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1 Einleitung

“Representation in the fictional world signifies social existence; absence means symbolic
annihilation.* (Gerbner & Gross 1976, 182).

1976 pragten George Gerbner und Larry Gross den Begriff ,,symbolische Vernichtung® und
machten damit auf das Problem der Sichtbarmachung von marginalisierten Gruppen in der Welt der
Massenmedien aufmerksam (ebd.).

Die These wirkt bei der Beriicksichtigung der folgenden Ereignisse jedoch iiberholt, denn die
aktuell unter Jugendlichen beliebte Serie Euphoria verzeichnet dhnlich hohe Einschaltquoten wie
die Erfolgsserie Game of Thrones (Tassi, 2022). Nicht-heteronormative Lebensweisen und die
Suche nach einer sexuellen beziehungsweise geschlechtlichen Identitdt werden hier aus der
Perspektive der Hauptcharaktere Jules Vaughn und Rue Bennett thematisiert (Méndlen, 2019).
Dartiber hinaus startet der Streamingdienst Netflix im Méarz 2022 eine deutsche Ausgabe der
Erfolgsshow Queer Eye, eine amerikanische Realitiy-Makeover-Serie, in der fiinf homosexuelle
Style-Experten Ménner und Frauen in Alltagsfragen zu Mode und Lifestyle beraten (Kedves, 2022).
Dabei beschrinkt sich die Darstellung der LGBTQ-Gemeinschaft nicht auf die Film- und
Fernsehwelt: Die Repridsentation sexueller Minderheiten ist ldngst in der Modewelt angekommen.
Valentina Sampaio ist beispielsweise das erste transgender Model, das im Dezember 2017 auf dem
Cover der franzosischen VOGUE erscheint (Condé Nast Diversity & Inclusion). In der indischen
Ausgabe des Modemagazins wurde im Mairz 2021 mit Haima Simoes und Shruti Venatesh zum
ersten Mal ein gleichgeschlechtliches Paar auf dem Cover der weltberiihmten Zeitschrift gedruckt
(ebd.).

Diese Reprisentation in den Medien erscheint fortschrittlich und die These einer ,,symbolischen
Vernichtung® (Gerbner & Gross 1976, 182) somit widerlegt.

Trotzdem ist der Prozess des Sichtbarmachens von sexuellen Minderheiten mit Herausforderungen
verbunden: In einer kiirzlich durchgefiihrten Studie von der US-amerikanischen Bildagentur Getty
Images behaupten Werbeverantwortliche, eine unauthentische Darstellung von LGBTQ!-Personen
filhre zu einem grofleren Backlash, als sie iberhaupt zu beachten (Getty Images, 2021). Weiterhin
sei es schwieirg, die marginalisierte Gruppe adidquat darzustellen, weil die Gemeinschaft viele
Nuancen habe und komplex sei (ebd.).

Dieses Dilemma befreit grofe Verlage jedoch nicht von ihrer Verantwortung, marginalisierte

Gruppen wahrnehmbar zu machen. Beispielsweise erwartet die VOGUE Leserschaft vom

! Abkiirzung fiir Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender und Queer



Medienunternehmen Condé Nast, dass dieses sozial verantwortlich ist, alle sozialen Gruppen mit
unterschiedlichem Hintergrund reprisentiert und sich in einem demokratischen Staat fiir die
Gleichberechtigung Benachteiligter einsetzt (Condé Nast VOGUE Values, 2019). Dabei ist visuelle
Kommunikation fiir Medienunternehmen von groBer Wichtigkeit, da groe Zielgruppen vor allem
visuell vermittelt angesprochen werden miissen (Berzel, 2019). Das aktuelle Themen der sexuellen
Emanzipation als gesellschaftlicher Auftrag sowie als Anspruch der Kundlnnen auf der
Tagesordnung stehen, belegen beliebte Schlagworter, nach denen Medienunternehmen in
Deutschland aktuell vermehrt suchen: Die Haufigkeit des Suchbegriffs ,, Trans* auf der Plattform
von Getty Images hat um 172 Prozent zugenommen, wéhrend iStock fiir die Begriffe ,,Lesbian* und
»Iranssexuell“ zuletzt eine Zunahme von 175 Prozent dokumentiert (Getty Images, 2020). Die
genannten Zeitschriftenverlage zielen also darauf ab, die Visualisierung der LGBTQ-
Gemeinschaft in ihre alltdgliche Bildsprache zu integrieren (ebd.).

Unterstlitzt werden diese dabei von einem LGBTQ+ Guidebook for Inclusive Visual Storytelling
(Getty Images, 2021). Dieser Leitfaden wurde von Getty Images in Kooperation mit der Non-Profit
Organisation GLAAD? entworfen und enthélt praktische Empfehlungen fiir eine inklusivere visuelle
Darstellung einer breiten LGBTQ-Gemeinschaft (ebd.). Es wird zwingend gefordert, sexuelle
Minderheiten vielfdltig abzubilden. Dazu gehdren auch beispielsweise eine diverse Visualisierung
von Menschen aller Altersgruppen, verschiedener Abstammung und die Darstellung von Personen
mit Behinderungen (ebd.). Allein schon die Existenz dieses Leitfadens belegt, dass es in der
visuellen Vermittlung der LGBTQ-Gemeinschaft Nachholbedarf gibt.

Zu beobachten ist, dass das Modemagazin VOGUE in letzter Zeit mit der visuellen Représentation
von marginalisierten Gruppen in den Vordergrund tritt. Aufgegriffen werden nunmehr nicht nur die
neuesten Modetrends oder Supermodels wie Naomi Campbell und Bella Hadid, sondern Themen
wie Rassismus, Umweltschutz und Homophobie gehéren neuerdings zur géngigen Mitteilung des
Modemagazins.

Diese Masterarbeit untersucht die Vorgehensweise der online VOGUE bei der Visualisierung von

marginalisierten Gruppen und stellt die Frage:

F1: Welche visuellen Strategien verfolgen die polnische und die deutschsprachige online

VOGUE in der Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft?

2 Gay and Lesbian Alliance Against Defamation



AnschlieBend an Berzler wird Visuelle Kommunikation als strategisches Instrument der
Unternehmenskommunikation diskutiert (Berzler, 2019). Die Mission sowie die Vision des
Medienunternehmens werden fiir die Beantwortung dieser Fragestellung genauer beleuchtet und in
einen Zusammnhang mit den Ergebnissen der Bildtypenanalyse gebracht.

Um Traditionslinien sowie ldnderiibergreifende Gemeinsamkeiten beziehungsweise Unterschiede
zu erkennen, wird die visuelle Strategie der deutschsprachigen und der polnischen online VOGUE
vergleichend betrachtet. Dabei erweist sich als interessant, dass sich ldnderspezifische Kontexte in
Bezug auf marginalisierte Gruppen in Deutschland und Polen maBgeblich unterscheiden. Das
betrifft insbesondere rechtliche Bedingungen sowie den einflussreichen Stellenwert der

katholischen Kirche in Polen. Aus diesem Grund geht die Arbeit folgender Frage nach:

F2: Sind die unterschiedlichen Rahmenbedingungen in Bezug auf die sexuelle und
geschlechtliche Identitiit in Deutschland und in Polen entsprechend in der visuellen Identitat

der Modemagazine zu erkennen?

Abschliefliend soll erortert werden, inwieweit die These einer ,,symbolischen Vernichtung® (Gerbner
& Gross 1976, 182) auch auf die visuelle Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft in der
deutschsprachigen und der polnischen online VOGUE zutrifft. Fundamental hat die Arbeit das Ziel
herauszufinden, ob die visuelle Kommunikation der Modemagazine die benachteiligte Gruppe auf
ithrem Weg zur Emanzipation und bei ihrem Kampf fiir Gleichberechtigung unterstiitzt. Daraus

ergibt sich folgende Frage:

F3: Tragen die deutschsprachige und die polnische Ausgabe der online VOGUE zur
Gleichstellung der LGBTQ Gemeinschaft bei ?

Aus politikwissenschaftlicher Perspektive sind diese Fragestellungen von besonderer Relevanz, da
die mediale Reprisentation der LGBTQ-Minderheit moglicherweise als Sprachrohr fiir diese
gesellschaftlich missachtete Gruppierung dient, um diese sozial zu integrieren. Eine bestehende
Ungleichbehandlung kénnte somit aufgebrochen und neu verhandelt werden.

Im Gegensatz zu der erwihnten Beforderung von Emanzipation kdnnen aber auch weitere
dazugehorige Formen der Diskriminierung ausgespart und somit unsichtbar gemacht werden was zu

einer erneuten Marginalisierung in anderer Form beitragen wiirde.



Da die Einbeziehung gesellschaftlich marginalisierter Gruppen als Strategie visueller
Unternehmenskommunikation offenkundig an Relevanz gewinnt, die wissenschaftliche
Beschiftigung mit dieser Fragestellung aber noch ausbaufdhig ist, widmet sich die vorliegende
Masterarbeit diesem Thema.

Im ersten Teil der Arbeit wird ein Uberblick iiber den Stand der Forschung gegeben indem
Literatur sowie Forschungsergebnisse zur medialen Repridsentation marginalisierter Gruppen
referriert sowie kontextualisiert werden. Im daran anschlieBenden Kapitel wird der theoretische
Rahmen der Untersuchung erldutert, der sich auf die Queer Theory bezieht. Diese ist vor allem an
dem Problem der Heteronormativitit und am Aufbrechen der Heterosexuellen Matrix interessiert
(Mayer & Thiele, 2019).

In Kapitel 4 wird die online VOGUE als Faktor der Gewinnmaximierung betrachtet. Die
Modezeitschrift wird als Teil des kapitalistischen Medienkonzerns Condé Nast kritisch eingeordnet.
Kapitel 5 bearbeitet das Forschungsfeld der visuellen Kommunikation und legt nahe, warum die
Einbeziehung der Analyse von Bildern und ihren Funktionen politikwissenschaftlich relevant ist.
Der empirische Teil der Arbeit beginnt mit der Darstellung der angewandten Methoden. Zur
Beantwortung der Forschungsfragen wird die quantitative Bildtypenanalyse angewendet, eine
Methode nach Elke Grittmann und Ilona Ammann. Aufbauend auf die Beschreibung des
methodischen Vorgehens in Kapitel 6 werden die Strukturierung des Materials und der Ablauf der
Bildtypenanalyse in Kapitel 6.1 erldutert.

Die Ergebnisse der Bildtypenanalyse werden ab Kapitel 6.2 dargestellt, woraufhin Strategien der
polnischen und der deutschsprachigen online VOGUE unter Beriicksichtigung der
Unternehmensphilosophie ausfiihrlich erldutert werden.

Im Folgenden werden die ldnderspezifischen Kontexte in Deutschland und Polen in Bezug auf die
LGBTQ-Gemeinschaft vergleichend beschrieben. Kapitel 7 diskutiert den Beitrag der online
Magazine zur Emanzipation der benachteiligten Gruppe. Das Konzept der Intersektionalitét ist
diesbeziiglich von besonderer Bedeutung.

Abschlieflend erfolgt ein Fazit, das auf die eingangs formulierten Forschungsfragen bezogen ist,

sowie ein Ausblick auf weitere mogliche Fragestellungen zum vorliegenden Thema.



2 Zum Stand der Forschung

Die Relevanz der Analyse der visuellen Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft in der
deutschsprachigen und der polnischen online VOGUE lasst sich weiterhin mit dem bisherigen
Forschungsfeld begriinden.

In diesem Kapitel werden wissenschaftliche Erkenntnisse in diesem Gebiet erldutert. Dariiber
hinaus wird deutlich gemacht, zu welchen Aspekten Forschungsliicken bestehen, und erklart, wie
diese anhand der vorliegenden Untersuchungen geschlossen werden. Des Weiteren wird
erkenntlich, an welche Ergebnisse der bereits existierenden Forschungen diese Arbeit anschlief3t.
Um einen umfassenden Uberblick iiber das Thema der Arbeit zu geben, werden nicht nur
Untersuchungen, die die visuelle Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft in den Medien
thematisieren, sondern auch textuelle Darstellungen beriicksichtigt. Zudem werden auch Arbeiten,
die sich dem Thema mittels anderer theoretischer oder methodischer Instrumente néhern,
herangezogen. Dabei wird kein Anspruch auf Vollstdndigkeit erhoben, sondern das Feld anhand in
der Literatur mehrfach zitierter Arbeiten umrissen, wobei insbesondere wissenschaftliche
Zeitschriften, die nicht-heteronormative sexuelle Identitdten zum Thema haben, in Betracht bezogen
werden, wie beispielsweise das International Journal of Transgenderism, Journal of Bisexuality,

Journal of Homosexuality und das Journal of Lesbian Studies.

Textbezogene Darstellung

Eine Vielzahl von Studien beschiftigten sich mit der Repriasentation der LGBTQ-Gemeinschaft in
den Massenmedien. Indessen fokussiert sich ein grofer Teil der Forschungsliteratur auf die
Reprisentation der marginalisierten Gruppe in Textform.

Akerlund untersucht im Rahmen einer kritischen Diskursanalyse die Darstellung von
Transmenschen in 15.901 schwedischen Mainstream Zeitungsartikeln zwischen den Jahren 2000
und 2017 (Akerlund, 2019). Die Forschungserkenntnisse der Autorin zeigen, dass die analysierten
Zeitungsartikel in unterschiedlichem Malle dazu beitragen, Heteronormativitit aufrechtzuerhalten
(ebd.).

Mit einem ebenfalls diskursanalytischen Zugang untersucht Bayramoglu die Repridsentation von
queeren Personen in den Zeitungen Bild und Hiirriyet (Bayramoglu, 2018). Die Autorin kommt zu
dem Ergebnis, dass eine Pluralitit von queeren Reprédsentationen in der tiirkischen
Boulevardzeitung unmittelbar zu beobachten ist. Der deutsche Boulevardjournalismus ist dagegen
von falschen Reprdsentationen, verzerrten Stimmen sowie Liicken aufgrund von Nicht-

Reprisentation gekennzeichnet (ebd.).
10



Mit einer Inhaltsanalyse von 190 stories in drei nationalen kanadischen Zeitungen von 1. Juli 2016
bis 30. Juni 2017 kommen Hurd et al. zu dem Schluss, dass éltere LGBTQ-Menschen in
Zeitungsbeitrdgen oft nicht sichtbar gemacht werden (Hurd et al., 2020). Wenn éltere Personen der
marginalisierten Gruppe dennoch représentiert werden, werden sie oft als Opfer historischer oder
anhaltender Diskriminierung und sozialer Ausgrenzung dargestellt (ebd.).

Meyer teilt hinsichtlich der fehlenden Einbeziehung von intersektionalen Perspektiven in der
medialen Représentation der LGBTQ-Gemeinschaft eine dhnliche Einschédtzung wie Hurd et al. Die
Autorin beweist in ihren Untersuchungen, dass Berichterstattungen iiber den Anschlag von Orlando
am 12. Juni 2016 im queeren Nachtclub Pulse es nicht geschafft haben, die Opfer auf eine
intersektionale Weise darzustellen (Meyer, 2019). Latinx-Identititen wurden nicht beriicksichtigt,
denn der Fokus lag ausschlieBlich auf ihrem Status als Teil der LGBTQ-Gemeinschaft. Die
Minderzahl der Berichte, die Latinx-Queer-Personen anerkannten, priorisierten weiterhin ihre
Zugehorigkeit zur LGBTQ-Gemeinschaft oder forderten stereotype Bilder der Latinx Gemeinschaft
(ebd.).

An dieser Stelle kniipft die vorliegende Arbeit in Kapitel 7.2 an. Denn intersektionale Perspektiven
spielen auch in der visuellen Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft in der online VOGUE eine
entscheidende Rolle und werden deshalb gesondert untersucht.

Anschlieend an Bayramoglus Forschungserkenntnis zur Reprasentation queerer Personen in der
Bild kommen Fongkaew et al. in einer Textanalyse zu Veroéffentlichungen von sechs
Medienunternehmen zu einem #&hnlichen Ergebnis, ndmlich dass die LGBTQ-Gemeinschaft im
Bezug auf ihren realen Anteil in der Gesellschaft grundsitzlich unterreprésentiert ist (Fongkaew,
2016). Wenn die marginalisierte Gruppe in einzelnen Féllen trotzdem genannt wird, erfolgt dies
ungenau, stereotyp oder abwertend, was zeigt, dass die Diversitit sexueller Orientierungen nicht
anerkannt wird. Diese fragwiirdigen Darstellungen fiihren zum Beispiel zu weiterer Stigmatisierung
und Diskriminierung der LGBTQ-Gemeinschaft in Thailand (ebd.).

Als Gegenpol kann eine Studie von Jiménez betrachtet werden, denn in diesen Texten werden -
kontrdr zu massenmedialer Wahrnehmung - queere Menschen sogar als Hauptfiguren in den
Mittelpunkt gestellt. In seiner Studie zu Protagonisten in Stonewall-prdmierten Jugendromanen von
2000-2013 kommt Jiménez zu dem Ergebnis, dass die Dominanz weiller, schwuler, und méannlicher
Charaktere dem Trend zu starken weiblichen Protagonisten in der Mainstream-Jugendliteratur
widerspricht (Jiménez, 2015). Dariiber hinaus sind Geschichten iiber Lesben in erster Linie tragisch

und bisexuellen Protagonisten in den untersuchten Romanen nicht prasent (ebd.).
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Diese sich iliberlagernde Forschungsergebnisse iiber die Reprisentation der LGBTQ-Community in
Form von Texten decken sich auch mit der Darstellung der marginalisierten Gruppe in Filmen

beziehungsweise Massenmedien.

Visuelle Darstellung

Von eigentlicher Relevanz fiir die vorliegende Untersuchung sind visuelle Darstellungen. Hier liegt
der Fokus der bisherigen Forschung insbesondere auf populédrkulturellen Zusammenhangen.

Die Untersuchungsergebnisse von de Barros decken sich mit den Forschungserkenntnissen von
Jiménez. Im Rahmen einer thematischen Analyse untersucht die Autorin die optische
Kennzeichnung von bisexuellen Frauen im Film The Hunger und in der Fernsehserie Buffy the
Vampire Slayer (de Barros, 2020). Die bisexuelle Identitit der Charaktere Miriam, Sarah und
Willow wird nicht anerkannt, was sich darin zeigt, dass die Zuneigung zu Ménnern ausgeblendet
wird, erotische Szenen als ,,lesbisch® beschrieben und bisexuelle Orientierungen als unsichtbare
Identitdt dargestellt werden (ebd.).

Demgegeniiber belegen die Forschungserkenntnisse von Sandercock, dass die Inklusion von
Transgender-Charakteren in den Fernsehserien Glee und Degrassi zumindest den Versuch einer
Demarginalisierung und Destigmatisierung Trans-Jugendlicher aufweist (Sandercock, 2013).
Dennoch zeigen die Untersuchungsergebnisse, dass stereotype und abwertende Darstellungen der
LGBTQ-Gemeinschaft Teil auch dieser Art von Reprisentation sind (ebd.).

Diese Erkenntnisse stehen in Einklang mit den Ergebnissen von Bilowski. Er behauptet auf dhnliche
Weise, dass die Darstellung von Iceman in The X-Men, Wiccan und Hulkling of The Young Avengers
sowie mdnnliche Helden in The Pride iibermiflig in Vorstellungen von Heteronormativitit,
Homonormativitit und schwuler Hegemonie verstrickt sind (Bilowski, 2020). Eine adiquate
optische Inszenierung dieser Charaktere in den Medien gelingt somit nicht (ebd.).

Die Reproduktion unzutreffender Darstellungen ist auch Teil der Untersuchungsergebnisse von
Scheer. In einem diskursanalytischen Vorgehen kommt die Autorin zu dem Ergebnis, dass sich die
filmische Erscheinung homosexueller Identititen in der Star Trek Episode Chimera aus einer
queeren Perspektive als problematisch erweist, da diese sich nicht medialer Enthumanisierung und
Stigmatisierung nichtheterosexueller Menschen entziehen kann (Scheer, 2019). Gleichzeitig aber
belegt die Inklusion schwuler Charaktere in der Episode Star Trek:Discovery die
Forschungserkenntnis, dass sich Homosexualitit durchaus auch affirmativ in der Fernsehserie
etablieren konnte. Diese Reprasentation ist jedoch einseitig und bleibt auf die Repradsentation sozial

anerkannter Schwuler begrenzt (ebd.).
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Parker et al. teilen hinsichtlich der Marginalisierung durch die Medien eine dhnliche Einschitzung.
Sie zeigen zwar, dass die meisten lesbischen Rollen in positiven romantischen Beziehungen
vorkommen, aber unterstiitzt das populdre Fernsehen die Darstellung junger, cisgender, -und oft
weiler, lesbischer Identititen (Parker et al., 2020). Des Weiteren existieren kaum Abbildungen
ethnisch unterschiedlicher lesbischer Personen (ebd.). Diese Untersuchungsergebnisse stehen in
Einklang mit den Forschungserkenntnissen von Hurd et al. und Meyer, die die fehlende
intersektionale Perspektive in der visuellen Verkorperung der LGBTQ-Gemeinschaft kritisieren
(Hurd et al., 2020, Meyer, 2019).

Zu deutlich positiveren Ergebnissen in der visuellen Reprasentation der LGBTQ-Gemeinschaft in
den Medien kommen McLaren et al. In ihren Untersuchungen zeigen die Forscherlnnen, dass die
Erweiterung der Reprisentation von Trangender-Individuen in Orange is the New Black und The
Fosters auf einen Trend zu einer angemessenen Reprisentation hinweist (McLaren, 2021).

Die Untersuchungsergebnisse von Taracuk & Koch deuten darauf hin, dass Medien die Akzeptanz
gegeniiber marginalisierten Gruppen steigern konnen (Taracuk & Koch, 2021).

Deutlich weniger optimistisch hinsichtlich der visuellen Reprisentation der LGBTQ-community
sind die Ergebnisse von Fongkaew et al. Ahnlich wie Shaw et al. und Hurd et al. kommen die
Autorlnnen in ihrer Publikation aus dem Jahr 2019 zu dem Schluss, dass die Erscheinungsweise
von LGBTQ Charakteren in 163 Videospielen, die zwischen 1985 und 2005 veroffentlicht wurden,
weitgehend neutral und unbedeutend ist (Shaw et al., 2019).

Diese Ergebnisse spiegeln sich auch in der Wahrnehmung der marginalisierten Gruppe. Lopez
schlussfolgert in seinen Untersuchungen, dass die marginalisierte Gruppe zwar sichtbarer gemacht
wird, dass aber die LGBTQ-Teilnehmerlnnen der Studie sich durch die Darstellungen in
anglophonen oder spanischen Fernsehserien nicht angemessen repréisentiert sehen (Lopez, 2017).
Ahnlich verhilt es sich auch mit einer Studie von McInroy & Craig. Interviews, die im Rahmen der
Grounded Theory ausgewertet wurden, belegen, dass traditionelle Medien zwar einen gemeinsamen
Dialog zwischen Mitgliedern der LGBTQ-Community und der Mehrheitsgesellschaft schaffen und
die Identitdt der marginalisierten Gruppe validieren (Mclntoy & Craig, 2015). LGBTQ-Personen
werden jedoch weiterhin als eindimensional und stereotyp dargestellt. Auch wird eine Vielzahl an
LGBTQ-Untergruppen ignoriert (ebd.).

Die Studien von Lépez und Mcintoy & Craig leisten einen wesentlichen Beitrag zur optischen
Erscheinungsweise der LGBTQ-Gemeinschaft in den Medien, weil die Darstellungsweise der
marginalisierten Gruppe hier mit Blick auf die eigentliche gesellschaftlich relevante Gruppe

analysiert wird. Die diesbeziiglichen Forschungsergebnisse sind als authentisch und essenziell
13



anzusehen, weil Menschen, die auf Grund ihrer sexuellen Orientierung diskriminiert werden, eine

Stimme gegeben wird.

AbschlieBend ldsst sich festhalten, dass die Mehrzahl der vorliegenden wissenschaftlichen
Untersuchungen zur Reprisentation der LGBTQ-Community in den Medien miteinander
vergleichbare Forschungserkenntnisse liefern. Das betrifft insbesondere die Feststellung der
vorhandenen Liicken in der visuellen Reprédsentation der marginlaisierten Gruppe. Es konnen darin
jedoch auch Chancen erkannt werden, indem die Darstellung queerer Personen in Medien zu
hoheren Sichtbarkeit fiihrt. Dennoch kommt es sowohl durch stereotype Darstellungen der diversen
Gemeinschaft als auch durch die Reproduktion von Heteronormativitét zu einem backlash, der von
den Autorlnnen besonders hervorgehoben wird.

Schaffer bringt dieses Dilemma in der Visualisierung der LGBTQ-Gemeinschaft auf den Punkt: Ein
Problem im bisherigen Medienangebot scheint zu sein, dass minorisierte Subjektpositionen nicht
visualisiert werden koénnen, ohne in der Form ihrer Darstellungsweise Minorisierung zu
wiederholen (Schaffer, 2016). Diese Problematik stellt die eigentliche Relevanz der bisher
vorliegenden Untersuchungsergebnisse dar.

Das beschriebene Dilemma dient als Ausgangspunkt fiir die bedeutsame Frage, ob es der
deutschsprachigen und der polnischen online VOGUE in der visuellen Repréasentation der LGBTQ-
Gemeinschaft gelingt, zur Gleichberechtigung dieser Gruppe beizutragen. Insbesondere die
Wiederholung von Minorisierungen und die Reproduktion von Heteronormativitit sind in diesem
Zusammenhang essenzielle Aspekte, die es sich zu untersuchen lohnt.

Die zuvor genannten Forschungserkenntnisse weisen zwar auf erkennbare Muster in der
Medienberichterstattung iiber die LGBTQ-Gemeinschaft hin, aber konkrete Strategien in der Text-
beziehungsweise Bildauswahl einzelner Medienproduzentlnnen wurden bisher nicht einbezogen.
Die vorliegende Arbeit schlieBt folglich diese Forschungsliicke, indem das Modemagazin VOGUE
als Medienkonzern in den Fokus der Analyse geriickt wird. Ziel der Arbeit ist es dabei nicht nur zu
untersuchen, wie die LGBTQ-Gemeinschaft in den Medien in Erscheinung tritt, sondern vielmehr
zu erforschen welche visuelle Unternehmensstrategien ein kapitalistischer Konzern verfolgt.

In der vormaligen Forschung lag der Schwerpunkt vor allem auf der Reprédsentation der LGBTQ-
Community in der alltiglichen Berichterstattungen sowie in Filmen. Mode- und lifestyle-
Magazinen wie die VOGUE wurden nicht berticksichtigt.

