in Deutschland verfligt tiber eine oder mehrere Medien (Printmedien, i ,megrafion siiseiar MinsEr
TV, Radio, Web-Magazine). Ihre Zahl sei seit 1990 um rund 40 % gestiegen, heiten in Deutschland. Problem-
heilt es bei IMH aufriss. Forschungsstand. Transcript:
. Bielefeld.

In der Literatur werden die muttersprachlichen Medien als ethnische Medien
oder abgekiirzt als Ethnomedien bezeichnet. Die Soziologin Sonja Weber-
Menges unterscheidet zwei Typen von Ethnomedien: Auslandsmedien und
genuine Ethnomedien®. Auslandsmedien werden im Ausland oder unter der
Regie des Auslands hergestellt, z. B. die tlirkische Zeitung Hirriyet. Genuine
Ethnomedien stellen die Einwanderinnen und Einwanderer selbst in eigener
Regie im Aufnahmeland her.

Nach Weber-Menges gibt es in Deutschland nur wenige genuine Ethnome-
dien. Deshalb weitet sie ihre Definition aus. So werden auch Beilagen, ein-
zelne Horfunk- und Fernsehsendungen, Musikstile oder auch Internetseiten
zu der weiteren Definition dazu gezahlt. Der emeritierte Siegener Soziologe
Rainer Geil3ler ist einer von wenigen in Deutschland, der sich wissenschaft-
lich mit Ethnomedien im Rahmen eines Forschungsprojektes beschaftigt.

Geil3ler zieht folgendes Fazit: ,,Als Ethnomedien werden Medienangebote



bezeichnet, die sich speziell an zugewanderte ethnische Gruppen, manchmal
auch gleichzeitig an Deutsche, richten. Sie sind meist in der Herkunftsspra-
che, ab und zu auch zwei- oder mehrsprachig oder auch auf Deutsch ver-
fasst”7.

Die Entstehungsgeschichte der Ethnomedien ist genauso alt wie die Einwan-
derungsgeschichte. In Deutschland haben sich die Ethnomedien in der ,,Gast-
arbeiterphase” in den 60er Jahren entwickelt8. Im Laufe von Giber 50 Jahren
Einwanderungsgeschichte ist inzwischen ein umfassendes Netz von Migran-
tenmedien entstanden. Manche dieser Ethnomedien sind global vernetzt,
andere lokal. Weitgehend gemeinsam ist ihnen, dass sie sich als Lobbyisten
ihrer Communitys und ihrer verschiedenen Interessen verstehen.

Ethnomedien kdnnen unzahligen Kommunikationszielen dienen. Diese sind
jeweils vom Kontext und von den Absichten der Produzenten abhéangig.

Eine Vielzahl der Ethnomedien kann nur dank eines groRen ehrenamtlichen
Einsatzes der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter Gberleben. Fast alle beklagen
sich uber die ,sehr mihsame” Finanzierung ihres Mediums. Ihr Finanzie-
rungsmodell funktioniert nach dem Geben-und-Nehmen-Prinzip. So ist bei-
spielsweise eine Erwahnung im redaktionellen Teil meistens an eine Anzei-
genschaltung gekoppelt.

Migrantinnen und Migranten erreichen

7 Geiller, Rainer (2005). Mediale Inte-
gration von ethnischen Minderhei-
ten In: Geil3ler, Rainer/Pottker, Horst
(Hrsg.) Massenmedien und die Inte-
gration ethnischer Minderheiten in
Deutschland. Problemaufriss. For-
schungsstand. Transcript: Bielefeld.
vgl. WeberMenges, Sonja (2006).
Die Entwicklung der Ethnomedien
in Deutschland. In: Rainer GeiRler/
Horst Pottker (Hrsg.): Integration
durch Massenmedien. Medien und
Migration im internationalen Ver
gleich. In: GeiRler, Rainer/Pottker,
Horst (Hrsg.): Integration durch
Massenmedien. Medien und
Migration im internationalen
Vergleich. Transcript: Bielefeld.
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Die meisten Ethnomagazine haben eine Auflage zwischen 2000 bis 5000,
sind kostenlos und liegen haufig in den Migrantengeschaften auf oder sind
in den Migrantenvereinen zu finden. Manche von ihnen bieten seridésen Jour-
nalismus an, andere begniigen sich mit einer Vielfalt sinnstiftender Lese-
erlebnisse. Kostenlose Leserbriefe und Erfahrungsberichte von Leserinnen
und Lesern, Veranstaltungshinweise, Serviceangebote und selbstverstandlich
grof3e und kleine Anzeigen en masse fiillen viele Seiten. Kurze Texte kommen
dem Bedirfnis nach Einfachheit entgegen und er6ffnen sich den Lesenden
Uber dieTeilhabe an einem bunten Anzeigenmarkt.

