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1. Einleitung

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Darstellung von Politikerlnnen in visueller
politischer Kommunikation. Der Fokus liegt dabei auf der Untersuchung von
Geschlechterbildern in der Prasentation von Politikerlnnen und insbesondere der
Verwendung von stereotypen Darstellungspraxen von Mannlichkeit und Weiblichkeit. Daftr
wurden Wahlplakate der SPO, OVP, FPO und der Griinen aus dem Wiener
Landtagswahlkampf 2010 ausgewahlt und anschlieend analysiert und interpretiert.
Medien gelten als Ressourcen fur unsere Lebensentwurfe und beeinflussen unsere Sicht
der Welt, unsere Wahrnehmung von Realitdt und unserem Selbst. Im Zeitalter der
“‘Mediengesellschaft” sind Bilder Uberall und es ist schwer, sich ihnen und der Macht, die
sie auf die Betrachterlnnen ausuben, zu entziehen. Bilder haben in unserer Gesellschaft
verschiedene Funktionen und Wirkungen auf uns Betrachterlnnen, aber sie kdnnen vor
allem zweierlei: Erstens machen sie manches sichtbar wahrend anderes verborgen bleibt.
Und zweitens sind sie ein Mittel der Reprasentation und Herstellung von Wirklichkeit. Das
menschliche Denken ist gepragt von bestimmten Bildern, die unsere Wahrnehmung der
Realitat beeinflussen. So genannte “Mentalbilder” (vgl. Hofmann 2004: 314) sind starke
Vorstellungen von bestimmten Dingen und Phanomenen und werden meist nicht bewusst
wahrgenommen. Gerade deshalb wirken Mentalbilder besonders stark auf unsere
Wahrnehmung der Umwelt und beeinflussen unsere Erwartungen und unser Verhalten.
Die massenmediale Offentlichkeit gilt als eine Voraussetzung fiir das Funktionieren
moderner Demokratien. Sowohl die Kommunikation der Politikerlnnen mit der
Wahlerlnnenschaft, als auch die Inszenierung von Politik selbst findet heutzutage primar
Uber visuelle (Massen-)Medien statt (Doérner 2001: 40ff). Die visuelle politische
Kommunikation spiegelt gesellschaftliche und politische Macht- und
Herrschaftsverhaltnisse wider. Aulerdem gelten Bilder an sich und die Verwendung von
Bildern als ein konstituierender Moment unserer gesellschaftlichen Ordnung und unserer
kulturellen Strukturen. Dies geschieht vor allem indem sie vorherrschende
Herrschaftsverhaltnisse und Gesellschaftsstrukturen immer wieder reproduzieren und so
stabilisieren und verfestigen. Dieser Prozess findet meist unter der Bewusstseinsschwelle
der Betrachterlnnen statt. Transparenz und Visualisierung von Politik sind zwei zentrale
Begriffe bei der Analyse von visueller politischer Kommunikation. Wahrend die
Visualisierung als bewusster Akt verstanden wird, beruft sich das Konzept der
Transparenz auf die unbewusste “Durchschaubarkeit” und Legitimitdt von Politik (vgl.
Munkler/Hacke 2009).



Auch binare Geschlechterbilder werden in Medien visueller politischer Kommunikation
transportiert und reproduziert und so verfestigt. Dass die Darstellung von Weiblichkeit und
Mannlichkeit in den Medien ganz bestimmten Stereotypen folgt, die mit der
Gleichberechtigung von Frauen und Mannern nur schwer zu vereinbaren ist, ist kein
Geheimnis. Eine Bewusstmachung dieser Reproduktionspraxis erachte ich als
Voraussetzung flr ein Aufbrechen der vorherrschenden Geschlechterverhaltnisse und der
Demokratisierung. Diese Arbeit behandelt aber nicht die verzerrten Visualisierungen von
Frauen und Mannern in der alltdglichen Werbung, sondern beschaftigt sich mit der
Darstellung von Geschlecht in visueller politischer Kommunikation.

Zudem folgt die vorliegende Arbeit einem sozial-konstruktivistischen Verstandnis von
Geschlecht, womit erklart werden soll, dass sich die Darstellung und das Verhalten von
Frauen und Mannern nicht (nur) aus der biologischen Natur heraus erklaren lassen und
somit als naturlicher Umstand gegeben sind. Viel eher mussen die Geschlechterrollen in
einem standigen Prozess der Darstellung und Zuschreibung immer wieder reproduziert
und neu hervorgebracht werden. Der Ansatz erlaubt es, die Ungleichheiten zwischen
Mannern und Frauen aus ihrer sozialen Praxis heraus zu erklaren und liefert als solcher
auch die Mdglichkeit die aktive Hervorbringung von Geschlecht zu untersuchen. Dies ist
an der Untersuchung von visuellen Medien besonders gut zu beobachten, da
angenommen wird, dass Bilder als Ausdruck unseres kulturellen Selbstverstandnisses
gelten und politische Strukturen widerspiegeln (vgl. Mduller 2004: 335) und unsere
Sozialisation, sowie unser Verstandnis von Mannlichkeit und Weiblichkeit unentwegt
beeinflussen und pragen. Das heildt, dass Bilder unsere Vorstellungen von Geschlecht
beeinflussen und die Kategorie Geschlecht visuell konstruieren. So kann angenommen
werden, dass Geschlechterverhaltnisse durch den Einsatz von Bildern entweder verfestigt,
aber auch mit Hilfe visueller Praxen verandert werden konnen.

Da die Gleichberechtigung zwischen Mannern und Frauen als langst anerkanntes Ziel der
Osterreichischen Politik gilt (vgl. Rosenberger 2006: 743ff), erscheint es spannend,
Werbung von politischen Akteurlnnen genauer auf ihren Beitrag zu einer Auflésung der
stereotypen Geschlechterreprasentationen zu prifen. Feministische Politik-
wissenschafterinnen und Kommunikationswissenschafterinnen konstatieren zwar einen
gesellschaftlichen Wandel der Darstellungspraxen und Reprasentation von Mannern und
Frauen in den Medien, dennoch gibt es noch immer Stereotypen, die immer wieder
reproduziert werden und fur unseren Alltag als Manner und Frauen mafgeblich sind (vgl.
Wolf 2008; Pallaver/Lengauer 2008; Lunenborg 2008). Gerade wenn es um die

Berufswahl oder die Bewertung von bestimmten Frauen und Mannern in bestimmten
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Berufsrollen geht, fungieren die durch die Medien vermittelten Idealtypen von Mannlichkeit
und Weiblichkeit als Beurteilungsmalistabe. Im Besonderen qilt dies fur die Berufsfelder

der Politik, welche in dieser Arbeit in den Mittelpunkt gertckt werden.

Die vorliegende Arbeit versteht sich als Status Quo-Analyse der visuellen politischen
Kommunikation am Beispiel der Wahlplakate des Wiener Landtagswahlkampfes 2010 und
kann als Anregung fur weitere Untersuchungen dienen. Ziel dieser Arbeit ist es,
Geschlechterbilder in den offiziellen Bildmedien der politischen Akteurlnnen zu
identifizieren und herauszuarbeiten. Es geht dabei nicht um eine Ursache-
Wirkungsforschung. Vielmehr fordert diese Arbeit die Leserlnnen dazu auf, genauer
hinzusehen und zu hinterfragen, warum man selbst von bestimmten Darstellungen
angesprochen wird oder wie man in der Rolle der Wahlerlnnen visualisiert wird. Ein
interessanter Punkt dieser Untersuchung ist auch, dass politischen Akteurlnnen eine
Vorbildwirkung und Vorreiterrolle bei der Darstellung und Reproduktion von
Geschlechterbildern zugesprochen werden kann.

Im Zuge meiner Arbeit werden kurz die Voraussetzungen und der Kontext des Wiener
Landtagswahlkampfes beleuchtet. Weiters werden kommunikationstheoretische,
geschlechtertheoretische und bildtheoretische Uberlegungen zusammengefiihrt und
erortert. Dabei wird in die Ergebnisse und die wissenschaftliche Praxis der
kommunikations-wissenschaftlichen Geschlechterforschung eingeflihrt, sowie die
Bedeutung und Funktionen von Bildern in der Politik und die Darstellung von Politikerinnen
in den Medien skizziert. Zudem wird versucht, sich den Wirkungen und Gestaltungsformen
von visuellen Bildmedien anzunahern. Dem folgen Ausfuhrungen zur konstruktivistischen
Perspektive der Kategorie Geschlecht. Fir die Analyse der Medien wurde aus der
Zusammenfuhrung der einzelnen theoretischen Ansatze ein eigenes Betrachtungs- und
Interpretationsschema entwickelt. In einer Beschreibung und folgenden Interpretation der

Wahlkampfplakate werden Darstellungsmotive und -praxen herausgearbeitet.



2. Untersuchungsgegenstand

2.1 Erkenntnisinteresse

Den Gegenstand dieser Arbeit bilden Geschlechterbilder, die in visueller politischer
Kommunikation transportiert werden. Die Untersuchung bezieht sich dabei auf
Geschlechterdarstellungen von Politikerlnnen im Wiener Landtagswahlkampf 2010. Dafur
wird eine Analyse der Werbe-Plakate der SPO, OVP, FPO und der Griinen vorgenommen.
Pro Partei wurden jeweils zwei Plakate exemplarisch ausgewahlt. Die Arbeit griundet auf
der Annahme, dass in diesen Bildmedien Geschlechterbilder reproduziert werden. Deshalb
liegt ein besonderer Fokus der Untersuchung auf der Identifikation von visuellen (Re-)
Prasentationsmustern der Osterreichischen Politikerlnnen und insbesondere der
Darstellungspraxen von Mannlichkeit und Weiblichkeit. Anhand eines
Interpretationsschemas werden Geschlechterkonstruktionen in den Wahlkampfplakaten
betrachtet und herausgearbeitet um stereotype Reprasentationen von Geschlecht
aufzuzeigen. Das Wahlkampfplakat wird als Mittel zur Selbstprasentation und
Imagebildung der Politikerinnen eingesetzt. Es wird angenommen, dass sich bei der
Zusammenstellung der Wahlkampfplakate gesellschaftlich vorherrschender Stereotypen
uber Mannlichkeit und Weiblichkeit bedient wurde und dass durch diese visuelle
Inszenierung der Spitzenkandidatinnen traditionelle Geschlechterbilder und -Rollen
gefestigt werden. Funktionen, Fahigkeiten und Eigenschaften der Kandidatinnen werden
auf das politische Amt der/s Blrgermeisterins und das Geschlecht der Politikerlnnen
abgestimmt. Dies wurde zu einem Erhalt der gesellschaftlichen Geschlechterordnung und
Rollenbilder beitragen, sowie die Vorstellungen von politischen Tatigkeiten beeinflussen.

Eine Beschaftigung mit den Darstellungsmustern in visueller politischer Kommunikation
bildet die Grundlage fir eine Untersuchung der Konstruktionen von politischen Images,

sowie der (Re-)Produktion von Geschlechterbildern.

2.2 Forschungsleitende Fragestellungen
Diese Arbeit orientiert sich dabei an bestimmten Fragestellungen, die fir die

Politikwissenschaft von Interesse sind:

- Wie wird Geschlecht in den Plakaten der SPO, OVP, FPO und der Griinen fir den
Wiener Landtagswahlkampf 2010 dargestellt und konstruiert?



- Welche Stereotypen uber Mannlichkeit und Weiblichkeit werden Uber die
Plakate von SPO, OVP, FPO und den Grinen fir den Wiener
Landtagswahlkampf 2010 transportiert?

- Welche Unterschiede gibt es in der Inszenierung der Politikerinnen und der
Wahlerlnnen in den Plakaten des Wiener Landtagswahlkampf 20107?

- Welche Kompetenzen und politischen Tatigkeiten der abgebildeten
Politikerinnen werden in den Plakaten fur den Wiener Landtagswahlkampf 2010

visualisiert?



3. Kontextuelle Einordnung

Das folgende Kapitel soll die Voraussetzungen fur den Wiener Landtagswahlkampf 2010
bieten. Dafur wird in das politische System auf Ebene der Bundeslander eingefihrt und
auf die Besonderheit Wiens genauer eingegangen. AnschlieBRend werden die
wahlwerbenden Parteien kurz betrachtet und der Konkurrenzkampf auf Landesebene

thematisiert.

3.1 Das politische System auf Landesebene

Osterreich ist in neun Bundeslander gegliedert und gilt als féderalistischer Staat. Das
bedeutet, dass seine Bundeslander einen eingeschrankten politischen
Gestaltungsspielraum auf dem jeweiligen Hoheitsgebiet besitzen. Formal gesehen
erfreuen sich die Bundeslander Uber eine relative Verfassungsautonomie. Das bedeutet,
dass die Bundeslander selbst eine Verfassung beschliefen konnen, und alles regeln
konnen, was nicht in die Kompetenzen der Bundesverwaltung fallt oder dem B-VG
widerspricht (vgl. Fallend 2006b: 1025). Zudem aber regelt das B-VG in den Art. 95-107
alle Grundzuge der Gesetzgebung und Vollziehung der Lander, worunter sich auch die
Festlegung des Wahlrechts und die Organisation des Amtes der Landesregierung
befinden (vgl. Fallend 2006b: 1025). Die staatlichen Kompetenzen in Osterreich sind
funktional zwischen Bund und Landern aufgeteilt. Meist wirkt der Bund als Gesetzgeber
und der Vollzug erfolgt auf Landesebene (vgl. Fallend 2006b: 1028). Auch in finanzieller
Hinsicht besteht zwischen dem Bund und den Landern eine grof’e Abhangigkeit. Der
Hauptteil der Steuereinnahmen flie3t an den Bund, der in einem Finanzausgleich, dem
zwar Verhandlungen mit den Landesfinanzreferentinnen vorausgehen, die Mittel den
Gebietskorperschaften zuteilt (vgl. Fallend 2006b: 1032). Die Lander beschicken zudem
den Bundesrat, der jedoch realpolitisch nur schwach ausgepragt ist und keine Interessen
der Bundeslander vertreten muss.

Durch den EU-Beitritt 1994 ergaben sich auch auf Landes- und Gemeindeebene einige
Kompetenzverschiebungen. So werden beispielsweise die wichtigen Bereiche des
Umweltschutzes und des Transits auf EU-Ebene geregelt (vgl. Aigner 2006: 971). Als
Gegenleistung dafur nahmen die Lander und Gemeinden jedoch die regionalen
Strukturférderungen der EU auf (vgl. Fallend 2006b: 1037).