Gleichwohl sind einige Publikationen zur Machart der VOGUE zu nennen: Dreher thematisiert das

Design von VOGUE-Covern aus den Jahren 1909 und 1911 in Form einer semiotischen sowie
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historischen Analyse in Bezug auf die Frage, wie die Symbole auf den Titelseiten die Welt der
Mode reprisentierten und dazu beitrugen, ein erfolgreiches Magazin zu schaffen (Dreher, 2008).
Kontroversen um das Cover von Kamala Harris behandelt Krisjansdottir in einer Bachelorarbeit
(Krisjansdottir, 2021). Howard & Mowatt untersuchen in ihrer Studie Griinde fiir den Erfolg der
britischen VOGUE und identifizieren Authentizitit und enge Beziehungen zu Kundlnnen als
Hauptfaktoren (Howard & Mowatt, 2012)

Die vorangehende Auflistung bislang vorhandener Studien legt nahe, dass zwei Aspekte noch nicht
hinreichend beleuchtet wurden. (1) Die Strategien von Modezeitschriften in der visuellen
Reprédsentation der LGBTQ-Gemeinschaft und ihre (2) Relevanz im Kampf um
Gleichberechtigung.

Zusammenfassend thematisieren bisherige Forschungen insbesondere die (1) Unterreprasentation
der LGBTQ-Gemeinschaft, (2) ihre einseitige, stereotype und zum Teil abwertende Darstellung und
(3) den hohen Stellenwert von Heteronormativitét, der die Erscheinung der marginalisierten Gruppe

in den Medien beeinflusst.

Methodisch

Die fiir diese Arbeit relevante Methode fand in den vorherigen Untersuchungen keinen Platz. Auch
wenn das Thema der medialen Représentation der LGBTQ-Gemeinschaft wissenschaftlich breit
erforscht wurde, arbeiten die AutorInnen nicht mit rein visuellen Methoden der
Kommunikationsforschung. Hier soll die vorliegende Arbeit methodisch anschlieBen.

Die zugrunde liegende Methode der quantitativen Bildtypenanalyse wurde in einigen
Veroftentlichungen im Bereich der Kommunkations- und Politikwissenschaft angewendet. Die
Vorgehensweise wurde zum Beispiel zur Analyse der visuellen Berichterstattung {iber Politik
(Grittmann 2007; Bernhardt & Liebhart 2017) oder die Erinnerung an 9/11 (Grittmann & Ammann
2011) herangezogen. Dariiber hinaus machen einige Masterarbeiten Gebrauch von der noch jungen
Methode. Grubner (2014) befasst sich in ihrer Arbeit mit der geschlechtsspezifischen
Selbstrepdsentation auf Instagram. Bast (2017) untersucht geschlechtsspezifische Unterschiede in
der Berichterstattung zum US-Préisidentschaftswahl 2016, wihrend Hopler (2019) das Selbstbild
von Sebastian Kurz auf Instagram bearbeitet.

Die Einteilung von spezifischen Bildtypen dient allen genannten Autorlnnen als Ausgangspunkt der

jeweiligen Untersuchung. An diesem Vorgehen orientiert sich auch die vorliegende Arbeit.
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Theoretisch

Die vergleichsweise junge Queer Theory wurde von einigen Autorlnnen als geeignete theoretische
Linse fiir die visuelle Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft in den Medien in Betracht
gezogen.’

Dabei werden queertheoretische Arbeiten darauthin analysiert, ob diese die heterosexuelle Matrix
aufbrechen konnen und somit das Konzept der Heteronormativitit in Frage stellen (Maier & Thiele
2019).

Der in diesem Kapitel referierte Forschungsstand zeigt, dass im Bereich der medialen
Reprisentation der LGBTQ-Community Untersuchungsresultate vorliegen, die auf &dhnliche
Befunde schlieBen lassen. Die Strategien eines Modemagazins wurden in diesem Zusammenhang
doch bislang nicht explizit analysiert. Dabei geht es speziell um die Analyse und Dekonstruktion
von Machtverhéltnissen in der visuellen Botschaft, wobei die Betrachtung der Funktion der

BildproduzentInnen essenziell ist.

3 Queer Theory als theoretischer Zugang

Auf theoretischer Ebene bezieht sich die Arbeit auf die Queer Theory, durch die die Kategorien
Sexualitdt und Geschlecht und ihr Stellenwert in Gesellschaft und Politik sichtbar gemacht sowie
diesbeziiglich bestehende Machtverhéltnisse dekonstruiert werden sollen (Jagose, 2001). Geschlecht
und Sexualitét sind ein relevanter Bestandteil der politikwissenschaftlichen Forschung, da sie von
hierarchischen Machtverhéltnissen durchdrungen sind (Ludwig, 2012). Dabei ist heteronorme
Sexualitdt ein ordnendes Prinzip gesellschaftlicher Verhéltnisse (ebd.). In diesem Kapitel werden
die zentralen Aspekte dieser Theorie anhand erforderlicher theoretischer Begrifflichkeiten erldutert.
Das zentrale Anliegen der Queer Theory ist es, gesellschaftliche Normen von Hetereosexualitit und
Zweigeschlechtlichkeit zu erforschen und zu destablisieren (Jagose, 2001). Damit stellt der Ansatz
die Fixierung auf zwei Geschlechter und die damit verbundene vorherrschende Ordnung von
Heterosexualitdt in Frage (Mangold, 2018). Queertheoretische Ansétze sind also am Autbrechen der
Heterosexuellen Matrix interessiert (Jagose, 2001). Das Konzept der Heterosexuellen Matrix wurde
von der US-amerikanischen Philosophin Judith Butler geprigt und wird als ,,das Machtdispositiv,
durch welches das Konstrukt eines natiirlichen Geschlechtskérpers sowie natiirliche
Zweigeschlechtlichkeit hervorgebracht wird* definiert (Ludwig 2012, 100). Weiterhin richtet sich

das Anliegen der Queer Theory auf die Dekonstruktion performativer Akte, die nach Butler

3 Siehe beispielsweise Stuve 2001, Scheer 2019, Hurd et al. 2020
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Begehren, sex und gender als zusammenhingende Beziehung herstellen (Maier & Thiele, 2019).
Die Queer Theory stellt also Heterosexualitdt als Prinzip fiir normale Sexualitit in Frage und
untersucht, wie Heterosexismus der sozialen Ausgrenzung von LGBTQ-Personen entstammt
(Lewis, 2016). Dariiber hinaus geht es queertheoretischen Ansidtzen um die Anerkennung eines
sexuellen Pluralismus, der neben schwuler und lesbischer Sexualitit weitere Identititen wie
Transsexualitit oder Asexualitdt beinhaltet (Kraf3, 2003).

Zusammengefasst liegt das Anliegen der Queer Theory darin, ,,Sexualitit ihrer vermeintlichen
Natiirlichkeit zu berauben und sie als ganz und gar von Machtverhiltnissen durchsetzes, kulturelles
Produkt sichtbar zu machen* (Jagose, 2001, 11).

Fiir die Bearbeitung der Forschungsfragen eignet sich die Queer Theory als passende theoretische
Linse, denn alleine durch die (1) visuelle Repridsentation der LGBTQ-Gemeinschaft in der
deutschsprachigen und der polnischen online VOGUE arbeitet das Modemagazin darauf hin,
Heteronormativitét als ordnende Kategorie gesellschaftlicher Verhiltnisse in Frage zu stellen. Diese
Heteronormativitétskritik ist ein zentrales Anliegen der Queer Theory. Jedoch kommt es in der (2)
visuellen Darstellung der minorisierten Gruppe zu einer Reproduktion von Machtverhéltnissen, die
sichtbar gemacht werden miissen. Indem keine angemessene Sichtbarkeit anderer gesellschaftlich
ausgeschlossener Gruppen existiert, entstehen gleichzeitig neue Machtverhéltnisse. Insofern ist
diese Theorie insbesondere hilfreich, um die Rolle der Modemagazine in der Einbeziehung
bezichungsweise der Ausgrenzung der LGBTQ-Gemeinschaft nachvollziehbar zu machen.

Dabei sind Medien - und in der vorliegenden Arbeit online Magazine - Zielschreibe der Queer
Theory. Denn Medien greifen gesellschaftlich bestehende Rollenbilder von Weiblichkeit und
Mannlichkeit nicht nur auf, sondern erzeugen geradezu geschlechtliche und sexuelle Identitdten
sowie normative Zweigeschlechtlichkeit (Maier & Thiele, 2019). Als Konsequenz enthélt die Queer
Theory entscheidende Hinweise, wie bestehende Machtverhiltnisse aufzubrechen sind, denn sie
eroffnet die Moglichkeit der gesellschaftlichen Akzeptanz vielschichtiger Personlichkeiten sowie

der Gleichberechtigung unabhéingig von Herkunft und Geschlecht (Jagose, 2001).

3.1 Theoretischer Hintergrund

Die Hinwendung zum Poststrukturalismus und die damit einhergehende Anzweiflung einer
einseitigen geschlechtlichen Essentialisierung stellt fiir die in den 1990er Jahren aus den Gay- und
Lesbian Studies entstandene Queer Theory eine entscheidende Voraussetzung dar (Breger, 2002),
denn queertheoretische Arbeiten sind von poststrukturalistischen Ansdtzen beeinflusst, die die

Dekonstruktion von Instituionen und Strukturen ins Zentrum riicken (Ludwig, 2012). AuBerdem
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beruht die Enthiillung stabiler Sexualitidten und Geschlechtern auf postrukturalistischen Annahmen,
in denen Identitit als Anordnung verdnderlicher und vielfdltiger Funktionen verstanden wird
(Jagose, 2001).

Dabei bezieht sich die Queer Theory insbesondere auf Theorien von Judith Butler, Michel Foucault
und Eve Sedgwick. Ankniipfend an die Unterscheidung von sex, gender und desire zeigt Butler,
dass heterosexuelle Zuordnung dieser Kategorien nicht eine natiirliche Gegebenheit, sondern der
Effekt einer kulturellen Konstruktion ist, die sich durch den Prozess performativer Wiederholungen
bekriftigt (KraB3, 2003). Performative Akte, die im Sinne Butlers sex, gender und Begehren als
zusammenhédngende Beziehung feststellen, sollen dekonstruiert werden (Maier & Thiele, 2019).
Dabei bezieht sich die Philosophin auf Michel Foucault, der das Projekt einer Historisierung der
Sexualitit begriindet (Kral3, 2003). Foucault historisiert und denaturalisiert Sexualitdt, indem er
diese nicht als biologisches Phanomen sondern als kulturelles Konstrukt sieht und charakterisiert es
insofern als ein Dispositiv aus Institutionen, Praktiken und Diskurse (ebd.). Damit leistet Foucault
einen wichtigen Beitrag flir das Projekt der Queer Theory, Sexualitit zu historisieren und
denaturalisieren (ebd.).

Ein zusitzliches Feld der Queer Theory beschiftigt sich mit der Semiotik kultureller Texte (ebd.).
Diese Leseweise, die in der Wissenschaft als ,,Queer Reading* bekannt ist, fragt nach Geschichten
auf der Schattenseite, die der heteronormativen Zeichendkonomie in einer literarischen Erzdhlung
entgegenstehen (ebd.). Eve Sedwick hat in ihrem Buch Between Men ein Lektiiremodell vorgestellt,
bei dem sie sich fiir Hermeneutik engagiert, die so kompliziert vorgeht wie die auf
Geschlechterrollen bezogene Politik des Patriarchats selbst (ebd.).

Zusammenfassend kann festegstellt werden, dass drei bedeutende Ziige der Queer Theory besonders
beriicksichtigt werden miissen: die Probleme der Performativitét (Butler), der Historizéit (Foucault)

und der Semiotik (Sedgwick) hinsichtlich der Sexualitét (ebd.).

3.2 Gesellschaftspolitischer Hintergrund

Queer als angeeignetes Schimpfwort

Das Wort queer bekommt zunehmend Bedeutung im alltiglichen Sprachgebrauch. In der
Wissenschaft ist der Terminus ebenfalls nicht mehr wegzudenken, denn in Arbeiten zu sexuellen
Minderheiten ist queer ein etabliertes Konzept. Eine eindeutige Definition dieses Begriffs existiert
jedoch nicht, denn er zeichnet sich eben gerade durch seine Vagheit aus (Jagose, 2001). Dabei sind
jegliche Definitionsversuche mit dem Risiko verbunden eine Ordnung zu konsolidieren, oder wie

Butler es ausdriickt: Eine ,,Normalisierung von queer wére sein trauriges Ende* (Butler 1994, 21).
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Jedoch gibt es einige Anndherungen, die diesen schillernden Begriff charakterisieren. Zum ersten
Mal verwendet wurde der Ausdruck von der schwul-lesbischen Aktivistengruppe Queer Nation, die
sich als Antwort auf Angriffe auf Lesben und Schwule im Jahr 1990 in New York formierte (Kral3,
2003). Im englischen Sprachraum bedeutet queer ,.eigenartig* oder ,,schrig® (Babka & Posselt,
2016). Menschen, die von der heterosexuellen Norm abweichen, wurden mit diesem Begriff lange
Zeit abgewertet. Gleichzeitig ist der Begriff ein Beispiel dafiir, dass ein Wortgebrauch auch
angeeignet und positiv umbesetzt werden kann, denn der LGBTQ-Gemeinschaft gelingt seit den
1990er Jahren eine erfolgreiche Aneignung der urspriinglich diskriminierenden Bezeichnung (ebd.)
Inzwischen wird queer als affirmative Selbstzuschreibung bisexueller, schwuler, lesbischer
Transgender- und Intersex-Gruppierungen verwendet (ebd.). Dieser Prozess der Aneignung bleibt
allerdings immer unvollendet, da erstens die Geschichte eines Begriffs niemals vollstindig
abgeschafft werden kann und zweitens eine Umdeutung immer zu neuen Zuschreibungen
beziehungsweise Ausschliissen fiihrt (ebd.). Diese Kontingenz wird alleine durch die Tatsache
deutlich, dass Teresa de Lauretis, der die Einflihrung des Begriffs Queer Theory zugeschrieben
wird, sich drei Jahre danach wieder vom Begriff distanzierte, weil er von Institutionen des
Mainstreams iibernommen worden sei, dem dieser Begriff jedoch Widerstand leisten sollte (ebd.).

Fiir die vorliegende Arbeit wird queer als Sammelbegriff fiir die Vereinigung sexueller
Minderheiten verwendet (Jagose, 2001). Das ist auch damit zu begriinden, dass queer nicht an eine
bestimmte Identitétskategorie gebunden ist (ebd.) und somit die Einbeziehung vielfdltiger Gruppen

zulésst.

LA1ds-Krise* und Proteste

Die AIDS-Krise flihrte in den 80er Jahren des 20. Jahrhunderts zu einer neueren Auspriagung des
radikalen Aktivismus und war Antwort auf die anwachsende Homophobie, die durch die
Verunglimpfung als ,,Schwulenseuche* verstiarkt wurde (Jagose, 2001). Homosexualitdt war nun in
dem Konfliktfeld der staatlichen sowie der medizinischen Handhabung der HIV-Pandemie
erkennbar geworden (ebd.).

Aids hat bedeutenden Einfluss auf Identitits-, Macht- und Wissensformen, denn die aktivistischen,
theoretischen und medizinischen Reaktionen auf die Aids-Epidemie haben queer zu einem
fundamentalen Terminus etabliert (ebd.). Im Kontext der Aids-Krise konzeptualisiert Douglas
Crimp queer wie folgt: ,,Die Aids-Krise hat uns direkt mit den Konsequenzen von Separatismus und
Liberalismus konfrontiert. Und in genau dieser politischen Krise wurde der Begriff queer wieder

beansprucht, um neue politische Identititen zu entwerfen.* (Crimp 1993, 314).
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Aktivistische Biindnispolitik

Fir die Entstehung der Queer Theory werden zwei Bewegungen verantwortlich gemacht.
Homophile Bewegungen entstanden Ende des 19. Jahrhunderts in Europa (Jagose, 2001). Mitglieder
dieser Gruppierung kidmpfen dabei fiir die Anerkennung von Homosexualitidt als natiirliche
menschliche Erscheinung (ebd.). Die in der Offentlichkeit bekanntere Gay Liberation - Homo-
Befreiung wurde durch die Kédmpfe um das Stonewall Inn in New York bekannt (ebd.). Bei einer
Razzia der Polizei kam es am 27. Juni 1969 in der New Yorker Homosexuellen Kneipe Stonewall
Inn zu Widerstand, der in StraBenkdmpfen kulminierte (ebd.). Der 27. Juni gilt seitdem als Beginn
von lesbischer und schwuler Identitdt als politische Kraft (ebd.), denn Scham iiber die sexuelle
Identitit wurde durch Stolz abgelost (Kral3, 2003).

Die Homo- Befreiungsbewegung (gay liberation) und die Homophilenbewegung unterschieden sich
insbesondere in ihrer Radikalitdt: Wobei die Homobefreiungsbewegung lediglich den status quo in
Frage stellt, setzt sich die Homophilenbewegung fiir einen grundlegenden liberalen

gesellschaftlichen Wandel ein (Jagose, 2001).

Queertheoretische Begriffe

Die Queer Theory beinhaltet abstrakte Begriffe, die erkldrungsbediirftig sind. Im folgenden
Abschnitt werden die Begriffe Heteronormativitdt und Intersektionalitit geklart. Weiterhin ist im
Kontext der LGBTQ-Gemeinschaft das Konzept der Marginalisierung und der Identitit im Bezug

auf die Geschlechtszugehorigkeit kldrungsbediirftig.

Heteronormativitét

Michael Warner versteht unter Heteronormativitét ,,the institutions, structures of understanding, and
practical orientations that make seem heterosexuality not only coherent - that is, organized as
sexuality - but also privileged* (Berlant & Warner 1998, 565).

Das Konzept der Heteronormativitdt entwickelte sich rapide zu einem zentralen Begriff der Queer
Studies und die Dekonstruktion der Heteronormativitit zu ithrem wichtigsten Anliegen (KraB,
2003). Wagenknecht erweitert Warners Definition: ,,Die Heteronormativitit dringt die Menschen in
die Form zweier korperlich und sozial klar voneinander unterschiedener Geschlechter, deren
sexuelles Verlangen ausschlieBlich auf das jeweils andere gerichtet ist. Heteronormativitit wirkt als
apriorische Kategorie des Verstehens und setzt ein Biindel von Verhaltensnormen. Was ihr nicht

entspricht, wird diskriminiert, verfolgt oder ausgeldoscht.“ (Wagenknecht, 2007, 17).
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Heteronormativitit ist also eine grundsétzliche Ausdrucksweise von Macht, durch deren Kritik die
hierarchische Ordnung der Gesellschaft anhand der Kategorie Sexualitdt identifiziert und kritisch
beurteilt werden kann. Dabei muss beachtet werden, dass sich in das Konzept der
Heteronormativitit die Geschichte des Rassismus, des Sklavereisystems und der 6konomischen
Ausbeutung eingeschrieben hat weshalb Heteronormativitit nur deshalb effektiv zu destabilisieren

ist, wenn diese auch auf rassistische Anteile hin analysiert wird (Jagose, 2001).

Intersektionalitét

Winker und Degele sprechen dem Konzept der Intersektionalitit in den Queer Studies eine
bedeutende Rolle zu (Degele & Winker, 2009), denn inzwischen werden Ungleichheitsverhéltnisse
nicht mehr auf die Kategorie Geschlecht reduziert (ebd.).

Fiir die Einbeziehung mehrerer Diskriminierungsformen hat sich das von der US-amerikanischen
Jurisitn Kimberlé Crenshaw gepriagte Konzept der Intersektionalitit durchgesetzt (ebd.). Dabei wird
davon ausgegangen, dass Kategorien in verschrinkter Weise auftreten und sich wechselseitig
verstiarken, abschwichen oder auch erneuern koénnen (ebd.). Degele & Winker pédieren fiir die
Berticksichtigung von zumindest vier Kategorien (ebd.). Die Entscheidung fiir Kategorien der
Ungleichheit hdangt dabei vom Untersuchungsgegenstand und von der Analysesebene ab. So stellt
sich beispielsweise fiir eine Sozialstrukturanalyse die Frage nach der Auswahl zu einbeziehenden

Kategorien anders als fiir die Untersuchung symbolischer Représentationen (ebd.)

Marginalisierung

Mowat kommt in ithren Untersuchungen zu dem Schluss, dass soziale Exklusion mit dem Begriff
der Marginalisierung austauschbar zu sein scheint (Mowat, 2015).

Dabei definieren Razer et al. soziale Exklusion als einen ,,Zustand, in welchem Individuen oder
Gruppen sich nicht an wichtigen Aktivititen der Gesellschaft beteiligen, in der sie leben (Razer et
al. 2013, 1152). Sozial ausgeschlossen zu sein heiflit also, von dieser Gesellschaft ausgegrenzt zu
werden (ebd.). Dabei bedeutet Exklusion das Gefiihl nicht dazuzugehdren und sich dabei weder als
anerkannte Mitwirkende einer Gemeinschaft zu fiihlen und einen gewinnbringenden Beitrag
innerhalb dieser Gemeinschaft leisten zu konnen, noch Zugang zur gesellschaftlichen Teilhabe zu
haben (Mowat, 2015).

Identitét in Bezug auf das Geschlecht

Fiir gendertheoretische Perspektiven ist die Frage nach Identitit bedeutend, was sich auch in der

Vielzahl von Identitétstheorien widerspiegelt (Babka & Posselt, 2016).
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Wie bereits erwidhnt, hebt die Queer Theory die performative Natur der Identitdt hervor und
positioniert Geschlechtsidentititen als instabil und nicht als angeboren (Butler, 2006). Die Queer
Theory erkennt etliche Geschlechtsidentititen ,als kulturelle Formen, die von Heterosexualitét
unabhéngig sind an, anstatt sie zu imitieren“(de Lauretis, 1991). Dabei ist die wissenschaftliche
Nutzung des Begriffs der sexuellen Identitdt aufgrund seiner Unschérfe problematisch. Vereinfacht
lasst sich deshalb zusammenfassen, dass das Konzept der Geschlechtsidentitit Auskunft iiber die
Frage gibt, wer man ist und wie man sich fiihlt, also beispielsweise als Mann, Frau oder
abweichend.

Der Begriff der Geschlechtsidentitdt muss dabei von der sexuellen Identitit abgegrenzt werden,
denn Geschlechtsidentitét bezieht sich auf das subjektive Geschlechtserleben einer Person (Duttge
et al., 2010).

Unter der sexuellen Identitdt, die erst in den Jugendjahren ausgeprigt ist, wird ,,das subjektive
Erleben einer Person als hetero-, homo- oder bisexuell* verstanden (Tyson & Tyson, 2009).

Im Begriff der sexuellen Identitdt ist die Information enthalten, dass die sexuelle Partner-
Orientierung identitétsstiftenden Charakter haben kann und fiir das Selbstgefiihl eine bedeutende

Rolle spielt (ebd.).

4 Der Untersuchungsgegenstand VOGUE

Die VOGUE ist ein weltweit bekanntes Modemagazin, das monatlich in 26 Landern in Form von
eigenstdndigen Ausgaben publiziert wird (Cond¢ Nast Russia). Die Hauptsitze des Verlags Condé
Nast befinden sich in London und New York (ebd.). Bereits seit 1988 hat die einflussreiche
britische Journalistin Anna Wintour die Position als Chefredakteurin der VOGUE inne (ebd.). Das
renommierte Journal, das 1892 von Arthur Turnure urspriinglich als New Yorker
Gesellschaftsmagain gegriindet wurde (Howard & Mowatt, 2012) legt seit 1909 unter neuer Leitung
des US-amerikanischen Journaliststs Condé Montrose Nast den Fokus auf Modeberichterstattung
und Werbung (ebd.). Dabei waren die gestalterischen und thematischen Umgestalungen maflgeblich
dafiir, dass sich die VOGUE zum fiihrenden Modemagazin entwickelte (ebd.). Dies machte sich
auch im Jahresgewinn bemerkbar, der sich von anfénglich 5000 US-Dollar auf 650.000 US-Dollar
im Jahr 1929 steigerte. Condé Nast signalisierte schon friilh eine autoritdre Attitlide in Sachen
modischen Geschmacks (Brodersen, 2017) und so wurde die VOGUE in den frithen 1940er Jahren
bereits weltweit zu einem etablierten Begriff fiir Mode (ebd.).

Ebendieser Erfolg des Modemagazins spiegelt sich auch in den derzeitigen Abonnements wieder:

Weltweit lesen 22,5 Millionen KundInnen die gedruckte Ausgabe des Magazins (Condé Nast
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About). In digitaler Form kommt das Modejournal nahezu auf die vierfache Zahl: 86,2 Millionen
Leserlnnen abonnieren die Zeitschrift monatlich digital. In Sozialen Medien verzeichnet die
Modezeitschrift insgesamt 167,5 Millionen Follower (ebd.).

Der Erfolg ist damit zu erkldren, dass das Modemagazin hohes Ansehen geniefit indem es von den
neuesten Beauty- und Fashion Trends berichtet. Indessen ist eine Verdffentlichung in der VOGUE
fiir Autorlnnen, Designer, Models, SchauspielerInnen und Fotograflnnen mit hohem Prestige
verbunden (Cond¢ Nast Russia).

Im Mittelpunkt der journalistischen Beitrdge stehen Fotos der neuesten exklusiven Damenmode,
wihrend geringstenfalls der halbe Umfang aus Werbeanzeigen internationaler Produzentlnnen von
Kosmetik und Markenmode besteht (ebd.).

Dabei legte Condé Nast von Anfang an Wert darauf, die VOGUE zu einem Magazin fiir gehobene
soziale Milieus zu gestalten, das darauf ausgelegt ist, eine klein und dabei ausgewdhlte,
wohlhabende Leserschaft zu generieren, die sich von der Werbung von Luxusmanufakturen
ansprechen lassen wiirde (Howard & Mowatt, 2012). Dass die VOGUE ein milieutypische
Zeitschrift ist, spiegelt sich auch in der Leserschaft wider, denn alle Abonentlnnen der
Modezeitschrift sind sich dariiber einig, dass fiir den Kauf von Produkten das Design und die
Qualitit wichtiger sind als der Preis (Condé Nast About). Das Klientel des Modejournals setzt sich
aus wohlhabenden KundInnen ab etwa 29 Jahren zusammen, die sich am gingigen Schonheitsideal
orientieren. An dieser Stelle wird also deutlich, warum Hochglanzmagazine wie die VOGUE
spezifische Assoziationen wie Klasse, Luxus und Tradition hervorrufen (Brodersen, 2017).

Die in der vorliegenden Arbeit gestellten Fragen nach Strategien in der visuellen Représentation der
LGBTQ-Gemeinschaft und nach einem moglichen Beitrag des Modemagazins zur
Gleichberechtigung der marginalisierten Gruppe ist also notwendig in diesem Zusammenhang zu
betrachten, denn der Medienkonzern Condé Nast ist Teil eines kapitalistischen Systems, in welchem

der Profit an vorderster Stelle steht

Als Untersuchungsgegenstand ist die VOGUE durch folgenden Widerspruch interessant: In den
letzten Jahren fillt die Modebranche immer wieder durch Skandale auf und wird mit negativen
Folgen des Klimawandels und Missbrauchen in der Arbeitsethik durch globale Konzerne assoziiert.