Migrationsspezifische Inhalte

Ethnomedien behandelnThemen, welche weder die Mainstreammedien noch
die Auslandsmedien ausreichend abdecken. Dadurch fillen sie eine Liicke,
die andere Medientypen nicht erfiillen kdnnen. Beispielsweise berichten viele
Migrantenmedien tber die Angebote des Referats fiir Arbeit und Wirtschaft
flir Migrantenunternehmen?®. Ethnische Medien nehmen sowohl Informatio-
nen aus dem Herkunftskontext als auch vom Ankunftskontext in ihre Agen-
den auf, stellt Medienforschers Heinz Bonfadelli fest'*. Dementsprechend
werden Ethnomedien von der Wissenschaft als Schmelztiegel migrations-
spezifischer Kommunikation bezeichnet.

9 siehe Kasten Seite 31/32.
10 vgl. Bonfadelli, Heinz/Moser,
Heinz (Hrsg.) (2007). Medien und
Migration: Europa als multikulturel-
ler Raum? VS Verlag fur Sozial-
wissenschaften GmbH: Wiesbaden.
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Ethnomedien der ersten Generation unterscheiden sich von denen der zwei- 1 vgl. Aumller, Jutta {2007). Turkische
w . . . . . Fernsehmedien in Deutschland.
ten. Wahrend sich die erste Generation den Heimatmedien zuwendete, um In: Bonfadelli, Heinz/Moser. Heinz
ihr Heimweh zu lindern und nach einer Verbindung zur alten Heimat zu {Hrsg.) Medien und Migration.
. . . . . . VS Verlag fur Sozialwissenschaften
suchen, sagen der zweiten Generation die Heimatmedien nicht zu. [hnen fehlt GmbH: Wiesbaden.
das Kontext- und Hintergrundwissen™. Nach Weber-Menges versuchen die 12 vgl. WeberMenges, Sonja (2008).
it d dritte G i mit ei Medi ich d Mehrheits- Die Rolle der Massenmedien bei
zweite und dritte Generation mit eigenen Medien, sich von den Mehrheits der Integration von Migranten.
und Heimatmedien abzul6sen. Daraus entstehen gemischte Medienkulturen. Vortrag in der Ringvorlesung vom

Juni 2008.
13 Geildler, Rainer (2011). Welchen
Beitrag leisten die Massenmedien
. . . . . . . zur Integration von Migranten?
+Ethnomedien bilden wichtige Briicken zur Herkunftskultur. Aber die meisten Forschungsbefunde zu Deutschland.
ihrer Konsumenten nutzen zusatzlich deutsche Medien*13, Vortrag auf den Niirnberger Tagen
zur Integration am 19. Mai 2011.

Weber-Menges bezeichnet diese als ,,mediale Transkulturen”12,

Exkurs: Ethnomedien - integrationsféordernd oder
integrationshemmend?

Uber die Leistung der Ethnomedien fiir die Integration gibt es unterschied-
liche Ansatze. Die Wissenschaft beschaftigt sich derzeit mit drei unterschied-
lichen Konzepten: dem Assoziationsansatz, dem Pluralismusansatz sowie
dem interkulturellen medialen Integrationsansatz.