Zu den wichtigsten Organen auf Landesebene gehodren die Landtage, die
Landeshauptleute und die Landesregierungen. Neben der politischen Bedeutung kommt
den Bundeslandern und ihren Organen aber vor allem auch eine identifikatorische Rolle in

den Regionen zu.

10



3.1.1 Die Landtage
Dafur verfugt jedes Bundesland Uber einen regelmaRig gewahlten Landtag, der als das
parlamentarische Regierungssystem und Gesetzgebungsorgan der Lander agiert (vgl.
Marko/Poier 2006: 944). Die Wahl zum Landtag erfolgt auf Basis des gleichen,
unmittelbaren, geheimen und persdnlichen Verhaltniswahlrechts, auf Basis des Art. 95 B-
VG und des Landtags- und Gemeinderatswahlgesetzes §34 Abs. 2 WStV (vgl. Fallend
2006: 945). Dieses Wahlsystem birgt den Vorteil in sich, dass eine relativ gerechte
parlamentarische Vertretung erreicht wird. Die Mandate werden dabei prozentuell nach
den WahlerInnenstimmen vergeben (vgl. Pelinka/Rosenberger 2007: 174). Damit haben
auch kleine Parteien (ab dem Erreichen einer bestimmten Anzahl von Stimmen) die
Chance den Einzug in die parlamentarischen Organe zu schaffen und so den Pluralismus
zu fordern. Gleichzeitig birgt aber dieses Wahlsystem auch den Nachteil in sich, dass beim
Beschluss von Gesetzen immer wieder neue Beschlussmehrheiten gefunden werden
mussen, falls nicht eine Partei die Mandatsmehrheit besitzt. So kann es zu gegenseitigen
Blockaden in der Politik kommen (nahere Ausfihrungen zu den Charakteristika der
Wahlsysteme in Mduller 2006). Die Wahlperiode betragt fur alle Bundeslander, auller
Oberdsterreich, welches eine Periode von sechs Jahren vorsieht, funf Jahre. Die Mandate
werden nach dem Verhaltnis der Wahlerlnnenstimmen vergeben, sofern eine
Prozentklausel erfullt wurde. Diese betragt Uberlicherweise 4%, wobei Ober- und
Niederdsterreich mit 5% eine Ausnahme bilden. Dieses demokratisch legitimierte Organ
wahlt die Landesregierung, den Landeshauptmann/die Landeshauptfrau, die
Stellvertreterlnnen und Landesratinnen auf rechtlicher Grundlage des Art. 101 B-VG und
ist fur die Gesetzgebung auf Landesebene zustandig (vgl. Aigner 2006: 959). Zu den
weiteren Funktionen des Landtages gehort neben der Gesetzgebung und der Kreation
auch die Reprasentation der Bevolkerung, der politischen TriblUne und Diskussion der
politischen Themen, sowie eine Kontrollfunktion gegenuber der Landesregierung (vgl.
Aigner 2009: 962ff). Die Kontrollfunktion ergibt sich aus den Minderheitsrechten der
Opposition im Landtag und gestaltet sich ahnlich dem Nationalrat auf Bundesebene. Zur
VerflUgung stehen unter anderem Fragerechte und Interpellationsrechte, das
Misstrauensvotum und das Recht auf Einberufung des Landtages. Die Arbeit des

Landtages erfolgt teilweise im Plenum oder in Ausschissen.
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Gesetzgebung
Der Landtag hat die Gesetzgebungskompetenz fir all jene Bereiche, die nicht in die
Zustandigkeit des Bundes fallen. Trotz dieser Generalklausel fallen diese Bereiche
allerdings sehr sparlich aus (vgl. Fallend 2006b: 1034). Als wichtigste Bereiche kdnnen
hier beispielsweise der Jugendschutz, die Gemeindeorganisation, die Organisation der
Landesbehdrden und Kindergarten, der Natur- und Lanschaftsschutz, sowie das Baurecht
und die Raumplanung genannt werden. Auch die Wohnbauforderung, Abwasser und
Abfall, Stralenverkehr und das Spitalswesen fallen in die Zustandigkeit der Lander. Die
Gesetzgebung auf Landesebene funktioniert im Wesentlichen wie auf Bundesebene, wo
Gesetzesentwilrfe durch Initiativantrage oder Regierungsvorlagen zum Beschluss
vorgelegt werden konnen. Wie auf Bundesebene bilden auch auf regionaler Ebene
Regierungsvorlagen die Regel (vgl. Marko/Poier 2006: 946f, Fallend 2006: 974). Im
Landtag beschlossene Gesetze mussen der Bundesregierung vorgelegt werden, die
binnen acht Wochen Einspruch erheben kann. Dabei hat die Landesregierung Recht auf
einen Beharrungsbeschluss. Die Publikation der Landesgesetze erfolgt im
Landesgesetzblatt. Auch auf Landesebene sind Instrumente der direkten Demokratie, wie

das Volksbegehren verankert.

3.1.2 Die Landesregierungen

Die Landesregierung gilt als oberstes Verwaltungsorgan des Landes und hat aber auch
die Aufgabe Bundesgesetze zu vollziehen, falls diese nicht durch eigene Bundesbehorden
vollzogen werden. Die Landesregierung wird, wie bereits erwahnt, vom Landtag gewahlt.
In funf der neun Bundeslander gilt dafur das Proporzgesetz. Das bedeutet, dass alle
Parteien, die eine bestimmte Anzahl an Mandaten erhalten auch Teil der Landesregierung
sein mussen (vgl. Fallend 2006: 976).

Die Landesregierung besteht aus dem Landeshauptmann/der Landeshauptfrau und deren
Stellvertreterlnnen, sowie den Landesratinnen. Die Ressortverteilung der Landesregierung
erfolgt meist nach Stimmen oder den traditionellen Politikbereichen der SPO und OVP
(vgl. Fallend 2006: 978f).

3.1.3 Die Landeshauptleute
Die Landeshauptleute sind die wichtigsten Vertreterinnen des Staates auf Landesebene
und werden als solche vom Bundesprasidenten/der Bundesprasidentin angelobt.

Traditionell stellt die stimmenstarkste Partei den Landeshauptmann/die Landeshauptfrau.
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Zu den Aufgaben der Landeshauptleute gehdren (nach Fallend 2006: 979ff):

- die Vertretung des Landes nach aulen;

-der Vorsitz der Landesregierung und die Einberufung und Leitung der
Sitzungen der Landesregierung und als solcher Koordination der
Regierungsarbeit der einzelnen Ressorts als primus inter pares;

-Vorstand des Amtes der Landesregierung und in dieser Funktion die
Geschaftsfuhrung der Landesverwaltung;

- die Angelobung der Landesregierung;

- die Kundmachung der Gesetzesbeschlusse im Landesgesetzblatt, und

- die Auslbung der Bundesverwaltung auf Landesebene als Tragerlnnen der
mittelbaren Bundesverwaltung.

Das Amt der Landeshauptleute besitzt einen hohen Personalisierungsgrad und zeichnet
sich durch hohe Stabilitat aus. Meist dominieren die Landeshauptleute die mediale
Berichterstattung Uber die Landtage. Zudem fihren die Landeshauptleute auch den
Landesparteivorsitz ihrer Parteien.

Seit 1966 findet die Landeshauptleutekonferenz regelmafig statt und beschaftigt sich mit
Fragen von grofierer forderalismuspolitischer Bedeutung (vgl. Fallend 2006b: 1035).
Aulerdem wird das gemeinsame Vorgehen gegenuber dem Bund besprochen. In diesem

Gremium gelten offiziell Lander- vor Parteiinteressen.

3.1.4 “Spezialfall Wien”

Wien ist Bundeshauptstadt, Bundesland und Gemeinde mit eigenem Stadtstatut zugleich
und wird als solches auch als “Stadtstaat” bezeichnet (vgl. Steininger 2006: 992). Dies
birgt aus politischer Sicht einige Besonderheiten flir Wien in sich. Die Grindung des
ersten Gemeinderates erfolgte bereits 1948. Die Erhebung Wiens zum Bundesland
begann 1920 mit der Loslésung der Stadt von Niederdsterreich. Von rechtlicher Seite wird
Wien in erster Linie als Gemeinde angesehen, wodurch sich alle organisatorischen
Funktionen und Organe des Landes Uber die Gemeinde konstituieren (vgl. Steininger
2006: 992). Das bedeutet auch, dass die Wiener Stadtverfassung gleichzeitig die
“‘Gemeindeordnung” und die Landesverfassung ist, sowie, dass die Mitglieder des Wiener
Gemeinderates auch Landtagsabgeordnete sind. Die Anzahl der Gemeinderatinnen
belauft sich auf genau Hundert. Auch im Fall Wiens wird der Blrgermeister vom
Gemeinderat gewahlt. Der Burgermeister agiert in Doppelfunktion ist zeitgleich
Landeshauptmann, wie auch die Mitglieder des Stadtsenats auch die Landesregierung

bilden. Der Stadtsenat besteht aus 14 Regierungsmitgliedern. Auch aus finanzieller
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Hinsicht ergibt sich die Besonderheit, dass fur Gemeinde und Bundesland nur ein Budget
erstellt wird (vgl. Steininger 2006: 992).

Ein weiteres Charakteristikum Wiens wurde bereits angesprochen. So findet die Wahl der
Landesregierung nicht nach dem Proporzsystem statt (vgl. Fallend 2006: 976). Seit 1920
gibt es in Wien die Funktion der “nicht-amtsfiUhrenden” Stadtratinnen, die zwar einen Sitz
im Stadtsenat und Stimmrecht haben, aber fir kein Ressort verantwortlich sind. Der
Blrgermeister und die Stadtratinnen sind verwaltungstechnisch Teil des Magistrates der
Stadt Wien. Diese regelt die Geschafte der Gemeinde und des Landes und ist in
Magistratsabteilungen gegliedert. Als hochster Beamte/hdchste Beamtin gilt der
Magistratsdirektor/die Magistratsdirektorin, der/die den inneren Dienst des mit dem Amt
der Landesregierung vergleichbaren Magistrates regelt.

Auch die Aufteilung des Bundeslandes funktioniert anders als in den Gbrigen acht. Wien ist
nicht in politische Bezirke unterteilt. Die “Bezirke” Wiens besitzen den Status von
Stadtteilen und haben deshalb eine indirekt demokratisch bestellte Bezirksvorstehung (vgl.
Pelinka/Rosenberger 2007: 240).

Auch fur Wien zeigt sich ein hoher Personalisierungsgrad und politische Stabilitat. Der
amtierende Biirgermeister befindet sich in der fiinften Regierungsperiode’ und ist seit
1995 im Amt. Bisher gab es bis auf die Perioden von 1945-1973 und von 1996-2001 in
denen die Stadtregierung aus einer Koaliton von SPO und OVP bestand immer
Alleinregierungen der SPO in der zweiten Republik. Im Jahr 2003 wurde das Wahlalter auf

16 Jahre gesenkt.

3.2 Parteienkonkurrenz auf Landesebene
Das Parteiensystem Osterreichs ist gepragt von einer Tradition der “Lagerkultur’, durch
welche die Gesellschaft in sogenannte ideologische “Cleavages” einteilt. Diese
Konfliktlinien spannen sich um eine konfessionelle (christlich-soziale), eine
wohlfahrtsstaatliche (sozial-demokratische) und eine deutschnationalen Achse auf (naher
dazu Plasser/Ulram 2006: 550ff; Pelinka/Rosenberger 2007: 152). Seit den 1990ern ist
auch die Grine Partei fixer Bestandteil der Osterreichischen Parteienlandschaft. Die
beiden beiden GroB- und Weltanschauungsparteien SPO und OVP zeichneten sich zu
Beginn der zweiten Republik durch einen sehr hohen Organisierungsgrad aus (vgl.
Plasser/Ulram 2006: 552f). In den letzten Jahrzehnten zeichnet sich jedoch eine erhdhte

Wabhlerlnnenmobilitat, Politikverdrossenheit und Wahlerlnnenprotestkultur ab (naher zu

1 Stand August 2011
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politischer Kultur, Parteienkonkurrenz und Wahlverhalten in Osterreich Plasser/Ulram
2006 und Pelinka/Rosenberger 2007). Diese beschert vor allem den Kleinparteien hohere
Stimmgewichte. Durch die Fokussierung auch auf andere Interessens- und
Gesellschaftsschichten ist in den letzten Jahrzehnten vor allem eine Angleichung der
GroRparteien, beziehungsweise eine Ent-Radikalisierung in Richtung gemaRigter Mitte zu
konstatieren. Dies wird unter anderem als Entwicklung von der Milieu- zur Volkspartei
bezeichnet (vgl. Pelinka/Rosenberger 2007: 156).

Die politischen Parteien in Osterreich mussen sich nicht nur auf Bundesebene, sondern
auch auf Landesebene bewahren und um die Vertretung in den Landtagen der
Bundeslander werben. Das in funf Bundeslandern (Oberésterreich, Niederdsterreich,
Burgenland, Tirol und Steiermark) geltende Propozprinzip sieht vor, dass alle Parteien, die
bei der Landtagswahl eine bestimmte Mandatsstarke erreicht haben, auch Teil der
Landesregierung sein mussen. Deshalb finden sich oft viele Parteien in den
Landesregierungen. Herbert Dachs (vgl. 2006: 1009f) sieht darin aber ein demokratisches
Problem, da dadurch keine Opposition zustande kommt und die Entscheidungen relativ
konfliktarm verlaufen und kaum offene Konkurrenz stattfindet. Statt parlamentarischer
Kontrolle durch eine starke Opposition bestimmen unprogrammatische, sachpolitische
Kompromisse den politischen Alltag. Auch die Verbande haben auf Landesebene eine
wichtige Rolle. Vor allem in der Gesetzesvorbereitung wird die Expertise von
Arbeiterkammer, Wirtschaftskammer, Landwirtschaftskammer und Gewerkschaftsbund
herangezogen (vgl. Dachs 2006: 1010).

Ein weiteres Charakteristikum auf Landesebene ist die Einflussnahme der Parteien auf
mediale Berichterstattungen. Zum einen wird der Einfluss der Landeshauptleute durch das
Rundfunkgesetz sichergestellt. Laut diesem missen die ORF-Landesdirektorlnnen im
Einvernehmen mit den jeweiligen Landeshauptleuten besetzt werden (vgl. Dachs 2006:
1010f). Zum anderen ergibt sich in den Bundeslandern mit Ausnahme von Salzburg,
Oberosterreich, Burgenland, Niederosterreich und Wien eine relative Dominanz der
regionalen Tageszeitungen (vgl. Dachs 2006: 1011). Durch diese Konzentration der
Medien erdffnen sich besondere Inszenierungsmoglichkeiten der Landespolitikerlnnen.
Die mediale Prasenz der Landesvertretung zeigt sich aber meist ausschliellich in der
Berichterstattung rund um den Landeshauptmann/die Landeshauptfrau.