Genau diese Branche ist es jedoch, die auf bedeutende gesellschaftspolitische Themen aufmerksam
macht. In den aktuellen online Ausgaben des Modejournals wird der Ukraine Krieg in Bezug auf
betroffene Ukrainerlnnen thematisiert (Hunstig, 2022). Die skandinavische Ausgabe der VOGUE

berichtet in einer Greta Thunberg Cover Story iiber den Klimawandel und die Rolle der
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Modeindustrie fiir nachhaltige Mode (Pattinson, 2021). Die britische Ausgabe des Magazins
berichtet in Bezug auf George Floyd iiber anti-rassistische Organisationen und fordert die
LeserInnen zu Unterstiitzung dieser auf (McDermott, 2021).

Diese auf gesellschaftspolitische Themen fokussierte Berichterstattung der online Ausgaben
spiegelt sich auch in der Mission des Unternehmens wieder. In ihrer Unternehmensphilosophie
spricht sich das Unternehmen fiir Werte wie Diversitdt, Verantwortung und Respekt aus (Condé

Nast Diversity & Inclusion).

Die deutschsprachige und die polnische online VOGUE

In den Fokus der vorliegenden Untersuchungen riicken die deutschsprachige und die polnische
online Ausgabe des Modejournals. Die Auswahl der beiden Lénder ist damit zu begriinden, dass
Polen und Deutschland grundlegend verschiedene Voraussetzungen mitbringen?, was die
Diskriminierung von marginalsierten Gruppen angeht und es aus diesem Grund spannend ist zu
untersuchen, ob sich diese ldnderspezifischen Kontexte in der visuellen Reprédsentation der
LGBTQ-Gemeinschaft widerspiegeln.

Die polnische VOGUE existiert erst seit Februar 2018 neu auf dem Markt (VOGUE Polska). Filip
Niedenthal ist Chefredaktuer dieser Edition (ebd.). 574 000 Leserlnnen beziehen monatlich die
gedrucket Ausgaben. Die digitale Ausgabe wird von 2 Millionen KundInnen gelesen (Condé Nast
About). In den sozialen Medien verzeichnet das Magazin 421 000 follower. Dabei sind 2 von 5
Leserlnnen der polnischen Ausgabe iiber 30 Jahre. 87% der KundInnen sind weiblich und 2 von 3
Abonnentinnen leben in groBen Stidten (ebd.).

Die deutschsprachige VOGUE existiert hingegen um einiges ldnger: seit August 1979 wird sie
wieder vom Verlagsstandort Miinchen herausgegeben. Christiane Arp ist Chefredakteurin der
VOGUE Germany (Condé Nast Deutschland). Dabei hat die deutschsprachige Ausgabe monatlich
954 000 LeserInnen der gedruckten Ausgabe, 3 Millionen monatliche digitale UserInnen und eine
Millionen follower in sozialen Medien. Das durchschnittliche Alter der VOGUE Germany
LeserInnen betridgt 39 Jahre. 69% arbeiten in einem Teil- oder Vollzeitjob und 67% sehen Luxus als
Steigerung der Lebensqualitit. 76% der LeserInnen gehen einmal die Woche Mode einkaufen
(Cond¢ Nast About). Auch in diesen Zahlen wird die Etablierung des Modemagazins als
»Klassenmagazin“ (Howard & Mowatt, 2012) deutlich.

4 siehe Kapitel 6.4
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Die online Ausgabe der VOGUE unterscheidet sich vom gedruckten Magazin insbesondere durch
ihren Zugang: Wihrend die online VOGUE kostenlos fiir alle Menschen zuginglich ist, ist die Print
VOGUE nur durch ein Abonnenment zu erwerben, das fiir ein Jahr 74 Euro kostet (Condé Nast
Deutschland). Das Jahresabonnement der polnischen VOGUE ist mit ca 30 Euro um einiges
giinstiger (VOGUE Polska). Die Untersuchung der digitalen Ausgabe der deutschsprachigen und der
polnischen VOGUE ist aus dem Grund spannend, weil sie eine groBere Reichweite hat. Dartliber
hinaus stellen die online Ausgaben einen Bezug zur Aktualitdt her. Durch die Verdffentlichungen im
Internet ist es der VOGUE im Besonderen moglich, auf wichtige gesellschaftspolitische
Verdnderungen wie beispielsweise den Krieg in der Ukraine zu reagieren. Dariiber hinaus
unterscheiden sich die Magazine in ihrer Vermittlung von Mode: Wéhrend das Print-Magazin durch
seine Materialitdt und Exklusivitdt eine Wertigkeit vermittelt, werden die regelméfigen Beitrdge im

Internet mit Aktualitét in einen Zusammenhang gebracht (Brodersen, 2017).

Online VOGUE : Zwischen traditionellem Modemagazin und lifestyle Magazin

Auch wenn die VOGUE traditionell ein Modemagazin ist, kann sie auch als Lifestyle Magazin
verstanden werden.

Brodersen kommt in ihren Untersuchungen zu dem Schluss, dass der Begriff Lifestyle und seine
Verbindung zum Alltag Platz fiir eine Verbindung verschiedener Bereiche bietet (Brodersen, 2017).
In den 80er Jahren etablierten sich Lifestyle Magazine auf dem Markt. Ziel dieser Journale ist es,
mit der Vorherrschaft der Mode zu brechen und unterschiedliche Schwerpunkte zu setzen (ebd.).
Anstatt den Fokus auf Mode zu setzen, berichten diese Magazine iiber diverse Themen wie Musik
oder Kunst. Stil meint damit nicht nur duflere Tatsachen, sondern bezieht sich auf den Lebensstil
(ebd.).

Erndhrung, Freizeitgestaltung und Wohnen geben neben der Kleidung Aufschluss iiber einen
angestrebten individuellen Stil. Auch wenn die online VOGUE nicht mit der Dominanz der Mode
bricht, setzt das Modemagazin auch einen Schwerpunkt auf diverse gesellschaftspolitische Themen,
die iiblicherweise in der Rubrik Politik & Gesellschaft veroffentlicht werden. AuBBerdem hat die
online Ausgabe eine Rubrik Lebensstil, in der zum Beispiel iiber die Oscar-Verleihungen berichtet
wird. Die weiteren Rubriken Reisen, Rezepte, Kultur mit aktuellen Thematiken spiegeln die variable
Schwerpunktsetzung, die sich nicht allein auf Mode fokussiert. Diese Bestandsaufnahme macht die
online Ausgabe der VOGUE also nicht zu einem reinen Modemagazin, sondern ebenso zu einer
lifestyle Zeitschrift. Fiir die VOGUE treffen also beide Bezeichnungen zu: Lifestyle- und

Modemagazin.

25



5 Bilder in der Politikwissenschaft

Bei der kommunikativen Gestaltung sozialer Wirklichkeit sind Bilder im sogenannten ,,visual age*
besonders relevant (Lobinger, 2015).

Diese priagende Kraft von Bildern wurde von Psychologen um Daniel Derksen in einer Studie an
der Simon Fraser University erneut nachgewiesen, denn die Wissenschaftlerlnnen kamen zu dem
Schluss, dass ein Bild eine Information authentischer wirken lasst, selbst wenn die Nachrichten, die
es vermittelt, belanglos sind (Herrmann, 2022). Dafiir ist ein psychologischer Mechanismus
verantwortlich, der dem Gehirn bei der Verarbeitung von Informationen assistiert (ebd.). Besonders
in Zeiten des Ukraine-Kriegs und der Pandemie scheinen Bilder RezpientInnen Sicherheit zu geben.
In der kiirzlich durchgefiihrten Studie mussten ProbandInnen beispielsweise beurteilen, ob Milch
von Nilpferden pink koloriert sei (ebd.). Wenn die Fragen zusammen mit dem Foto eines der Tiere
prasentiert wurde, beurteilten die Befragten die Behauptung mit hoherer Wahrscheinlichkeit fiir
korrekt. Diese Ergebnisse iiberschneiden sich mit anderen Forschungserkenntnissen in diesem
Bereich, denn es ist beispielsweise bereits nachgewiesen, dass falsche Aussagen {iiber
Neurowissenschafter glaubwiirdiger wirken, wenn man sie mit Fotos von Gehirnen prisentiert
(ebd.).

Bilder sind in keiner Weise ausschlieSlich Abbilder, Zeichen oder Illustrationen, denn sie
entwickeln eine individuelle Wirkungsmacht, die sich von der Sprache isoliert (Bachmann-Medick,
2010). Deshalb bearbeitet dieses Kapitel das Forschungsfeld der visuellen Kommunikation und legt
nahe, warum die Einbeziehung der Analyse von Bildern und ihren Funktionen
politikwissenschaftlich relevant ist. Dabei zielt die Visuelle Kommunikationsforschung darauf ab,
Prozesse visueller Wahrnehmung erfassbar zu machen und versucht, diese zu erkldren (Miiller,
2003). Des Weiteren konzentriert sich dieses noch junge Forschungsfeld auf visuelle Inhalte und
deren Produktion, Selektion, Rezeption, Aneignung sowie Wirkung (Miiller & Geise, 2015).
Entscheidend fiir die Qualifikation als Forschungsobjekt ist die visuelle Form und nicht die
gestalterische Qualitdt, weshalb sich die visuelle Kommunikationsforschung besonders fiir die
Bildprodukte der Alltagskommunikation interessiert, die auBlerhalb eines elitiren Kunstbegriffs
stechen und somit eine grofle Popularitdt, einen hohen Verbreitungsgrad und damit ein grof3es

Publikum haben (Miiller, 2003).
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5.1 Iconic Turn

Der Kunsthistoriker Horst Bredekamp erkennt die Hinwendung zum Bild bereits mit der politischen
Ikonographie zu Thomas Hobbes’ ,,Leviathan* im 17. Jahrhundert (Bachmann-Medick, 2010). Der
Kommunikationsform durch Wérter wird eine ,,visible power* entgegengesetzt, die sich in dem viel
zitierten Frontispitz zeigt (ebd.).

In den 1990er Jahren forderten die bekannten Kunsthistorikern J.W.T Mitchell und Gottfried Boehm
einen pictorial turn (Mitchell, 1990) beziehungsweise ein iconic turn (Boehm,1994). Gemeint ist
mit beiden Konzepten eine verstarkte Betrachtung des Visuellen und seiner Rolle fiir Wissens- und
Sinnkonstruktion (ebd.). Ziel dieser geforderten Neuordnung war zum einen, eine Allgemeine
Bildwissenschaft aufzubauen (Bachmann-Medick, 2010) und zum anderen, Kontrolle iiber die
zunehmende Flut der Bilder durch kritische Bildanaysen zu bekommen (ebd.). Denn in kaum einem
Zeitalter zuvor war die Vielfalt visueller Kommunikationsmittel sowie der quantitative Output von
Bildern so unzuginglich wie in der digitalen Ara (Miiller, 2003).

Dabei zielt der iconic turn insgesamt auf eine Steigerung der Sensibilitit und Kompetenz in der
Wahrnehmung sowie der Auswertung von Bildern (Bachmann-Medick, 2010).

Seit den 1980er Jahren fand eine Offnung hin zu jeglichen Bildern und Bildwahrnehmungen statt,
nidmlich jenseits hochkultureller Bildtraditionen und dsthetischer Begutachtung (ebd.).

Dabei ist die Frage der Leitwissenschaft fiir den iconic turn umstrittener als bei anderen Themen
eines Wandels (ebd.). Denn die Bildwende befindet sich in einem Prozess sich auszugestalten und
die kontroversen Positionen im Spannungsfeld der verschiedenen disziplindren Zustdndigkeiten zu
unterscheiden (ebd.).

Diese Herausforderung einer fehlenden Leitwissenschaft zeigt sich insbesondere im Feld der
Visuellen Kommunikationsforschung, die stark interdisziplindr ausgerichtet ist (Lobinger &
Venema, 2019). Wie kaum ein anderes Forschungsfeld sind die Visuelle Kommunikationsforschung
und die Dynamik des Forschungsfeldes durch Inter- und Transdisziplinaritit und die Spannweite

unterschiedlicher theoretischer, methodischer und inhaltlicher Zugénge gekennzeichnet (ebd.).

5.2 Bildbegriff nach Marion G. Miiller

Marion G. Miiller prézisiert den Bildbegriff, da ein weit gefasster Bildbegriff fiir die visuelle
Kommunikationsforschung ungeeignet ist (Miiller, 2003). Die Kommunikationswissenschaftlerin
entwickelt fiir diesen Forschungsbereich in Anlehnung an den Hamburger Kulturwissenschaftler

und Kunsthistoriker Aby Warburg einen Bildbegriff mit zwei Auspridgungen, immaterielle, geistige

Bilder (Denkbilder) und materielle Bilder (Abbilder) (ebd.). Dabei gibt es eine Verbindung zwschen
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Denkbild und Abbild (ebd.). Bilder materialisieren sich in Denkbildern, jedoch bedeutet das nicht,
dass jedes Denkbild auch Abbilder erzeugen (ebd.).

Diese Unterscheidung wird im englischen Sprachgebrauch deutlich, denn das als ,picture*
bezeichnete materielle Bild kann vom immaterielle Bild mit dem Begriff ,,image* unterschieden
werden (Miiller, 2009). Im deutschen Begriff Bild kann demgegeniiber diese Unterscheidung nicht
deutlich gemacht werden.

Da beide Aspekte - sowohl das materielle als auch das immaterielle Bild - untrennbar miteinander
verbunden sind, sind beide Ausprigungen des Bildbegriffs Gegenstand visueller
Kommunikationsforschung, wobei die Forschung zundchst von konkreten materiellen Abbildern
ausgeht (Miiller, 2003). Dabei sind rein immaterielle Bilder, die keine Konkretion erfahren, nicht

Teil visueller Kommunikationsforschung (ebd.).

5.3 Das politische Bild

Der Politikwissenschaftler Benjamin Drechsel stellt in seinen Untersuchungen fest, dass politische
Prozesse regelméBig eine visuelle Dimension haben (Drechsel, 2009). Diese politische Bildlichkeit
ist bereits in der Selbstinszenierung der Herrschenden in der Antike zu finden und erstreckt sich bis
zu den weltweit diskutierten Mohammed Karrikaturen (ebd.).

Trotz dieser relevanten visuellen Dimension blieb eine politikwissenschaftliche Auseinandersetzung
mit Bildern lange Zeit aus. Diese fehlende Auseinandersetzung mit Bildern in der
Politikwissenschaft ist auf die Hierarchie zwischen Schrift und Bild, den Logozentrismus
zuriickzufiihren (ebd.). Demnach stand Schriftlichkeit fiir Rationalitit und Aufklarung, wahrend
Bildlichkeit eher mit Trivialitit und Emotionalitidt in Verbindung gebracht wurde (ebd.). Diese
Zuordnungen erkldren die negativen Konnotationen von Bildern als Forschungsgegenstand in der
Politikwissenschaft, wobei Bilder hdufig als Werkzeuge von Propaganda untersucht wurden (ebd.)
Eine vermehrte Auseinandersetzung mit Bildern in der Politikwissenschaft fand in den 90er Jahren
statt (ebd.).

Als Vorldufer der politischen Ikonografie seit den 1970er Jahren gilt der Hamburger Kunsthistoriker
Martin Warnke, der sich durch die Kulturwissenschaftler Aby Warburg und Erwin Panofsky
inspirieren lieB (ebd.). In den 1990er Jahren beschiftigten sich dann insbesondere Marion G. Miiller
und Dietmar Schiller mit der Politischen Ikonografie in die Politikwissenschaft (Schiller 1994,
Miiller 2001).

Bilder als politikwissenschaftlichen Analysegegenstand zu beriicksichtigen wird in den letzten

Jahren wiederholt von einigen Forscherlnnen gefordert. Denn um die Augenscheinlichkeit von
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politischen Konzepten zu erhohen, miissten politische Bilder ,,zentrale Elemente in der 6ffentlichen
Diskussion ebenso wie in der Analyse des politischen Feldes sein“ (Bernhardt et al., 2009, 11).

Des Weiteren seien Bilder schon deshalb unverzichtbar, ,,weil sie aufgrund ihrer
Wahrnehmungsndhe einfach rezipiert werden und so eine grole Reichweite erzielen
konnen* (Lobinger, 2012, 148).

Daraus lassen sich politikwissenschaftliche Fragestellungen ableiten, beispielsweise wie Offentliche
(Un)Sichtbarkeiten an Machtfragen gekoppelt sind (Drechsel, 2009). Diese relevante Frage ist auch
Gegenstand der vorliegenden Untersuchungen.

Dabei richten sich diesbeziigliche politikwissenschaftliche Untersuchungen auf visuelle Phinomene
als Analysegegenstand, der einen Zugang zu politisch relevanten Informationen begiinstigt (Miiller,
2003).

Dabei muss zunéchst abgegrenzt geklart werden, welche Bildkategorien in der Politikwissenschaft
untersucht werden sollen und welche nicht in ihre Kompetenz fallen (Drechsel, 2009). Drechsel
schldgt vor, politische Bilder nicht iiber ihre Gattung wie beispielsweise politische Karikatur zu
definieren, sondern iiber ihre Funktion (ebd.), denn sonst wére der visuelle Quellenbestand der
Politikwissenschaft begrenzt (ebd.).

Das bedeutet, dass Bilder nicht ,,an sich politisch (sind), sondern stets im Rahmen dynamischer
Vorginge (ent-)politisiert werden* (Drechsel 2009, 114).

Drechsel verzichtet also auf eine statische Definiton des politischen Bildes (ebd.) und gesteht

stattdessen in einer breiten Definition jedem Bild das Potenzial fiir eine politische Funktion zu:

., Ein Bild ist dann ein politisches Bild, wenn es intersubjektiv iiberpriifbar in Zusammenhang mit

Politik gestellt wird“ (Drechsel 2009, 116).

Demnach kann jedes Bild, wenn es durch die entsprechende Nutzung, Fragestellung oder
Interpretation politisch eingeordnet wird, ein politisches Bild sein (ebd.).

Diese breite Definition tiberschneidet sich auch mit den Erkenntnissen von Miiller und Geise, denn
politische Bildlichkeit lasse sich nur durch den Verwendungszusammenhang bestimmen (Miiller &
Geise, 2015), was an dem folgenden Bildbeispiel dargestellt werden soll:

Abbildung 1 zeigt ein in der deutschsprachigen online VOGUE verdffentliches Bild der
Musikerlnnen Mine und Fatoni. Ein politikwissenschaftlicher Zusammenhang ist auf den ersten
Blick nicht zu erkennen, dennoch lésst sich eine Verbindung zur Politik bei der Beriicksichtigung

des Textes feststellen. Denn das Bild wurde am 22. Mirz 2022 in einem Artikel mit dem Titel
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11113

» Sound of Peace™: Das fordern die Beteiligten beim Benefizkonzert gegen den Ukraine-Krieg
verdffentlicht (Gaffron, 2022). KiinstlerInnen sammelten bei einem Benefizkonzert in Berlin
Spenden, um Gefliichtete aus der Ukraine zu unterstiitzen. Dabei duflern sich die abgebildeten

MusikerInnen mit folgender politischer Botschatft:

“Wir finden es traurig zu sehen, dass die Solidaritit gegeniiber Gefliichteten leider oft nur
ausgewdhlten Menschen zuteil wird. Unser Wunsch fiir die Zukunft ist, dass Solidaritdit fiir alle
Gefliichteten gilt - egal, welche Hautfarbe, Herkunft, Religion oder Sexualitit ein Mensch hat.”
(Gaftron, 2022)

Diese politische Dimension wurde erst durch die Multimodalitdt deutlich, deren Betrachtung im
Umgang mit Bildern unverzichtbar ist (Bucher, 2019). Abbildungen ebenso wie Texte der
gesprochenen Sprache kommen in der Medienkommunikation nicht abgesondert vor, sondern in
Kombination mit anderen Verfahrensweisen. Bilder brauchen aufgrund ihrer modusspezifischen
Deutungsoffenheit daher einen Zusammenhang durch andere Modi, damit sie in der
Medienkommunikation erfolgreich eingesetzt werden konnen (ebd.).

Weiterhin handelt es sich bei Abbildung 1 um ein politisches Bild, da das im Hintergrund zu
sehende Brandenburger Tor im deutschen Kontext ein starkes Symbol darstellt, denn als Grenze
zwischen Ost- und West-Berlin war es bis zur Wiedervereinigung Deutschlands Symbol des Kalten
Krieges. Inzwischen ist das Brandenburger Tor Symbol der deutschen Einheit, der Freiheit und der
Demokratie. Bezogen auf den Krieg in der Ukraine wird dieses also symbolisch als Kampf fiir
Demokratie bewertet. Insofern kann Abbildung 1 also durch das Heranziehen des Kontextes und

durch die Interpretation der Bildsymbolik als politisches Foto eingeordnet werden.

Abbildung 1: Beispielbild politisches Bild
Quelle: online VOGUE Germany 30



5.4 Politische Funktionen von Bildern

Dan Schill identifiziert in seinen Untersuchungen insgesamt neun Funktionen von Bildern in der
Politikwissenschaft (Schill, 2012), die an dieser Stelle kurz dargestellt werden.

Abbildungen haben zum einen eine Transportation Function, denn sie konnen BetrachterInnen in
einen bestimmten virtuellen oder emotionalen Raum versetzen (ebd.). Des Weiteren konnen sie
iiberzeugende Argumente liefern und erfiillen somit eine Argument Function (ebd.). Anhand einer
Bildauswahl kann bestimmt werden, welche Geschichten als berichtenswert gesehen werden und
somit erfiillen Bilder die Funktion des Agenda Settings (ebd.). Abbildungen aktivieren Emotionen
und regen Rezipientlnnen zum Nachdenken an, deshalb schreibt Schill ihnen eine Emotional
Function zu (ebd.). Auch konstruieren Bilder in ihrer Image-Building Function ein bestimmtes
politisches Image von Politikerlnnen (ebd.). Rezipientinnen konnen sich mit Abbildern
identifizieren, deshalb erfiilllen sie auch eine Identification Function (ebd.). Die Documentation
Function von Bildern beziehungsweise Fotos ist hingegen dafiir verantwortlich, dass diese Bilder
die Faktizitdt eines Ereignisses belegen konnen (ebd.). Dabei werden Abbildungen héufig in einen
symbolischen Zusammenhang gestellt, denn durch die Societal Symbol Function von Bildern
konnen mit Symbolen verbundenen Emotionen ausgeldst werden (ebd.). Als letztes schreibt Schill

Bildern eine Ambiguity Function zu, denn sie konnen Nachrichten mit Doppeldeutigkeit versehen

(ebd.).

5.5 Die Logik der Bilder

Die Besonderheit visueller Kommunikation liegt in der assoziativen Logik, die sich von der
textbezogenen argumentativen Logik wesentlich unterscheidet (Miiller, 2003), das heifit Bilder
kénnen nur dann sinnvoll wissenschaftlich analysiert und interpretiert werden, wenn ihr
Kommunikationsprinzip erkannt wurde (Miiller, 1999). Visuelle Kommunikation folgt einer
eigenen, nicht rational-argumentativen Logik (Miiller, 2003.). Das Prinzip der Assoziation beruht
auf Vorbildern, deren Bedeutungen wiederum analytisch entschliisselt und damit interpretierbar sind
(ebd.). Solche assoziative Logik erkldrt auch, warum Emotionen in den Medien hdufig visuell
vermittelt werden. Denn auch diesen liegt eine assoziative Ordnungsschema zugrunde, das sich von
der argumentativen Ausrichtung textlicher Kommunikation unterscheidet (Kappas & Miiller, 20006).
In Kombination mit Text kann ein Bild die mentale Auffassung von Aussagen unterstiitzen, selbst

wenn das Foto keine Mitteilungen transportiert (Herrmann, 2022).

31



5.6 Fotos in Massenmedien

In dieser Arbeit werden medial vermittelte Bilder betrachtet. Knieper definiert Medienbilder als
»primidr massenmedial verbreitete Abbilder (Knieper, 2009, 39), die an ein Trigermedium
gebunden sind (ebd.). Dabei stehen Bilder nie alleine, sondern sind in einen bestimmten
Zusammenhang eingebunden, beispielsweise in einen Artikel, dem sie als illustrierendes Element
zugeordnet sind (Knieper 2009, Lobinger 2012). Der Begriff des Medienbilds beschreibt somit eine
spezielle Gattung von Bildern, der ,eine vergleichbare allgegenwértige, verldssliche und
nachhaltige Dokumentationsleistung von Realitit zugeschrieben wird* (Grittmann, 2007, 397).
Bilder bleiben im Vergleich zu Texten ldnger im Gedichtnis der Rezipientlnnen haften (Miiller &
Geise, 2015), und besitzen, wenn sie in Massenmedien publiziert werden, nicht nur eine grof3e
Reichweite, sondern auch eine Entscheidungsmacht auf die journalistische Themensetzung (ebd.).
Miiller & Geise sehen die Medien daher in der Verantwortung, die mogliche Wirkung des von ihnen
veroffentlichten Bildmaterials bei dessen Auswahl kritisch zu beleuchten, auch weil das Risiko der

Instrumentalisierung besteht (ebd.).

5.7 Image und Inszenierung

Die dieser Arbeit zugrundeliegende visuelle Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft kann nach
Marion G. Miiller als Inszenierung verstanden werden, denn sie definiert den Begriff als
,offentliche Zuschaustellung eines Werkes, Ereignisses, einer Person oder eines Objekts.” (Miiller,
2003, 32). Gleichzeitig wird der Begriff der Inszenierung in der visuellen
Kommunikationsforschung auch wertneutraler definiert, indem er auf komplexe, mehrdeutige
visuelle Ereignisse Anwendung findet, die strategisch gestaltete Realitit widerspiegeln (ebd.).
Barbara Hans betrachtet es als problematisch, dass politische Inszenierungen in der Forschung
groBtenteils negativ beschrieben wurden, obwohl die ,,absichtsvolle Darstellung von Politik ,,allein
nicht illegitim ist, sondern eine Grundbedingung von Politik. (...). Denn erst die Inszenierung
sichert Aufmerksamkeit und ist Bedingung der Legitimation.” (Hans, 2017, 181). Durch die
Inszenierung wird das Abwesenende vergegenwirtigt und entspricht somit dem
Reprisentationsbegriff (ebd.).

Eine der Inszenierung vergleichbare Bedeutung hat der Begriff ,,Image®, der zum Teilbereich der
visuellen Kommunikationsforschung gehort (Miiller, 2003). Dabei ist ein Image vor allem eine
visuelle Annahme (ebd.). Die Mehrdeutigkeit von Images liegt in eben jenem visuellen Wesenszug
begriindet (ebd.). Bilder sind durchgingig mehrdeutige Kommunikationsformen, da ihre

Bedeutungen von der Interpretation der jeweiligen Rezipientlnnen abhingen (ebd.). Ein Image ist
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im Unterschied zu einem Abbild schwieriger zu fassen, weil es zu einem grof3en Teil immateriell ist
und auf Vorstellungen beruht. Reine Abbilder wie beispielsweise Werbefotografien dienen dagegen

ihrer Funktion entsprechend im Wesentlichen als Assoziationsanreize (ebd.).

