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It's Not a Choice.
It's the Way We're Built.

Subaru All-Wheel Driving System.
In every car we make.

SUBARLU =

The Boautyof Al-Wheel Drivel

oEs ist keine Wahl. Es ist so, wie wir gebaut sind." Mit
diesem Slogan warb Subaru in den 1990er-Jahren um die
Gunst lesbischer Kauferinnen.
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LGBTIQA

Kapitalismus
unter dem
Regenbogen

Joél Adami

Im Pride Month Juni werben viele
Firmen um LGBTIQA-Menschen.
Regenbogenlogos und Sponsoring
von Pride-Paraden sind mittlerweile
ein fixer Bestandteil von
Marketingstrategien. Oft bleibt es
jedoch nur beim Lippenbekenntnis.

2019, Esch-Alzette: Auf der Luxem-
bourg Pride marschiert ein kleiner,
antikapitalistischer Block der Gruppe
oLaika" mit. Die Aktivistsinnen hal-
ten ein Banner, auf dem die Worte
~Smash the Cistem - Queer solidarity
against capitalism” zu lesen ist. Sie
entziinden bengalisches Feuer in den
Farben des Regenbogens. Eine Nah-
aufnahme davon ist spater in Film-
aufnahmen der Pride zu sehen. 2021
verwendet die Luxair die Aufnahmen
fiir ein Imagevideo, mit dem das Un-
ternehmen auf seine Unterstiitzung
der LGBTIQA-Bewegung aufmerksam
machen will. Die antikapitalistische
Botschaft, die nur wenige Meter vor
den Rauchbomben herumgetragen
wurde, ist natiirlich nicht zu sehen.

Immer mehr Firmen nutzen den
Pride Month fiir Marketingkampag-
nen. Oft passiert das jedoch, ohne
dass tatsdchlich Verbesserungen fiir
LGBTIQA-Personen umgesetzt werden.
Das Phanomen wird als ,,Regenbogen-
kapitalismus”, ,pinkwashing” oder
srainbow-washing" bezeichnet.

Wie kommt es dazu, dass Firmen
sich fir LGBTIQA engagieren, eine
Pride-Parade sponsoren oder dort so-
gar mit einem Party-Truck auffahren?
Angefangen hat alles mit Wodka. Die
Marke Absolut erkannte 1981, dass ihr
Getrank auf vielen Prides konsumiert
wurde, und schaltete Anzeigen in ein-
schlagigen Magazinen. In den 1990er-
Jahren identifizierte der Autoherstel-

ler Subaru Lesben als Zielgruppe und
warb unter anderem mit dem Slogan
JIt's not a choice. It's the way we're
built”. Bis heute ist es in den USA ein
Klischee, dass Lesben Subarus fah-
ren - das Marketing ist also gelungen.
Schwule und lesbische Paare machen
als Zielgruppe Sinn: Kinderlose Paare,
in denen zwei Partnerinnen berufsta-
tig sind, haben ein hohes Budget.

Zahlungskriiftige Zielgruppe

Neben den okonomischen Griin-
den poliert das Regenbogenmarketing
auch das Image auf. Allerdings laufen
Firmen auch Gefahr, dass inhaltloses
Marketing, wie etwa das Einfdrben
des Firmenlogos in den Farben des
Regenbogens, als reine Symbolik ent-
larvt wird. So gibt es zum Beispiel
immer wieder Kritik an Disney. Der
Mediengigant verkauft sich zwar ger-
ne als inklusives, offenes Unterneh-
men, hat jedoch kaum queere Inhalte.
Wenn dann doch mal ein gleichge-
schlechtliches Paar vorkommt, ist
es oft nur in einer Nebenrolle und
die Szenen sind so kurz, dass sie
fiir LGBTIQA-feindliche Markte leicht
rausgeschnitten werden konnen.
Aktivistrinnen kritisieren auch oft,
dass Firmen trotz Regenbogenmarke-
ting Aktivitaten in Landern nachge-
hen, in denen queere Menschen nach
wie vor verfolgt werden.