Die Stabilitdt der Landesregierungen wurde bereits weiter oben behandelt. Dieser
Umstand ist aber nicht nur auf die mediale Situation in den Bundeslandern
zurtckzufihren. Die regionale Beobachtung der sozio-6konomischen Entwicklungen

erlaubt eine pragmatisch ausgerichtete personelle und sachpolitische Anpassung an die
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Bedurfnisse der Wahlerinnenschaft. So gelingt es leichter politische Rahmenbedingungen
festzulegen, die den Status-Quo aufrecht erhalten (vgl. Dachs 2006: 1012). Dies zeigen
Pelinka und Rosenberger (vgl. 2007: 241) unter anderem dadurch, dass viele
Wahlerlnnen bei Landtagswahlen andere Parteien bevorzugen, als bei
Nationalratswahlen. Trotz der immer grofer werdenden Wahlerlnnenmobilitat seit den
1980er Jahren (vgl. u.a. Dachs 2006: 1015) gibt es verglichen mit der Bundesebene

weniger Konkurrenz zwischen den Parteien (vgl. Pelinka/Rosenberger 2007: 241).

3.3 Voraussetzungen fiir die Parteien beim Wiener Landtagswahlkampf 2010

Bei den Wiener Landtagswahlen sind alle Osterreichischen Staatsburgerinnen mit
Hauptwohnsitz in der Landeshauptstadt (zum Stichtag) zugelassen. Zudem wurde das
passive Wahlalter seit 2003 auf 16 Jahre (zum Stichtag) gesenkt. Dies ergab fiur die
Wiener Landtagswahlen 2010 insgesamt 1.144.510 Wahlberechtigte?.

Den Wahlen 2010 ging eine absolute Mandatsmehrheit der SPO voraus. Die SPO
erreichte bei den Landtagswahlen 2005 49,05% der Stimmen und stellte somit 55 der 100
Mandatarlnnen. Die Wiener Stadtregierung von 2005-2010 wird inoffiziell auch als Haupl
IV bezeichnet, da der amtierende Bulrgermeister bereits seit 1994 in der vierten

Regierungsperiode tatig war.

3.3.1 Die SPO

Die Geschichte der SPO geht auf die dsterreichische Arbeiterbewegung zuriick (eine
umfassende Einfiihrung in die Geschichte und Programmatik der SPO bietet Ucakar
2006). Nach dem Verbot der Partei 1933 grindete sich die Partei unter dem Namen
“Sozialistische Partei Osterreichs” 1945 wieder neu, bis sie 1991 zu ihrem aktuellen
Namen Sozialdemokratische Partei Osterreich fand. Die Partei zahlt traditionell zu den
beiden Grol3- und Weltanschauungsparteien der zweiten Repubilik.

Ideologisch ist die SPO in der Arbeiterlnnenschaft und sozialen Sicherheit verankert (vgl.
Pelinka/Rosenberger 2007: 152f). Die Arbeiterinnen bilden nach wie vor eine der
Hauptzielgruppen und das Gros der Wahlerlnnenschaft der SPO.

Die SPO Wien trat beim Wiener Landtagswahlkampf wieder an, mit dem Ziel die absolute
Mehrheit zu erhalten. Daflr wurde ein extra “War Room” angemietet, von dem aus der

Wahlkampf organisiert wurde, sowie ein Budget von € 5 Millionen veranschlagt®.

2 offizielle Zahlen unter: http://www.wien.gv.at/wahl/NET/GR101/GR101.htm; letzter Zugriff: 24.08.2011

3 Angaben aus DiePresse.com: http://diepresse.com/home/politik/wienwahl/585741/WienWahl_Parteien-
beziehen-War-Rooms; letzter Zugriff: 24.08.2011; GMZ 10:00
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3.3.2 Die OVP

Die Osterreichische Volkspartei wurde 1945 in dieser Form gegriindet und galt als
Nachfolger der Christlichsozialen Partei (eine umfassende Einfuhrung in die Geschichte
und Programmatik der OVP bietet Miller 2006b). Als ideologische Grundlage gilt die
katholische Religion, sowie die Verankerung in den landlichen Regionen Osterreichs (vgl.
Pelinka/Rosenberger 2007: 152f). Bis heute schopft die Partei ihrer Wahlerlnnen aus
diesen Gruppierungen. Vor allem in den letzten Jahrzehnten verlor die katholische
Verankerung und der Fokus auf das landwirtschaftliche Milieu an Bedeutung. Als neue
Zielgruppe gelten die Gewerbetreibenden und Selbststandigen. Aus ihrer Tradition heraus
gilt die OVP als die zweite GroR- und Weltanschauungspartei neben der SPO. Nach wie
vor gilt die OVP als konservative Partei. Ein zentrales Merkmal der OVP ist die biindische
Organisation der Partei. Der Osterreichische Arbeitnehmer und Angestelltenbund, der
Bauernbund und der Wirtschaftsbund gehdren zu den drei wichtigsten Biinden der OVP,
aus denen die Funktionare der Partei bezogen werden.

Ziel der OVP Wien bei den Wiener Landtagswahlen 2010 war es, die absolute
Mandatsmehrheit der SPO zu brechen und die eigenen Mandate zu steigern. Daflr
steckte sich die OVP einen Finanzrahmen von cirka € 1,5 - 2.5 Millionen4 und stellte ein
Team von 20 Leuten in der Parteizentrale des Wiener Rathauses in den Dienst des

Wahlkampfes.

3.3.3 Die FPO
Die ideologischen Wurzeln der FPO gehen auf das deutsch-nationale, dritte Lager
Osterreichs zuriick (eine umfassende Einfiihrung in die Geschichte und Programmatik der
FPO bietet Luther 2006). Nach dem zweiten Weltkrieg gingen die ehemals
nationalsozialistisch belasteten Parteimitglieder und andere Deutsch-Nationale im Verband
der Unabhangigen auf. 1955 wurde die FPO als Nachfolger gegriindet. Einen regelrechten
Aufschwung von der Ghettopartei zur Protestpartei erlebte die FPO mit dem Auftreten der
Figur Jorg Haiders 1986. Trotz der immer wieder auftretenden liberalen Schwerpunkte und
Programm behalt die die FPO ihren Fokus auf die “Osterreichische Nation” bis heute bei
und kann als rechts-populistische Partei angesehen werden, die massive Mobilisierung
gegen Migrantlnnen betreibt (vgl. Pelinka/Rosenberger 2007: 154). Die FPO zeichnet sich

jedoch immer wieder durch innere Unruhen aus. So kam es 1993 zu einem Abspaltung

4 Angaben aus DiePresse.com: http://diepresse.com/home/politik/wienwahl/585741/WienWahl_Parteien-
beziehen-War-Rooms; letzter Zugriff: 24.08.2011; GMZ 10:00
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des Liberalen Forums und 2005 zur Griindung des Buindnis Zukunft Osterreich mit dem
ehemaligen Parteiobmann Jorg Haider.

Die FPO rief fir den Wiener Landtagswahlkampf das “Duell um Wien” aus und wollte
ebenfalls die absolute Mehrheit der SPO brechen. Dies lies sich die FPO Wien ungefahr €

3 - 4 Millionen kosten?.

3.3.4 Die Griinen

Die grune Partei geht auf die neuen “griinen Bewegungen” in den 1970er Jahren zurtick
(eine umfassende Einfuhrung in die Geschichte und Programmatik der grinalternativen
Parteien bietet Dachs 2006b). In den 1990ern lie} sich ein sozialer und 6kologischer
Wertewandel konstatieren, der auch auf politischer Ebene bemerkbar war. Als
gesellschaftliche Rahmenbedingungen galten der wachsende Dienstleistungssektor, der
hohere Lebensstandard und das steigende Bildungsniveau der Bevdlkerung (vgl. Pelinka/
Rosenberger 2007: 155). 1986 konnte die Grine Partei als erste Partei abseits der
klassischen Lager in den Nationalrat einziehen. Bis heute gilt die Grune Partei jedoch als
Aulenseiter- beziehungsweise linke Randpartei mit nur wenig Regierungserfahrung.
Neben dem traditionellen Fokus auf den Umweltschutz, zahlen heute auch die
Frauenrechte, Minderheitenrechte und Menschenrechte zu den Hauptthemen der Griinen
Partei.

Als Ziel fir den Landtagswahlkampf setzten sich die Grinen den Einzug in die
Stadtregierung als Koalitionspartner fir die SPO. Dafiir wurde ein Budget von cirka € 1,5
Million veranschlagt und die Wahlkampfzentrale wurde in der politischen “Hochburg”, im

Landesbiiro in Wien Neubau, eingerichteff.

3.3.5 BZO, KPO und sonstige Parteien
Zum Landtagswahlkampf traten noch weitere Parteien an, die sich um ein Mandat im
Gemeinderat bewarben”. Zu den wichtigsten Kleinparteien zahlen allerdings das BZO und

die KPO. Als Ziel dieser Parteien galt es aber ausschlieRlich in den Landtag einzuziehen.

5 Angaben aus DiePresse.com: hitp://diepresse.com/home/politik/wienwahl/585741/WienWahl_Parteien-
beziehen-War-Rooms; letzter Zugriff: 24.08.2011; GMZ 10:00

6 Angaben aus DiePresse.com: http://diepresse.com/home/politik/wienwahl/585741/WienWahl_Parteien-
beziehen-War-Rooms; letzter Zugriff: 24.08.2011; GMZ 10:00

7 N&here Informationen und Ergebnisse der kandidierenden Parteien unter: http://www.wien.gv.at/wahl/NET/
GR101/GR101-109.htm; letzter Zugriff 24.08.2011
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Keine der der Parteien aul3er das Liberale Forum hatten es zuvor in den Landtag geschafft
(siehe auch Dachs 2006: 1013f).
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4. Theorie

4.1 Forschungsstand

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit visuellen Medien zeichnet sich vor allem
durch ihre interdisziplinaren Ansatze aus. Bis in die spaten 1990er Jahre gab es kaum
Beschaftigung mit Bildern seitens der Politikwissenschaft im deutschsprachigen Raum.
Wenn, dann finden sich viele Publikationen aus den USA und teilweise auch aus
Deutschland, die sich speziell mit visueller Inszenierung im Wahlkampf auseinander
setzen (u.a. Holtz-Bacha 2003, 2007a, 2008a; Bieber 2006; Hofmann 2004). Die
verschiedenen Disziplinen operieren mit ihren eigenen Bildbegriffen, verwenden eigene
Methoden und betten diese in unterschiedliche theoretische Konzepte ein. Eine fur die
Politikwissenschaft interessante Auseinandersetzung mit visuellen Medien findet durch die
Psychologie statt, die Bilder sowohl als Forschungsinstrumente, als auch als
Forschungsdokumente benutzt. Einer der wichtigsten Ansatze ist die Schema-Theorie,
welche davon ausgeht, dass bestimmte Wahrnehmungsmuster das menschliche Denken
pragen und diese in Bildern zu finden sind und gleichzeitig durch diese konstruiert werden
(vgl. Mller 2004: 173). Diese Schemata betten bestimmte Informationen in Schablonen
ein, um visuelle Reize leichter zu verarbeiten. Gleichzeitig findet meist eine
Komplexitatsreduktion statt, die die Informationsselektion erleichtert. Ein
weiterentwickeltes Konzept, dass auch fur diese Untersuchung von Bedeutung sein wird,
ist das “Visual Framing”, welches auf die jeweiligen Kontexte, in der bestimmte (Re-)
Prasentationen stattfinden, eingeht. Dabei findet allerdings meist eine Wertung statt, die
vor allem fur die politische Kommunikation von besonderem Nutzen sein konnte. Die
Analyse von Bildern stellt auch ein Hauptaugenmerk der Kommunikations- und
Medienwissenschaft dar, die ihren Fokus auf massenmediale Reproduktion von Visualitat
legt.

Spatestens seit dem so genannten “pictorial turn” in den friihen Neunzigern, der vom
Warburger-Kreis, rund um Aby Warburg, angekindigt und von Mitchell aufgegriffen wurde,
spielen visuelle Medien auch in der Politikwissenschaft eine Rolle (vgl. Hofmann 2004) .
Dennoch fehlen, wie oft postuliert wird, ein einheitlicher Bildbegriff, eine Methode, sowie
ein Bildrepertoire und ein theoretisches Konzept fur die Politikwissenschaft zur
Betrachtung und Analyse von visuellen Medien.

Die vorliegende Arbeit versucht die verschiedenen Perspektiven und Methoden kritisch zu

betrachten und zusammenzufihren. Nach den verschiedenen theoretischen Ansatzen
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wird ein Schema der Bildbeobachtung und -Interpretation entwickelt, welches die Analyse

der ausgewahlten Bilder gemal der forschungsleitenden Fragen leitet.

4.2 Kommunikationstheoretische Annéherung

4.2.1 Bedeutung, Funktionen und Wirkungsweisen von Bildern in der Politik

“‘Wo immer Politik stattfindet, teilt sie sich auch in Bildern mit. Politiker
demonstrieren in Bildern Macht, sie appellieren darin an Untertanen und Blirger,
und sie werben um Wéhler. Bilder stiften Gemeinsamkeit der Empfindungen, sie
grenzen andere aus oder verunglimpfen Gegner, sie aktivieren Angste oder
lassen eine bessere Zukunft aufscheinen. Bilder dienen aber nicht nur den
Méchtigen. Sie machen auch Missstédnde sichtbar, riitteln Gleichgliltige auf,
schaffen Einverstdndnis zwischen Unterdriickten und rufen zum Widerstand
auf. Entsprechend wird mit Bildern in der Politik verfahren: Sie werden in
Auftrag gegeben, auf verschiedene Weise présentiert, sie werden gefélscht,

verboten, vernichtet oder gar flir ‘entartet’ erklart.” (Launhardt 2005: 37)

Bilder sind in unserem Alltag nahezu unumganglich und haben vielerlei Wirkungen und
Funktionen. Dabei handelt es sich meist um massenmedial vermittelte Bilder. Sie sollen
zum Kauf animieren, unterhalten oder schockieren. Nach Muller (vgl. 2004: 335) sind
Bilder noch mehr als das. Sie sieht die Bildproduktion einer Gesellschaft als unmittelbaren
Ausdruck ihres kulturellen Selbstverstandnisses und meint, Bilder kdnnen als Quellen fur
politische Strukturen und Prozesse verwendet werden. Das gesellschaftliche Bildreportoire
eroffnet so einen Zugang zum Verstandnis politisch-kultureller Reproduktions- und
Kommunikationsmuster (vgl. Maller 2004: 335).