5.8 Reprisentation

Der Terminus Représentation erlebt im Laufe des 19. Jahrhunderts einen Bedeutungswandel und
wird zur Bezeichnung, die nicht lediglich den visuellen Darstellungsprozess, sondern auch
politische Entwicklungen bezeichnet (Miiller, 1997). Heute werden zwei Ebenen des Begrifts
beachtet (Miiller, 2003). Dabei meint Reprisentation auf der einen Seite eine offensichtlich-
konkrete Représentation als Darstellung im Abbild. Auf der anderen Seite - und diese Definition ist
in der vorliegenden Untersuchung von eigentlicher Relevanz - wird mit dem Terminus eine
abstrakte Reprdsention beschrieben, die eine bestimmte Person oder Idee vertritt (ebd.). Marion G.

Miiller bringt diese Doppeldeutigkeit folgendermallen auf den Punkt:

., Reprdsentation bedeutet so immer zugleich die Vergegenwdrtigung von etwas Nicht-

Gegenwdrtigem, Abwesenden sowie die Darstellung oder Abbildung konkreter Personen oder

Objekte. “(Miiller, 2003, 25)

Somit reflektiert sich das Abbild-Denkbild-Phidnomen auf einer theoretisch Stufe. Denn sowohl die
materiellen als auch die immateriellen Perspektiven der Reprisentation sind Gegenstand der

visuellen Kommunikationsforschung (Miiller, 2003).

5.9 Authentitzitit

Der Beriff der Authentizitdt wird hdufig dem der Inszenierung entgegengesetzt (Hans, 2017). Hans
sieht Authentizitdt nicht als Eigenschaft, sondern als eine Zuschreibung (ebd.), wobei das Konzept
als Verfahren zur Reduzierung von Komplexitit verstanden wird (ebd.). Dabei ist das Authentische
mit etwas Echtem und Unverstelltem assoziiert. Des Weiteren beruht der Begriff der Authentizitét
auf Autonomie (ebd.), denn der Einzelne muss frei sein in seiner Ausdrucksweise, damit das
GeduBerte ihm personlich zugerechnet werden kann. In Bezug auf das gewéhlte Thema sind Fragen
zur authentischen Darstellung einer verletzlichen Minderheit gerade im Rahmen eines auf Profit

angelegten Massenmediums naheliegend.
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5.10 Ethik in der Beschéftigung mit Bildern

Da in der vorliegenden Untersuchung die Reprisentation einer marginalisierten Gruppe untersucht
wird, spielen ethische Aspekte eine zentrale Rolle.

In der Visuellen Kommunikationsforschung ist die Integration von ethischen Fragen relevant, um
das Handeln von Forschenden abseits rechtlicher Fragen addquat begutachten zu kénnen (Godulla,
2019). Godulla zeigt in ihren Untersuchungen, an welchen Stellen innerhalb der Wissenschaftsethik
eine gesonderte Betrachtung Visueller Kommunikationsforschung notwendig ist (ebd.). Visuellen
Medienelemente umfassen ein hohes Mal3 an Ambiguitit, die durch den kulturellen Zusammenhang
der Betrachtung zu stark abweichenden Zuordnungen fiihren kann (ebd.). Deshalb ist es ethisch
erforderlich, neben dem Material einer Studie auch stets dessen Kontext aufzudecken und ihn
dariiber hinaus bei der Formulierung von Ausfithrungen zu berticksichtigen (ebd.). Am Beispiel der
Thematik einer diskriminierten gesellschaftlichen Minderheit liegen ethische Fragestellungen in

Bezug auf Gleichheit, Akzeptanz, Toleranz und Menschenwiirde auf der Hand.

6. Die quantitative Bildtypenanalyse

Die Transdiziplinaritit und Vielfalt der Visuellen Kommunikationsforschung bringt
Herausforderungen mit sich. Das zeigt sich beispielsweise in der Schwierigkeit, ein klares
Forschungsprofil des Feldes zu etablieren und dieses auch sichtbar zu machen (Lobinger &
Venema, 2019). Gleichzeitig bringt diese Mannigfaltigkeit, die von Marion G. Miiller als
rhisomartige Wurzelstruktur beschrieben wird, auch Vorteile mit sich (ebd.). Das zeigt sich
insbesondere in der hier angewendeten Methode der von Grittmann und Ammann etablierten
Methode der quantitativen Bildtypenanalyse. Deutlich zeigt sich die Transdisziplinaritdt des
Forschungsfeldes in einem integrativen methodischen Verfahren, das die ikonografisch-
ikonologische Analyse mit dem Prinzip der standardisierten Inhaltsanalyse vereint (ebd.).

In einem (1) ersten Schritt werden Bildtypen quantifizierend erhoben. Einzelne Bildelemente lassen
sich theoriegeleitet iiber die Quellenrecherche und Typengeschichte als auch induktiv anhand des
Bildkorpus zu Bildtypen biindeln (ebd.). Diese bilden die Voraussetzung fiir die ikonologische
Interpretation der einzelnen Bildtypen. Der Begriff des Bildtyps dient zur Beschreibung eines
motivischen Repertoires von sich in politischen Zusammenhéngen wiederholenden Bildmotiven,
die sich auf etablierte Darstellungsformen beziehen (Grittmann & Ammann, 2011). Wichtig ist bei
der Bildung der Bildtypen, dass sie intern homogen und extern heterogen sind (ebd.). Gleichzeitig

miissen sich Bilder eines Bildtyps klar von anderen Bildtypen unterscheiden (ebd.). Auch Bilder mit
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grundlegenden verschiedenen Bildmotiven konnen in den gleichen Bildtyp eingeordnet werden,
solange sie die gleiche Aussage haben (ebd.).

Konkret hat die Methode also die Identifikation sich wiederholender Darstellungsweisen
bestimmter Themen, Handlungsfolgen oder Aussagen zum Ziel (ebd.).

In einem (2) zweiten Schritt werden Einzelbilder der dominanten Bildtypen ikonografisch-
ikonologisch nach Panofsky interpretiert (ebd.). Die Ikonologie ist eine kunsthistorische Methode,
die von Aby Warburg entworfen und von Erwin Panofsky und dem Warburg Kreis etabliert wurde
(Knieper & Miiller, 2019). Da sie ihren Ursprung in der Kunstgeschichte hat wird sie auf Werke der
Kunst angewendet (ebd.), wurde in den letzten Jahren aber immer erweitert.

Waihrend sich die Ikonografie primér mit der Bildbeschreibung beschiftigt, versucht die Ikonologie
auch den tieferen Sinn eines Bildes zu erfassen (Grittmann & Ammann 2011). Hierfiir werden der
Entstehungs- und Produktionskontext sowie kulturelle und historische Zusammenhédnge der
Abbildung in die Untersuchung mit einbezogen (ebd.). Panofsky schldgt hierfiir ein Drei-Stufen-
Schema vor (Panofsky, 2002). Die priaikonografische Beschreibung gibt Antwort auf die Frage, was
im Bild dargestellt ist. Die ikonografische Analyse soll in einem zweiten Schritt dariiber
informieren wie etwas dargestellt (ebd.). Die ikonologische Interpretation soll in einem dritten
Schritt die Frage beantworten, was diese Kontexte zusammen betrachtend bedeuten. Das
Beantworten der Fragen, was eigentlich auf dem Bild zu sehen ist, stellt in jedem Fall eine wichtige
Grundlage fiir die wissenschaftliche Arbeit mit Bildern dar (ebd.).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die integrative Methode der quantitativen
Bildtypenanalyse es also ermdéglicht, Bildinhalte in einem umfangreichen Materialkorpus zu
erfassen sowie gleichzeitig Riickschliisse auf die Bildbedeutung zu ziehen (Geise & Lobinger,
2016).

Jedoch stoft die Methode auf Grund ihres quantitativen Charakters an ihre Grenzen. So kann
beispielsweise keine genaue Kontrolle aller Kontextinformationen der Fotos erfolgen (Grittmann &
Ammann, 2011). Das kann zu einer Aufnahme von Fehlinformationen in die Untersuchung fiihren
(ebd.). Zudem ist es mit der Methode nicht moglich, jedes Bild im Detail zu untersuchen und
Manipulationen aufzudecken (ebd.). Das ist besonders vor dem Hintergrund zu beriicksichtigen, das
Fotografien sich dazu eignen, trotz Inszenierung und Manipulation einen authentischen Eindruck zu

generieren (Kramer & Lobinger, 2019).
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6.1 Materialkorpus und Vorgehen

Fiir die vorliegende Analyse wurden alle Postings der deutschsprachigen und der polnischen online
VOGUE unter dem Suchwort LGBTQ archiviert. Herangezogen wurden fiir die deutschsprachige
online VOGUE 110 Artikel im Zeitraum vom 20.03.2018 bis zum 12.01.2022. Bilder der polnischen
online VOGUE stammen aus 100 Artikeln vom 14.02.2018 bis zum 27.11.2021. Das Bildmaterial
wurde in beiden Magazinen in einem Zeitraum von ca. vier Jahren verdffentlicht. Aus der
polnischen Ausgabe wurden insgesamt 336 Bilder archiviert. Die LGBTQ-Gemeinschaft ist in der
deutschssprachigen Version mit 464 archivierten Bildern um einiges stirker repriasentiert. Insgesamt
besteht der gesamte Bildkorpus aus 800 Bildern.

Der Zugriff auf 4 von insgesamt 100 Artikeln der polnischen online VOGUE ist nicht moglich. Im
Gegensatz zu den anderen Bildern, die im Bereich Gesellschaft oder Portrait verotfentlicht wurden,
wurden diese Artikel in der Rubrik sexed.p/ publiziert. Anfragen an den Medienkonzern Condé Nast
fiir eine Erkldrung fiir die gesperrten Zugriffsrechte blieben unbeantwortet. Naheliegend ist jedoch,
das es sich hier um den Einfluss der polnischen Regierung handelt, die den Zugang verbietet.
Sexualerziehung ist in Polen an ein streng konservatives Lehrbuch gekniipft.>

Redaktionen nutzen in der fotografischen Bildauswahl nicht nur professionelle, sondern auch
andere Quellen wie beispielsweise Privataufnahmen (Grittmann, 2007). Diesem Muster folgen
sowohl die polnische als auch die deutschsprachige online VOGUE. Fiir die Analyse nicht
berticksichtigt wurden Bilder aus sozialen Medien, die in einigen Artikeln der online Ausgaben
verlinkt werden. Aus dem polnischen Modemagazin konnten insgesamt 95 Bilder von sozialen
Netzwerken archiviert werden. Dabei stammt ein Grofiteil der Bilder (n=53) von Facebook, gefolgt
von Instagram (n=41) und Twitter (n=1). Die deutschsprachige Ausgabe bezieht sich in den
jeweiligen Artikeln auf Instagram (n=128) und Twitter (n=2). Trotz der groBen Anzahl wurden
Bilder aus sozialen Medien nicht in die Analyse mit einbezogen. Das ist erstens damit zu
begriinden, dass soziale Medien wie Instagram und Facebook einen gesonderten
Untersuchungsgegenstand darstellen. Eine weitere Begriindung liefert Grittmann, denn sie geht
davon aus, dass andere fotografische Bilder in journalistischen Medien klar von jenen Aufnahmen
differenziert betrachtet werden miissen, die von einem professionalisierten Feld fiir journalistische
Medien produziert werden (Grittmann 2019).

Auffallend ist die Existenz einer gro3e Anzahl von Videos. Die deutschsprachige Version teilt auf

threr Website 63 Videos, gefolgt von der polnischen Ausgabe (n=51). Da es fiir die Analyse von

> siehe Kapitel 6.4
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nicht bewegten Bildern einer anderen visuellen Methode bedarf, wurden die geteilten Videos nicht
untersucht.

Alle Bilder, die unter dem Stichwort LGBTQ gefunden wurden, wurden in einem ersten Schritt in
Ordnern archiviert. Nach einem ersten Uberblick wurde das Material einzelnen Bildtypen
zugeordnet. Dabei wurde der Grofiteil der Bildtypen anhand bestehender Forschungsliteratur
entwickelt. Ein kleinerer Teil der Bildtypen wurde in der Analyse rein induktiv anhand des
Materials entwickelt. Dabei wurden zunédchst kleinere Bildtypen gebildet, von welchen ein Teil im
ndchsten Schritt zu groferen Bildtypengruppen zusammengefasst wurden.

Um die Anwendung der visuellen Methode nachvollziehbar zu machen wurden Bilder, die die
einzelnen Bildtypen besonders gut reprisentieren, ikonografisch-ikonologisch analysiert und
interpretiert.

An den Codierungen wurden spiter kleinere Anderungen vorgenommen. Beispielsweise wurden
Fotos der prominenten Stonewall - Proteste zundchst dem Bildtyp Botschaft zugeordnet. Nach einer
erneuten Analyse und Sichtung der Literatur wurden jegliche schwarz-weifl Bilder mit Bezug zur

Vergangenheit dem Bildtyp Throwback zugeordnet.

6.2 Bildtypen in der polnischen und der deutschsprachigen online VOGUE

Ziel dieses Kapitles ist es, die Haufigkeit der einzelnen Bildtypen darzustellen und die Einteilung
dieser Bildtypen zu begriinden. Hier geht es insbesondere um Kriterien der Abgrenzung der
einzelnen Bildtypen, weil die Bildtypen intern homogen und extern heterogen sein miissen
(Ammann & Grittmann, 2011). Die Haufigkeit der Bildtypen in der polnischen online VOGUE ist in
Tabelle 1 dargestellt, wihrend das Bildmaterial der deutschssprachigen online Ausgabe in Tabelle 2

abgebildet ist.

Polnische online VOGUE

Aus dem Bildmaterial der polnischen VOGUE wurden insgesamt 29 Bildtypen festgelegt. Tablle 1
gibt einen Uberblick iiber die Hiufigkeiten der einzelnen Bildtypen.

Die am hiufigsten vorkommende Bilder konnten der Bildtypengruppe Portritfoto (n=105)
zugeordnet werden. Diese Bildtypengruppe wird insbesondere iiber den Bildtyp Portrdt Stille
Reprdsentation (17,5%) reprisentiert. Danach folgen Portrdt Power (5,1%), Portrdit Botschaft
(3,6%), Portrdt Positiv (2,7%) und Starportrdt (2,4%).
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Im Bildmaterial dominant ist neben der Portritfotos die Bildtypengruppe Paare (n=47), die sich aus
den Bildtypen Paare Zuneigung (10,1%) und Paare Freundschaft (3,9%) zusammensetzt. Der
Bildtyp Paare Zuneigung repréisentiert diese Gruppe mit 72,3% also am stérksten.

Haufig kommt dariiber hinaus der Bildtyp Fi/m mit 10,4% vor. Danach folgt mit einem etwas
grofBeren Abstand der Bildtyp Symbole/Regenbogen mit 5,7%.

Daran schlieBen die Bildtypen Literatur (4,8%), Performance (4,2%), Botschaft (3,9%), Laufsteg
(3%,) , Unterwegs (2,7%) und Team mit 2,4 %. Ahnlich schwach vertreten sind die Bildtypen
Mode, Logo, Kunst und Throwback mit jeweils 2,1%. Eine marginale Rolle spielen weiterhin die
Bildtypen Rede (1,8%), Demonstrationsfoto und Architektur mit jeweils 1,5%, Polizeintervention,
Medienarbeit, Symbolische Protestaktion und Mutter mit Kind mit jeweils 0,9%, Celebrities mit
0,6%, und Strafsenschild und David gegen Goliath, die jeweils nur mit einem Bild reprisentiert

sind.

38



n =336

%
Portritfoto 31.3
Portrdt Stille Reprisentation 17,6
Portrdt Power 5,1
Portrit Botschaft 3,6
Portrdt Positiv 2,7
Starportrdt 2,4
Paare 14
Paare Freundschaft 3,9
Paare Zuneigung 10,1
Film 10,4
Symbole/Regenbogen 5,7
Literatur 4.8
Performance 4,2
Botschaft 3,9
Laufsteg 3
Unterwegs 2,7
Team 2.4
Mode 2,1
Logo 2,1
Kunst 2,1
Throwback 2,1
Rede 1,8
Demonstrationsfoto 1,5
Architektur 1,5
Polizei Intervention 0,9
Medienarbeit 0,9
Symbolische Protestaktion 0,9
Mutter mit Kind 0,9
Celebrities 0,6
Strafsenschild 0,3
David gegen Goliath 0,3
Gesamt 100,2

Tabelle 1: Haufigkeiten der Bildtypen in der polnischen

online VOGUE

Quelle: Eigene Darstellung
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Deutschsprachige online VOGUE
Aus dem Bildmaterial der deutschsprachigen online VOGUE wurden insgesamt 30 Bildtypen

gebildet. Die dominante Bildtypengruppe Portritfoto kann auch in dieser Ausgabe des
Modemagazins als bestimmend identifiziert werden (n=175). Auch hier wird die Gruppe vom
Bildtyp Stille Reprdsentation (17 %) dominierend reprédsentiert. Danach folgt der Bildtyp Portrdt
Power (9,9%), Starportrdt (4,1%), Portrdt Positiv (3%), Portrdt Botschaft (1,9%), Portrit Anonym
(1,1%) und Spiegelportrdt (0,6%).

Weiterhin wird die LGBTQ-Community in der deutschsprachigen online VOGUE {iber den Bildtyp
Performance (15,9 %) und Film (7,5 %) dargestellt. Weniger présent ist die Bildtypengruppe Paare,
die sich tber die Bildtypen Paare Zuneigung (4,1%) und Paare Freundschaft (0,8%)
zusammensetzt. Darauf folgen die Bildtypen Throwback, Mode und Roter Teppich mit jeweils
5,8%. Der Bildtyp Laufsteg macht 4,1% des Fotomaterials aus. Team, Botschaft und Nacktheit
folgen mit 1,7%. Kurz dahiner folgen Kunst, Celebrities und Unterwegs mit 1,1%. Der Bildtyp
Symbolische Protestaktion ist mit 0,9% vertreten. Symbol/Regenbogen und Literatur sind lediglich
mit 0,6% représentiert, wiahrend Bilder der Bildtypen Logo und Rede mit 0,4% vertreten sind. Die
Bildtypen Emoji, Bei der Arbeit, Computerspiel und Mutter mit Kind sind lediglich mit einem Foto

reprasentiert.
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n =464

%

Portritfoto 37,7 %
Spiegelportrit 0,6 %
Portrdt Anonym 1,1 %
Portrit Botschaft 1,9 %
Portrdt Positiv 3,0 %
Starportrt 4,1 %
Portrdt Power 9,9 %
Portrdt Stille Reprdsentation 17,0 %
Performance 15,9 %
Film 7,5 %
Paare 5,0 %
Paare Zuneigung 4,1 %
Paare Freundschaft 0,9 %
Throwback 5,8 %
Mode 5,8 %
Roter Teppich 5,8 %
Laufsteg 4,1 %
Team 1,7 %
Botschaft 1,7 %
Nacktheit 1,7 %
Kunst 1,1 %
Celebrities 1,1 %
Unterwegs 1,1 %
Symbolische Protestaktion 86,0 %
Symbol/Regenbogen 0,6 %
Literatur 0,6 %
Logo 0,4 %
Rede 0,4 %
Emoji 0,2 %
Bei der Arbeit 0,2 %
Computerspiel 0,2 %
Mutter mit Kind 0,2 %
Gesamt 100,4 %

Tabelle 2: Hiufigkeiten der Bildtypen in der deutschsprachigen
online VOGUE Quelle: Eigene Darstellung



Kurzbeschreibung und Differenzierung

In diesem Teil der Arbeit werden die wichtigsten Bildtypen beschrieben und voneinander
abgegrenzt. Es wird begriindet, warum die Einzelbilder in die jeweiligen Bildtypen eingeteilt
wurden.

Der Bildtyp Portrdt Stille Reprdsentation zeichnet sich durch Reduktion und Schlichtheit in der
Darstellung der Personen aus und stellt einen Kontrast zum Bildtyp Portrdt Power dar, in welchem
die Portritierten in einer selbstbewussten und dominanten Haltung dargestellt sind. Typisch fiir
dieses Bildmaterial ist darliber hinaus eine extravagante und schrille Darstellung.

Im Bildtyp Starportrdts sind Personen dargestellt, die einem Grofteil der Gesellschaft bekannt sind.
Darunter befinden sich Models wie Bella Hadid, die Schriftstellerin J.K. Rowling oder die
Schauspielerin Cynthia Nixon. Der Bildtyp Portrdt Positiv zeigt gliicklich wirkende Menschen, die
in die Kamera lachen. Im Bildtype Portrdit Botschaft erzdhlen die Portrétierten ausdriicklich eine
Geschichte und vermitteln den Rezipientlnnen auf diese Weise eine visuelle Botschaft. Das
geschieht beispielsweise durch gedruckte Fotografien, die in die Kamera gehalten werden und
konkrete Informationen iiber die Intentionen der LGBTQ-Gemeinschaft vermitteln.

Weiterhin setzt sich der Bildtyp Film aus Bildmaterial von Filmen- und Fernsehserien zusammen,
die einem groflen Teil der jlingeren Generation bekannt sind. Darunter sind beispielsweise Bilder
der Fernsehserien Orange is the new black oder Euphoria. Der Bildtyp Performance zeichnet sich
durch kiinstlerische Darstellungsformen aus. Zu sehen sind Individuen sowie Gruppen, die in den
meisten Féllen auf einer Biihne auftreten. Besonders prisent ist in diesem Bildtyp die
schauspielerische Travestie, die sich durch Darstellung einer Biihnenrolle durch Personen des
anderen Geschlechtes auszeichnet.

Der Bildtyp Paare Zuneigung zeigt sich zugewendete Paare, im Gegensatz zum Bildtyp Paare
Freundschafft ist eine romantische Beziehung zwischen den Personen in diesem Bildtyp eindeutig.
Der Bildtyp Laufsteg umfasst Bilder, bei denen Models bei einer Modenschau im Vordergrund
stehen.

Im Bildmaterial Symbol/Regenbogen sind Bilder der Regenbogenfahne zu sehen, die weltweit als
Zeichen fiir Akzeptanz, Tolerant und Vielfalt von Lebensformen steht.

Fotos die dem Bildtyp Throwback zugeordnet wurden stellen einen Bezug zur Vergangenheit dar.

Darunter befinden sich beispielsweise Ereignisse wie die bekannten Stonewall-Unruhen.
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6.3 Anwendung der Unternehmensphilosophie auf die ermittelten Bildtypen

Der Terminus Strategie findet sich haufig in politischen Kontexten und ist Teil der alltidglichen
Medienberichterstattung. So wird etwa im Bezug auf die Covid-19 Pandemie {iber die chinesische
Null-Covid-Strategie berichtet (Sahay, 2022). Der Krieg in der Ukraine fiihrt zu der Besprechung
einer neuen nationale Sicherheitsstrategie der deutschen Bundesregierung (Kohler & Major, 2022).
In einem kiirzlich verdffentlichten Artikel der BBC wird die Frage nach einer Verdnderung der
militdrischen Strategie Russlands diskutiert (Bachega, 2022). Was genau mit diesem Begriff
gemeint ist, ist jedoch nicht klar. Die Unteriiberschrift des BBC Artikels enthilt die Worter Ziel und
Taktik und gibt somit erste Hinweise auf die Bedeutung des Begriffs.

Auch im Bereich der Unternehmensfiihrung ist der Terminus noch kldrungsbediirftig. Wicharz sieht
in Strategie einen der schillerndsten Begriffe in der Unternehmenskommunikation (Wicharz, 2018).
Einig sind sich die Autorlnnen zumindest dariiber, dass eine Strategie ein langfristiges und an
Unternehmenszielen ausgerichtetes Marktverhalten darstellt (Wicharz, 2018 & Berzler, 2019).
Wicharz definiert Strategie im Zusammenhang mit der Unternehmenskommunikation als Konzept,
das aus vier Elementen besteht, die sich gegenseitig ergédnzen (Wicharz, 2018). Dabei stellt die (1)

Mission die Nutzenabsicht des Konzerns dar. In der (2) Vision wird das Gestaltziel des

Unternehmens beschrieben, wobei das (3) Transformationsprogramm den Umgestaltungsplan des
Unternehmens beinhaltet. Die (4) Erfolgslogik beschreibt die Leitlinien einer Industrie (ebd.).

Dabei sind sowohl die Mission als auch die Vision wichtige Bestandteile der unternehmerischen
visuellen Identitit (Berzler, 2019). In diesem Kapitel werden zentrale Aspekte der
Unternehmensphilosophie der VOGUE identifiziert und in einen Zusammenhang mit den

Ergebnissen der Bildtypenanalyse gebracht.

6.3.1 Mission

Die Mission definiert, welchen Nutzen ein Unternehmen seinen Stakeholdern zu schaffen
beabsichtigt (Wicharz, 2018). Stakeholder sind dabei alle an einem Unternehmen Beteiligten. Dazu
gehoren beispielsweise KundInnen, Lieferantlnnen, Aktiondre und Mitarbeierlnnen (ebd.).
Insbesondere stehen die  Bediirfnisse der LeserInnen und die Frage, welchen Mehrwert das
Magazin fiir seine KundInnen bringt, im Mittelpunkt. Jede Mission muss mafgeblich auf die
Befriedigung der Bediirfnisse von Stakeholdern ausgerichtet werden, damit ein Unternehmen
langfristig erfolgreich handeln kann (ebd.).
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In folgenden Teil der Analyse werden zentrale Aspekte aus der Unternehmensphilosophie der
VOGUE herausgearbeitet und schlieflich in einen Zusammenhang mit den Ergebnissen der
Bildtypenanalyse gebracht.

Somit kann abschlieBend die Frage gekldrt werden, ob sich die iibergreifende
Unternehmensphilosophie konkret in der visuellen Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft
widerspiegelt.

Fiir dieses Kapitel werden dabei auch Bildtypen herangezogen, die gemessen am gesamten
Bildmaterial lediglich eine kleine Menge ausmachen. Das ist damit zu begriinden, dass auch eher

vereinzelt vorkommendes Bildmaterial Aufschluss {iber Strategien der online VOGUE gibt.

Storytelling
Ein wichtiger Aspekt der Unternehmensphilosophie der VOGUE ist die Erzdhlung von Geschichten,

was durch das Zitat “VOGUE stands for intelligent storytelling” (Conde Nast VOGUE Values)
deutlich wird. In threm Beitrag zu Visual Storytelling in der Kommunikationsforschung kommen
Bozdag und KannengieBer zu dem Schluss, dass mit der Entwicklung digitaler
Kommunikationsmedien die Bedeutung der visuellen Aspekte in der Gechichtenerzdhlung zunimmt
(Bozdag & KannengieBer, 2019), wobei verschiedenste Medien wie beispielsweise Zeitschriften,
Biicher und Film und Medien fiir storytelling genutzt werden kénnen (ebd.).

Weiterhin erkennen die Autorlnnen, dass digitale Geschichten durch die Griindung von
Internetmedien und der Transformation der Kommunikationsmedien ein breites Publikum erreichen,
da die Geschichten durch technische Medien unabhéngig von Ort und Zeit sind (ebd.).