Der Assoziationsansatz geht davon aus, dass die Nutzung von muttersprach-
lichen Medien Migrantinnen und Migranten bei der Integration in negativer
Weise beeinflusst. Als Grund werden die fehlenden Kenntnisse der Sprache
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des Aufnahmelandes angefiihrt. Migrantinnen und Migranten nutzen Ethno-
medien, um die Bindung zur Heimat aufrechtzuerhalten und die Kontakte
innerhalb der ethnischen Gemeinschaft zu starken. Dies fordert Isolation und
Gettoisierung.

Im Gegensatz zum Assoziationsansatz bezeichnet der Pluralismusansatz
Differenzen als Voraussetzung fur ethnische oder kulturelle Vielfalt. Die
Ethnomedien werden als Mittel der Bewahrung der Identitat betrachtet und
als notwendige Erganzung zu den Mehrheitsmedien gesehen, da diese nicht
die Bedlirfnisse von Migrantinnen und Migranten befriedigen kénnen. Da
dieses Modell eine pluralistische Integration beflirwortet, miissen sich Mig-
rantinnen und Migranten nach Kissau nicht véllig der Kultur des Aufnahme-
landes angleichen, um sich zu integrieren. Durch Beobachtung von Staat und
Gesellschaft nehmen sie an der Offentlichkeit im Aufnahmeland teils.

Das Modell der interkulturellen medialen Integration wurde von Geil3ler in
den wissenschaftlichen Diskurs eingeflihrt. Medieninhalte der Ethnomedien
seien nur dann integrativ, wenn sie sich nicht ausschlielich auf die Her-
kunftskultur konzentrieren oder die Herkunftskultur mit einer einseitig-
negativ prasentierten Kultur des Aufnahmelandes konfrontieren, sondern

auch Integrationshilfen bei spezifischen Problemen ihrer ethnischen Gruppen

anbieten, so Geil3lers,

14

15

16

Schneider, Beate/Arnold, Anne-
Katrin (2006). Die Kontroverse um
die Mediennutzung von Migranten:
Massenmediale Gettoisierung oder
Einheit durch Mainstream? In:
Geiller, Rainer/Pottker, Horst
(Hrsg.), Integration durch Massen-
medien. Medien und Migration

im internationalen Vergleich

(S. 93-120). Transcript: Bielefeld.
Kissau, Kathrin (2008). Das Inte-
grationspotential des Internet fir
Migranten. VS Verlag: Wiesbaden.
GeilRler, Rainer (2005). Mediale
Integration von ethnischen Minder-
heiten In: GeiRler, Rainer/Pottker,
Horst (Hrsg.) Massenmedien und
die Integration ethnischer Minder-
heiten in Deutschland. Problem-
aufriss. Forschungsstand. Transcript:
Bielefeld.
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Mediale Integration findet in drei Bereichen des Mediensystems statt, die
miteinander verzahnt sind: bei den Medieninhalten, beim Medienpersonal
und bei der Mediennutzung.

Fir Geil3ler sind Medieninhalte in den deutschen Mainstreammedien inter-

kulturell integrativ,

e wenn sie ethnische Diversitat als gesellschaftliche Normalitat zeigen und
sich bei der Darstellung von Migration oder Integration am Prinzip der
aktiven Akzeptanz orientieren;

e wenn sowohl die Probleme und Schwierigkeiten der multiethnischen Ein-
wanderungsgesellschaft, aber auch deren Chancen und Erfolge in einer
ausgewogenen Balance prasentiert werden;

¢ wenn Migrantinnen und Migranten sich mit ihren Befindlichkeiten in
den deutschen Medien wiederfinden, auch dadurch, dass sie ,Medien-
personen” wie Journalistinnen und Journalisten, Gesprachspartnerinnen
und Gesprachspartner, Show- und Talkmasterinnen oder Schauspielerinnen
und Schauspieler wahrnehmen, mit denen sie sich identifizieren kénnen.
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Tipps fiir die Zusammenarbeit mit
Migrantenmedien

Informieren Sie sich lber die Ausrichtung der Publikationen

Vertrauen schaffen

Informieren Sie sich, welche dieser Medien fiir Ihre Botschaft die
geeignete ist
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Planen Sie rechtzeitig

Eine gute Mischung

Zielgerechte Ubersetzungen



mailto:kameran.shwani@muenchen.de

Beispiel: MOVA und Phonix / Referat fiir Arbeit und Wirtschaft
~Interkulturelles Marketing” spielt fiir das Referat fuir Arbeit und Wirtschaft
(RAW) bei der Gestaltung der Offentlichkeitsarbeit eine groRe Rolle.