Ein besonderes Charakteristikum der modernen Gesellschaften ist jedoch, dass sich das
Verhaltnis zwischen Bild und Text verandert hat. Nachdem Bildern ursprianglich eine
“Erganzungsfunktion” zu Wort und Schrift zukam, scheint es, als wirde ihnen heute eine
“‘Dominierungsfunktion” zukommen (vgl. Schicha 2005: 10). Eine oft verwendete
Einsatzform von Bildern dient der Auflockerung oder Erlauterung. Vor allem Grafiken und
lllustrationen versuchen komplexe Sachverhalte vereinfacht dazustellen oder Kernpunkte
herauszuheben. Im Falle der politischen Kommunikation hat man es dabei meist mit
Statistiken oder Diagrammen zu tun. Fotos dienen meist zur “Dekoration” der Beitrage
oder als Eye-Catcher um die Artikel attraktiver oder interessanter erscheinen zu lassen
(vgl. Schicha 2005: 10).
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Vor allem dienen Bilder in der heutigen Gesellschaft als wichtige Informationsquellen in
der (massen-)medialen Berichterstattung. Zudem ist in den letzten Jahrzehnten die Anzahl
der medialen Kanale und die Geschwindigkeit der Informationsubertragung und somit
auch das Angebot an aktueller Berichterstattung drastisch gestiegen. Durch globale
Vernetzung ist es auRerdem moglich, bestimmte Bilder in Echtzeit um den Globus zu
schicken. Die technischen Maoglichkeiten tragen dazu bei, dass es sich in vielen Fallen
nicht mehr nur um Standbilder, sondern vor allem auch um bewegte Bilder, beispielsweise
in Form von Videosequenzen, handelt (vgl. Besand 2008: 38). Speziell bei wichtigen
politischen Geschehnissen werden dominante Bilder in den Medien immer wieder
reproduziert und avancieren zu kollektiven Referenzbildern. Diese helfen komplexe und
vielschichtige politische Ereignisse zu rekonstruieren und in einen groReren Kontext
einzuordnen und ermdglichen so eine Orientierung im Informationsangebot (vgl. Besand
2006: 37). Der Vorteil von Bildern als Informationsquelle ist vor allem, dass sie
Informationen viel direkter vermitteln und visuelle Kommunikation nicht an sprachliche
Grenzen gebunden ist. In vielen Fallen werden Bilder zu einem eigenstandigen Kanal der
Inhaltsvermittlung und politischen Diskussion (vgl. Besand 2006: 44). Relativ schlichte,
hoch verdichtete (Schlag-)Bilder eignen sich besonders gut fur den globalen
Informationstransport. Zudem gelten Bilder als “authentisches Abbild der Welt” und
erscheinen realistischer und glaubwurdiger als bloRer Text (vgl. Schicha 2005: 8), sodass
die Rezipientinnen das Gefuhl haben, sie kdnnten sich selber ein “Bild machen”. Bilder
sind aulerdem in der Lage starkere Emotionen auszuldésen und wirken daher auch
nachhaltiger (vgl. Schicha 2005: 8). Diese Uberbetonung und die gezielte Nutzung birgt
allerdings auch Risiken in sich, vor allem weil sich Bilder durch ihre Interpretationsoffenheit
und Vieldeutigkeit kennzeichnen und dadurch in verschiedene, teils sogar kontroverse
Bedeutungskontexte eingebettet werden konnen (vgl. Besand 2006: 39; Hofmann 2004:
329). Da es keine allgemein gultige “Visual Literacy” also gemeinsame “Lesarten oder -
schemata” fur die Interpretation von Bildern gibt, ist die jeweilige Rezeption und
Interpretation des Bildes abhangig von der individuellen Erfahrung, dem Vorwissen der
Betrachterlnnen und vor allem der kontextuellen Einbettung durch die Kommunikatorinnen
in der Berichterstattung. Auch kulturelle und gesellschaftliche Erfahrungs- und
Erinnerungsrahmen pragen die Rezeptionsweisen von bildlichen Medien. Durch diese
besonderen Eigenschaften bei der medialen Prasentation von Wirklichkeit, laufen Bilder
aber auch Gefahr, die vermittelte Realitat in einer unzulassigen Weise zu reduzieren und
zu verfalschen (vgl. Schicha 2005: 8). Kommunikatorinnen kénnen sich das Potenzial der
Interpretationsoffenheit und der “assoziativen Logik der Bilder” (Schicha 2005: 8) bewusst
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zu Nutze machen und Bilder als Instrumente der Manipulation und Inszenierung
missbrauchen. Rezipientinnen wird durch den Einsatz von Bildern ein bestimmter
Interpretationsrahmen nahegelegt, der in den meisten Fallen unreflektiert bleibt.

Auch die Politik wird mafdgeblich durch Bilder reprasentiert. Launhart (vgl. 2005: 37) sieht
Bilder als Trager politischer Botschaften. Durch die visuelle Darstellung von politischer
Praxis oder politischen Ereignissen wird die bestehende gesellschaftliche Ordnung
legitimiert. Sowohl “konventionelle Muster” wie vorfahrende Limousinen, Hande schutteln,
Vertragsunterzeichnungen oder die bekannten “Gipfel-Gruppenfotos”, als auch die
“aullergewdhnlichen Aktionen”, wie der “Warschauer Kniefall” oder die
“Staatsvertragsprasentation am Belvedere-Balkon” gehéren zu den visuellen Gesten der
Politik im Medienzeitalter (vgl. Schicha 2005: 9). Politikerinnen versuchen diese Bilder
bewusst auszusenden, beziehungsweise zu steuern um ihre Wahlerlnnen oder die
Bevolkerung zu erreichen. Dabei mussen sich die politischen Akteurlnnen nach der Logik
der Medien richten und ihre Handlungen einer spezifischen Dramaturgie anpassen (vgl.
Schicha 2005: 9) und gezielt mit den Vertreterinnen der Medien zusammenarbeiten. Diese
Inszenierung des Politischen geht laut Schicha (vgl. 2005: 9) so weit, dass bestimmte
Verhaltensweisen (“symbolische Scheinhandlungen”) erst dann entstehen, wenn sich die
Politikerinnen im Rampenlicht der Video- und Fotokameras befinden. Diese bewusst
gesetzten Handlungen folgen einer medien-spezifischen Dramaturgie (vgl. Schicha 2005:
9). Die dabei entstehenden Bilder pragen das Verstandnis und die Vorstellung der
Rezipientinnen von Politik und politischen Akteurlnnen. Werden diese Vorstellungen erfullt,
beziehungsweise werden die Politikerinnen und ihre Auftritte nach diesen Vorstellungen
inszeniert, tragt dies zur Akzeptanz der politischen Akteurlnnen bei. So kann behauptet
werden, dass die Darstellung von Politikerinnen und politischen Geschehnissen von
grol3er Bedeutung fur die Akzeptanz der jeweiligen Herrschaftsverhaltnisse ist und fur die
Legitimation der Politikerlnnen. Dennoch haben die Akteurlnnen meist nur wenig
tatsachlichen Einfluss darauf, welche Bilder von ihnen, wo und wann in der alltdglichen
Berichterstattung erscheinen. Ganz anders ist dies in der gezielten Wahlkampf- oder
Imagewerbung, wo die Politikerlnnen selbst (beziehungsweise die Marketing- oder
Kommunikationsteams) entscheiden koénnen, welche Bilder, wann, wo und in welcher
Form an die Offentlichkeit gelangen (vgl. auch Holtz-Bacha/Koch 2008: 104). Diese
Kampagnen bestehen zumeist aus verschiedenen, medialen Komponenten, wie Plakaten,
Anzeigen in Tageszeitungen und Magazinen, TV- oder Radiospots. In den letzten Jahren
wird aber auch Werbung im Internet und das so genannte “social advertising” immer

wichtiger. Viele Parteien stellen bestimmte Informationen auf Websiten oder auch in so
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genannten “socia communities” wie Facebook oder Twitter zur Verfiugung. Prinzipiell
werden dabei die Spitzenkandidatinnen als Reprasentantinnen der Parteien
hervorgehoben um die Kampagnen zu “personalisieren”. Die Bildauswahl hat
entscheidende Auswirkungen auf die offentliche Wahrnehmung der politischen
Akteurlnnen und konstruiert die Politikerinnen gewissermal3en visuell (vgl. Holtz-Bacha/
Koch 2008: 106). Dabei werden Eigenschaften und Fahigkeiten der Politikerlnnen betont,
sowie das generelle Bild der politischen Akteurlnnen gepragt. Diese Vorstellungen werden
in das Bildgedachtnis der Betrachterinnen aufgenommen und konstruieren dort mehr oder
weniger stabile Images der Politikerlnnen. Die gegenwartigen Trends der Personalisierung
und Individualisierung in den Wahlkampfen haben auch Auswirkung auf die Darstellung
und Prasentation der Politikerlnnen. Dies kann unter anderem zu Risiken in der
Beurteilung der Akteurlnnen kommen. In der visuellen Prasentation kommen
sachpolitische Kompetenzen meist zu kurz und anstelle dieser tritt die Beurteilung der
Politikerlnnen anhand personlicher und aulRerlicher Eigenschaften (vgl. Holtz-Bacha 2008:
107).

4.2.2 Politikerinnen in den Medien

“Medien haben demnach eine machtvolle und wirkméchtige Position inne, sie
kénnen bestehende Stereotypisierungen und Verhéltnisse von Diskriminierung
bzw. Marginalisierung unterschiedlicher Genus-Gruppen, Klassen, Ethnizitéten
etc. zementieren oder aufbrechen. Medien sind demnach als Akteurinnen am
Prozess des doing gender beteiligt.” (Wolf 2008: 66)

Frauen werden in den Medien doppelt diskriminiert. Zum Ersten sind sie in der medialen
Berichterstattung stark unterreprasentiert und wenn uber Frauen berichtet wird, werden
diese meist anders behandelt als ihre mannlichen Counterparts. Holtz-Bacha (2007a: 10)
referiert dabei auf Diskriminierung in Form von “Marginalisierung” und “Trivialisierung”.
Hier wird deutlich, dass sich die erwahnte “Ungleichbehandlung” meist in Form einer
uberzeichnet vereinfachten, stereotypen Darstellung von Frauen und ihren
Lebensentwurfen aulerte.

Die gegenwartigen Trends des “Infotainments” und der “Boulevardisierung” fuhren zu einer
zunehmenden Veroffentlichung des Privaten, beziehungsweise einer Privatisierung der
Offentlichkeit (ndher dazu Kopl 2008: 43f), das heilt, die Grenzen zwischen Privatheit und
Offentlichkeit verschwinden fortwahrend und veradndern so die Rahmenbedingungen der
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politischen Kommunikation. Dies bringt auch Veranderungen fur die Frauen und Manner
im offentlichen Kommunikationsprozess mit sich, da Privatsphare jahrhundertelang als
weibliche Domane galt und die Offentlichkeit als Biihne der maskulinen Kommunikation,
die fir Frauen tabu war. Bis heute setzten sich diese gesellschaftlichen “Platzanweiser”
durch und pragen Bereiche wie Politik, Wirtschaft und Wissenschaft klar mannlich und
verdrangen Frauen in weiche, vermeintlich unwichtigere Bereiche, wie Klatsch,
personliche Emotionen und Meinungen. In der medialen Berichterstattung werden Frauen
meist mit ihren familidaren Relationen dargestellt, beziehungsweise ihr Vorkommen, mit
ihren familiaren Relationen legitimiert. Das heil3t, sie werden als Ehefrauen oder Tochter
bestimmter Manner dargestellt und auch erklart. So wird ihnen ihre eigene Subijektivitat
abgesprochen (vgl. Tuchman 1978: 28). Fur Politikerinnen fallt diese Auldenseiterinnen-
Rolle von Frauen in der Politik besonders ins Gewicht, da beim Handeln von Politikerinnen
immer der Faktor Geschlecht im Vordergrund steht, bevor sie in ihrer Rolle als Tragerinnen
eines politischen Amtes wahrgenommen werden. “Aspects of their sex, e.g. hairstyle,
clothes, and domestic arrangements, are routinely incorporated into what should be
straightforward stories on policy but they are routinely framed as women first and then,
maybe, as politicians.” (Ross 2006: 48) Dabei wird klar, dass es nicht primar darum geht,
was gesagt oder gemacht wurde, sondern in der medialen Berichterstattung geht es vor
allem darum, WIE uber Frauen berichtet wird (vgl. Pantti 2007: 43). Ross (vgl. 2006: 50)
sieht diesen Prozess, Frauen an ihrem AuflReren festzumachen und danach zu beurteilen,

als eine ausgemachte Strategie.