Dabei kann eine story wie folgt definiert werden: ,,For a given audience, a story is a sequence of
content, anchored on a problem, which engages that audience with emotion and
meaning.” (Alexander 2011, 13).

Diese Mission Storytelling verfolgen die deutschsprachige und die polnische Ausgabe der online
VOGUE auch in der visuellen Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft. Mitglieder der
marginalisierten Gruppe werden beispielsweise in der Bildtypengruppe Portrétfotos reprisentiert.
Der Begriff der Représentation bezieht sich an dieser Stelle nicht lediglich auf die offensichtlich-
konkrete Reprisentation als Darstellung im Abbild, sondern als abstrakte Reprédsention, die eine
bestimmte Auffassung vertritt (Miiller, 2003). Bei Portrétfotos stehen die einzelnen fotografierten
Personen fiir den Wert der Gleichberechtigung. Diese Reprédsentation beinhaltet den indirekten
Appell, fiir Diversitit in der Gesellschaft einzustehen. Auch wenn dieser Wert in allen Abbildungen

der Bildtypengruppe Portriatfotos vertreten ist, wird der Aspekt des Geschichtenerzidhlens
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insbesondere im Bildtyp Portrit Botschaft® deutlich: Die Portritierten erzihlen hier ausdriicklich
eine Geschichte und vermitteln den Rezipientlnnen auf diese Weise eine visuelle Botschaft. Das
geschieht beispielsweise durch gedruckte Fotografien, die in die Kamera gehalten werden und
konkrete Informationen iiber die Intentionen der LGBTQ-Gemeinschaft transportieren. Weiterhin
werden Botschaften durch symbolische Mode vermittelt: Auf T-Shirts sind Botschaften wie Be
proud of who you are und Be Visible in Kombination mit einer Regenbogenflagge zu sehen. Der
Appellcharakter der Texte wird dabei durch den verwendeten Imperativ unterstrichen. So wecken
die VOGUE Fotos Aufmerksamkeit und Interesse fiir die queere Identitit der Portritierten und
dartiberhinaus fiir das Problem ihrer gesellschaftlichen Diskriminierung.

Des Weiteren werden iiber den Bildtyp throwoback’ Geschichten erzihlt. Bildmaterial dieser Form
verbindet die aktuelle Erlebniswelt der Rezipientlnnen mit einem bestimmten Moment oder
Ereignis in der Vergangenheit (Schill, 2012). Indem beispielsweise Bezug auf die Stonewall-
Unruhen in New York City genommen wird, wird die Erzdhlung iiber den Kampf um
Gleichberechtigung in einen historischen Zusammenhang gestellt. Damit erfiillen Bilder des
Bildtyps throwback sowohl eine Documentation Function als auch eine Transportation Function
(ebd.). Die Dokumentationsfunktion besteht darin, dass Bilder ein historisches Ereignis
dokumentieren und authentifizieren konne. Bilder sollen als Beleg fiir historische Echtheit dienen
(ebd.). Gleichzeitig erfiillen die throwback Bilder die Funktion, fiir die RezipientInnen eine Briicke
zur Vergangenheit zu schlagen. Im Gegensatz zu textuellen Darstellungen sollen diese Bilder dem
Publikum die unmittelbare Imagination eines bestimmten Ereignisses ermoglichen (ebd.).
Fotografien verleihen Geschichten einen authentischen Charakter und sind somit in der Lage, diese
gleichzeitig zu ,belegen”. Dabei weckt die Personaliserung von Themen Interesse, auch fiir
Bereiche, fiir die sich Menschen in erster Linie vorab nicht interessieren (Egli von Matt et al.,
2018).

Die Tatsache, dass stories rein visuell veranschaulicht werden konnen, wird in der Rubrik Sagen Sie
Jjetzt nichts (Abbildung 4) im Magazin der Siiddeutschen Zeitung deutlich. Bekannte Personen des
offentlichen Lebens geben hier Antworten in Form einer Fotoserie, wobei die Geschichte der
einzelnen Individuen aus der Gestik, Mimik oder in seltenen Fillen auch unter Hinzunahme von
Objekten erschlossen werden. Der Fokus der Betrachtenden richtet sich dabei ausschlieBlich auf das

jeweilige Portrit und seine visuelle Botschatft.

¢Abbildung 2

"Abbildung 3
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Abbildung 2: Beispielbild Portrdt Botschaft
Quelle: online VOGUE Polska

Abbildung 3: Beispielbild Throwback
Quelle: online VOGUE Polska

e

Abbildung 4: Sagen Sie jetzt nichts
Quelle: Siiddeutsche Zeitung Magazin
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Thought - provoking imagery
“Vogue stands for thought - provoking imagery” (Conde Nast VOGUE Values). Diese Mission der

VOGUE, ndmlich ihre Leserlnnen nachdenklich zu stimmen, kann anhand der Bildtypen
Symbolische Protestaktion® und Paare Zuneigung® veranschaulicht werden.

Der Bildtyp Symbolische Protestaktion umfasst Aufnahmen, die durch ihre symbolische
Aussagekraft ausdriicklich zum Nachdenken anregen sollen. Beispielsweise gehdren demonstrative
Vereinnahmungen von Statuen im Offentlichen Raum oder das gezielte Zeigen von
Regenbogenfarben in einer queer-feindlichen sozialen Umgebung zu diesem Bildmaterial. Diesen
ist gemeinsam, dass sie ein nonverbaler Ausdruck des Widerspruchs sind. Das Bildbeispiel
Symbolische Protestaktion erregt durch die symbolische ,,Regenbogenvereinnahmung* des
polnischen Parlaments, das zum Grofteil als konservativ und homophob gilt, Aufmerksamkeit.

Der Bildtyp Paare Zuneigung weckt auf eine andere Art und Weise Aufmerksamkeit. Weiterhin sind
Bilder, die Zuneigung gleichgeschlechtlicher Paare offen zeigen in der alltdglichen
Berichterstattung normalerweise nicht sichtbar und regen durch ihre Seltenheit zum Nackdenken an.

In Polen ist eine Offentliche Bekenntnis zur sexuellen beziehungsweise geschlechtlichen Identitét

uniiblich.

Abbildung 5: Beispielbild Symbolische Protestaktion
Quelle: online VOGUE Polska

8 Abbildung 5

% Abbildung 6
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Abbildung 6: Beispielbild Paare Zuneigung
Quelle: online VOGUE Polska

Kunst und Kultur

In ihrer Unternehmensphilosophie verspricht die Modezeitschrift ihren KundInnen als Mission,
Einblicke in die ,,exklusive Welt der Kunst und Kultur® (Conde Nast VOGUE Values) zu geben.
Dartiber hinaus betont der Konzern, seit iiber einem Jahrhundert Kreativitdt zu férdern (ebd.).

Der Bezug zu Kunst und Kultur gelingt der VOGUE in der visuellen Reprisentation der LGBTQ-
Gemeinschaft iiber die Bildtypen Performance, Film, Kunst und Literatur.

Bildmaterial, das unter dem Bildtyp Performance zusammengefasst ist, zeichnet sich in der
deutschsprachigen online VOGUE durch kiinstlerische Darstellungsformen aus und stellt
schauspielerische Travestie und Tanzstile aus der Ballroom-Szene in den Vordergrund.

Weiterhin gelingt es der VOGUE {iber den Bildtyp Film, ihr Versprechen des Einblicks in die
»exklusive Welt der Kunst und Kultur*(ebd.) zu halten. Das Bildmaterial setzt sich aus Standbildern
von Filmen und Fernsehserien zusammen, die einem grofen Teil der jiingeren Generation bekannt
sind. Darunter sind beispielsweise Szenen aus der Fernsehserie Euphoria oder dem Film Brokeback
Mountain.

Ein weiterer kultureller Bezug wird von der VOGUE {iber den Bildtyp Literatur hergestellt, indem
hier Biicher mit LGBTQ-Themen gezeigt werden. Weiterhin gelingt es dem Modemagazin, sich an
thre Strategie zu halten, indem Bilder verdffentlicht werden, die Gemélde, Zeichnungen oder
Ausstellungen von Kunstwerken beinhalten. Der Bildtyp Kunst ist in beiden Magazinen sichtbar

und weckt Interesse fiir den Kauf von Kunstwerken oder den Besuch von Kunstausstellungen.
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Angewandte Kiinste sind im Bildtyp Architektur der polnischen Ausgabe vertreten. Mission
bedeutet hier also eine Mdglichkeit fiir eine Identifikation der Zielgruppe zu schaffen und sie

gleichzeitig zu unterhalten.

ALISON BECHDEL

Abbildung 7: Beispielbild Literatur
Quelle: online VOGUE Germany

Abbildung 8: Beispielbild Kunst
Quelle: online VOGUE Germany

Bezug auf Celebrities

Das Bildmaterial Celebrities und Starportrdt umfasst dabei nicht lediglich Fotos bekannter
Modedesignerlnnen wie Versage oder Supermodels wie Bella Hadid. Schauspielerinnen wie
Cynthia Nixon und Rheese Whitherspoon sind in diesem Bildtyp ebenso vertreten wie die
Musikerin Beyonce. Thre Popularitit dient dazu, auf modeorientierten Plattformen im Internet ein
breites Publikum anzusprechen. Das Magazin versucht also, mit Personlichkeiten aus der
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Medienkommunikation zu kooperieren und passt ihre visuelle Berichterstattung an diese Anspriiche
an. Das wird insbesondere in folgendem Beispiel deutlich: Die siidkoreanische Hoyeon Jung, die
sowohl als Model und Schauspielerin titig ist, kooperierte mit der VOGUE in einem YouTube
Video in der Reihe Beauty Secrets, in der verschiedene Formen von make-up vorgestellt wurden.
Nachdem das Model tiber die hochst erfolgreiche Serie Squid Game bekannt wurde, dnderte die
VOGUE den Titel des inzwischen 5 Jahre alten Videos zu ,,Squid Game’s Hoyeon Jung’s Steps for
Perfect Skin and a Two-Tone Lip*“ (VOGUE 2016). Ein Stichwort macht das Video also einem um
einiges breiteren Publikum zuginglich. Die Popularitit der dargestellten Personen dient also dazu,

Bediirfnisse der einzelnen LeserInnen zu befriedigen.

Abbildung 9: Beispielbild Starportriit
Quelle: online VOGUE Germany

Aktualitét

Des Weiteren zeigen online Seiten durch das Einfiigen von Bildern internationaler
Ausstellungseroffnungen, der aktuellen Modeschauen, oder Party-und Kultur-Events wie dem Met
Ball eine Nihe zum Zeitgeschehen (Brodersen, 2017). Die online VOGUE ist mit ihrer
Berichterstattung also immer auf dem neuesten Stand und wird deshalb mit Dynamik und
Jugendlichkeit assoziiert (ebd.).

Der Bezug der Aktualitit gelingt dem Modemagazin durch die Bildtypen Laufsteg, Roter Teppich
und Mode.
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Abbildung 10: Beispielbild Laufsteg
Quelle: online VOGUE Germany

Abbildung 11: Beispielbild Roter Teppich
Quelle: online VOGUE Germany
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Gezielte Ansprache einer elitdaren Zielgruppe

In ihrer Unternehmensphilosophie richtet sich das Modemagazin explizit an ,sophisitcated
readers“(Conde Nast VOGUE Values), also weltgewandte und intellektuelle KundInnen. Dariiber
hinaus schreibt sich die Zeitschrift ein hohes Ansehen zu: ,,JOGUE complements the gap of
prestigious magazines that readers have access to.“ (ebd.). Diese Strategie der VOGUE, eine
ausgewdhlte Zielgruppe anzusprechen, wurde bereits von Howard & Mowatt erkannt. In ihren
Untersuchungen kommen die Autorlnnen zu dem Schluss, dass Condé Nasts Haupterfindung im
Konzept eines ,Klassenmagazins“ lag (Howard & Mowatt, 2012). Die Magazine sollten
tiberwiegend durch Werbeeinnahmen finanziert werden und eine eng gefasste Zielgruppe
ansprechen (ebd.).

Um auf die Bediirfnisse der KundInnen reagieren zu konnen, fiihrt das Modemagazin regelméfig
Zielgruppenforschungen durch.

Die Charakteristika dieser exklusiven Kundschaft werden durch die folgenden Zahlen deutlich:

3 von 5 AbonnentInnen der indischen VOGUE haben mindestens 2 Autos und 3 von 5 gehen einmal
im Jahr auf eine groBere Reise.

Gleichermallen sind Leserlnnen der VOGUE iiberdurchschnittlich an Mode und Beauty Produkten
interessiert. Das wird an den folgenden Zahlen deutlich: 4 von 5 AbonnentInnen der franzdsischen
VOGUE sind an Luxus Mode interessiert. In Japan sind 9 von 10 LeserInnen an Luxusfashion
interessiert. In Russland kaufen LeserInnen mindestens einmal im Monat Kleidung und Schuhe. 4
von 5 Abonnentlnnen der mexikanischen und lateinamerikanischen Ausgabe konsumieren
regelméBig Beauty Produkte und Parfiim (Condé Nast About).

Diese Bediirnisse der elitdren Zielgruppe werden iiber Designermode angesprochen. Die VOGUE
verzichtet in der visuellen Repridsentation der LGBTQ-Gemeinschaft auch nicht auf diese
Zusammenhédnge: Die Bildtypen Mode, Laufsteg und Roter Teppich eignen sich hier also nicht nur
ausgezeichnet, um die Aktualitit des Modemagazins zu bestédtigen sondern auch fiir die Ansprache
einer Zielgruppe mit grofer Kaufkraft.

Die Bildtypen Laufsteg und Roter Teppich zeichnen sich durch die Reprédsentation von
Designermode aus. KundInnen konnen sich von bekannten Personen des offentlichen Lebens zum
Kauf von teurer Mode inspirieren lassen. Die genannten Bildtypen ermdglichen es also der
Leserschaft, ihre Bediirfnisse, Designermode vorgestellt zu bekommen und inspiriert zu werden, zu
befriedigen.

Weiterhin gelingt die Ansprache einer elitdren Zielgruppe iiber Fotos kultureller Events. An dieser

Stelle konnen wieder beispielsweise der Bildtyp Performance oder Literatur angefiihrt werden.
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Diversitét

Dass sich die VOGUE am Zeitgeschehen orientiert, zeigt sich insbesondere in der Mission, Werte
wie Diversitét, Verantwortung und Respekt fiir Individuen, Gruppen und die Umwelt zu vertreten.
Dieser Wert der Diversitidt wird insbesonder iiber den Bildtyp Paare Zuneigung und auf einigen
Bildern der Bildtypengruppe Portrétfotos deutlich. Dieser Aspekt der Diversitit stellt die eigentliche
Relevanz in den vorliegenden Untersuchungen dar und wird in Kapitel 7 tiefergehend analysiert

und interpretiert.

Die Ergebnisse der Bildtypenanalyse wurden im Hinblick auf die Unternehmensphilosophie der
VOGUE analysiert. Dabei hinaus liegt der Anspruch des Modemagazins darin, Geschichten zu
erzdhlen, thought-provoking images zu publizieren und den Leserlnnen Einblick in Kunst und
Kultur zu geben. Dariiber legt das Modemagazin in der Fotoberichterstattung Wert auf Aktualitét
und darauf, dass eine elitire Zielgruppe angesprochen wird. Diversitét - als fiir die Untersuchungen
wichtistes Element - ist weiterhin ein wichtiger Aspekt in der Unternehmensphilosophie der
VOGUE.

Dabei gelingt es der VOGUE auch in der visuellen Reprisentation der marginalisierten Gruppe an
zentrale Punkte ihrer Mission festzuhalten. Auch in der Fotoberichterstattung iiber die LGBTQ-
Gemeinschaft kann keine Anderung in der Strategie des Modemagazins erkannt werden.

In diesem Zusammenhang kann wieder Bezug auf den in Kapitel 5.2 erlduterten Bildbegriff von
Marion G. Miiller genommen werden (Miiller, 2015), denn die Unternehmensphilosophie der
VOGUE kann als Denkbild verstanden werden, dass sich in Abbildern materialisiert

beziehungsweise notwendigerweise materialisieren muss, um erfolgreich zu sein.

6.3.2 Vision
Dieser Teil der Arbeit geht konkret der Frage nach, wie das Ziel, ndmlich die Bediirfnisse der

KundInnen zu befriedigen, zu erreichen ist. Dabei stellt die Vision die Frage in den Mittelpunkt, wie
sich das Unternehmen aufstellen mochte, um die Nutzenabsicht (Mission) zu erreichen (Wicharz,
2018). Langfristig sind nur jene Unternehmen erfolgreich, die die Bediirfnisse ihrer Stakeholder
befriedigen (ebd.).

Die Frage nach der Erreichung des Ziels kann mit zwei Aspekten beantwortet werden. Der VOGUE
gelingt es, die Bediirfnisse der LeserInnen zu befriedigen, indem erstens (1) Identitfikationspunkte

geschaffen werden und zweitens (2) neue gesellschaftliche Stromungen aufgegriffen werden. Punkt
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eins bezieht sich dabei auf die bereits erwdhnte elitdre Zielgruppe: diese kann sich u.a. mit der
Prisentation von teurer Designerkleidung, Kultur und Literatur identifizieren und findet sich als Teil
einer ingroup in der Bilderwelt wieder. Dieser Identifikationspunkt ist duBerst exklusiv, aber fiir die
Ansprache einer eng gefassten Zielgruppe ausschlaggebend.

Zweitens gelingt es dem Modemagazin das Bediirfnis der KundInnen zu befriedigen, indem eine (2)
gesellschaftliche Stromung aufgegriffen wird. Diese Tendenz bezieht sich auf das Sichtbarmachen
von Diversitit im Bereich Gender. Es existiert ein gesellschaftliches Interesse fiir Diversitét, das
auch von der VOGUE aufgegriffen wird. Auch die Leserschaft des Modemagazins erwartet Bildung
in diese Richtung: ,,Unsere Leserschaft erwartet von VOGUE soziale Verantwortung, Menschen
jeder Herkunft zu vertreten und sich zu relevanten Ereignissen und globalen Themen zu
positionieren. (Condé Nast About).

Diese beiden Aspekte, die Identifikation der elitdren Zielgruppe innerhalb ihrer ingroup und Werte
in Bezug auf die gender-Diskussion, werden in der visuellen Berichterstattung des Modemagazins
verkniipft: Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass sowohl der Wert der Gleichberechtigung als
auch Exklusivitdt, Luxus und High-Fashion nebeneinander existieren kdnnen beziehungsweise in
einem Zusammenspiel visuell dargestellt werden.

Der Erhalt der visuellen Identitdt handelt es sich um eine langfristig-strategische
Kommunikationsaufgabe. Diese ,,Identitdtsvermittlung* enthélt die kontinuierliche Kommunikation
des Selbstbildes und griindet daher auf der Vision und Mission des jeweiligen Unternehmens
(Berzler, 2019). Die visuelle Identitdit der hier untersuchten Modemagazine zeichnet sich also zum
einen durch Luxus und Exklusivitit, und zum anderen durch das Aufgreifen wichtiger

gesellschaftspolitischer Themen aus.

6.4 Auswirkungen der linderspezifischen Kontexte auf das Bildmaterial

Die landerspezifischen Kontexte in Bezug auf die Gleichheit sexueller Minderheiten unterscheiden
sich in Polen und Deutschland maBgeblich. Insofern geht dieses Kapitel der Frage nach, ob diese
Differenzen auch in der visuellen Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft in der online VOGUE
sichtbar werden.

Zunichst werden rechtliche Grundlagen und der Einfluss der katholischen Kirche in beiden Landern
erldutert. Hierfiir werden aktuelle Entwicklungen beachtet. Auch wenn die VOGUE Germany
sowohl in Deutschland, Osterreich als auch der Schweiz erscheint, werden fiir die vorliegenden
Untersuchungen lediglich Rahmenbedingungen in Deutschland beriicksichtigt. Das ist damit zu

begriinden, dass die Entwicklungen in allen drei Lindern bis auf zeitliche Unterschiede
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vergleichbar sind. Zweitens riickte Deutschland in den letzten Monaten in der Debatte um sexuelle
Minderheiten mit einem grofen Outing durch Amtstriager der katholischen Kirche ins Zentrum.

Dabei werden Rahmenbedingungen insbesondere im Hinblick auf die polnische LGBTQ-
Gemeinschaft untersucht, da die minorisierte Gruppe in Polen mit starken rechtlichen und

gesellschaftlichen Einschrankungen konfrontiert ist.

6.4.1 Rechtliche Grundlagen in Polen und in Deutschland

Das Recht auf freie sexuelle Orientierung ist in den Menschenrechten mit einbegriffen (Auswirtiges
Amt, LSBTI, 2021). Trotzdem ist Homosexualitit noch in {iber 80 Liandern weltweit stratbar (ebd.).
Die rechtlichen Grundlagen der LGBTQ-Gemeinschaft unterscheidet sich in Deutschland und Polen
mafgeblich. Wihrend in Deutschland einige Fortschritte in Bezug auf die rechtliche Gleichstellung
der LGBTQ-Gemeinschaft verzeichnet werden konnen, existieren in Polen keine Gesetze, die die

marginalisierte Gruppe vor Diskriminierung schiitzt.

In Deutschland garantiert das allgemeine Gleichbehandlungsgesetz gleiche Rechte fiir Biirgerlnnen
unabhingig von sexueller Orientierung. Die Diskriminierung von Lesben, Schwulen, Bisexuellen
und Transgender-Personen wird durch dieses Gesetz verboten (ebd.).

Seit 2001 ist die Eintragung einer Lebenspartnerschaft fiir homosexuelle Paare moglich (Mangold,
2021). Im Juni 2017 wurde vom Bundestag die Ehe fiir alle beschlossen. Somit sind
gleichgeschlechtliche Ehepartnerlnnen auch im Adoptionsrecht gleichgestellt (ebd.). Mangold
bezeichnet diese Grundsitze jedoch als symbolische Schritte, da gleichgeschlechtliche
EhepartnerInnen immer noch die Praxis der Stieftkindadoption erfiillen miissen, wenn sie
gemeinsam ein Kind aufziehen (ebd.). Das Allgemeine Gleichbehandlungsgesetz untersagt
Diskriminierung aufgrund der sexuellen Orientierung bei Alltagsgeschéften und im Arbeitsleben
(ebd.). Dabei fordert das Gesetz die Rehabilitierung von zu Unrecht verurteilten Homosexuellen
unter dem Paragraphen 175 StGB und verbietet Konversionstherapien (ebd.).

Weiterhin ist es fiir sexuelle Minderheuten moglich, die Eintragung des Geschlechts im
Geburtenregister auszusparen. Ein drittes Geschlecht darf in einer positiven Benennung im
Geburtenregister erwahnt werden (ebd.).

Dabei setzt die Bundesregierung nicht nur auf den Schutz der marginalisierten Gruppe durch
Gesetze. Sie unterstiitzt des Weiteren zivilgesellschaftliche Organisationen, die sich fiir die
Nichtdiskriminierung von LGBTQ-Personen einsetzten mit finanziellen Férdermitteln. Deutschland
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ist Beispiel Teil des Global Equaliy Fund, mit dem Menschenrechtsprojekte von LGBTQ-
Aktivistlnnen gefordert werden (Auswartiges Amt, LSBTI, 2021). Diese Unterstiitzung ist {iberdies
nicht auf nationale Grenzen beschrinkt, denn das Auswértige Amt setzt sich beispielsweise auch fiir
die Verbesserung der Menschenrechtslage von LGBTQ-Personen in Polen ein. Wichtiger Teil dieses
Hilfsprogramms ist die psychologische Betreuung von Personen, die Menschenrechtsverletzungen
ausgesetzt sind, sowie die Organisation der Vernetzung von zivilgesellschaftlichen

Zusammenschliissen. Nicht zuletzt wird LGBTQ-relevanter Journalismus bestirkt (ebd.).

Diese Unterstiitzung durch die deutsche Bundesregierung ist fiir die marginalisierte Gruppe in Polen
von grofler Bedeuutng. Denn im Gegensatz zur liberalen Atmosphére in Deutschland ist die
Situation fiir die LGBTQ-Gemeinschaft in Polen von Repressionen gekennzeichnet: Menschen
werden aufgrund ihrer sexuellen Identitdt rechtlich diskriminiert (Leszkowicz & Kitlinski, 2013).
Polen verbietet gleichgeschlechtliche Ehen. Auch gleichgeschlechtliche Lebenspartnerschaften sind
zugelassen(ebd.). Die Gesetzesentwiirfe sind von der Regierungspartei PiS initiiert, deren
Mitglieder dafiir bekannt sind, die marginalisierte Gruppe einer ,,LGBTQ-Ideologie* und eines
»gefahrlichen Gedankenguts® zu bezichtigen (Pollokat, 2021).

Die Diskriminierung sexueller Minderheiten erlangte in den letzten Jahren insbesondere durch eine
Aktion Aufmerksamkeit: In tiiber 80 Stidten wurden ,,LGBTQ-freie Zonen* gegriindet
(Kellermann, 2020). Diese ,,ideologiefreien Zonen haben zunéchst einen symbolischen Charakter.
Veranstaltungen von Schwulen, Lesben, Bi- und Transsexuellen sollen in diesen Gebieten nicht
zugelassen werden. Indessen liefern die ,,LBTQ-freie Zonen* eine weitere Rechtfertigung fiir
Homophobie - denn die Diskrimineriung wird sozusagen offiziell vom Gemeinderat
»genehmigt® (ebd.).

Als Reaktion auf Druck der EU widerrief im vergangen Jahr ein grofer Teil der Regionen die Anti-
LGBTQ-Deklaration. Die EU-Kommission hatte angekiindigt, aufgrund der diskriminierenden, EU-
Recht widersprechenden Erklarungen finanzielle Zuschiisse einzufrieren (Hassel, 2021). In dieser
Androhung von Sanktionen liegt jedoch nicht der einzige Beitrag filir die Unterstiitzung der
minorisierten Gruppe durch die Europédische Union: Um die Rechte der LGBTQ-Gemeinschaft zu
schiitzen, verabschiedete die EU im Juni 2013 ,Leitlinien zur Férderung und zum Schutz der
Ausiibung aller Menschenrechte durch Lesben, Schwule, Bisexuelle, Transgender- und
Intersexuelle Personen®. (Foreign Affairs Council meeting Luxembourg, 2013). Im Vordergrund
dieser Leitlinien stehen insbesondere MafBnahmen gegen Diskriminierungen der marginalisierten

Gruppe (ebd.).
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Der Druck der Europdischen Union ist zwingend denn die Folgen der rechtlichen Diskriminierung
bedeuten fiir Mitglieder der LGBTQ-Gemeinschaft einen Einschnitt in ihre Grundrechte bis zur
Verletzung der Menschenwiirde.

Wenn Sichtbar-Machen die Forderung nach Anerkennung einer gesellschaftlich relevanten, d.h. mit
gleichen Rechten und Selbstbestimmung ausgestatteten sozialen Existenz bedeutet, wird die
LGBTQ-Gemeinschaft in Polen also unsichtbar gemacht, denn die marginalisierte Gruppe ist nicht
mit gesellschaftlich relevanten Rechten ausgestattet.