Begonnen hat es mit dem Projekt MOVA, das seit 2002 vom RAW gefdrdert PhonixPreis
wird. Der Auftrag von MOVA ist migrantische Unternehmen in Ausbildungs-

fragen zu beraten und uber die Akquisition hinaus fortlaufende praktische

Hilfestellung zu gewahren. Aus diesem Engagement des RAW wurde 2010

der Phonix-Preis — Wirtschaftspreis flir Migrantenunternehmen - ins Leben

gerufen. Um die Unternehmen zu erreichen, werden gezielt Beitrage in ver-

schiedenen Ethnomedien platziert. Hierflir wurde beispielsweise ein Inter-

view mit dem Referenten fiir Arbeit und Wirtschaft Dieter Reiter in verschie-

dene Sprachen Ubersetzt, dabei wurden kulturspezifische Besonderheiten

der jeweiligen Ethnien berlcksichtigt.

So wurden lber den Phonix-Preis und andere Aktivitaten des RAW fir Mig-
rantenunternehmen zielgruppengerecht redaktionelle Beitrage in mehreren
Ethnomedien platziert (afghanisch, chinesisch, griechisch, hebraisch, kur-
disch, polnisch, romanisch, russisch, serbisch, spanisch, tiirkisch, ungarisch).
Das konnte ein Beispiel fir andere Einrichtungen der Stadt Miinchen sein,
die mit der Zielgruppe Migrantinnen und Migranten arbeiten.
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Aufsuchender Dialog

Durch den Dialog mit den potenziellen Nutzerinnen und Nutzern erfahren 17 Arbeitskreis Charta flr eine kultur-
Einricht rtreteri d rtret h iber d Leb bedi sensible Altenpflege/Kuratorium
inrichtungsvertreterinnen und -vertreter mehr ,Gber deren Lebensbedin- Deutsche Altershife (2002).
gungen, Bedurfnisse, Interessen sowie tiber Informationslicken, Vorstellun- Ei_lr eilje kdult_ursensibll?lAltSer;rglege
. . . Ine Handreichung. Koin. o.
gen und Einstellungen zu den Institutionen des Versorgungssystems*” 7, 18 Bychowski, Ute (29009)_ Interkul-

turelle Offnung eines Pflegeheims
in Deutschland. Referat gehalten

Ein Beispiel: Flr die Er6ffnung des Interkulturellen Altenhilfezentrum Victor- auf dem Norddeutschen Wohn-

Gollancz-Haus in Frankfurt war eine Vorarbeit von zwei Jahren notwendig. Pflege-Tag 2009. S.2

. . . ) .. . - 19 ebd.S.3
D.az_u Ute Bychowski, die Lelterlr) (?es Hauses: ,,.Allelr? die E_ntscheldL_mg far 20 vgl. Handschuck, Sabine/Schroer,
ein interkulturelles Konzept motivierte noch keine Migrantin und keine Hubertus (2012). Interkulturelle
Migranten, zu uns zu kommen. Wir fragten uns, wie wir die Migrantinnen Orientierung und Offnung.

. . . . L. . Theoretische Grundlagen und
und Migranten erreichen kénnen und wie wir einTeil ihrer Infrastruktur 50 Aktivitaten zur Umsetzung.

werden”18. DerTréger entschied, sich insbesondere um tiirkischsprachige Ziel-Verlag: Augsburg. S. 314
Migrantinnen und Migranten zu bemuhen. Dazu besuchten die Leiterin und

ein turkischsprachiger Mitarbeiter u.a. Moscheen und Gemeinden und luden

Menschen in das Altenhilfezentrum ein, um Feste zu feiern. Das Ziel war,

Vertrauen zu schaffen und Wertschatzung zu vermitteln. Der aufsuchende

Dialog hatte Erfolg: Bei der Er6ffnung war die geplante Wohngruppe fiir zehn

Migrantinnen und Migranten belegt'e.