Politikerinnen im Wahlkampf
Immer mehr Frauen drangen in den letzten Jahrzehnten, trotz schwierigeren Umstanden
und vorerst geringer Akzeptanz, in die mannliche Bastion der Politik ein. Seit kurzem
werden sie nicht nur immer respektierter, sondern es wurde zusatzlich die Wichtigkeit von
Frauen in der Politik bemerkt. Da es deutlich mehr weibliche wahlberechtigte
Osterreicherinnen® gibt, wird - mit mehr oder weniger Erfolg - explizit versucht diese
anzusprechen (vgl. Bieber 2006: 67). Dennoch gibt es die Wahlerinnengruppe der Frauen
nicht. Die Gruppe der Wahlerinnen ist viel zu heterogen, als dass eine Strategie
ausreichen wurde, um diese Zielgruppe exakt zu definieren und anzusprechen. So wird

von den wahlwerbenden Parteien auch versucht Uber weibliche Politikerinnen mehr

8 Zahlen von 2008. http://oesterreich.orf.at/stories/132063/; Zugriff: 17.02.2011; 11:33
http://www.news.at/articles/0837/11/218765/der-wahlkampf-frauen-wahllisten-parteien; Zugriff: 17.02.2011;
11:33
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Stimmen fur sich zu gewinnen. Dabei wird nach adaquaten Reprasentantinnen und
Interessensvertreterinnen gesucht um sie auf den Wahlerinnenmarkt auszusetzen. Die
heutigen Wahlkampfe sind hoch mediatisiert und bis ins letzte Detail nach den Spielregeln
der Medien durchorganisiert. Ein weiteres Charakteristikum der “modernen Wahlkampfe”
ist der bereits angesprochene, hohe Personalisierungsgrad der Kampagnen. Dies
bedeutet eine Uberbetonung des Kandidatinnen-Images zumeist auf Kosten politischer
Themen. Dabei werden, neben professionellen Eigenschaften, wie inhaltlicher
Positionierung, politischer Erfahrung und Sachkompetenz, auch private Aspekte und
Charaktereigenschaften bewusst in die Offentlichkeit getragen (vgl. Rosenberger 2008:
91). Besonders das Geschlecht der Politikerinnen scheint immer wieder als
Bewertungskriterium herangezogen zu werden, um die politischen Fahigkeiten zu
prognostizieren. Holtz-Bacha meint, dass das Geschlecht auch weitere
Bewertungskriterien beeinflusst, beziehungsweise hervorbringt: “Wenn Frauen in den
Wahlkampf ziehen, wird also durch die Betonung des Geschlechts ihr ‘Anderssein’, die
Abweichung von der Politik als einem mannlichen Geschaft, hervorgehoben, und dem
Publikum werden andere Bewertungskriterien nahegelegt als bei mannlichen
Kandidaten.” (Holtz-Bacha 2008c: 82). Die Darstellungen von Politikerinnen in den Medien
verlauft also in den meisten Fallen stereotyp und trivial. In den modernen Demokratien
stellen Massenmedien und die darin vermittelten Inhalte die Hauptinformationsquelle fur
Politik dar. Pantti (2007: 22) meint, dass die einseitigen Geschlechterdarstellungen der
Medien deshalb von Bedeutung sind, weil sie Auswirkungen auf das Verhalten von
Wabhlerlnnen haben kénnen. Damit soll also aufgezeigt werden, dass das Geschlecht der
Politikerlnnen einen maligeblichen Einfluss auf den Wahlerfolg besitzt, der eindeutig zu
Gunsten der Manner ausfallt, da in den Medien nach wie vor eine reduktionistische
Darstellung von Frauen vorherrscht, die sich nur schwer mit dem Geschaft der Politik
vereinbaren lasst. Es wird davon ausgegangen, dass bei der medialen Berichterstattung
von Politikerinnen eine Vermischung von Beruf und privater Rolle stattfindet, wahrend
Manner fast ausschlielich in ihrer Berufsrolle auftreten (vgl. Holtz-Bacha 2008c: 83).
Dieser Umstand beeinflusst die Bewertung insofern, dass den Politikern eine hodhere
Kompetenz zugeschrieben wird als ihren weiblichen Kolleginnen, die eigentlich nicht in
das Feld der Offentlichkeit passen. Holtz-Bacha (vgl. 2008c: 86) macht dafiir den
“Nachrichtenfaktor Geschlecht” verantwortlich, der Politikerinnen allem voran die Folie
“Frau” aufzwingt, bevor sie als Politikerin prasentiert wird: “Fur Politikerinnen schwingen
also ihre Geschlechtszugehdrigkeit und die damit verbundene Stereotypisierung in der

Berichterstattung Uber Frauen in der Politik stets mit.” (Holtz-Bacha 2008c: 86). Diese
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Faktoren mussen vor allem im Wahlkampf Berucksichtigung finden. Rosenberger (2008:
94) macht fur die Inszenierung des Kandidatinnenprofils zwei Deutungsstrange aus:

Zum einen konnen die Politikerinnen empanzipatorisch-gleichheitsorientiert interpretiert
werden. Zum anderen aber kann ihre Interpretation auch konservativ, beziehungsweise
differenzorientiert konotiert sein. Dabei werden die Politikerinnen gegenuber der
‘mannlichen Politik” abgegrenzt und in die Sphare der Familie und Flrsorge abgeschoben
(vgl. Rosenberger 2008: 94).

Beide Deutungsstrange gelten gleichwertig als erfolgsversprechend, da auch positive
“‘weibliche Eigenschaften” durchaus als wunschenswert erscheinen koénnen. Zu den
nachgesagten positiven weiblichen Eigenschaften in der Politik gehéren zum Beispiel
Toleranz, Nachstenliebe, Harmonie, Kommunikationsfahigkeit (vgl. Rosenberger 2008:
94). Zusammenfassend macht Rosenberger also eine grundlegende Ambivalenz bei der
medialen Konstruktion des Kandidatinnenimages aus: “Einerseits sollen klassische
Geschlechtsstereotypen zurlickgewiesen werden, andererseits sollen diese Klischees
bedient werden, weil sie in der Gesellschaft leichter verstanden werden und interpretierbar
sind.” (Rosenberger 2008: 94f) Der Spagat zwischen weiblichem Auftreten und
Durchsetzungsvermogen in der harten, maskulinen Arena der Politik ist schwierig. Die
Adaption von vermeintlich mannlichen Verhaltensweisen, bringt zumeist aber nicht den
gewunschten Erfolg mit sich. Instrumentelle, mannliche Eigenschaften wie
Durchsetzungsfahigkeit, Rationalitat und Entschlossenheit, werden bei Politikerinnen und
Politikern durchwegs als positiv bewertet. Geht es um die rhetorischen Fahigkeiten wird
sich allerdings eher an einem “weiblichen Kommunikationsstil” orientiert, der sich durch
Kompromiss- und Konsensfahigkeit auszeichnet. Diese gegenseitige Anpassung an
positiv konotierten Geschlechterzuschreibungen nennt Holtz-Bacha (2007: 91) “gender
adaptiveness”. Dennoch gelten fur Frauen und Manner in der Politik bei bestimmten
Eigenschaften und Fahigkeiten unterschiedliche Bewertungsmalstabe. Wie
unterschiedlich bestimmte Charakteristika bewertet werden kdnnen zeigt sich am Beispiel
der Emotionalitat. Wahrend maskuline Gefuhlsaulierungen als menschliche Qualitat
gelten, wird die Emotionalitdt von Frauen und anderer untergeordneter Gruppen
stigmatisiert (vgl. Pantti 2007: 31).

Themen im Wahlkampf
Wie in den Medien setzen sich auch in der Politik bestimmte Raume fort, die Frauen und
Mannern zugewiesen werden. Diese Zuweisung erfolgt aufgrund der erwarteten

Eigenschaften und Fahigkeiten, die sich an dem Geschlecht der Akteurlnnen orientieren.
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So kommt es, dass Frauen durch die ihnen nachgesagte Warme, Sensibilitdt und ihr
Mitgefihl immer wieder in die Politikfelder der Erziehung, Gesundheit, Armut und
Minderheiten verdrangt werden, wahrend Manner dank ihrer vermeintlich besseren
Durchsetzungsfahigkeit, Aggressivitat und Selbstbewusstsein in den Bereichen Militar,
Polizei und Wirtschaft dominieren (vgl. Huddy/Terkildsen 19939, zitiert nach Holtz-Bacha
2007b: 82). Die den Kandidatinnen zugesprochene Kompetenz, aktuelle gesellschaftliche
Probleme zu I6sen, stellt ein wichtiges Kriterium fur den Wahlerfolg der Kandidatinnen dar
(vgl. Holtz-Bacha 2007b: 82). Die aktuelle gesellschafts-politische Themenagenda kann
nur schwer von den Politikerlnnen beeinflusst werden. Holtz-Bacha (2007b: 82) sieht
deshalb die Chance der Kandidatinnen gewahlt zu werden als “nicht zuletzt abhangig
davon, welche Themen gerade die oOffentliche Diskussion beherrschen und ob es ihnen
gelingt, sich fur diese als kompetent darzustellen, beziehungsweise sie muissen es
schaffen, solche Themen in die Diskussion zu bringen, fur die sie Kompetenz
demonstrieren kénnen.” Dies wurde fur den Wahlkampf natlrlich bedeuten, dass die
gegenwartigen, brisanten, gesellschaftlichen Themen, Einfluss auf die “Nachfrage” von
Politikern oder Politikerinnen haben. So ware ein Agenda-Setting'® nach dem Geschlecht
der Kandidatinnen ideal, da mit bestimmten Themen, bestimmte Eigenschaften verknupft

werden kdnnen, die mit dem Geschlecht der Kandidatinnen korrespondieren.

4.2.3 Wahlwerbung
Wie bereits erwahnt spielen die Massenmedien im Ringen um Wahlerlnnenstimmen eine
entscheidende Rolle in modernen Demokratien. Beinahe die gesamte politische
Kommunikation findet vermittelt Uber die Massenmedien statt. Speziell im Wahlkampf
wachst die Bedeutung der massenmedialen Offentlichkeit als Darstellungsquelle fir die
politischen Parteien und als Informationsquelle fur die Wahlerlnnen. In den modernen
Demokratien gehort auch grof¥flachige Wahlwerbung zu einem wesentlichen Bestandteil
der gesamten Wahlkampfkommunikation (vgl. Podschuweit 2007: 16). Unter politischer

Werbung werden alle Wahlkampfkanale verstanden, Uber deren Inhalte und Gestaltung

9 Huddy, Leonie, and Terkildsen, Nayda. 1993. The Consequences of Gender Stereotypes for Women
Candidates at Different Levels and Types of Office. Political Research Quarterly, 46(3): 503- 525.

10 zum Konzept des Agenda-Setting siehe:

McCombs, Maxwell (1993): The Evolution of Agenda-Setting Research. Twenty Years in the Marketplace of
Ideas. In: Journal of Communication. Vol. 43, S. 58-67

Rohmberg, Markus (2008): Mediendemokratie. Die Agenda-Setting-Funktion der Massenmedien. Mlnchen:
Wilhelm Fink Verlag

Schranz, Harry (2007): Agenda Setting. In: Filzmaier, Peter/Plainker, Peter/Duffek, Karl A. (Hg.) (2007):
Mediendemokratie Osterreich. Wien: Béhlau
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die Parteien selbst bestimmen konnen und die nicht zwangslaufig journalistischen
Selektions- und Bearbeitungsroutinen unterliegen muissen (vgl. Lessinger/Moke/Holtz-
Bacha 2003: 216). Dabei ist die Selbstbestimmtheit ein essentielles Kriterium, obwohl
diese gezielte politische Kommunikation und Selbstdarstellung meist einer ganz
spezifischen Medienlogik folgt und bis in das kleinste Detail durchgeplant ist. Dies merkt
man auch an den finanziellen Ausgaben fur Wahlwerbung. Die Werbung wird in der Regel
in einer stringenten Kampagne fur die ganze Partei geplant (beispielsweise im Vergleich
zu den USA, wo die Kandidatinnen selbst ins Rennen gehen und die Partei eher im
Hintergrund steht). Als Wahlkampagne gelten alle organisierten und geplanten
Kommunikationsaktivitaten, die wahrend eines Wahlkampfs stattfinden, um die
Wabhlerlnnenstimmen zu maximieren (vgl. Podschuweit 2007: 16). Dazu gibt es allerdings
noch eine Reihe an anderen Kommunikationsebenen, wie die Public Relations oder
Medienberichterstattung, die “in die Werbung eingebettet ist und mit denen sie mehr oder
weniger Ubereinstimmt” (Podschuweit 2007: 16). Diese Ubereinstimmung ist deshalb so
wichtig, um die Glaubwdurdigkeit speziell der politischen Kommunikation und generell der
politischen Partei zu gewahrleisten. “Nachteil der Werbekampagne ist, dass die Werbung
von den Rezipienten unmittelbar als solche erkannt wird. Dies wirkt sich negativ auf die
Glaubwiirdigkeit aus, da politische Parteien in der Offentlichkeit, verglichen mit den
Massenmedien, als weniger objektive und weniger neutrale Informationsquelle
gelten.” (Podschuweit 2007: 18). Wie sich diese Glaubwurdigkeit auf das Wahlverhalten
auswirkt, wird zu einem spateren Zeitpunkt noch behandelt. Wahlkampagnen
unterscheiden sich im Wesentlichen nicht viel von den Marketingstrategien von
Wirtschaftsunternehmen. Das politische Marketing, also das Wahlprogramm und die
Aufstellung der Kanditatinnen, orientiert sich an den Praferenzen und Einstellungen der
Wahlerlnnengruppen (vgl. Podschuweit 2007. 19). Insofern kann man in reprasentativen
Demokratien auch von “politischen Markten” (Bieber 2006: 68) sprechen. Um diese
Praferenzen und Einstellungen zu erfassen, ist es zuerst notwenig die Wunsche und
Bedurfnisse der Wahlerinnen zu identifizieren und zu aggregieren. Dies geschieht in der
Regel durch gewohnliche Meinungsumfragen. Allerdings muss an dieser Stelle darauf
aufmerksam gemacht werden, dass die Positionierung einer Partei nach den
Umfrageergebnissen nur bedingt gestaltet werden kann, da die historischen Parteilinien
bis zu einem gewissen Grad erhalten werden mussen, beziehungsweise die ideologische
Verankerung nicht ganzlich der Positionierung widersprechen sollte. Im Bezug auf die
Positionierung von politischen Parteien macht Podschuweit (2007: 19) auf ein besonderes

Charakteristikum in der politischen Werbung aufmerksam: “Parteien sind nicht nur

29



Hersteller und Anbieter - sie stellen gleichzeitig das Produkt selbst dar.” Die
Werbestrategien zielen immer darauf ab, bestimmte Bedurfnisse in der definierten
Zielgruppe zu erwecken oder zu stimulieren, die durch die das beworbene Produkt
befriedigt werden kénnen und so das Verhalten der Zielgruppe soweit zu manipulieren, um
sich fur das Produkt zu entscheiden (vgl. Podschuweit 2007: 20f). Die tatsachliche
Wahlentscheidung ist allerdings von vielerlei Faktoren abhangig und nicht nur von dem
Einsatz und dem Erfolg politischer Wahlkampagnen. Auch das soziale Umfeld und die
Ideologie der Wahlerlnnen haben Einfluss auf das Wahlverhalten (vgl. Podschuweit 2007:
20). Die modernen Wahlkampfe in den Mediendemokratien folgen bestimmten Strategien,
um die Werbung so wirksam wie mdglich zu gestalten. So lassen sich prinzipiell zwei
verschiedene Arten von Werbestrategien unterscheiden: emotionale Reize im Gegensatz
zu harter Information. Als besonders erfolgreich erweist sich eine Mischung aus beiden
Ansatzen, da die Verknupfung einer Botschaft mit Emotionen eine bessere Erinnerung
derselben bewirken und affektive Botschaften leichter Aufmerksamkeit auf sich ziehen
(vgl. Podschuweit 2007: 20). Es ist nicht verwunderlich, dass diese emotionalen Effekte
vor allem durch den Einsatz von Bildern erreicht wird, da, wie bereits oben erwahnt, Bilder
anders verarbeitet werden, als reiner Text. Zu diesen grundlegenden Strategien kamen in
den letzten Jahrzehnten noch einige Trends im mediatisierten Wahlkampf auf.