Diese Form des Unsichtbar-Machens wird durch die umstrittenen rechtlichen Reformen der PiS-
Partei verscharft. Gerichte, deren wichtigste Posten von PiS-Funktiondren besetzt sind, verfolgen
den homophoben Kurs auch in der Rechtssprechung (Hassel, 2016). Durch die 2015 eingefiihrte
Medienreform existieren regierungskritische Medien kaum (ebd.). Die marginalisierte Gruppe wird
in den stark dominierenden regierungsnahen Medien unsichtbar gemacht. Das ist insbesondere vor
dem Hintergrund zu betrachten, dass ein Zusammenhang zwischen der Freiheit der Medien und
liberalen Einstellungen jiingerer Menschen gegeniiber der LGBTQ-Gemeinschaft hergestellt
werden kann. Ayuob et al. (2016) zeigen in ihren Untersuchungen, dass liberale Einstellungen bei
jingeren Menschen mit der Verbreitung der Massenmedien einer Nation und dem Vorhandensein
von Pressefreiheit zusammenhéngt. Liberale Einstellungen gegeniiber der marginalisierten Gruppe
werden durch die umstrittene Medienreform der polnischen Regierung also zuriickgehalten bis
unterdriickt. Die derzeitigen gesellschaftspolitischen Entwicklungen verdeutlichen die
Diskriminierung der LGBTQ-Gemeinschaft, die im Gegensatz zur heterosexuellen
Mehrheitsgesellschaft Unfreiheit und Ungleichheit ausgesetzt ist.

Diese Umstinde werden von einem groflen Teil der polnischen Gesellschaft jedoch nicht mehr
akzeptiert: In der polnischen Ausgabe der online VOGUE werden Proteste gegen die
Diskriminierung der LGBTQ-Gemeinschaft beispielsweise in den Bildtypen Demonstrationsfoto,

Symbolische Protestaktion, Portrdt Botschaft und Symbol/Regenbogen sichtbar gemacht.

6.4.2 Einfluss der katholischen Kirche in Polen und Deutschland

Die Haltung des Vatikan zu Homosexualitdt ist eindeutig: Mit Verweis auf die Bibel heif3t es in
Veroffentlichungen der katholischen Kirche: ,,Schlimme Abirrung®, ,,pathologische Veranlagung*,
,»Geistige Verwirrung™ und , Traurige Folge einer Zuriickweisung Gottes“(Goertz 2020).
Traditionelle Werte und insbesondere das traditionelle polnische Familienbild wiirden bedroht
(ebd.).
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Der hohe Stellenwert der katholischen Kirche in der polnischen Gesellschaft ist unbestritten.
Historisch gesehen wurde der Katholizismus mit den polnischen Teilungen zwischen 1772 und
1918 nicht nur zum zentralen Identitdtsmarker der Nation, sondern verfestigte sich auch in der Zeit
der Nationenbildung im 19. Jahrhundert durch die polnische Romantik (Hanisch, 2017). Zu dieser
Zeit entstand das Bild von Polen als einer von Gott auserwdhlten Nation (ebd.) Bis heute verleiht
der Katholizismus dem Leben vieler Polen Sinn und bestimmt ihre Auffassungen (Marianski, 2014).
In Polen existiert keine klare Trennung von Kirche und Staat (Mienkowska-Norkeine, 2020). Dabei
nutzt die regierende PiS-Partei gezielt die Unterstiitzung der Geistlichkeit, um auf die Einstellungen
der Biirgerlnnen einzuwirken (ebd.). In Debatten um sexuelle Oientierungen hat die katholische
Kirche eine einflussreiche Funktion fiir die Aufrechterhaltung konservativer Werte (Szulz, 2011).
Infolgedessen wird die Diskriminierung der LGBTQ-Gemeinschaft durch Argumente der romisch-
katholischen Kirche in Sonntagsgottesdiensten gepredigt und legitimiert. Nach Einschédtzung der
katholischen Kirche ist Homosexualitit eine Krankheit, die es zu heilen gilt (Goertz, 2020).

So sprach der Erzbischof von Krakau, Marek Jedraszewski, von einer neuen ,,Seuche in den Farben
des Regenbogens*“(Kellermann, 2019).

Allerdings stoBt die Diskriminerung der LGBTQ-Gemeinschaft durch die romisch-katholische
Kirche auf Widerstand: Bei ethischen Detailfragen dulern die jungen, iiberwiegend katholischen
Polen von kirchlichen Dogmen unabhdngigen Meinungen (Marianski, 2014). Der polnische
Soziologe Marianski kommt in seinen Untersuchungen zu dem Schluss, dass Tendenzen der Abkehr
von der kirchlichen Religiositét insbesondere die riickwértsgewandte Sexualmoral betreffen (ebd.).
Die zunehmende Sdkularisierungsbewegung in der polnischen katholischen Kirche, vor allem in
Bezug auf Fragen der Sexualmoral, zeigt sich in Protesten, wie in Abbildung 4 visuell dargestellt
ist. Das Bild wurde dem Bildtyp Symbolische Protestaktion zugeordnet. Im Rahmen der Proteste fiir
die Gleichberechtigung der LGBTQ-Gemeinschaft werden in Polen auch religiose Raume zur
Zielscheibe der Demonstrantinnen. Dabei werden Kirchen und geistliche Statuen von
Protestierenden vereinnahmt. Prominente Denkmaéler werden insbesondere seit der Black Lives
Matter Bewegung ins Visier genommen, um Protest auszudriicken. Offentliche Orte sind Teil von
sowohl BefiirworterInnen als auch Gegnerlnnen von politischen Events. Damit miissen
Machtverhéltnisse immer wieder neu ausverhandelt werden.

Abbildung 12 zeigt zwei schwarz gekleidete Aktivistinnen, die eine Regenbogenfahne am Arm
einer Christus - Statue anbringen. Die Statue, die Christus mit einem Kreuz darstellt, ruht auf einem
Sockel, auf dem die Worte ,,SURSUM CORDA* eingraviert sind. Quer iiber das Gesicht der Statue

ist ein Tuch mit einem anarchischen Symbol angebracht, das auch von den Aktivistinnen getragen
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wird. Bei der Kirche, vor der die Statue angebracht ist, handelt es sich um die Heilig-Kreuz-Kirche
in Warschau. Die Unzufriedenheit mit der katholischen Kirche in Polen wird hier im Bild

symbolisch durch die Christus-Statue und die Regenbogenflagge gezeigt.

Abbildung 12: Beispielbild Symbolische Protestaktion
Quelle: online VOGUE Polska

Katholische Kirche in Deutschland

Auch wenn die Rechtsgrundlage fiir sexuelle Minderheiten in Deutschland in den Grundrechten
verankert ist, werden marginalisierte Gruppen auch in Deutschland von der katholischen Kirche
diskriminiert.

Im Rahmen der Aktion #OutinChurch haben 125 Mitarbeitende der katholischen Kirche sich als
queer geoutet und ein Ende genau dieser Diskriminierung gefordert (Schenkel, 2022).

Damit ist es das groffite Coming Out, das es in der Geschichte der katholischen Kirche jemals
gegeben hat. Das gemeinsame Auftreten in einer Gruppe schiitzt dabei die einzelnen Personen.
Jedoch kann nicht garantiert werden, dass das o6ffentliche Outing keine Konsequenzen mit sich
bringt. Denn die Menschen sind unmittelbar von Repressalien betroffen, wenn sie ihre sexuelle

Orientierung 6ffentlich machen (ebd.).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass in der deutschen Offentlichkeit insgesamt eine
Atmosphire von Toleranz und Offenheit gegeniiber der LGBTQ-Gemeinschaft wahrnehmbar ist.
Der Einfluss der katholischen Kirche auf die Diskriminierung sexueller Minderheiten ist jedoch
auch in Deutschland sichtbar (ebd.). Wahrend aber in Deutschland sexuelle Minderheiten rechtlich
geschiitzt werden, werden nicht-heteronormative Lebensweisen in Polen stigmatisiert und ihre

Identitdtsbildung als gleichberechtigte soziale Gruppe verhindert.
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Es kann davon ausgegangen werden, dass diese grundlegenden gesellschaftspolitischen
Unterschiede auch in der visuellen Repriasentation der LGBTQ-Gemeinschaft in der online VOGUE

erkennbar sind.

6.4.3 Gemeinsamkeiten und Unterschiede im Bildmaterial

Der Vergleich des Bildmaterials beider Modemagazine zeigt, dass die LGBTQ-Gemeinschaft in der
deutschsprachigen online VOGUE stirker repréisentiert wird. Wéahrend die marginalisierte Gruppe
dort mit 464 Bildern dargestellt ist, sind es in der polnischen Ausgabe in einem gleichen Zeitraum
lediglich 336. Das bedeutet, dass die LGBTQ-Gemeinschaft bessere Rahmenbedinungen hat, eine
visuelle Identitét entwickeln zu konnen und sichtbar gemacht zu werden. Die Unterreprasentation
der marginalisierten Gruppe in der polnischen Ausgabe stimmt mit der Beobachtung iiberein, dass
die LGBTQ-Gemeinschaft in Polen von der Regierung verdringt und unsichtbar gemacht werden
soll. Das ist fiir die Benachteiligung aufgrund der sexuellen Identitdt besonders problematisch.
Denn ForscherInnen kommen zu dem Schluss, dass die visuelle Unterrepriasentation der LGBTQ-
Gemeinschaft in einem engen Zusammenhang mit groferer Diskriminierung steht (Ayuob et al.,
2016). Im polnischen Kontext ist diese Unterreprdsentation von grof3er Relevanz.

Insofern verweist der rein quantitative Vergleich auf einen Unterschied in beiden Lidndern und
bestdtigt die Ergebnisse des oben ausgefiihrten politisch-gesellschaftlichen Kontexts. Dennoch

werden im Folgenden zundchst vergleichbare Befunde im Bildmaterial beschrieben.

Gemeinsamkeiten im Bildmaterial

Insgesamt iiberschneiden sich 23 Bildtypen aus der deutschsprachigen und der polnischen online
VOGUE. Dabei ist der Bildtyp Portrdt Stille Reprisentation in beiden Modemagazinen gleich stark
vertereten (VD:17,1%, VP: 17,5%).

Bestimmend in beiden Ausgaben ist weiterhin der Bildtyp Film (VD: 7,5%; VP:10,4%), Portrdt
Power (VP:5,1%; VD:9,9%), Paare Zuneigung (VD:4,1; VP:10,1), Performance (VD:15,9%; VP:
4,2%), Symbol/Regenbogen (VD: 0,6%; VP: 5,7%) und Throwback (VD: 5,8%; VP: 2,1%).
Abbildung 13 zeigt die sich iiberschneidenen Bildtypen im Vergleich.

Auftallend ist besonders die vergleichsweise starke Reprisentation des Bildtyps Performance
(15,9%) in der deutschssprachigen online VOGUE, der in der polnischen Ausgabe mit lediglich
4,1% vertreten ist. Das bedeutet, dass die deutsche online VOGUE die minorisierte Gruppe - im

Vergleich zum polnischen Magazin - {liber verschiedene Events, Tédnze und andere Formen der
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Populédrkultur représentiert. Dafiir ist Bildmaterial, das den Bildtyp Film umfasst im polnischen
Magazin stirker vertreten (VP:10,4%; VD: 7,5%). Weiterhin deutlich ist der Unterschied der
Haufigkeit im Bildtyp Symbole/Regenbogen, der in der polnischen Ausgabe mit 5,7%, in der
deutschsprachigen Ausgabe jedoch nur mit 0,6% vertreten ist.

Auftallend ist dartiber hinaus die dominante Auswahl des Bildtyps Paare Zuneigung. Dieser Bildtyp
ist in der polnischen Ausgabe mit 10,1% vertreten, was nicht zum von Homophobie geprigten
landerspezifischen Kontext zu passen scheint.

Die unterschiedliche hdufige Verwendung der einzelnen Bildtypen kann in diesem Zusammenhang
nicht interpretiert werden. Mdglich ist jedoch, dass verschiedene AuBeneinfliisse die Anzahl der
Bilder verursachen. So ist es beispielsweise denkbar, dass der Bildtyp Performance in der
deutschsprachigen online VOGUE besonders hdufig vorkommt, weil zur Zeit der Berichterstattung
verschiedene Veranstaltungen in diesem Rahmen stattgefunden haben. Ahnliche Bedingungen
wiirden auch die Dominanz des Bildtyps Roter Teppich erkliren. Im deutschsprachigen Raum
fanden eventuell mehrere Events statt, die die Haufigkeit Bilder dieser Art begriinden kdnnten. Die
vergleichsweise starke Reprisentation des Bildtyps Symbol/Regenbogen in der polnischen online

VOGUE deutet eventuell auf vermehrte Proteste und Veranstaltungen fiir Gleichberechtigung hin.
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Abbildung 13: Héufigkeiten der Bildtypen im Landervergleich Quelle: Eigene Darstellung

Auch wenn die Haufigkeit der einzelnen Bildtypen in der deutschsprachigen und der polnischen
Ausgabe des Modemagazins variiert, ist ein wichtiges Ergebnis der Analyse, dass die
Ubereinstimmung der einzelnen Bildtypen beweist, dass die online VOGUE in beiden Lindern die
gleiche Strategie im Aufbau und Erhalt ihrer visuellen Identitdt verfolgt. Diese visuelle Identitat
besteht aus der in Kapitel 6.3 erlduerten Symbiose zwischen Luxusimage und
gesellschaftspolitischen Themen.

Auch sind diese Ergebnisse vor dem Hintergrund der Profitsteigerung eines grof3en kapitalistischen
Unternehmens zu interpretieren. Denn ein hoher Grad an internationaler Standardisierung der

visuellen AuBerungen fiihrt zu einer gesteigerten Effizienz und einer einheitlichen visuellen
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Identitit (Berzler, 2019). Insofern kann also davon ausgegangen werden, dass sich diese visuelle
Identitdt auch in weiteren online Ausgaben der VOGUE feststellen ldsst etwa auch in jenen
Ausgaben, die kulturell und politisch von europédischen Kontexten abweichen. Denn von grof3er
Wichtigkeit ist, dass das definierte Erscheinungsbild in allen visuellen Botschaften des
Unternehmens konsequent angewendet wird (ebd.)

Die sich tiberschneidenden Bildtypen in den zu vergleichenden Modemagazinen ist demnach kein
Zufall, sondern Teil der kalkulierten Strategie eines kapitalistischen Modekonzerns. Alle
eingesetzten Fotos sind das Ergebnis eines arbeitsteiligen Prozesses und in starkem Malle vom
fotojournalistischen Produktions- und redaktionellen Entscheidungsprozessen abhidngig (Miiller &

Knieper, 2019).

Unterschiede im Bildmaterial

Beide Magazine umfassen aber auch Bildtypen, die sich unterscheiden. Da diese in geringer Anzahl
verwendet werden spielen sie eine untergeordnete Rolle. Trotzdem werden sie an dieser Stelle der
Vollstandigkeit halber erwéhnt.

In der polnischen online VOGUE konnten sechs weitere Bildtypen ausgemacht werden.
Demonstrationsfoto und Architektur sind mit 1,5% vertreten, wéahrend Polizei Intervention und
Medienarbeit mit 0,9% und Strafienschild sowie David gegen Goliath mit 0,3% représentiert sind.
Die deutschsprachige online VOGUE umfasst acht weitere Bildtypen, die in der polnischen Ausgabe
nicht vorkommen. Das betrifft den Bildtyp Roter Teppich mit 5,8%, Nacktheit mit 1,7%,, Portrdt
Anonym mit 1,1% Spiegelportrdt mit 0,6%, sowie Emoji, bei der Arbeit und Computerspiel mit
0,2%.

Auch wenn kleine Unterschiede in der visuellen Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft in der
deutschsprachigen und der polnischen online VOGUE bestehen, zeigt sich in der gesamten
Visualisierung ein ,master narrative” (Grittmann, 2013): Das Individuum steht in der
Bildtypengruppe Portritfotos, die insbesondere iiber den Bildtyp Portrdt Stille Reprdsentation
dargestellt wird, im Vordergrund. In der Gesamtheit fokussieren die Modemagazine also die
individuelle Perpektive. Dariliber hinaus legen beide Magazine grolen Wert auf populédrkulturelle

Ankniipfungen, die in den héufig vertretenen Bildtypen Film und Performance deutlich werden.

Landerspezifische Kontexte konnen in der visuellen Reprédsentation der LGBTQ-Gemeinschaft

nicht eindeutig ausgemacht werden. Deutlich wird jedoch, dass die marginalisierte Gruppe aufgrund
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der vergleichsweise geringeren Anzahl der Abbildungen in der polnischen online VOGUE deutlich
weniger reprasentiert ist. Die gesellschaftspolitischen Rahmenbedingungen lassen weiterhin die
Deutung zu, dass der Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft im polnischen Modemagazin
aufgrund der Repressionen gegen sexuelle Minderheiten eine wesentlich wichtigere Rolle

zukommt. Dieser Aspekt wird im folgenden Kapitel genauer erldutert.

7 Politische Relevanz der Visualisierung

Dieses Kapitel beruht auf dem letzten Schritt der quantitativen Bildtypenanalyse. Dabei werden die
mit den dominierenden Bildtypen verbundenen Werte und Ideen ikonologisch interpretiert
(Grittmann, 2013).

Fiir die Beantwortung der dritten Forschungsfrage werden einzelne Aufnahmen der am héufigsten
vorkommenden Bildtypen in einer ikonografisch-ikonologischen Analyse nach Panofsky
untersucht. Hierbei geben zentrale Bedeutungsinhalte der Einzelbilder Auskunft iiber den Beitrag
der Modemagazine auf dem Weg zur Gleichberechtigung der marginalisierten Gruppe. Dieser
Aspekt stellt die eigentliche Relevanz der vorliegenden Untersuchung dar.

Die vorangegangenen Ausfiihrungen machten deutlich, dass der Wert Diversitit Teil der Strategie
der online VOGUE ist. Insofern soll in diesem Kapitel untersucht werden, inwieweit das Ziel der
Inklusion einer minorisierten Gruppe bei der visuellen Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft
eingehalten wird und durch welche Bildtypen die gesellschaftlich marginalisierte Gruppe sichtbar
gemacht wird. Abschliefend wird der Beitrag zur Gleichstellung der LGBTQ-Gemeinschaft durch
die online VOGUE kritisch diskutiert. Die Analyse selbst orientiert sich dabei an dem Begrift der
Intersektionalitdt, der in Kapitel 3 definiert wurde. Im Kern beschreibt dieses Konzept die
Uberschneidung und Gleichzeitigkeit verschiedener Diskriminierungskategorien gegeniiber einer

Person (Degele & Winker, 2009).

7.1 Beitrag zur Gleichberechtigung

Die Ergebnisse der Bildtypenanalyse belegen, dass die online Ausgaben der VOGUE anhand der
visuellen Représentation der LGBTQ-Community dazu beitragen, die gesellschaftlich
diskriminierte Gruppe sichtbar zu machen. Insbesondere am Beispiel der Bildtypengruppe
Portritfoto zeigt sich die Prasenz der LGBTQ-Gemeinschaft quantitativ, indem diese Gruppe 37,7%

im deutschsprachigen, und 31,3% im polnischen Magazin dieser Bildtypengruppe zugehdren.
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7.1.1 Sichtbarmachen
Dabei sind Mitlgieder der LGBTQ-Gemeinschaft insbesondere iiber den Bildtyp Stille

Repdsentation (VP:17,5%; VD:17,1%) dargestellt. Die ikonografisch-ikonologische Analyse nach
Panofsky beweist, dass Mitglieder der LGBTQ-Gemeinschaft in diesem Bildtyp auf eine schlichte
und reduzierte Art dargestellt werden. Farben und Bildkomposition sind in diesem Bildmaterial
neutral und wirken natiirlich. Ein GroBteil der Bilder zeichnet sich durch einen tonlosen Blick in die
Kamera aus wodurch die Betrachtenden der Person auf Augenhohe begegnen. Der einzelne Mensch
steht also im Mittelpunkt dieser Visualisierung. Reprisentation wird an dieser Stelle als
immaterielles Konzept verstanden, also eine abstrakte Darstellung, die eine bestimmte Idee vertritt
(Miiller, 2003). Die zuriickhaltende Ausdrucksweise der Fotos ermdglicht es, mit dem Mittel der
Schlichtheit und Reduktion auf die Diskrimierung der LGBTQ-Gemeinschaft aufmerksam zu
machen. Aufgrund der in der Medienwelt iiblichen stark eingreifenden Bildbearbeitungen fallen
gerade eben diese dezenten Bilder auf und wecken besondere Aufmerksamkeit. Diese scheinbar
natiirlich gehaltenen Personenportrits sind also auch Teil eine Strategie der online VOGUE, um in
der zunechmenden Bilderflut (Bachmann-Medick 2010, 333) die Betrachtenden zu beeindrucken und
anzusprechen.

Diese Bilder wecken die Assoziation von Authentizitit, denn der Begriff wird in der
Forschungsliteratur mit Schlichtheit in Verbindung gebracht (Hans, 2017). Gefiihle und
Stimmungen werden demnach der Realitdt entsprechend ausgedriickt. Dafiir bedarf es einer
ungekiinstelten Form. Auch wenn das Bildmaterial des Bildtyps Stille Reprdsentation durch seine
ungekiinstelte Form auftillt, ist der Begriff der Authentizitdt in diesem Kontext irrefiihrend, weil sie
Teil der inszenierten Medienwelt sind. Denn die Portritfotos wurden im Auftrag der VOGUE
aufgenommen, die zum Ziel hat, eine moglichst groBe Gruppe an Leserlnnen zu erreichen.
Allerdings ist der Begriff in der visuellen Kommunikationswissenschaft wertneutral definiert,
nidmlich als ,,strategisch gestaltete Wirklichkeit.“ (Miiller 2003, 31).

Auf eine grundlegend andere Art und Weise dargestellt wird die LGBTQ-Gemeinschaft im Bildtyp
Portrdt Power. Portritierte werden in diesem Bildmaterial auf eine selbstbewusste und dominante
Weise dargestellt. Die ikonografisch-ikonologische Analyse nach Panofsky ergab, dass starke
Gesten wie beispielsweise eine zusammengeballte Faust und eine beherrschende Haltung diese
Bilder mit einer wirksamen Botschaft versehen. Gleichzeitig erwecken die Fotos des Bildtyps
Portrdt Power den Anschein, dass eine laute, exzentrische und auffallende Repridsentation der
LGBTQ-Gemeinschaft notwendig ist, um die marginalisierte Gruppe iiberhaupt erst sichtbar zu

machen.
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Um die Rezipientlnnen zu fesseln und zu faszinieren, bedarf es also einer plakativen, schrillen, also
tibersteigerten Form der Darstellung. Diese zeigt sich zum Beispiel in kontrastreicher Farbigkeit,
scharfer Konturierung oder dynamischer Bewegung der Figuren. Dabei haben die Fotos dieser
Kategorie gemeinsam, dass sie unmittelbar Interesse wecken. Zugleich driickt sich darin der
unbedingte Wille der Minderheit aus, von der Mehrheitsgesellschaft wahrgenommen zu werden.
Fotograflnnen und Portritierte verwenden hier also eine grundlegende andere Strategie, um in der
zunehmenden Bilderflut (Bachmann-Medick 2010, 333) aufzufallen. Dabei wird der Kontrast
zwischen einer lauten und leisen Représentation deutlich, die sich aber in ihrem Ziel, die
Aufmerksamkeit der RezipientInnen zu bekommen, nicht unterscheidet.

Das Bildmaterial beider Bildtypen ist ausdrucksstark und trdgt zur Sichtbarkeit der
marginalisierten Gruppe bei. Indem der Medienkonzern die LGBTQ-Gemeinschaft sichtbar macht,
fungiert die online VOGUE gleichzeitig als Sprachrohr fiir deren Mitglieder. Diese Funktion ist
insbesondere im polnischen Kontext von Bedeutung. Denn regierungsnahe Medien verfolgen den
Kurs der PiS-Partei und tragen so das Bild von Homophobie weiter. Regierungskritische Medien, in
denen sich die polnische LGBTQ-Gemeinschaft ausdriicken kann, sind dagegen selten. Das hdngt
mit der in Kapitel 6.3 erlduterten restriktiven Medienreform der Regierungspartei zusammen.
Insofern bietet die polnische online VOGUE eine Chance fiir Mitglieder marginalisierter Gruppen,
an die Offentlichkeit zu gelangen und ihre Anliegen zu &uBern. Besonders offensichtlich wird die
Funktion des Modemagazins als Sprachrohr von der LGBTQ-Gemeinschaft in den Bildtypen
Portrit Botschaft und Portrdt Power genutzt. Im Diskurs um Demokratisierung und digitales
Geschichtenerzidhlens wird die Relevanz der Stimme, die der Selbstreprisentation dient, betont
(Hartley und McWilliam 2009). Dabei ermoglicht es das ditigale Gedchichtenerzéhlen, eine
Stimme zu finden und gehort zu werden (ebd.). Dabei stellt die Moglichkeit, sich 6ffentlich zu
duflern, einen wichtigen Schritt in Richtung Gleichberechtigung dar. Das wird insbesondere durch
die Untersuchungsergebnisse von Ayoub et al. deutlich: In ihrer Arbeit kommen die Forscherlnnen
zu dem Schluss, dass es einen starken Zusammenhang gibt zwischen der zunehmenden
Massenunterstiitzung fiir Minderheitenrechte und den Faktoren, die Minderheiten ermdglichen, ihre
Standpunkte gegeniiber anderen zu duflern (Ayoub et al., 2016). Die online VOGUE ist also ein
sicherer Sprachraum, in dem sich Angehorige der LGBTQ-Gemeinschaft dullern und auf ihre

diskriminierende Lage aufmerksam machen konnen.
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7.1.2 Aufbrechen der Heterosexuellen Matrix

In der visuellen Reprisentation bleibt es aber nicht bei einem bloBen Sichtbarmachen der LGBTQ-
Gemeinschaft. Aus einer queertheoretischen Perspektive gelingt es insbesondere der polnischen
online VOGUE Machtverhiltnisse aufzudecken und zu dekonstruieren. Das erreicht das
Modemagazin insbesondere durch Darstellungen von gleichgeschlechtlichen Paaren, die dem
Bildtyp Paare Zuneigung zugeordnet sind. In der polnischen Ausgabe ist dieser Bildtyp mit 10,1%
vertreten, in der deutschsprachigen Ausgabe lediglich mit 4,1%. Mit der Festschreibung auf zwei
Geschlechter und der damit verbundenen dominanten Struktur von Heterosexualitit kann durch
diese deutliche Darstellung gleichgeschlechtlicher Paare aus queertheoretischer Sicht gebrochen
werden. Der Bildtyp Paare Zuneigung hat also einen besonderen Stellenwert in der visuellen
Repriésentation der speziell polnischen LGBTQ-Community. Dieser Fortschritt wird lediglich durch
den Bildtyp Paare Freundschaft abgeschwicht. In diesen Bildern werden die Paare als Freunde
dargestellt. Diese Darstellungsweise macht gleichgeschlechtliche Paare wiederum unsichtbar.
Trotzdem gelingt es der polnischen online VOGUE durch die dominante Darstellung von

gleichgeschlechtlichen Paaren partiell, mit der heterosexuellen Matrix zu brechen.