Um Vertrauen aufbauen zu konnen, ist es erforderlich, Klarheit tiber die
Grundlagen der Institution herzustellen. Dazu gehort es zu vermitteln, woflir
die Organisation steht, was sie ist, wie sie arbeitet und wem sie ntitzt20.
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Eine Vorgehensweise, die sich in Bezug auf die Anbahnung des aufsuchen-
den Dialoges bewahrt hat, ist, Kontakt zu Schliisselpersonen aufzubauen?'.
Dazu konnen beispielsweise Multiplikatorinnen und Multiplikatoren von
Communitys??, Vertreterinnen und Vertreter des Auslanderbeirates sowie
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Migrationssozialdiensten gewonnen
werden.

Hier geht es nicht nur darum, einen ersten Kontakt zu einer neuen Zielgruppe
aufzubauen, sondern um eine langfristige strukturelle Verankerung fiir den
Prozess der interkulturellen Offnung? zu schaffen.

Beispielsweise konnten im Rahmen des Projektes , Interkulturelle Qualitats-
entwicklung im Sozialraum” durch das gegenseitige Kennenlernen der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in interkulturellen Qualitatszirkeln die
Zusammenarbeit zwischen Alten- und Service-Zentren und Institutionen der
Migrationssozialarbeit etabliert werden“24. Zu den Kooperationen, die sich
im Kontext des Projektes entwickelten, gehorte, dass ein Mitarbeiter eines
Migrationssozialdienstes im Alten- und Service-Zentrum in der Nachbar-
schaft einmal in der Woche seine Beratungen anbot. Auf diese Weise konnten
altere Migrantinnen und Migranten einen ersten Kontakt zum Haus bekom-
men. Gleichfalls nahm er gemeinsam mit Migrantinnen und Migranten am
Sommerfest des Alten- und Service-Zentrums teil. Dies half ihnen, den

21

22

23

24

Arbeitskreis Charta fir eine kultur
sensible Altenpflege /Kuratorium
Deutsche Altershilfe (2002). S.98
,Eine Community ist eines Gemein-
schaft, d.h. eine Gruppe von Men-
schen, die etwas gemeinsam haben
und sich miteinander verbunden
fhlen. (...) Communities sind nicht
unbedingt durch ethnische Zuge-
horigkeit organisiert. Personen mit
Migrationshintergrund gehéren auch
Gemeinschaften an, bei denen
Beruf, Sprache, Religion oder ein
anderes Merkmal oder Interesse
wichtiger ist” Von Unger, Hella/
Gangarova, Tanja (2011). PaKoMi
Handbuch: HIV-Prévention fir und
mit Migrant/inn/en. Ein Projekt der
Deutschen AIDS-Hilfe das vom
Wissenschaftszentrum in Berlin
begleitet wurde. Berlin.S. 17
Arbeitskreis Charta fir eine kultur
sensible Altenpflege /Kuratorium
Deutsche Altershilfe (2002). S.98
Handschuck, Sabine (2008). Inter
kulturelle Qualitatsentwicklung im
Sozialraum. Band 2: Konzeptevalua-
tion. Ziel-Verlag: Augsburg. S. 94 ff.
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ersten Schritt zu tun, das flir sie neue Angebot gemeinsam mit einem fiir sie 25 Interview im Jahr 2002 durch

. . . Uschi Sorg
vertrauten Menschen, der ihre Sprache sprach und ihren kulturellen Hinter- 05 Frrifgaien une ‘eeseEtion Tk
grund verstand, kennenzulernen.?® Die Vernetzung durch den Arbeitskreis HIV-Prévention mit Migrantinnen

. . . . und Migranten
Interkulturelle Altenarbeit” — ehemals Arbeitskreis ,,Alt werden in der g

Fremde” - fihrte und fihrt ebenfalls zu einer vielféltigen Zusammenarbeit
zwischen Alten- und Service-Zentren und Migrationssozialarbeit.