Viele Firmen beschranken sich
in ihrem Marketing auf eine ,Love
is Love"-Botschaft, die die Komple-
xitdt und Vielschichtigkeit queerer
Identitaten ausblendet. Gerade trans
Menschen wird das Leben oft unnotig
schwer gemacht, wenn die Prozedu-
ren fiir die Anderung des Vornamens
und Geschlechts kompliziert sind.
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Nicht alle sind mit

der kapitalistischen
Vereinnahmung queerer
Kémpfe einverstanden.

Formulare, bei denen als Anrede nur
.Herr" oder ,Frau" ausgewdhlt wer-
den kann, sind ein deutliches Zei-
chen, dass das Regenbogenmarketing
nicht-bindre Menschen iiberhaupt
nicht mitdenkt.

Manche Firmen zeigen zumindest
ein klein wenig gesellschaftliches En-
gagement und spenden einen Teil der
Erlose, die sie beispielsweise mit Pri-
de-Kollektionen machen, an LGBTIQA-
Organisationen. Die
hat zur Pride 2022 eine Aktion,
bei der sie fiir jedes Social-Media-Pos-
ting mit einem Foto ,ihrer" Pride-Tram
fiinf Euro an Queerbase, einen Verein,
der queere Gefliichtete unterstiitzt,
spendet.

Diversitit ist wichtig und
Liebe ist Liebe

Wie sieht das bei der Luxembourg
Pride aus? ,Von den 275.000 Euro, die
die Pride kostet, kommen etwa 53.500,
also 19 Prozent, von Sponsoren“, er-
klart Laurent Boquet, der Kassenwart
von Rosa Létzebuerg, der woxx. Ein
Grofdteil der Kosten werde iiber das
Esch2022-Budget von frEsch und der
Stadt Esch getragen. Man arbeite ei-
nerseits mit Firmen zusammen, die
man schon lange kenne und anfrage,
andererseits aber auch mit solchen,
die auf die Pride zukamen. ,Pinkwa-
shing ist fiir uns ein grofes Thema
und wir nehmen potenzielle Sponso-
ren und Partner immer genauer unter
die Lupe”, so Boquet weiter. Bisher
habe man niemanden als Sponsor
ausgeschlossen, potenzielle Stand-
betreiber hatten aber schon Absagen
bekommen. In einigen Firmen, wie
etwa Luxair oder Elvinger&Hoss, hal-
ten die Freiwilligen von Rosa Létzebu-

erg Workshops, um Mitarbeiter*innen
zu schulen. ,Wir haben riesiges Gliick
mit unseren Sponsoren, denen wirk-
lich etwas an der Sache liegt - zumin-
dest den Menschen, mit denen wir
Kontakt haben.” In den USA wurden
Deloitte und Amazon, beides Spon-
soren der Luxembourg Pride, dafiir
kritisiert, trotz Regenbogenmarketings
an LGBTIQA-feindliche Politiker*innen
gespendet zu haben.

Die woxx hat bei den Sponso-
ren der Luxembourg Pride nachge-
fragt, was ihre Motivationen sind,
wie unkompliziert Namensanderun-
gen fiir trans Mitarbeiterinnen und
Kund+innen sind und wie sie mit
Hassrede auf sozialen Netzwerken
umgehen. Die meisten Firmen haben
noch nicht geantwortet oder aber
riickgemeldet, die wegen des Feier-
tages kurze Deadline nicht einhalten
konnen. Der Spuerkeess sei Diversitat
wichtig, deswegen unterstiitze man
die Pride seit den 2000er-Jahren, so
Pressesprecherin Thorunn Egilsdottir.
+Wir reagieren auf negative Kom-
mentare. 2021 ist eine Antwort unse-
res Community Managers auf einen
Hasskommentar viral gegangen.” Auf
Nachfrage hin versichert Egilsdottir,
dass es fiir trans Personen moglich
sei, thren Vornamen bei der Bank zu
andern.