7.1.3 Identititsfindung- und Bestitigung der marginaliserten Gruppe

Um den Beitrag der Modemagazine zur Gleichberechtigung der LGBTQ-Gemeinschaft zu

verdeutlichen, wird im nédchsten Abschnitt die ikonografisch-ikonologische Analyse nach Panofsky

anhand des Beispielbildes 14 exemplarisch durchgefiihrt.

Abbildung 14: Beispielbild Performance
Quelle: online VOGUE Germany
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Performance

1.

Im Vordergrund mittig bewegt sich eine Frau in einem akrobatischen Tanz auf einem schwarz-
weil-getdfelten Boden. Thre Beine sind bis iiber das Knie mit einer schwarzen enganliegenden
Lackbekleidung bedeckt, ihr Oberkdrper steckt in einem schwarzen ebenso enganliegenden
armellosen Anzug. Die muskulosen Arme sind in einer angespannten Bewegung nach vorne
beziehungsweise nach hinten ausgestreckt. Die langen schwarzen Haare sind streng aus dem
Gesicht gebunden zu einem Biindel aus kleinen Zdpfen, die der Bewegung entsprechend um
den Kopf wirbeln. Die helle Haut kontrastiert mit dem Schwarz des Outfits; die
magentafarbenen breiten Lippen bilden mit den schwarz konturiert geschminkten, direkt auf
den Betrachtenden gerichteten Augen einen eigenen Kontrast. Am rechten und linken Bildrand
ist auf dem Boden sitzend eine Menge von Zuschauenden mit dem Gesicht auf die Ténzerin
gerichtet. Die Beleuchtung der Szene liegt auf den Gesichtern, Beifall klatschenden sowie
fotografierenden Hénden. Weiter im Hintergrund werden die zuschauenden Figuren unscharf.

Die Szene ist in der Zentralperspektive fotografiert.

Die abgebildete Person kann als die Tadnzerin und Choreographin Sophie Yukiko identifiziert
werden. Bei der kiinstlerischen Darstellung handelt es sich um den Tanzstil Vogueing, der durch
den Dokumentarfilm ,,Paris is burning® als Subkultur von People of Color der LGBTQ-
Community bekannt wurde (Schijen, 2019). Der Tanzstil Vogueing arbeitet mit eingefrorenen
Figuren und eckigen Bewegungen und hat sich als befreiende Form des Selbstausdrucks und
der Identitdt fiir die LGBTQ+-Community etabliert (ebd.). Die abgebildete Veranstaltung ist
Teil der Ballroom-Szene, bei der Teilnehmer bei Auftritten mit dem Namen ,,Ball“ auf einem
Catwalk laufen, um in verschiedenen Kategorien in den Wettkampf zu gehen und Preise oder
Ruhm zu gewinnen. Die Ballroom Community griindete sich in den 1960er Jahren in den USA.
Viele Mitglieder der Szene konnten ihr Gender, ihre Identitdt und ihre Sexualitidt vor ihrer
biologischen Familie nicht offen ausleben. Und so entstanden sogenannte Houses, eine
alternative Familienstruktur, die den Menschen Liebe, Unterstiitzung und Respekt bot. Die
Ballroom-Szene war fiir viele Mitglieder ein Ausweg aus einer Realitdt, in der sie mit
Rassismus, Queerfeindlichkeit und Chancenungleichheit konfrontiert waren (ebd.). Stattdessen
fanden sie sich in einer Szene wieder, die ihnen die Moglichkeit gab, sich selbst zu erméachtigen
und Ruhm und Anerkennung zu erfahren. Der Tanzstil der abgebildeten Frau weckt
Assoziationen von Selbstbewusstsein und Selbstermichtigung. Die Expressivitit des Bildes

wird weiterhin tiber die Kontrastfarbigkeit und die auffallende Kleidung der Frau verstérkt.
68



3. Die Ballroom-Szene gilt als Safe Space, einen sicheren Ort fiir ihre Mitglieder, die entweder
durch Geschlecht, Sexualitdt und/oder Rasse sozial ausgegrenzt wurden. Die Veranstaltungen
stehen also fiir eine queere Spdre, in der die Mitglieder Unterstiitzung, Rat und einen Ort
finden, an dem sie ihrer wahren Identitit nachkommen konnen, da an diesem Ort die
soziopolitischen auferlegten Identitdtskategorien und-normen von Geschlecht, Sexualitdt und
Ethnizitéit nicht existieren. In der Kunst ist es also moglich, sich der eigenen Sexualitdt ohne
Tabugrenzen zu nidhern. Das stark kontrastierende Licht, das auffallende Make-Up der Frau und
die extravagante Kleidung stechen hervor und machen deutlich, dass die Mitglieder der
Ballroom-Community auffallen mdchten. Das Bild vermittelt also die Botschaft, dass es nicht
nur einen sicheren Ort fiir die Identititsfindung gibt, sondern dass an diesem Ort diese Identitét
expressiv und offen ausgelebt werden kann, ohne dafiir soziale Ausgrenzungen erfahren zu
miissen. Visuell verstdrkt wird das Zugehorigkeitsgefiihl der dargestellten Personen zu deren
Eigengruppe durch gespannte, interessierte Gestik und Mimik der Zuschauer. Gleichzeitig
macht das Bild auch darauf aufmerksam, dass ecine laute, exzentrische und auffallende
Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft notwendig ist, um die marginalisierte Gruppe

iiberhaupt erst sichtbar zu machen.

Die Bedeutung populdrkultureller Zusammenhénge in der visuellen Reprédsentation der LGBTQ-
Gemeinschaft wurde bereits anhand des Forschungsstands deutlich. Ein GroBteil der existierenden
Forschungsliteratur bezieht sich in ihren Untersuchungen auf die Darstellung der marginalisierten
Gruppe in Film- und Fernsehserien. Dabei werden in queertheoretischen Arbeiten Bilder und
Bildmedien wie der Film darauthin untersucht, ob es diesen gelingt, mit der heterosexuellen Matrix
zu brechen (Maier & Thiele, 2019). Denn Queer Visibility gehort auch in den ersten Jahrzehnten
des 21. Jahrhunderts zum festen Inventar der Populédrkultur (Scheer, 2019). Die ikonografisch-
ikonologische Analyse nach Panofsky ergab, dass sowohl insbesondere das Medium Film in der
Lage ist, durch die Darstellung gleichgeschlechlicher Paare mit der heterosexuellen Matrix zu
brechen. Dariiber hinaus ergab die Analyse, dass populdrkulturelle Zusammenhénge wie Fi/m und
Performance insbesondere einen Beitrag zur Identititsfindung- und Bestitigung der Identit:it
der marginaliserten Gruppe leisten konnen.

In der aktuellen Populdrkultur, in der Streamingdienste wie Netflix oder Amazon Prime erfolgreich

eigene Serien produzieren, spielen schwule, lesbische und transgender Charaktere eine grof3e Rolle.
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Dabei existieren neben Euphoria beispielsweise Serien wie Orange is the new black (seit 2013). Es
ist also eine fortlaufende Signifikanz von LGBTQ-Reprisentationen in Mainstreammedien zu
beobachten. Mitglieder der LGBTQ-Gemeinschaft sind sichtbarer geworden, denn sie treten
hiufiger in Filmen oder im Fernsehen in Erscheinung (ebd.).

In Bezug auf die Fotoberichterstattung und -auswahl der deutschsprachigen und polnischen online
VOGUE kommt dem Bildtyp Film ein zentrales Gewicht zu, was sich mit der auf den Film
bezogenen Forschungsliteratur deckt. So misst das Finale der zweiten Staffel der in der
ikonografisch-ikonologisch identifizierten Fernsehserie Euphoria 6,6 Millionen Zuschauer und hat
damit eine besonders grofle Reichweite (Tassi, 2022). Die zweite Staffel der Fernsehserie kommt
damit an die Zuschauerzahlen der frithen Staffeln von Game of Thrones dran (ebd.). Dabei bieten
Film- und Fernsehserien insbesondere Jugendlichen einen wichtigen Raum zur Identitdtsfindung.
Denn wenn die Hauptcharaktere einer solch bekannten und beliebten Fernsehserie Teil der LGBTQ-
Gemeinschaft sind, kann das nichts Negatives bedeuten. Die vermehrte Darstellung von queeren
Personen in Filmen trigt nicht nur zur Sichtbarkeit, sondern auch zu einer Art ,,Normalisierung*
bei, die insbesondere Jugendliche in ihrer sexuellen Identitét bestdrken konnen. Die online VOGUE
leistet hier konkret einen Beitrag zur Gleichberechtigung der LGBTQ-Gemeinschaft, indem sie
Ausschnitte aus Film- und Fernsehserien darstellt und diese somit bewirbt.

Repriasentation ist fiir die LGBTQ-Community besonders in Film und Fernsehserien wichtig, da sie
eine gro3e Breite an Zuschauerlnnen haben. Wenn queere Jugendliche und junge People of Colour
sich in den von ihnen konsumierten Medien nicht vertreten sehen konnen, hat das Konsequenzen.
Auch hier kann wieder Bezug auf den Begriff der ,,symbolischen Vernichtung®“(Gerbner & Gross
1976, 182) genommen werden. Insofern sichert die Wiedererkennung der eigenen Identitét in Film-
und Fernsehen die Identitét, zumal die mediale Populédrkultur als Teil des Alltags eine einflussreiche
Kraft fiir jeden Einzelnen bedeutet (Gross, 2001).

Ayuob et al. kommen in ihren Untersuchungen dariiber hinaus zu dem Schluss, dass die Wirkung
der Medien - da sie Populérkultur iber Grenzen hinweg vermitteln - eine wahrscheinliche Ursache
fiir die positivere Wahrnehmung jiingerer Kohorten von sexuellen Minderheiten ist (Ayuob 2016).
Insofern wirken Medien also konkret auf alltigliche Diskriminierungen ein, denen ein Grof3teil der
LGBTQ-Gemeinschaft ausgesetzt ist (ebd.)

Wichtig ist, dass aus queertheoretischer Sicht auch Bilder analysiert werden, die auf den ersten
Blick nichts mit schwulen, lesbischen oder queeren Themen und Diskursen zu tun haben. Ansétze
bilden in der Filmtheorie ,,queer readings®, womit dekonstruktive Lektiirepraktiken gemeint sind,

die etwa Hollywoodfilme kritisch analysieren (Maier & Thiele, 2019). Queerness ist dann nicht nur
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an die Visualisierung von etwa schwulen, lesbischen, transsexuellen Charakteren der queeren
Medienangeboten gebunden, sondern wird dort sichtbar, wo es zunéchst nicht vermutet wird (ebd.).

Einen weiteren Raum!? fiir die Identitatsfindung der LGBTQ-Gemeinschaft wird durch den Bildtyp
Performance geschaffen. Die ikonografisch-ikonologische Analyse nach Panofsky ergab, dass
Kunst und Kultur von Mitgliedern der LGBTQ-Gemeinschaft genutzt wird, um in einer ingroup
ihre Identitdt auszuleben. Identitdt konstituiert sich hier durch die Zugehorigkeit zu einer Gruppe.
Als Reaktion auf den sozialen Ausschluss aus der Gesellschaft schafft sich die marginalisierte
Gruppe einen neuen Raum, in dem sie sich selbst erméchtigen und hier ihre Identitit selbstbewusst
und offen ausleben kann. Damit wird jedoch wiederum eine ingroup geschaffen, die in den meisten
Fillen fiir die Mehrheitsgesellschaft unsichtbar bleibt.

Zusammenfassend gelingt es der online VOGUE also insbesondere iiber die Bildtypengruppe
Portritfotos die LGBTQ-Gemeinschaft sichtbar zu machen und somit einen Beitrag zur
Gleichberechtigung der minorisierten Gruppe zu leisten. Die Heterosexualitit Matrix wird
insbesondere durch den Bildtyp Paare Zuneigung in der polnischen online VOGUE aufgebrochen.
Weiterhin erfiillen die Modemagazine eine wichtige Rolle in der Identititsfindung der

marginaliserten Gruppe. Das wird insbesondere durch populédrkulturelle Zusammenhénge deutlich.

Jegliches Bildmaterial, das die Gruppe sichtbar macht, leistet zwar einen Beitrag zur
Gleichberechtigung der LGBTQ-Gemeinschaft. Aber diese Schlussfolgerung muss kritisch
beleuchtet werden, denn die gleichberechtigte Einbeziehung der Minderheit weist erhebliche

Liicken im Erscheinungsbild auf.

7.2 Probleme der Liicken in der Bildauswahl
In Kapitel 6.3 wurden Diversitit und Gleichheit als wichtige Leitbegriffe der
Unternehmensphilosophie der VOGUE identifiziert. Die Bestimmung dieser Werte wird in

folgender Stellungnahme durch das Medienunternehmen Condé Nast deutlich:

“At Condé Nast we value diversity of backgrounds, views and cultures, and believe in providing
equal opportunity and treatment for everyone. We value people for their unique qualities, skills and
contributions, regardless of their socio-economic status, culture, religion, ethnicity, physical and

mental ability, sexual orientation and gender identity. As a global company, we are inherently

10 Raum wird in dieser Forschungsarbeit nicht lediglich als physischer Ort verstanden, sondern das
Raumkonzept bezieht sich auch auf relationale und soziale Aspekte (Ganzert, 2020)
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multicultural, and we strive to create inspiring and engaging content, experiences and products that

are as diverse as the audiences we serve. “ (Condé Nast Diversity & Inclusion).

In dieser AuBerung beziecht sich das Unternechmen Condé Nast auf eine Vielzahl von
Diskriminierungsformen, die diesem Teil der Arbeit als Orientierungspunkt dienen. Die
Gleichzeitigkeit und Uberschneidungen von mehrfachen Formen der Diskriminierung wird in der
Wissenschaft mit dem in Kapitel 3 definierten Konzept der Intersektionalitiit analysiert.
Intersektionalitidt heiflt, die soziale Position einer strukturell benachteiligten Person oder einer
Gruppe, ihre Schwierigkeiten und ihre Handlungsmoglichkeiten nicht nur unter einem, sondern
unter mehreren Blickpunkten zu betrachten (Degele & Winker, 2009).

Ziel ist es zu untersuchen, inwiefern sich die HerausgeberInnen der polnischen und der
deutschsprachigen online YVOGUE an das Versprechen von Vielfalt und Inklusion halten. Denn
bereits die Bildtypenbildung weist darauf hin, dass die LGBTQ-Gemeinschaft - entgegen der
angegebenen Unternehmensphilosophie - auf eine lediglich homogene und exklusive Weise
dargestellt ist.

Der folgende Teil der Arbeit bearbeitet jene Aufnahmen, die im Bildmaterial der polnischen und der
deutschsprachigen online Ausgaben des Modemagazins fehlen und lenkt somit die Aufmerksamkeit
auf Unsichtbarkeiten. Es geht also darum zu zeigen, welche Randgruppen in die Représentation der
LGBTQ-Gemeinschaft nicht aufgenommen werden und somit unsichtbar bleiben. Ausgehend davon
ist die Frage zu stellen, welche Implikationen dieser Befund fiir den Beitrag des Unternehmens zur
Gleichberechtigung der marginalisierten Gruppe hat.

In Anlehnung an die Stellungnahme der VOGUE zu Diversitit und Inklusion werden fiir die
folgende Analyse vier Strukturkategorien festlegt.

Dabei werden sowohl Diskriminierungen aufgrund des (1) Alters oder (2) physischer
Behinderungen als auch die Ausgrenzung wegen des (3) soziookonomischen Status sowie der (4)
Zugehorigkeit zu einer ethnischen Minderheit in den Blick genommen. Punkt 4 bezieht sich dabei
auf people of colour.

Im Vergleich zu den vorangegangenen Untersuchungsergebnissen mit genauen Zahlenangaben
erhebt dieser Teil der Arbeit lediglich den Anspruch, Muster in der medialen und sozialen
Ausgrenzung verschiedener gesellschaftlicher Randgruppen aufzuzeigen. Die hier angefiihrten
Zahlen konnen nur als Anndherungen verstanden werden, denn einige Formen von Benachteiligung

konnen rein visuell nicht bestimmt werden.
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Im Bildmaterial logisch nachvollziehbar ist jedoch, dass (1) Menschen iiber 50 fast ganz fehlen. In
Polen macht der Anteil dlterer LGBTQ-Personen 3% aus, wihrend diese Gruppe in der
deutschsprachigen online VOGUE lediglich mit 2% vertreten ist. Es zeigt sich darin, dass
insbesondere diejenigen, die sowohl queer als auch alt sind, marginalisiert werden, da angenommen
wird, dass sie ,,dem Versprechen der Zukunft im Weg stehen, anstatt dazu beizutragen (Port, 2012).
Die Analyse der Uberschneidung dieser Diskriminierungsformen ist von grofer Relevanz, denn “im
Fall alter queerer Korper spiegeln sich diese Machtregime sowohl in Geschlechter- als auch in
Altersverhédltnissen wider, insbesondere in der systematischen, kulturellen Privilegierung von
Heterosexualitdt und Jugendlichkeit.” (Siverskog, 2015, 6).

Das Ergebnis, dass édltere LGBTQ-Personen in der deutschsprachigen und der polnischen online
VOGUE kaum reprasentiert sind, iiberschneidet sich mit den Untersuchungen von Hurd et al., die zu
dem Schluss kommen, dass dltere LGBTQ-Personen in kanadischen Tageszeitungen unsichtbar
gemacht werden (Hurd et al. 2020).

Eine weitere Gruppe, deren Inklusion die VOGUE in ihren Leitlinien verspricht, sind Menschen mit
Behinderung. Doch auch diese Zielsetzung stimmt nicht mit den Ergebnissen der Bildtypenanalyse
tiberein. Denn (2) Menschen mit Behinderung sind lediglich in der deutschsprachigen Ausgabe
mit zwei Bildern vertreten. Am gesamten Bildmaterial gemessen macht das 0,4% aus und gleicht
somit einer Nicht-Reprédsentation. Dariiber hinaus ergibt die ikonografisch-ikonologische Analyse
nach Panofsky, dass die dargestellte Person mit Behinderung ein bekanntes Model ist und so erstens
eine Person des oOffentlichen Lebens ist und zweitens iiber einen iiberdurchschnittlich hohen
soziodkonomischen Status verfligt. Diese Feststellung deckt sich mit dem Faktor, dass die VOGUE
ein ,,Klassenmagazin®“ mit einer elitdren Zielgruppe ist (Howard & Mowatt, 2012). Insofern ist
besonders die folgende Aussage aus den Leitsdtzen des Medienunternehmens fragwiirdig: ,,We
value people (....) regardless of their socio-economic status. “(Condé Nast Diversity & Inclusion).
Der Begriff des soziookonomischen Status beschreibt die individuelle Position in einem durch
soziale Ungleichheit gekennzeichneten Gesellschaftsgefiige (Duncan, 1961). Damit wird unterstellt,
dass der soziookonomische Status regelmifBig mit sozialen Vor- und Nachteilen einhergeht, die sich
an der Verfligung iiber knappe und allgemein hoch bewertete Giiter wie Einkommen, Vermogen,
Sozialprestige, Bildung oder Wissen festmachen lassen (Bolte, 1988). Im Mittelpunkt stehen soziale
Vor- und Nachteile, die durch die Stellung in der Arbeitswelt und die berufliche Position bestimmt
sind (ebd.).

Anhand der Behauptung einer gleichen Wertschétzung ,,people regardless of their socio-economic

status“ (Condé Nast Diversity & Inclusion) verpflichtet sich das Medienunternehmen sozial
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benachteiligte Gesellschaftsgruppen zu inkludieren. Das Bildmaterial aus der polnischen und der
deutschsprachigen online VOGUE zeichnet jedoch ein anderes Bild: Ein groBer Teil der Portritfotos
zeigt LGBTQ-Personen in exklusiver Designermode. Dariiber hinaus wird ein luxeridser Lebensstil
in den Bildtypen Starportrdt, Celebrities und Roter Teppich dargestellt, der die eigentliche soziale
Realitdt des Grofteils der marginalisierten Gruppe nicht wiedergibt. Dieser fehlende Realitdtsbezug
wird von Brodersen thematisiert: In ihren Untersuchungen kommt die Autorin zu dem Schluss, dass
Modemagazine wie die VOGUE eine elitire Position beziehen, da die Rezipientlnnen iber
Geschehnisse informiert werden, zu denen sie im realen Leben keinen Zugang erhalten (Broderson
2019). Gesellschaftliche Gruppen mit einem niedrigen sozio-Okonomischen Status werden im
Bildmaterial der Modemagazine also nicht reprisentiert. Diese Tatsache hat eine strategische
Begriindung, denn die VOGUE-Leserlnnen sollen sich mit den dargestellten Personen
identifizieren. Umfragen ergaben, dass 69% der Leserlnnen der deutschsprachigen VOGUE einen
Teil- oder Vollzeitjob ausiiben und 67% Luxus als Steigerung der Lebensqualitédt sehen (Condé Nast
About). 76% der Kundschaft kaufen einmal wochentlich Kleidung. Weitere Ergebnisse der
Zielgruppenforschung belegen, dass 70% der Abonnentlnnen der italienischen VOGUE einen
hoheren Bildungsabschluss haben (ebd.). Der elitdren Leserschaft der VOGUE entsprechend wird
die LGBTQ-Gemeinschaft vorwiegend durch SchauspielerInnen und Models vertreten. Menschen
mit einem niedrigen (3) soziookonomischen Status sind im Bildmaterial der polnischen und
deutschsprachigen online VOGUE nicht représentiert und werden somit unsichtbar gemacht.

Aus einer intersektionalen Perspektive sind weiterhin rassistische Formen der Diskriminierung
relevant. Dabei wird als Leitfade die Inklusion von ,,people...regardless of their ethnicity..“(Condé
Nast, Diversity & Inclusion) genannt. Infolgedessen wird das Bildmaterial der deutschsprachigen
sowie der polnischen online VOGUE auf die Einbeziehung von Menschen mit (4) Zugehdorigkeit
zu einer ethnischen Minderheit betrachtet, hier mit einer Begrenzung auf die Gruppe der people
of colour. Im Unterschied zu den bereits genannten Diskriminierungsformen werden in der
deutschsprachigen Ausgabe der online VOGUE in 115 von 464 Bildern people of colour gezeigt.
Das entspricht 24 Prozent, also ungefdhr einem Viertel des gesamten Bildmaterials. Im Unterschied
dazu ist ihr visueller Anteil in der polnischen Ausgabe lediglich bei 19 von 336 Aufnahmen, das
entspricht nicht einmal 6 Prozent. An dieser Stelle werden nun ldnderspezifische Unterschiede
deutlich, wobei sich die Unterreprisentation von der homogenen Struktur der polnischen
Bevolkerung herleiten ldsst. Szule stellt in seinen Untersuchungen fest, dass mehr als 90 Prozent der

polnischen Bevolkerung iiber die gleiche Nationalitit, Sprache, Religion und ethnische
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Zugehorigkeit verfiigen (Szulc, 2011). Die homogene Struktur der polnischen Bevolkerung spiegelt
sich also in der visuellen Représentation der LGBTQ-Gemeinschaft wider.

Um Machtverhéltnisse in Geschlechterverhdltnissen zu identifizieren und zu dekonstruieren ist
genau diese Uberschneidung von sexueller Identitéit und ethnischer Zugehérigkeit ausschlaggebend,
denn Heteronormativitit sei nicht effektiv zu bekdmpfen oder zu destabilisieren, wenn diese nicht
auch auf rassistische Anteile hin analysiert wird (Jagose, 2001).

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass die Bildauswahl weder in der polnischen noch in der
deutschsprachigen online VOGUE die politischen Leitlinien des Verlags ausfiihrt mit Ausnahme der
people of colour in der deutschsprachigen Ausgabe. Gesellschaftliche Randgruppen sind im
Rahmen der Abbildung der LGBTQ-Gruppe unterreprisentiert bis unsichtbar gemacht. Liicken in

der Sichtbarmachung sind also aus dem untersuchten Bildmaterial belegbar.

Weitere Kritik an der online VOGUE

Vermarktung und Zielgruppe

Braun et al. (2015) identifizieren die LGBTQ-Gemeinschaft in ihren Untersuchungen als “Dream
Market”, da LGBTQ-Personen iiber die hochste Kautkraft aller Minderheiten in den Vereinigten
Staaten verfiigen. Daraus folgt, dass das Modemagazin Wert darauf legt, dass sich eben diese
profitable Konsumentengruppe mit den Inhalten und Werten der VOGUE identifizieren kénnen soll.
Schill spricht besonders Bildern in diesem Zusammenhang eine Identification Function zu, da sie
eine wahrgenommene Ahnlichkeit zwischen Dargestelltem und Rezipientlnnen schaffen (Schill,
2012). Identifikation findet dabei anhand gleicher Einstellungen und Werten statt, die in diesem Fall
die Gleichberechtigung sexueller Minderheiten betrifft (ebd.).

Wenn sich die deutschsprachige und die polnische online VOGUE also fir LGBTQ-Rechte
einsetzen, konnen sich Leserlnnen dieser minorisierten Gruppe gesellschaftlich respektiert und
anerkannt fiihlen. Das Aufgreifen dieser Bediirfnisse sowie Interessen ist Teil der Strategie, indem
einer potentiellen Kundschaft Identifikation ermdglicht wird. Auch Berzler erkennt in seinen
Untersuchungen diese Strategie, denn Bilder werden gezielt eingesetzt, um Vertrauen zu gewinnen
und die grundsitzliche Identitfikation mit den Produkten des Unternehmens VOGUE zu stirken
(Berzler, 2019). Dieses Vertrauen wird von den Herausgeberlnnen gezielt genutzt, um eine
kaufkréftige Leserschaft langfristig an sich zu binden.

Sowohl die deutschsprachige als auch die polnische online VOGUE tragen zur Gleichberechtigung
der LGBTQ-Gemeinschaft bei. Denn sie fungieren als Sprachrohr fiir die marginalisierte Gruppe,

Offnen einen Raum fiir die Identitdtsfindung und brechen partiell mit der heterosexuellen Matrix.
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Das Konzept der Intersektionalitit macht jedoch auf das eigentliche Problem in der visuellen
Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft aufmerksam: Andere Formen der Diskriminierung, die
nicht die sexuelle oder geschlechtliche Identitit betreffen, werden kaum bis iiberhaupt nicht
reprasentiert. Das génge Bild von Menschen mit benachteiligter sexueller oder geschlechtlicher
Orientierung in den online Magazinen ist hellhdutig, jung und wohlhabend. Dies negiert die
Erfahrungen nicht einbezogener Mitglieder der LGBTQ-Gemeinschaft und schafft zudem Vorurteile
innerhalb der Gruppe selbst. Die Untersuchungsergebnisse zeigen also, dass die deutschsprachige
und die polnische online VOGUE - entgegengesetzt zu ihrer Unternehmensphilosophie - dazu
beitragen, dass bestimmte Formen der Diskriminierung durch die Auswahl der visuellen Darstellung
der LGBTQ-Gesamtheit erst entstehen beziehungsweise reproduziert werden. Die quantitative
Bildtypenanalyse hat dabei gezeigt, dass die mediale Darstellung der marginalisierten Gruppe
grundsitzlich einseitg ist. Die Untersuchungsergebnisse der vorliegenden Arbeit liberschneiden sich
also mit den bisherigen Forschungserkenntnissen: Durch die liickenhafte Reprisentation der
benachteiligten Gruppe kommt es zu einer Wiederholung von Minorisierungen.