Eine Personalisierung der Wahlkédmpfe kann als ein deutliches Charakteristikum der
modernen Kampagnen gesehen werden. “Der Vorteil von personalisierter Werbung ist,
dass sie sowohl fur die Parteien als auch fur die Wahler Komplexitat reduziert. Fur die
Parteien ist es einfacher, abstrakte und komplexe Politik durch Personen zu vermitteln.
Dies wird schon allein daran deutlich, dass die Kandidaten einfacher zu visualisieren sind
als politisches Handeln oder politische Ideologien.” (Podschuweit 2007: 21). Diese
Vereinfachung birgt allerdings das Risiko in sich, dass die Kampagnen mit dem Image der
Kandidatinnen steht oder fallt. Diese Personalisierung bringt zudem nicht nur eine
Fokussierung auf die Person der Politikerlnnen, sondern zugleich werden deren
personliche Eigenschaften und Fahigkeiten zu Bewertungsmalistaben. Es kann davon
ausgegangen werden, dass die Berichterstattung auf dieser Ebene nicht ausschliel3lich
rational ablauft, wie ein Wahlkampf mit Fokus auf Informationen und Argumenten. Durch
diese Personalisierung werden Politikerinnen meist auch als “Menschen” inszeniert und
nicht als Tragerlnnen eines politischen Amtes.

Ein weiterer Trend der sich abzeichnet kann unter dem Schlagwort des “negative
campaigning” zusammengefasst werden (vgl. Podschuweit 2007: 22). Mit dieser Strategie

wird weniger die positive Bewerbung der eigenen Fahigkeiten und Eigenschaften verfolgt,
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sondern die bewusste Abwertung der gegnerischen Parteien versucht. Diese Strategie
birgt viele Tucken in sich, da durch die negative Darstellung der gegnerischen Partei, ein
“schmutziger Stil” der eigenen Partei vorgezeigt wird, der bei vielen Wahlerlnnen zu einer
schlechteren Einstellung gegenuber der Partei fuhrt, die diese Art der Kampagnenfihrung
betreibt. Das negative campaigning gilt als besonders erfolgreich, wenn speziell zwei
Parteien um die Gunst der Wahlerlnnen buhlen. Der Erfolg dieser Strategie hangt zudem
von der generellen Stimmung gegenuber der kritisierten Partei und ihrer Popularitat ab.

Unter dem Stichwort der “Ambiguitat” lasst sich die dritte Erscheinung zusammenfassen.
Dabei wird eine sehr einfache und defensive Strategie verstanden, bei der versucht wird
nur vage Botschaften auszusenden, um moglichst wenige Wahlerlnnen gegen sich
aufzubringen (vgl. Podschuweit 2007: 23). Dazu werden meist nur Themen kommuniziert,
die allgemeine, sinnvolle Ziele erflllen und “Uber die in der Bevolkerung Konsens
herrscht” (Podschuweit 2007: 23). Auch in diesem Fall ist die Kampagne nur unter
bestimmten gesellschafts-politischen Voraussetzungen erfolgreich, da eine zu hohe
Ambiguitat von den Wahlerlnnen auch erkannt und negativ aufgenommen werden kann.

Um nun auf die Wirkung von Wahlwerbung zurickzukommen, muss bemerkt werden,
dass es keine speziellen Modelle fur die Wirkung von Wahlwerbung gibt. So muss sich
normalen Theorien aus dem Marketing und der Kommunikation bedient werden.
Podschuweit kommt allerdings zur Erkenntnis, dass fur den Einfluss von Wahlwerbung

funf verschiedene Wirkungsebenen von Bedeutung sind (nach Podschuweit 2007: 7 1ff):

a) physische Aktivierung

Die physische Aktivierung bestimmt die Aufnahmefahigkeit der Individuen gegenuber
Botschaften. Das bedeutet, dass es auch an den Rezipientinnen liegt, wie eine
Werbebotschaft aufgenommen wird. Dabei gilt, dass politisch interessierte Menschen
Wahlkampfe intensiver und aufmerksamer verfolgen und somit auch mehr
Kontaktchancen gegeben sind. AufRerdem spielt auch die Parteiidentifikation und das
Mediennutzungsverhalten eine wichtige Rolle fir die Offenheit gegentber der
Werbewirkung. Die Aufnahmefahigkeit kann, unabhangig von der Pradisposition der
Rezipientinnen, entweder durch physische Reize, emotionale oder Uberraschende Reize
ausgelost werden. Dabei geht es sozusagen um die “eye-catcher”, die die Betrachterlnnen
dazu bringen hin zu sehen (Kroeber-Riel/Esch 2004: 169f!''; zitiert nach Podschuweit
2007: 72).

11 Kroeber-Riel, Werner/Esch, Franz-Rudolf (2004): Strategien und Technik der Werbung.
Verhaltenswissenschaftliche Ansatze. 6. Aufl. Stuttgart: Kohlhammer
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b) Aufmerksamkeit
Das Kriterium der Aufmerksamkeit ist nur insofern bedeutsam, dass sich Werbung, die
sich der Aufmerksamkeit der Betrachterlnnen entzieht, nicht untersucht werden kann. Der
Untergang von Werbeinformationen kann durch die mediale Informationsflut durchaus zu
einem Risiko der Werbebotschaften werden. Dabei ist zu erwahnen, dass Werbung die als
solche wahrgenommen wird, oft eine Flucht der Rezipientinnen, durch Umschalten,
Weiterblattern und Wegsehen, nach sich zieht. Um diesen Effekt zu vermeiden, bedienen
sich die Werber zweier Strategien. Zum einen wird versucht durch Quantitat der
Botschaften, ein “Ubersehen” der Information unmdoglich zu machen und zum Zweiten
kann versucht werden, durch die Qualitat eines Sujets (Aktivierungskraft) die Blicke der

Betrachter einzufangen.

c¢) Verarbeitung
Die Verarbeitung von Werbebotschaften hangt, wie bereits erwahnt, von der Quelle, dem
Inhalt der Botschaft und den Rezipientinnen ab. Die Botschaft kann bei den
Betrachterlnnen kognitive oder affektive Effekte auslosen. Kognitive Effekte, das heildt,
Eindricke die eine “rationale Verarbeitung” nach sich zeihen, bleiben dauerhafter und

widerstandsfahiger im Gedachtnis.

d) Erinnerung
Die Wirkungsebene der Erinnerung ist gleichzeitig auch die am schwersten zu
operationalisierende Variable in der Wirkungsanalyse. Dennoch ist dieser Faktor so
wichtig, da die Werbebotschaft und der Zeitpunkt des Kaufs, beziehungsweise der

Entscheidung meist auseinander driften.

e) Verhalten
Die Anderung des Verhaltens gilt als Hauptziel der Werbung. Allerdings sind, wie oben
kurz angemerkt, auch das soziale Umfeld, die allgemeine politische Lage und die

offentliche Meinung ausschlaggebend flr die Wahlentscheidung.

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass Prasenz, Einpragsamkeit,
Interessantheit und Glaubwurdigkeit der Werbung entscheidend fur deren Erfolg sind (vgl.
Podschuweit 2007: 109). Dabei qilt die Glaubwirdigkeit als “Kdnigskategorie” der

Erfolgsfaktoren, da eine unglaubwurdige Werbung sich negativ auf die Bewertung und
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Wirkung der Botschaft auswirken kann. Im Bezug auf das Image der Politikerlnnen wirkt
sich diese Glaubwirdigkeit auf das Empfinden von Sympathie und Vertrauenswurdigkeit,
neben der Sachkompetenz der Politikerlnnen aus, was als ein Hauptentscheidungsgrund
fur die Wahl qilt (vgl. Podschuweit 2007: 124). Dabei soll die Werbung sich an der
empfundenen “politischen Realitat” anlehnen, die malgeblich durch die alltagliche
Politikberichterstattung in den Medien erzeugt wird (vgl. Podschuweit 2007: 156).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass erfolgreiche Wahlwerbung auf zwei Kriterien
abzielen muss, namlich einerseits die Aufmerksamkeit der Wahlerlnnen auf sich ziehen

muss und das Vertrauen derselben gewinnen.

4.3 Geschlechtertheorie
4.3.1 Geschlecht und Kommunikation

Massenmedien gelten mittlerweile als Bestandteil der sozialen Alltagswelt. Medien
vermitteln wer und was wichtig ist. Die kommunikationswissenschaftliche
Geschlechterforschung entstand aus der Tradition der neuen Frauenbewegung, die die
mediale Stereotypisierung und die Vermittlung von konservativen Frauenbildern als
“‘wesentliches Hindernis fur die gesellschaftliche Gleichstellung der Frau sah” (Klaus 1998:
222). Normatives Ziel der kommunikations-wissenschaftlichen Geschlechterforschung ist
es also, die Ungleichbehandlung von Frauen und Mannern in den Medien aufzuzeigen,
stereotype Bilder von Mannlichkeit und Weiblichkeit zu hervorzuheben und so einen
Betrag zur gesellschaftlichen Gleichstellung von Frauen und Mannern zu erwirken.

Die erste Beschaftigung mit Frauen in der Kommunikationswissenschaft ging meist von
anderen Disziplinen aus und beschrankte sich auf die Frauenbilder in der Werbung. Die
mediale Wirkungsforschung setzte sich grundlegend mit der Frau als Konsumentin
auseinander. Seit den 1970er Jahren spielen auch Medien in der Frauenforschung eine
wichtige Rolle. Mit der so genannten “Klchenhoff-Studie” wurde 1975 erstmals die
Reprasentanz von Frauen in den Medien untersucht, und die Diskriminierung von Frauen
in den Medien belegt (vgl. Kiichenhoff 1975).

In der kommunikationswissenschaftlichen Geschlechterforschung steht nicht nur die
Produktion des Mannlichen und des Weiblichen im Fokus, sondern auch und vor allem
‘wie Frauen aus der Medienrealitat (insbesondere aus der politischen, wirtschaftlichen
Berichterstattung) ausgeklammert werden, welche geschlechtsspezifischen
Stereotypisierungen durch Medien transportiert werden und die patriarchale,

beziehungsweise paternalistische Strukturen in Medienorganisationen und Medieninhalten
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wirksam werden.” (Angerer/Dorer 1994b: 9). Auch in dieser Arbeit soll der Fokus der
Analyse auf dem “Wie” liegen.

In Bezug auf Medieninhalte dienen Sozialisationstheorien um die Aufrechterhaltung der
traditionellen Geschlechterordnung zu erklaren (vgl. Angerer/Dorer 1994b: 20). Durch die
Einbettung und Durchdringung der Medien in den Alltag der Bevolkerung spielen sie und
die durch sie vermittelten Inhalte eine wichtige Rolle in der Sozialisation der Gesellschaft.
Durch diese Sozialisationsfunktion werden gangige Normen und Werte in der Gesellschaft
reproduziert und gefestigt, sowie soziale Verhaltensmuster vorgegeben. Aulierdem
werden Uber Medien bestimmte Rollenmuster vorgegeben, wie sich bestimmte Personen
zu verhalten haben. Diese Inhalte adressieren die Rezipientinnen in ihren sozialen Rollen.
Zu diesen Rollen gehdren auch und vor allem die Vermittlung von Geschlechterrollen und
dem damit verbundenen Verhaltens- und Darstellungskodex. Die Medien gelten somit als
“Institutionen sozialer Kontrolle, indem sie die Geschlechterdifferenz durch
Stereotypisierung verstarken. Mittels Text und Bild (Sprache, Nachrichtenfaktoren, Genre
etc.), die die geschlechtsspezifischen Identifikationsstrategien steuern, wird die
symbolische Ordnung der Geschlechter immer wieder neu hergestellen {sic!}.” (Angerer/
Dorer 1994b: 15). Das heif3t, Medien bieten nicht nur eine Buhne fur die Darstellung von
Mannlichkeit und Weiblichkeit, sondern produzieren bestimmte (Ideal-)Vorstellungen und
Erwartungen, wie Frauen und Manner sich zu verhalten und auch auszusehen haben.
Dorer sieht Medien als soziale Technologien des Geschlechts, die neben
gesellschaftlichen Diskursen Auswirkungen auf den Korper, die Verhaltensweisen, die
Vorstellungen und Phantasien, sowie die gesellschaftlichen Beziehungen haben (vgl.
Dorer 2002: 61f). Dies erfolgt allerdings zumeist sehr vereinfacht und stereotypisch, indem
die vielfachen Eigenschaften und Fahigkeiten von Mannlichkeit und Weiblichkeit auf einen
Mainstream reduziert werden (vgl. Dorer 2002: 54). Durch diese Wirkung werden
gesellschaftliche Strukturen und Hierarchien, sowie Machtverhaltnisse in der Gesellschaft
stabilisiert. Aullerdem kénnen Medien als kulturelle Produkte gesehen werden, in denen
sich gesellschaftliche und 6konomische Strukturen widerspiegeln (siehe auch Pantti 2007:
18ff). Das heil3t aber auch, dass eine Veranderung auf dem Gebiet der Medien zu einer
Transformation in den gesellschaftlichen Strukturen fuhrt und vice versa. Angerer/Dorer
(1994b: 20) gehen davon aus, dass durch die Omniprasenz der Massenmedien und ihrer
sozialisierenden Wirkung, die vermittelten stereotypischen Geschlechteridentitaten, zu
einer Verinnerlichung und Verfestigung derselben fuhrt, “sodal’ ein Entkommen aus dieser
sozialen (patriarchalen) Ordnung nur durch Gegenentwdirfe (z.B. weiblicher Journalismus,

positive weibliche Vorbilder) moglich ist.” Als wichtiges Element der

34



kommunikationswissenschaftlichen Geschlechterforschung gilt, wie bereits erwahnt, der
Versuch der Dekonstruktion von vorherrschenden, Uberzeichneten Geschlechterbildern.
Dafur wird eine Methode verwendet, bezeichnet als Reprasentationskritik, welche
verschiedene Ansatze der Meinungsforschung subsumiert, um “die Reprasentation/
Darstellung der Frau in den Medien (Werbung, Nachrichten, Unterhaltungsangebote) zu
analysieren.” (Angerer/Dorer 1994: 20). Dabei wird davon ausgegangen, dass die
Medienrealitdt eine mannlich konstruierte Wirklichkeit ist und so Frauen nur verzerrt

dargestellt werden (vgl. Angerer/Dorer 1994: 20).