Wie die Zusammenarbeit mit Communitys gestaltet werden kann, ist dem
PaKoMiz6-Handbuch zu entnehmen. PaKoMi ist ein gutes Praxisbeispiel des
Bundesverbandes der Deutschen AIDS Hilfe und dem Wissenschaftszentrum
Berlin fiir Sozialforschung. Bei diesem partizipativen Forschungsprojekt zur
HIV-Pravention fiir und mit Migrantinnen und Migranten waren Praktikerin-
nen und Praktiker, Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler sowie Commu-
nity-Partnerinnen und Partner an allen Phasen des Forschungsprozesses
gleichberechtigt beteiligt.

Das PaKoMi-Handbuch kann bei der Deutschen Aidshilfe bestellt bzw. herun-
tergeladen werden www.aidshilfe.de/de/shop/pakomi-handbuch-0.
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Um Kontakte zu Communitys aufzubauen, helfen die folgenden Fragen 27 Von Unger, Hella/Gangarova,
Tanja (2011). PakoMi Handbuch:

weiter: HIV-Pravention fir und mit Migrant/
e Welche Communitys gibt (...) vor Ort? inn/en. Ein Projekt der Deutschen
e Wo treffen sie sich? AIDS-Hilfe das vom W?ssen— .
' schaftszentrum in Berlin begleitet
¢ Welche gewahlten Vertreterinnen und Vertreter weitere angesehenen Per- wurde. Berlin. S.24
sonen und Vereine oder Migrantenselbstorganisationen (MSQO) gibt es in gg :EE:: g:gg

den Communitys?
e Wie kdnnte man diese Communitys unterstiitzen und starken?"27,

Zuerst sollte man sich Uber die jeweilige Community informieren und mit ihr
Verbindung aufnehmen. Dies kann durch den Besuch von Veranstaltungen
geschehen oder durch eine Kontaktaufnahme mit Hilfe von E-Mail oderTele-
fon zu der Einrichtung bzw. ihren Vertreterinnen und Vertretern. Wichtig sind
dabei Schliisselpersonen. Diese sind Personen, die eine Zusammenarbeit
ermoglichen, d. h.Turen 6ffnen konnen. Dazu gehéren sowohl offizielle Ver-
treterinnen und Vertreter der Gruppen als auch Menschen ohne eine formale
Funktion, die in ihrer Community gut vernetzt und anerkannt sind.

Das Projekt PaKoMi formuliert Regeln fur die Zusammenarbeit. Dazu gehort
die Zusammenarbeit auf gleicher Augenhéhe und dass die Communitys bei
einem gemeinsamen Projekt gleich von Anfang an involviert sind, um das
Vorhaben als ihr eigenes zu begreifen?e,
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In der Broschure des Auslanderbeirates ,Migrantinnen und Migranten in
Minchen: Vereine, Gruppen, Initiativen, Beratungsstellen und Institutionen,
Ehrenamtliches Engagement” www.auslaenderbeirat-muenchen.de/links.htm
finden Sie Adressen und Ansprechpartnerinnen und -partner in Communitys.

Das Netzwerk Morgen-Migrantenorgansationen in Minchen erreichen
Sie Uber die InitiativGruppe - Interkulturelle Begegnung und Bildung e.V.,
Friederike Thoenes, E-Mail: f.thoenes @initiativgruppe.de,

Tel. 089-46 13988-10

Interkulturelle Offentlichkeitsarbeit und die Darstellung von Vielfalt als Nor-
malitat ist eine Herausforderung, die Sensibilitat, verschiedene Perspektiven
und immer wieder der Weiterentwicklung bedarf.

Wir bitten Sie, sich mit Anregungen zur Weiterentwicklung des Handbuches
und Fragen an Uschi Sorg, Stelle fur interkulturelle Arbeit, zu wenden:

E-Mail: uschi.sorg@muenchen.de, Tel. 089-233-406 30.
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