In ihrer Studie kommen Bell & Binnie (2000) zu dem Schluss, dass ein offensichtlicher
Zusammenhang zwischen strukturellen gesellschaftlichen Alltagsbedingungen und der
Représentation von marginalisierten Gruppen in Massenkommunikationsmitteln besteht. Gerade
angesichts der Tatsache, dass Menschen aufgrund ihrere nichtheterosexuellen Identititen immer
noch Diskriminierungen, Gewalt und materielle Nachteile im Alltag erfahren und
Ungerechtigkeiten aufgrund heteronormativer Strukturen weiterhin fortdauern, sollte dieser
Hinweis auf die Wechselbeziechung zwischen medialen Reprisentationen nichtheterosexueller

Identititen und realem Leben nicht unterschitzt werden (Bell & Binnie 2000).

8 Conclusio

Ziel der vorliegenden Untersuchungen war es, Strategien der polnischen und der deutschsprachigen
Editionen der online VOGUE in Bezug auf die visuelle Repréasentation der LGBTQ-Gemeinschaft
darzustellen, diese unter Einbeziehung ldnderspezifischer Kontexte zu vergleichen und den Beitrag
der Modemagazine zur Gleichberechtigung einer mehrfach diskriminierten Minderheit kritisch zu
untersuchen.

Als Untersuchungsgegenstand wurden die deutschsprachige und die polnische Ausgabe der online
VOGUE herangezogen, weil diese sich durch ein aktuell vermehrtes Spektrum von minorisierten
Gruppen ausdriicklich fiir die Analyse eignen. Methodisch orientierte sich die Arbeit an der

quantitativen Bildtypenanalyse nach Grittmann und Ammann, der zufolge Bildmaterial zunédchst in
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Bildtypen gebiindelt und sodann ausgewihlte Einzelbilder der dominierenden Bildtypen
ikonografisch-ikonologisch interpretiert wurden.

Die Ergebnisse der Untersuchungen werden in diesem Kapitel zusammengefasst, bevor ein
Ausblick iiber weitere relevante Forschungsthemen gegeben wird.

Die erste Forschungsfrage im Rahmen der Bildtypenanalyse betraf die Strategien bei der visuellen
Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft. In der polnischen Ausgabe konnten 29 Bildtypen
ausgemacht werden, in der deutschsprachigen VOGUE waren es insgesamt 30. Dominierend sind in
beiden Magazinen die Bildtypen Portrdt Stille Reprdsentation, Portrdit Power und Film. Weiterhin
stark vertreten sind die Bildtypen Performance und Paare Zuneigung.

Bildtypen, die mit der Mission der VOGUE {ibereinstimmen wurden jeweiligen Zitaten aus der
Unternehmensphilosophie des Modemagazins zugeordnet. Die im mission statement genannten
Aspekte der Strategie konnten in den einzelnen Bildtypen der deutschsprachigen und der polnischen
online VOGUE wiedererkannt werden. Die gebildeten Bildtypen entsprechen dem Soll-Image des
grolen Medienkonzerns, das sich aus einer Symbiose von Luxusmode und gesellschaftspolitischen
Themen auszeichnet. Dabei werden die Bediirfnisse der Leserlnnen befriedigt, indem erstens
Identitfikationspunkte geschaffen werden und zweitens neue gesellschaftliche Stromungen in Bezug
auf Gender aufgegriffen werden.

Die zweite Forschungsfrage adressierte Gemeinsamkeiten und Unterschiede der deutschsprachigen

und der polnischen online VOGUE. Dabei konnte festgestellt werden, dass sich die visuelle
Darstellung der LGBTQ-Gemeinschaft trotz mafigeblicher Unterschiede in den Rahmenbedinungen
beider Lénder grundsitzlich nicht unterscheidet. Die unterschiedlichen Hé&ufigkeiten in der
polnischen und der deutschsprachigen online VOGUE lassen auf verschiedene Aufleneinfliisse wie
beispielsweise LGBTQ-bezogene Veranstaltungen oder Demonstrationen schlieBen. Die
Diskriminierung der marginalisierten Gruppe in Polen zeigt sich jedoch deutlich in der
Unterreprasentation der LGBTQ-Gemeinschaft in der polnischen Ausgabe des Modemagazins.

Welchen Beitrag die online Magazine fiir die Gleichberechtigung der LGBTQ-Gemeinschaft

leisten, wurde anhand der dritten Forschungsfrage als eigentlich politisch relevanter Aspekt

untersucht.

Dabei ergaben die Ergebnisse der Bildtypenanalyse, dass die beiden Editionen der online VOGUE
zwar zu einer Gleichberechtigung der LGBTQ-Gemeinschaft beitragen. Sichtbar gemacht wird die
marginalisierte Gruppe insbesondere anhand der Bildtypen Portrdt Stille Reprdsentation und
Portrdt Power. Wiéhrend die Rubrik Portdrt Power Beispiele von auffilligen sowie extremen

Bildern enthilt, zeichnet sich der Bildtyp Portrdt Stille Reprdsentation durch optische Reduktion
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und Schlichtheit in der Darstellung der Personen aus. Dabei sind beide Formen der Darbietung in
gegensitzlicher Weise ausdrucksstark und zielen darauf ab, in der zunehmenden medialen Bilderflut
Aufmerksamkeit zu generieren. Diese Aufmerksamkeit der Leserschaft soll auf die
Sichtbarmachung der marginalisierten Gruppe gerichtet werden.

Weitere Betrdage zur Gleichberechtigung leistet die VOGUE, indem Raum fiir die Identitdtsfindung
geboten wird. Insbesondere die Bildtypen Performance und Film sind mit populdrkulturelle
Inhalten fiir die Identititsfindung und Selbstermdchtigung der marginaliserten Gruppe von
Bedeutung.

Diese die Gleichberechtigung der LGBTQ-Bewegung unterstiitzende Beitrage werden jedoch durch
die Nicht-Reprisentation eines relevanten Segments innerhalb der benachteiligten Minderheit
abgeschwicht. Denn mehrfache Diskriminerungsformen iiber die sexuelle beziehungsweise
geschlechtliche Orientierung hinaus werden entgegen der in den Leitlinien behaupteten Befolgung
von Diversitét nicht beriicksichtigt. Reprédsentiert sind insbesondere Menschen, die zur hellhdutigen
Mehrheitsgesellschaft gehoren, wihrend LGBTQ-Personen, die mehrfache Diskriminierungen
aufgrund des Alters, einer Behinderung, des soziodkonomischen Status oder der ehtnischen
Herkunft erfahren, weitgehend unsichtbar gemacht werden. Insofern ist die Reprisentation der
LGBTQ-Bewegung lediglich eine Schein-Repridsentation, da nicht iiber dahinerliegende
Ungleichheitsstrukturen und Machtverhiltnisse 0ffentlich aufgeklért wird, was ein Verstof3 gegen
Akzeptanz und gleiche Rechte ist. Ein GroBteil der LGBTQ-Gemeinschaft wird also, um auf das
Zitat in der Einleitung zuriickzugreifen, durch doppelte Ausgrenzung ,,symbolisch

vernichtet* (Gerbner & Gross 1976, 182).

Ausblick

Der Léndervergleich hat bewiesen, dass die Modemagazine eine ldnderiibergreifende Strategie in
der visuellen Représentation der LGBTQ-Gemeinschaft verfolgen. Insofern wére es relevant zu
untersuchen, ob sich diese internationale Standardisierung auch in online VOGUE Editionen
anderer Lander weitgehend wiederfindet.

Durch die systematische Bildauswahl- und botschaft der deutschsprachigen und der polnischen
online VOGUE entsteht eine neue stereotype Darstellung, die die LGBTQ-Gemeinschaft zielend auf
eine Leserschaft mit Kaufkraft als stilbewusst darstellt. Dabei wird die marginalisierte Gruppe
durch die Bildtypen Performance, Portrit Power und Laufsteg als schrill und extravagant

dargestellt. Wiederum wird in dieser Art der Représentation lediglich eine elitire Minderheit der
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minorisierten Gruppe angesprochen. Dieser Aspek kann in weiteren Forschungsarbeiten untersucht
werden.

Im Gegensatz zu der inszenierten Darstellung in den Modemagazinen miissen sich zukiinftige
Forschungen damit auseinandersetzen, wie die benachteiligte Minderheit in der Gesellschaft
Akzeptanz und Respekt erfahren kann. Aufklidrungsarbeit in der Offentlichkeit muss sachlich
ausgearbeitet werden, damit die Menschenwiirde dieser vulnerablen gesellschaftlichen Gruppe

geachtet wird.
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12 Anhang
12.1 Bildbeispiele

Abbildung 16: Bildbeispiele Portrdit Power!?
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Konieczynska, A. (23.08.2018): Orzet na tgczowym tle; in: VOGUE Polska; Fot.:Ania Adamowicz ; https://
www.vogue.pl/a/orzel-na-teczowym-tle

VOGUE (07.09.20200): 50 junge Kreative aus der ganzen Welt iiber ihre Hoffnungen fiir eine bessere
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artikel/voguing-community-interviews
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https://www.vogue.de/mode/artikel/nicolas-lecourt-mansion-designerin-trans-stimmen-interview
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Abbildung 18: Bildbeispiele Portrit Positiv'*
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14 Konieczynska, A. (16.08.2018);,,Lesbijka” to nie stygmat in: VOGUE Polska; Fot. Luka Lukasiak; https://
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VOGUE (07.09.2020): 50 junge Kreative aus der ganzen Welt iiber ihre Hoffnungen fiir eine bessere
Zukunft; in: VOGUE Germany; Fot.:Manny Jefferson; https://www.vogue.de/lifestyle/galerie/50-junge-
kreative-ueber-hoffnung

Weinstock, Tish (01.01.2021): Nowe zasady self-care na 2021 rok; in: VOGUE Polska Fot.: Julia Marino;
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Abbildung 20: Bildbeispiele Paare Zuneigung'¢
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16 Konieczynska, A. (07.06.2020): Mito$¢ przeciwko nienawisci; in: VOGUE Polska; Fot.:Pamela Porwen;
https://www.vogue.pl/a/milosc-przeciwko-nienawisci
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Abbildung 22: Bildbeispiele Film!'8

17 Konieczynska, A. (30.08.2018): Nie damy si¢ wepchna¢ z powrotem do szafy; in: VOGUE Polska; Fot.
Luka Lukasiak https://www.vogue.pl/a/nie-damy-sie-wepchnac-z-powrotem-do-szafy

Konieczynska, A. (20.09.2018): Potrzebujemy malzenstwa, a nie wesela; in: VOGUE Polska; Fot.: Fot. Luka
Lukasiak; https://www.vogue.pl/a/potrzebujemy-malzenstwa-a-nie-wesela

Konieczynska, A.(02.08.2028): Wziclysmy $lub, bo nasza milos¢ jest na cate zycie; in: VOGUE Polska; Fot.
Luka Lukasiak; https://www.vogue.pl/a/wzielysmy-slub-bo-nasza-milosc-jest-na-cale-zycie

18 Braun, F. (08.12.2020): Teczowe filmy o §wietach; in: VOGUE Polska; Fot. materiaty prasowe Hulu;
https://www.vogue.pl/a/vogueinternational-swiateczne-filmy-przyjazne-lgbtq

Sear, Hal (03.06.2020): Diese LGBTQ+-Filme sollten Sie gesehen haben. In: VOGUE Germany; https://
www.vogue.de/lifestyle/artikel/lgbtg-filme

Collins, H. (02.04.2021): 7 brillante queere Filme, die Sie 2021 sehen sollten; in: VOGUE Germany; https://
www.vogue.de/kultur/artikel/7-brillante-queere-filme
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Abbildung 24: Bildbeispiele Symbole/Regenbogen?’

19'Schijen, S. (08.06.2019): Voguing! Die besondere Geschichte des Ausnahme- Tanzstils; in: VOGUE
Germany; Getty Images; https://www.vogue.de/kultur/artikel/voguing-die-geschichte-des-tanzstils

Freeman, L. (07.10.2019): Dragqueen Violet Chachki zeigt uns ihre spektakuldren Biihnenoutfits; in: VOGUE
Germany; Fot. Giovanni Corabi; https://www.vogue.de/mode/artikel/violet-chachki-buehnenoutfits

Spence, J. (23.01.2020): VOGUE trifft die schillernden Dragqueens bei RuPauls erster DragCon in London;
Fot.:James Barnett; https://www.vogue.de/kultur/artikel/rupauls-dragcon-london

20 Woijtkiewick, K. (19.06.2020): Roéwnosciowe inicjatywy w Warszawie; in: VOGUE Polska; Fot.:materiaty
prasowe; https://www.vogue.pl/a/rownosciowe-inicjatywy-w-warszawie

Redakcja VOGUE Poland (28.06.2020): Anja Rubik zaprasza spoteczno$¢ LGBTQ+ na sesj¢ zdjgciows; in:
VOGUE Poland; Fot.: Getty Images; https://www.vogue.pl/a/anja-rubik-zaprasza-spolecznosc-lgbtq-na-sesje-
zdjeciowa

Czyzewska, R.(17.06.2020): Jak reagowac na agresjg¢; in: VOGUE Polska; https://www.vogue.pl/a/jak-
reagowac-na-agresje; Fot.: Getty Images; https://www.vogue.pl/a/jak-reagowac-na-agresje
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Abbildung 26: Bildbeispiele Laufsteg??

21 Freeman, L. (22.07.2022): Collier Schorr, Catherine Opie und Liz Johnson Artur: So definieren die drei
Fotografinnen Maskulinitdt im Jahr 2020; in: VOGUE Germany; Fot.: Collier Schorr; https://www.vogue.de/
kultur/artikel/collier-schorr-catherine-opie-liz-johnson-masculinities-liberation-through-photography-
fotoausstellung-berlin

Amissah, J. (31.03.2021): Einzigartig: Der Bildband “LOVING” zeigt Fotos gleichgeschlechtlicher Liebe
zwischen 1850 und 1950, die erst jetzt ans Tageslicht kamen; in: VOGUE Germany; https://www.vogue.de/
lifestyle/galerie/loving-bildband-maenner-die-sich-lieben

Murawska, M. (06.06.2020): LGBTQ+: Oni przetarli szlak; in: VOGUE Polska; Fot.: Getty Images; https://
www.vogue.pl/a/najwazniejsi-w-historii-aktywsci-Igbtq

22 VOGUE (11.06.2021): Zum Pride Month: 11 queere Laufsteg-Momente, die unvergessen bleiben; Fot:
Getty Images; in: VOGUE Germany; https://www.vogue.de/mode/artikel/pride-month-die-besten-queeren-
laufsteg-momente

Jana, R. (30.06.2020):Projektanci w hotdzie spotecznosci LGBTQ+; in: VOGUE Polska;Fot.:Indigital https://
www.vogue.pl/a/vogueinternational-projektanci-w-holdzie-spolecznosci-Igbtq

VOGUE (11.06.2021): Zum Pride Month: 11 queere Laufsteg-Momente, die unvergessen bleiben; Fot: Getty
Images; in: VOGUE Germany; https://www.vogue.de/mode/artikel/pride-month-die-besten-queeren-laufsteg-
momente

101



menopauza
s

YANAGIHARA

& publicat

Abbildung 28: Bildbeispiele Literatur*

23 Miiller-Elsner, G. (07.08.2020): Polen protestiert farbenfroh: Zur Vereidigung des polnischen Prisidenten
Andrzej Duda treten Politikerinnen in Regenbogenfarben auf; in: VOGUE Germany; Fot.: Wojtek
Radwanski; https://www.vogue.de/lifestyle/artikel/polen-protest-regenbogenflagge

Cahill, R. (03.09.2021): 8 queere Fotograf:innen, denen Sie jetzt folgen sollten; in: VOGUE Germany; Fot:
Emmie America; https://www.vogue.de/lifestyle/artikel/8-queere-fotografinnen-denen-sie-jetzt-folgen-sollten

Woijtkiewicz, K. (23.06.2020): Levi’s wspiera spoteczno$¢ LGBTQ+; in: VOGUE Polska; Fot::Grzegorz
Pastuszak; https://www.vogue.pl/a/levis-wspiera-spolecznosc-lgbtq

24 Klepacz, P. (07.07.2019): 10 ksigzek o seksualno$ci na wakacje; in: VOGUE Polska; https://www.vogue.pl/
a/10-ksiazek-o-seksualnosci-na-wakacje

Sanczuk, A. (07.06.2020): Literatura z kregu LGBTQ+; in: VOGUE Polska; Fot. materialy prasowe; https://
www.vogue.pl/a/prideweekend-literatura-z-kregu-1gbtq

Klepacz, P. (07.07.2019): 10 ksigzek o seksualnosci na wakacje; in: VOGUE Polska; https://www.vogue.pl/a/
10-ksiazek-o-seksualnosci-na-wakacje
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Abbildung 29: Bildbeispiele Team?3

Abbildung 30: Bildbeispiele Kunst*$

25 Wlaszczuk, J. (30.05.2019): Levi’s taczy sity z warszawska Paradg Rownosci; Fot. materialy prasowe; in:
VOGUE Polska; https://www.vogue.pl/a/levis-laczy-sily-z-warszawska-parada-rownosci

Rydleweska, H. (14.02.2018): Phillip Picardi: Nie warto by¢ oboje¢tnym; Fot. Stefanie Keenan, Getty Images;
https://www.vogue.pl/a/phillip-picardi-nie-warto-byc-obojetnym

Schibli, J. (22.06.2021): Pride Month: Wir stellen Kollektionen vor, die etwas bewirken wollen; in: VOGUE
Germany; https://www.vogue.de/mode/artikel/pride-month-kollektionen

26 Konieczynska, A. (04.10.2018): Powr6t damy; in: VOGUE Polska; Fot. Archiwum prywatne; https://
www.vogue.pl/a/powrot-damy

Korbik, J.(22.05.2019): Phanomen Self-Care: Warum Selbstfiirsorge durchaus politisch sein kann; in:
VOGUE Germany; Fot.: Instagram @_augustobm; https://www.vogue.de/beauty/artikel/phanomen-self-care-
warum-selbstfursorge-durchaus-politisch-sein-kann

Konieczynska, A. (04.10.2018): Powrdt damy; in: VOGUE Polska; Fot. Archiwum prywatne; https://
www.vogue.pl/a/powrot-damy
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Abbildung 31: Bildbeispiele Mode?’
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Abbildung 32: Bildbeispiele Botschaft*

27 Wojtkiewicz, K. (09.06.2020): Kup stynna torbe IKEA w kolorach teczy; in: VOGUE Polska; fot. materiaty
prasowe; https://www.vogue.pl/a/kup-slynna-torbe-ikea-w-kolorach-teczy

Murawski, M. (08.06.2018): Badz dumny z tego, kim jeste$. Levi’s prezentuje tegoroczng odstong kolekcji
PRIDE; in: VOGUE Polska; Fot. materiaty prasowe Levi’s; https://www.vogue.pl/a/badz-dumny-z-tego-kim-
jestes-levis-prezentuje-tegoroczna-odslone-kolekcji-pride

Murawski, M. (08.06.2018): Badz dumny z tego, kim jestes$. Levi’s prezentuje tegoroczng odstone kolekcji

PRIDE; in: VOGUE Polska; Fot. materiaty prasowe Levi’s; https://www.vogue.pl/a/badz-dumny-z-tego-kim-
jestes-levis-prezentuje-tegoroczna-odslone-kolekcji-pride
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Abbildung 33: Bildbeispiele Unterwegs?’

Abbildung 34: Bildbeispiele Rede’’
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Abbildung 36: Bildbeispiele Celebrities*
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Abbildung 37: Bildbeispiele Roter Teppich®’

Abbildung 38: Bildbeispiele Demonstrationsfoto’?
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12.2 Beschreibung der Bildtypen

Portrit Stille Reprisentation

Der Bildtyp Portrdt Stille Reprdsentation zeichnet sich durch Reduktion und Schlichtheit aus. Die

Portrétierten sind mit einem ruhigen Blick in die Kamera dargestellt.

Portriat Power
Dieser Bildtyp stellt einen Kontrast zum Bildtyp Portrdt Stille Reprisentation dar, denn die
Portrétierten sind in einer selbstbewussten und dominanten Haltung dargestellt. Typisch fiir dieses

Bildmaterial ist eine extravagante und schrille Darstellung.

Portrit Botschaft

Im Bildtype Portrit Botschaft erzihlen die Portritierten ausdriicklich eine Geschichte und
vermitteln den Rezipientlnnen auf diese Weise eine visuelle Botschaft. Das geschieht beispielsweise
durch gedruckte Fotografien, die in die Kamera gehalten werden und konkrete Informationen iiber

die Intentionen der LGBTQ-Gemeinschaft transportieren.

Portrit Positiv

Der Bildtyp Portrdit Positiv zeigt gliicklich wirkende Menschen, die in die Kamera lachen.

Starportrits
Im Bildtyp Starportrdts sind Personen dargestellt, die einem Grof3teil der Gesellschaft bekannt sind.

Darunter befinden sich Models wie Bella Hadid, die Schriftstellerin J.K. Rowling oder die

Schauspielerin Cynthia Nixon.

Paare Freundschaft

Im Gegensatz zum Bildtyp Paare Zuneigung ist eine romantische Beziehung zwischen den
dargestellten Paaren nicht eindeutig auszumachen. Freundschaftliche Gesten dominieren in diesem

Bildtyp.

Paare Zuneigung

Der Bildtyp Paare Zuneigung zeigt sich zugewendete Paare, eine romantische Beziehung zwischen

den Personen ist in diesem Bildtyp eindeutig.
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Film

Der Bildtyp Film setzt sich aus Bildmaterial von Filmen- und Fernsehserien zusammen, die einem
grolen Teil der jlingeren Generation bekannt sind. Darunter sind beispielsweise Bilder der
Fernsehserien Orange is the new black oder Eurphoria. Alle Bilder haben gemeinsam, das sie in
einer fiktiven Situation entstanden sind. Dabei sind in allen Filmen Charaktere mit Menschen aus

der LGBTQ-Gemeinschaft besetzt.

Performance

Der Bildtyp Performance zeichnet sich durch kiinstlerische Darstellungsformen aus. Zu sehen sind
Individuen sowie Gruppen, die in den meisten Féllen auf einer Biihne auftreten. Besonders préasent
ist in diesem Bildtyp die schauspielerische Travestie, die sich durch Darstellung einer Biihnenrolle

durch Personen des anderen Geschlechtes auszeichnet.

Throwback
Fotos die dem Bildtyp Throwback zugeordnet wurden stellen einen Bezug zur Vergangenheit dar.

Darunter befinden sich beispielsweise Ereignisse wie die bekannten Stonewall-Unruhen.

Mode

Im Bildtyp Mode sind alle Bilder enthalten, die T-Shirts, Jacken, Tasche und Hosen mit

aufgedruckten Regenbogenfarben zeigen.

Laufsteg
Der Bildtyp Laufsteg umfasst Bilder, bei denen Models bei einer Modenschau im Vordergrund
stehen. Der Bildtyp zeichnet sich durch einen hohen Wiedererkennungswert aus, da Bilder in genau

dieser Form in allen géingigen Modemagazinen zu sehen sind.
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13 Abstract (Deutsch)

Das weltweit bekannte Modemagazin VOGUE zielt mit seiner Unternechmensphilosophie auf die
Einbeziehung von Werten wie gesellschaftliche Diversitidt und Gleichberechtigung. Diese Mission
zeigt sich in der journalistischen Bildauswahl, denn marginalisierte Gruppen werden zunehmend
visualisiert und riicken deshalb in den Fokus der vorliegenden Untersuchung.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es die Frage zu beantworten, welche Strategien die polnische
und die deutschsprachige online VOGUE in der visuellen Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft
verfolgen und inwieweit sich linderspezifische Kontexte auf die Visualisierung auswirken.
Fundamental wird untersucht, welchen Beitrag die Modemagazine zur Gleichberechtigung der
marginalisierten Gruppe leisten.

Um die Forschungsfragen zu beantworten, wurde die quantitative Bildtypenanalyse nach Ammann
und Grittmann angewendet.

Die Befunde der Bildtypenanalyse zeigen, dass die Herausgeberlnnen sowohl der
deutschsprachigen als auch der polnischen VOGUE die Unternehmensphilosophie in Bezug auf die
visuelle Reprisentation der LGBTQ-Gemeinschaft umsetzen. Dabei unterscheidet sich die visuelle
Darstellung der marginalisierten Gruppe trotz ldnderspezifischer Unterschiede in beiden Editionen
nicht, was von einem hohen Mal} internationaler Standardisierung zeugt. Weiterhin ldsst die
Analyse aber auch darauf schlieBen, dass die Modemagazin zwar einen als politisch zu
betrachtenden Beitrag fiir die Gleichstellung der LGBTQ-Gemeinschaft leisten, indem sie diese
sichtbar machen, folglich von der heterosexuellen Matrix abweichen und Raum zur
Identitatsfindung bieten. Aber letzlich handelt es sich bei der Darstellung der minorisierten Gruppe
um eine Schein-Représentation, weil der Wert der Diversitit in dem auf eine elitire Leserschaft
ausgerichteten, profitorientierten Modemagazin nicht vollstindig abgebildet wird und somit

Minorisierungen reproduziert werden.
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Abstact (English)

With its corporate philosophy, the world-renowned fashion magazine VOGUE aims to push the
boundaries of values such as social diversity and equality. This mission is reflected in the
journalistic selection of images, because marginalized groups are increasingly being visualized and
are therefore the focus of the present study.

The aim of this thesis is to answer the question what strategies the Polish and the German-language
online VOGUE pursue in the visual representation of the LGBTQ community and to what extent
country-specific contexts affect the visualization.

Fundamentally, it is examined what contribution the fashion magazines make to the equality of the
marginalized group.

In order to answer the research questions, the quantitative image type analysis according to
Ammann and Grittmann was applied.

The findings of the image type analysis show that the editors of both the German-language and the
Polish VOGUE implement the corporate philosophy with regard to the visual representation of the
LGBTQ community. Despite country-specific differences, the visual depiction of the marginalized
group does not differ in the two editions, which testifies to a high degree of international
standardization. Furthermore, the analysis also suggests that the fashion magazines make a political
contribution to the equality of the LGBTQ community by making them visible, and consequently
deviate from the heterosexual matrix and offer space for finding identity. Ultimately, however, the
depiction of the minority group is a sham representation, because the value of diversity in the profit-
oriented fashion magazine, which is aimed at an elite readership, is not fully depicted and

minorizations are therefore reproduced
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