Der Energiekonzern Encevo hat
ein ,Diversity & Inclusion”-Komitee,
das auch fiir die Antidiskriminie-
rungsarbeit im LGBTIQA-Bereich ver-
antwortlich ist. ,Wir klaren alle An-
gestellten iiber unbewusste Vorurteile
auf", so ein Sprecher der Firma. Fiir
trans Mitarbeiter«innen sei es einfach,
den Geschlechtsmarker zu &ndern,
aber fiir die Namensanderung miiss-
ten sie auf den neuen Personalaus-

weis warten. Auch fiir Kund+*innen sei
dies einfach online maglich, Vertrige
miissten dann jedoch neu unterzeich-
net werden. Bei Stellenausschreibun-
gen spricht das Unternehmen gezielt
auch nicht-bindre Personen an, aufler-
dem soll im Juli ein neues internes
System online gehen, in dem neben
mannlich und weiblich eine dritte
Option vorgesehen ist.

Queere  Mitarbeiter«innen-Grup-
pen spielen eine wichtige Rolle in der
Anerkennung von LGBTIQA-Rechten
innerhalb von Unternehmen. PWC
Luxemburg hat laut eigenen Angaben
.Seit einigen Jahren eine sehr aktive
Gruppe". Bei Deloitte Luxemburg gibt
es ebenfalls eine Gruppe fiir , die LGBT
Community und ihre Allies”. Einer-
seits iiben solche Gruppen Druck auf
die Firmen aus, damit diese LGBTIQA-
freundlicher auftreten und Einfluss
auf die Politik nehmen. Andererseits
dienen sie auch dem Marketing und
helfen der Firma, sich als inklusiver
Arbeitgeber zu prasentieren.

Fortschritt nur durch
organisierte Arbeiter«innen

Wie diese Gruppen genau orga-
nisiert sind, ist von Firma zu Firma
unterschiedlich: Die Palette reicht von
radikalen Kleingruppen iiber gewerk-
schaftlich organisierte bis hin zu sol-
chen, die vom Management eingesetzt
werden. Die Forscher Rod Githens
und Steven Aragon haben diese unter-
schiedlichen Formen untersucht und
ein Dilemma der Mitarbeiter*innen
festgestellt: ,Insider-Aktivisten gera-
ten manchmal in eine unangenehme
Lage. Obwohl sie sich in der Regel mit
ihren Arbeitgebern identifizieren und
aufrichtig den Erfolg ihrer Organisa-

tionen wiinschen, identifizieren sie
sich auch auf einer tiefen Ebene mit
threr aktivistischen Sache", schreiben
sie. Diese Gruppen sind oft informell
entstanden und wurden spater vom
Management anerkannt. Sie dienen
der Vernetzung, aber auch der Inter-
essensvertretung. Beispielsweise war
die Frage, ob gleichgeschlechtliche
Partnerrinnen unter die Unterneh-
mens-Krankenversicherung fallen,
enorm wichtig.

Die Existenz von LGBTIQA-Grup-
pen innerhalb von Firmen ist ein
Faktor, der dazu beitragt, dass Firmen
sich positiv zu queeren Themen &u-
flern. Das ist das Resultat einer wei-
teren Studie aus den USA, die 2020
von Cory Maks-Solomon und Josiah
Mark Drewry durchgefithrt wurde. In
70 Prozent der Fille handelt es sich
um Marketing, die anderen 30 Prozent
sind gezielte Lobby-Aktivitaten fiir die
Rechte queerer Menschen. Firmen,
die Wagen auf Pride-Paraden spon-
sern, sind starker dazu geneigt, sich
fiir LGBTIQA-Rechte einzusetzen. Den
grofditen Einfluss haben laut den For-
schern jedoch die internen Gruppen.
Damit zeigt sich, dass Firmen sich vor
allem dann bewegen, wenn ihre An-
gestellten und Arbeiter«innen sich or-
ganisieren - ob fiir queere Rechte oder
andere Themen. Der gesellschaftliche
Fortschritt kommt nicht mit, sondern
trotz des Kapitalismus.
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