4.3.2 Geschlecht als Konstruktion

“Die lange Geschichte der geschlechtlichen Arbeitsteilung, der
ménnerblindischen Organisationsformen von Macht- und Politikaustibung, der
Durchsetzung von androzentristischen Welt- und Menschenbildern haben nicht
allein Konzepte von Weiblichkeit und Ménnlichkeit hervorgebracht, die durch die
Gewalt herrschender Diskurse zur Norm und Normierung wurden. All das hat
vielmehr in einem sehr viel weitreichenden Sinne Té&tigkeiten,
Aneignungsweisen und Erfahrungen geschlechtsspezifisch strukturiert. Das
sind Eingriffe in die Subjektivitdt und kollektive Subjektpotentiale, die nicht nur
die Ausbildung von Fahigkeiten und Interessen beeinflussen, sondern bis in die
Tiefendimension unbewullter psychischer Strukturierungen wirken.” (Becker-
Schmidt 1993: 123)

Ein wichtiges Charakteristikum der Geschlechterforschung ist die Annahme, dass die
Lebenslagen von Frauen und die gesellschaftliche Rolle von Frauen nicht ausreichend
untersucht und erklart werden konnen, sofern nicht auch Manner in die Analyse mit
einbezogen werden (vgl. Krause 2003). Es wird dabei davon ausgegangen, dass eine
Definition von “Weiblichkeit” ohne eine Definition von “Mannlichkeit” nicht mdglich ist und
sich diese Begriffe gegenseitig bedingen. Deshalb wird der Begriff “Geschlecht” in der
Geschlechterforschung als relational begriffen (vgl. Krause 2003: 21). Die Dichotomie und
die Unterscheidung zwischen den Geschlechtern hat weitreichende gesellschaftliche
Folgen fur die Mitglieder der Genusgruppen. Ziel der Geschlechterforschung ist es, das
‘binare Geschlechtssystem zu verlassen und immer wieder zu fragen, wie diese
behauptete Differenz hergestellt wird” (Krause 2003: 23). Die Geschlechterforschung

unterscheidet drei verschiedene Ansatze zur Beobachtung der Geschlechterverhaltnisse.
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Der Gleichheitsansatz nahert sich den Geschlechtern aus einer Perspektive der Gleichheit
zwischen Mann und Frau. Die jeweiligen Auspragungen von Mann und Frau werden
lediglich als Rolle verstanden (vgl. Klaus 2005: 15). Im Differenzansatz ist dies genau
umgekehrt. Dabei werden die unterschiedlichen Verhaltensformen von Frauen und
Mannern beobachtet (vgl. Klaus 2005: 15). Dieser Arbeit soll ein konstruktivistisches
Verstandnis von Geschlecht zu Grunde liegen, welches erlaubt, gleichzeitig Darstellungen
von “Weiblichkeit” und “Mannlichkeit” zu untersuchen. Es gibt funf Pramissen auf die sich
gesellschaftliche Wissensbestande, institutionelle Arrangements und Alltagstheorien zu
Geschlecht stutzen (nach Kessel/McKenna 1978: 113, zitiert nach Aulenbacher/Meuser/
Riegraf 2010: 68):

1) es gibt zwei und nur zwei Geschlechter

2)alle Menschen haben ihr Geschlecht ein gesamtes Leben lang und unverlierbar

(Konstanzannahme)

3) dieses Geschlecht ist korperlich bedingt (Naturhaftigkeit)

4) man ist entweder das eine oder das andere Geschlecht (Dichotomie)

5) die Genitalien sind die essentiellen Indizien fur das Geschlecht
Die Auffassung von Geschlecht als einer sozialen Konstruktion grindet auf einem
ethnomethodologischen Ansatz. Dies bedeutet, dass die Bewaltigung des Alltags und die
alltagliche Interaktion nicht selbstverstandlich, sondern hochst komplex geschieht (vgl.
Aulenbacher/Meuser/Riegraf 2010: 65). Um sich dennoch im Alltag zu Recht zu finden
greifen die Gesellschaftsmitglieder auf “vorreflexive Handlungs- und Interaktionspraxen”
zuruck (vgl. Aulenbacher/Meuser/Riegraf 2010: 65). Sie schdépfen die
Gesellschaftsmitglieder aus einem in der Sozialisation erlernten Verhaltensrepertoire und
Routine. Diese sind meist schon als feste, kulturelle Wissensbestande verinnerlicht und
werden unbewusst aufgerufen. Im Konstruktivismus werden auch die Unterschiede
zwischen den Geschlechtern nicht als natlrlich gegebenes Schicksal betrachtet, sondern
sie gelten als historisch und sozial gewachsen. Dies soll hei3en, das die Kategorie
Geschlecht und die Differenzen zwischen den Geschlechtern in einem Prozess der
sozialen Praxis entsteht und immer wieder reproduziert werden muss. Geschlecht wird zu
einer alltaglichen Darstellungsarbeit und auflert sich in Gesten, Mimiken, Verhalten,
Kleidung und Ahnlichem, an denen sich Frauen und Manner als solche zu erkennen
geben und als solche flir andere Gesellschaftsmitglieder als Geschlechtskdrper
identifizierbar werden (vgl. Aulenbacher/Meuser/Riegraf 2010: 67f). Das bedeutet auch,
dass die Vorstellungen und die Definition von Geschlecht nicht statisch und

allgemeingultig sind, sondern immer nur in der jeweiligen sozio-okonomischen und
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kulturellen Situation und der jeweiligen Zeit verstandlich sind. In den letzten Jahrzehnten
wurde die Instabilitdt von Geschlechteridentitdten, Geschlechterpraxen,
Geschlechterkorpern und Geschlechterstrukturen (vorwiegend von der feministischen)
Wissenschaft konstatiert, die auf unterschiedliche historische, geographische und
lebensgeschichtliche, gesellschaftliche Perspektiven zuruckzufuhren ist (vgl. Ernst 2002:
33). Diese theoretische Perspektive ist in dieser Arbeit vor allem von Vorteil, da mit einem
sozial-konstruktivistischen Ansatz nicht nur Ungleichheiten zwischen den Geschlechtern
aufgezeigt, sondern auch die Mechanismen und Prozesse der Hervorbringung analysiert
werden konnen (vgl. Hel 2010: 22). Dieser Vorgang wird von West/Zimmermann auch als
“doing gender” begriffen. Der Beschreibung dieses Ansatzes ist im Folgenden ein ganzes
Kapitel gewidmet. Die Perspektive des Konstruktivismus ermdglicht es, anzudenken, dass
gesellschaftlicher Wandel und somit auch Geschlechterdifferenzen, sowie
Geschlechterverhaltnisse durch den Prozess der sozialen Praxis veranderbar sind.
Allerdings muss davon ausgegangen werden, dass sozial tradierte
Geschlechterverhaltnisse sehr stabil sind und nur durch tiefgreifende gesellschaftliche
Veranderungen transformiert werden kénnen. Die generelle Zweigeschlechtlichkeit wird
als naturgegebener Ausgangspunkt in unserer Gesellschaft und auch der Wissenschaft
gesehen (vgl. Krause 2003: 43). Die im Gleichheits- und Differenzansatz vorherrschende,
dichotome Unterscheidung von “sex”, als biologischem Geschlecht und “gender” als dem
sozialen und kulturellem Geschlecht wird in diesem Fall obsolet. Dies wird mit der
Annahme legitimiert, dass bereits der blof3e Ruckgriff auf biologische Unterschiede als
sozio-kultureller Ritus gesehen werden kann, der Frauen und Manner qua biologischer
Eigenschaften, eindeutig als solche identifiziert (vgl. He® 2010: 21; Ernst 2002: 35).

Ein weiteres Merkmal der sozial-konstruktivistischen Perspektive auf Geschlecht ist die
Infragestellung der Zweigeschlechtlichkeit Uberhaupt. “Charaktereigenschaften und
Kompetenzen, wie Emotionalitat, Durchsetzungsfahigkeit oder Kommunikationsfahigkeit,
aber auch, wie in einem weiteren Schritt ausgearbeitet wurde, korperliche Merkmale, wie
Chromosomen, Hormone oder Behaarungen zeichnen demnach aus sich heraus kein
naturliches, trennscharfes und polarisiertes Bild der Zweigeschlechtlichkeit. Vielmehr
stellten sich die sozialen, kulturellen und kérperlichen Erscheinungsformen als wesentlich
variantenreicher dar, als dies in einem Zweigeschlechtsmodell abgebildet
sei.” (Aulenbacher/Meuser/Riegraf 2010: 59).

Far die vorliegende Arbeit ist es wichtig, Geschlecht in seinen jeweils giltigen kulturellen
Ordnungskategorien, Interaktionsmustern, Identitats- und Kdérpernormen zu verstehen.

Ernst verwendet dafur den Begriff der “hegemonialen Geschlechterdiskurse” (Ernst 2002:
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40). Diese hegemonialen Geschlechterdiskurse gelten hingegen nicht nur Frauen. Auch
Manner unterliegen geschlechtstypischen Zwangen und Zuschreibungen. Aulenbacher,
Meuser und Riegraf (vgl. 2010: 26) gehen davon aus, dass jede Gesellschaft eine
hegemoniales Mannlichkeitsmuster bildet, dem Weiblichkeit, aber auch andere Formen
der Mannlichkeit untergeordnet werden. Diese Muster und Idealtypen werden durch
bestimmte Handlungsweisen, Stilmittel und Beziehungsformen erzeugt. Diese Muster
unterliegen, mehr noch als der Geschlechterbegriff selbst politischen, dkonomischen
sozialen und kulturellen Entwicklungen. (vgl. Aulenbacher/Meuser/Riegraf 2010: 27).
Den Prozess der Hervorbringung von Geschlecht'? erklart Glenn in drei Ebenen (vgl.
Glenn 2000: 9; nach Ernst 2002: 43):
1) Reprasentation: Die Reprasentation erfolgt durch die Verwendung von Symbolen,
Sprache und Bildern um die Bedeutung von Gender auszudriicken und zu vermitteln.
2) Mikro-Interaktion: In der Mikro-Interaktion findet sogleich die Anwendung von
geltenden (Verhaltens- und Umgangs-)Normen statt. Dazu gehért auch die
Zuweisung von gesellschaftlichen Raumen fur die Personen.
3) Sozialstruktur: Entlang dieser Zuordnungen erfolgt eine Art “Institutionalisierung” der
Geschlechteruntschiede, die sich beispielsweise in der Zuweisung von Macht und
materiellen Ressourcen aulRert. (Glenn 2000: 9; nach Ernst 2002: 43).

Diese Arbeit legt den Fokus auf die Reprasentationsebene.

Bedeutungszuschreibung
Aulerdem ist das Konzept der Bedeutungszuschreibung von essentieller Wichtigkeit fur
das Verstandnis und die Untersuchung von Geschlechterverhaltnissen. Die Zuordnung der
Individuen zu einem Geschlecht per se unterwirft sie einer Unterscheidung und stellt die
beiden Gruppen in ein Verhaltnis. Nur durch diese Unterscheidung gewinnen die
Merkmale der Individuen ihre Bedeutung (vgl. Hagemann-White 2005: 35). Gildemeister
(2005: 75) formuliert das Konzept der Bedeutungszuschreibung so: “Daher konstituiert
nicht ‘der Unterschied’ die Bedeutung, sondern umgekehrt formuliert erst die Bedeutung
die Differenz, entsteht der Sinn qua Differenzierung.” Das bedeutet auch, dass die
individuellen Merkmale der Geschlechtstragerinnen von Beginn der Unterscheidung an
immer unter dem Vorzeichen des Geschlechts bewertet werden. Durch patriarchale
Gesellschaftsstrukturen kommt es zu einer ldealisierung des Mannlichen und zu einer

Hierarchisierung der Geschlechter (vgl. Krause 2003: 44). Dies aullert sich vor allem

2 jm Ansatz von Glenn der an das “doing difference” angelehnt ist, wird nicht nur Geschlecht, sondern auch
“Rasse” reproduziert
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durch eine positive Bewertung vermeintlich mannlicher Fahigkeiten und Eigenschaften.
Gildemeister (vgl. 2005: 72) weist darauf hin, dass sowohl bei Frauen als auch bei
Mannern, den Mannern zugeschriebene Merkmale positiver bewertet werden, als jene von
Frauen. Besonders eklatant wirken diese Wertunterschiede beim direkten
Zusammentreffen von Frauen und Mannern in Konkurrenzsituationen. Die den
Geschlechtern zugeschrieben Fahigkeiten und Eigenschaften in Zusammenhang mit
gesellschaftlichen Bewertungen werden auch “gender status believes” genannt und sind
weit verbreitet und fest in der Gesellschaft verankert (vgl. Gildemeister 2005: 76f). Nicht
nur weist die Zugehorigkeit zu einem Geschlecht den Individuen einen Platz in der
Gesellschaft und damit verbundene Funktionen zu, sondern ist mit dieser Zuweisung der
Geschlechter auch eine Wertigkeit der Tatigkeiten und Spharen verbunden. Hagemann-
White (1988: 33) drickt dies so aus: “Einerseits bestimmt die Geschlechterpolaritat auch
den Zugang eines Geschlechts zu Tatigkeiten und Rechten; umgekehrt ist die Wertigkeit
von Tatigkeitsfeldern davon mitbestimmt, welchem Geschlecht sie zustehen.” Diese
symbolische und hierarchische Ordnung ist in kollektive Handlungszusammenhange
eingebettet und wird durch die stetige Reproduktion in der alltaglichen Interaktion gefestigt
(vgl. Hagemann-White 1988: 34).

Doing Gender
Der Ansatz des “doing gender” wurde von West/Zimmermann (1987) als Antwort auf die
“sex-gender” Debatten der Geschlechterforschung entwickelt und gilt als soziologische
Interaktionstheorie, die die Aneignung von Geschlecht als einen aktiven Prozess der
Ubernahme von gesellschaftlich offerierten Rollen beschreibt (vgl. auch Gildemeister
2004: 132; Krause 2003: 44). Weiters gehen die Wissenschaftlerinnen davon aus, dass in
jeder interaktiven Situation “jede Verhaltensweise, jede Geste, jede Aussage, die Stimme,
die Mimik, die Kleidung usw. Geschlecht signalisiert” (Krause 2003: 44). Obwohl es sich
hierbei um einen interaktionstheoretischen Ansatz handelt, soll dieser als Grundlage der
Arbeit fungieren, da angenommen werden kann, dass es sich bei visueller Kommunikation
im Fall der Selbstprasentation und Imagevermittiung auch um eine Form der interaktiven
Kommunikation handelt. AuRBerdem ist die Identifikation von Individuen in ihren
gesellschaftlichen Rollen nutzlich, da im Falle der Politikerinnen, Geschlechtsrolle und
Berufsrolle zusammen gedacht werden muissen. Durch die vorherrschende Annahme,
dass Weiblichkeit im harten Terrain der Politik nichts verloren hat, missen deshalb
bestimmte Darstellungskriterien eingehalten werden, die auf das Prinzip des “doing

gender” zuruckzufuhren sind. Dabei ist die Annahme, dass “doing gender” immer von der
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jeweiligen Situation (in diesem Fall die Prasentation im Zusammenhang mit einem
bestimmten Berufsfeld) abhangt.

Das Konzept folgt einem sozialkonstruktivistischen Verstandnis von Geschlecht und geht
davon aus, dass Geschlecht nicht als natlrliche Gegebenheit verstehbar ist, sondern,
durch alltagliche Handlungen, Bilder der “Weiblichkeit” oder “Mannlichkeit” erst
hervorgebracht und produziert werden muss. Das heildt, dass Unterschiede zwischen den
Geschlechtern (grofteils unbewusst) in der sozialen Interaktion bestatigt und gefestigt
werden. ,We argue that gender is not a set of traits, nor a variable, nor a role, but the
product of social doing of some sort.” (West/Zimmerman 1987: 129). Dies geschieht unter
anderem durch die symbolhafte Darstellung von vermeintlich “weiblicher” und “mannlicher”
Sprache, Verhalten, Korperhaltung und Kleider (vgl. Gildemeister 2004: 135). Diese
symbolhafte Darstellung orientiert sich an einem “biologischen Wissensstand” der von
einer naturlichen Zweigeschlechtlichkeit ausgeht (vgl. Lenz 2001: 181) und in den durch
die Sozialisation “erlernten” Verhaltensmustern und Idealvorstellungen von “Mannlichkeit”
und “Weiblichkeit”. Dabei kdnnen Frauen und Manner auf ein reichhaltiges symbolisches
Repertoire zurlckgreifen, um ihre Geschlechtszugehorigkeit darzustellen (Blicke,
Korperdarstellungen, Verhaltensweisen) (vgl. Behnke/Meuser 1999: 52). Das
geschlechtsadaquate Verhalten in der Interaktion wird vom jeweiligen Gegenuber immer
vorausgesetzt, beobachtet und auch beurteilt. Diese “Accountability” basiert auf den
Erwartungen, welche an eine spezifische soziale Rolle geknlpft sind, und die durch
Erfahrungen aus vergangenen Interaktionen und dem gesellschaftlichen
Sozialisationsprozess (vgl. Fenstermaker/West 2001: 238) entstehen. Fur Hagemann-
White (vgl. 2005: 45) findet Sozialisation zwischen “den symbolischen Systemen einer
Kultur und den Machtstrukturen einer Gesellschaft” statt. Wie bereits erwahnt, gehéren zu
diesen Sozialisationsagenten auch die Medien und dienen somit als “Ressource” fur
bestimmte Handlungsschemata, sowie Identifikations- und Bewertungskriterien. Es soll
den Eindruck erwecken, als sei das jeweilige Verhalten Ausdruck der eigenen Natur. Kann
in der Interaktion das Geschlecht nicht eindeutig zugewiesen werden, beziehungsweise
stimmen die soziale Rolle und das Verhalten nicht Gberein, so kommt es zu einer Irritation.
Dieses nicht-konforme Verhalten kann zu einem gewissen Grad ignoriert werden, fuhrt
aber in der Regel zu einer gesellschaftlichen Stigmatisierung oder zum Ausschluss aus
der Gesellschaft (vgl. Gildemeister 2004: 134f).

In der Perspektive des “doing gender” wird Geschlecht als eine sozio-kulturelle Kategorie
begriffen, welche in Macht- und Herrschaftsstrukturen der Gesellschaft eingebettet ist und

so die gesellschaftlichen Verhaltnisse und Beziehungen organisiert. Die
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Geschlechterzuordnung fuhrt also auch zu einer Hierarchisierung der
Geschlechterverhaltnisse und dient als ideologische Resource, die Macht verteilt (vgl.
Angerer/Dorer 1994b: 12; Krause 2003: 47). Deshalb kann Geschlecht auch als eine
politische Kategorie gesehen werden. Stark tradierte Verhaltensmuster kdénnen auch
gesellschaftlich institutionalisiert werden, was zu einem spateren Zeitpunkt noch genauer
ausgefuhrt wird. Der Prozess des “doing gender” ist ein fortwahrender Prozess der nicht
nur auf die auldere Interaktion beschrankt ist, sondern in dem Zuschreibungs-,
Wahrnehmungs- und Darstellungsroutinen, innerlich verfestigt und identitatswirksam
werden. Geschlechteridentitat begriffen als fortlaufender Herstellungsprozess von
Wahrnehmung wird in fast jeder menschlichen Aktivitat ausgelbt und oft als
Selbstverstandlichkeit erlebt und erfahren (vgl. Gildemeister 2004: 133; Behnke/Meuser
1999: 52).

Das Konzept des “doing gender” setzt sich auch damit auseinander, wie Bedeutung
generiert wird. “Aufgrund dieser kulturell gesetzten Unterscheidungspraxis kann man das
Geschlecht als ‘sozial konstruiert’ auffassen, weil die Genitalien als Zeichen flr
Geschlechtszugehorigkeit nicht aus sich heraus bedeutend sind, sondern erst innerhalb
unserer sozialen Wirklichkeit.” (Kichler 2001: 34). Der Kern dieses Zitats zeigt, dass nicht
der Unterschied alleine eine Hierarchisierung mit sich bringt, sondern erst durch die
Zuweisung von Bedeutung, Ungleichheit generiert werden kann. “Wenn man sich nur auf
die Korper beschrankt, lassen sich Manner nicht nur von Frauen, sondern auch von
Schwanen unterscheiden. Dennoch ist an der Geschlechterdifferenz etwas Spezifisches,
das diese von der Mann-Schwan-Differenz abhebt. Dieses Spezifische liegt darin, dal} die
Mann-Frau- im Unterschied zur Mann-Schwan-Differenz als Opposition strukturiert
ist.” (Lindemann 2001: 127). An dieser Stelle muss darauf hingewiesen werden, dass es
innerhalb des Konstruktivismus auch Debatten Uber die “Mittaterschaft” von Frauen gibt.
Da die Herstellung von Geschlecht als mikrosozialer Prozess verstanden wird, gelten die
erwachsenen Menschen als Hauptakteurlnnen des Geschlechterverhaltnisses. Genau
jene machen sich selbst kontinuierlich zu Mannern und Frauen und lassen sich dazu

machen (vgl. Hirschauer 2001: 69).

Stereotypen
Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass die Darstellung von Weiblichkeit und
Mannlichkeit sehr stereotyp geschieht. Die Stereotypenforschung geht urspriunglich auf
Walter Lippman zurick. Er sieht Stereotype als selektives Hilfsmittel um die komplexe

Welt zu erfassen (vgl. Lippmann 1922: 44): “In the great blooming, buzzing confusion of
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the outer world we pick out what our culture has already defined for us, and we tend to
percieve that which we have picked out in the form of stereotypes for us by our culture.”
Stereotypen erleichtern also die individuelle, kognitive Verarbeitung von Informationen
(vgl. Lippmann 1922: 47). Das heildt, dass die Bilder von Frauen und Mannern, sowie
deren Lebensentwlrfe stark Uberzeichnet und vereinfacht dargestellt werden. Diese
stereotype Reprasentation hat nur selten mit der Realitat zu tun, pragt aber unsere
Vorstellungen von idealer Mannlichkeit und Weiblichkeit. Stereotypen gelten
gewissermalRen als Vorlage fir die adaquate Anpassung in der Gesellschaft. Gaye
Tuchman hat sich naher mit Stereotypen und deren Wirkung auseinander gesetzt. Sie
bezeichnet Geschlechterrollen-Stereotypen als “portrayals of sex-appropriate appearance,
interests, skills, behaviors, and self-perceptions.” (Tuchman 1978: 5). Diese Stereotypen
bewirken auch, dass sich Personen, die sich nicht konform verhalten, auftreten oder fuhlen
nicht als “Frauen” oder “Manner’” angemessen seien. Die Abweichung von den
vorgegebenen Rollenmustern und Stereotypen kann bis zu einem gewissen Grad von der
Gesellschaft ignoriert werden. Gehen die Abweichungen Uber die Toleranz der
Gesellschaft hinaus, flhrt dies unweigerlich zu einer gesellschaftlichen Stigmatisierung der
Betroffenen (vgl. Pantti 2007: 18). In den Medien wirken indes noch so genannte “Media
Frames” (vgl. Pallaver/Lengauer 2008: 104), die bestimmte Kriterien fir die Darstellungs-

und Interpretationsschemata fur Frauen und Manner zurecht legen.

Geschlechterrollen
Eng verbunden mit dem Konzept der Stereotypen ist jenes der Geschlechterrollen. Fir
den reibungslosen Ablauf der sozialen Interaktion sind bestimmte Voraussetzungen notig,
die das gesellschaftliche Zusammentreffen regeln. So setzt eine gesellschaftliche
Integration voraus, dass bestimmte Erwartungen an das Gegenuber und die Situation
gelegt werden kdénnen. Deshalb muissen wahrend der Sozialisation bestimmte
Verhaltensweisen erlernt werden, um sich in der sozialen Umwelt bewegen zu kdnnen,
ohne dass das Individuum “permanent aneckt, Misserfolge einstecken muss oder
unverstanden bleibt” (Becker-Schmidt 2005: 90). Uber die Geschlechterrollen werden
Frauen und Mannern bestimmte Positonen und Funktionen in der Gesellschaft
zugewiesen” (vgl. Holtz-Bacha 1994: 42; Krause 2003: 46). An diese Funktionen und
Platze sind bestimmte Eigenschaften und Verhaltensweisen geknlpft, die als
gesellschaftlich erwinscht gelten. Das “geschlechter-adaquate” Handeln erfolgt in
Verhaltensmustern, die bestimmte Geschlechterrollen festschreiben. Sowohl die

Geschlechterrollen als auch die Stereotypen verinnerlichen sich wahrend der Sozialisation
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als fester Wissensstand. Diese Geschlechterrollen zeichnen sich im Vergleich zu

Geschlechterstereotypen, durch die normativen Erwartungen aus, die an die jeweiligen

Rollentragerinnen gestellt werden, wahrend Stereotypen eher als wertfreie und allgemein

verbreitete Annahmen Uber typische Fahigkeiten von Frauen und Mannern gelten (vgl.

Hell 2010: 25). Diese Rollen sind nie erworben, sondern immer nur zugeschrieben und

universal und zeitlich vorhanden (vgl. Hel3 2010: 25). Das heil3t aber, dass eine Person

verschiedene Rollen einnehmen kann, und die Geschlechterrolle, je nach Situation, als
mehr oder weniger bedeutsam oder stark wahrgenommen wird. Generell ziehen sich die

Vorstellungen von Mannlichkeit und Weiblichkeit durch alle gesellschaftlichen Bereiche

(Freizeit, Wirtschaft, Familie, etc.). So kann beispielsweise die Geschlechterrolle in der

Berufsrolle eher weniger von Bedeutung sein, wahrend sie in der Familienrolle starker

ausgepragt sein kann. Um die Funktion von Geschlechterrollen in der Gesellschaft zu

erklaren, macht Hel} (vgl. 2010: 25f) auf drei Charakteristika aufmerksam:

1) Geschlechterrollen bilden Erwartungen dartber aus, welche Rollen Frauen und Manner
in Produktions- und Reproduktionsbereichen wahrnehmen und sind somit fur die
gesellschaftliche Arbeitsteilung und den sozialen Umgang pragend.

2)Es qibt allerdings auch Erwartungen, die nicht unbedingt an das Handeln in der
Geschlechterrolle gekoppelt, sondern allgemeiner Natur sind. Als solches gilt
beispielsweise die Zuschreibung der Passivitat und Gefuhlsorientierung bei Frauen und
Objektivitat und Rationalitat als Eigenschaft der Manner.

3) Geschlechterrollen gelten weiter gefasst als sonstige Rollen, da mit ihnen die Einnahme
weiterer Rollen verbunden ist, beispielsweise bestimmte Berufsrollen oder
Familienrollen, die mit den Geschlechterrollen korrelieren sollen.

Geschlechterrollen und Vorstellungen Uber Mannlichkeit und Weiblichkeit wirken aber

auch als Erklarungsmuster fur Manner und Frauen dafur, dass sie in der sozialen

Wirklichkeit unterschiedlich behandelt werden und sich ungleichen Voraussetzungen

gegenubersehen (vgl. Becker-Schmidt 2005: 103). Meist finden diese Rollen ihren

Ausgang in der Familienrolle und transferieren sich in andere Gesellschaftsspharen.

Becker-Schmidt (vgl. 2005: 107) spricht in diesem Zusammenhang von einer zirkularen

Insitutionenvernetzung: “Die geschlechtliche Arbeitsteilung, die eine asymmetrische

Rollenverteilung mit sich bringt, wird zum AnknUpfungspunkt fur die Ungleichbehandlung

von Frauen und Mannern in gesellschaftlichen Sektoren, die zum einen fur die private

Existenzsicherung wichtig sind, die zum anderen aber auch fur eine auf ‘human capital’

bezogene oOkonomische Gewinn-Kosten-Kalkulation von Bedeutung sind. Die in der

Familie vollzogene Rollenaufspaltung macht sich auf dem Arbeitsmarkt, in der
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Erwerbssphare und den staatlichen Systemen der sozialen Sicherung geltend” (Becker-
Schmidt 2005: 107). Diese Korrelation von Geschlechterrolle und Berufsrolle ist besonders
im Berufsfeld der Politik von Interesse. Wenn Frauen Spitzenpositionen in Politik,
Wirtschaft oder Wissenschaft erreichen, gehdren sie zu einer “abnormalen” Minderheit, die
unter stetiger Beobachtung und Bewertung steht (vgl. Gildemeister 2005: 79). Zudem
bleiben Frauen, anders als Manner, meist an ihre Familienrolle gebunden, auch wenn sie
erwerbstatig sind (vgl. Becker-Schmidt 2005: 93). Dies burgt Frauen einen Anpassungs-
und Rechtfertigungsdruck auf. Das Agieren in den Geschlechterrollen fuhrt zu einer
Organisation der Gesellschaft nach diesen Rollenstrukturen. Goffman bezeichnet dies als
“institutionalisierte Genderismen”, welche zu einer “Naturalisierung” und Absicherung der
Geschlechterdifferenz beitragen (vgl. Goffman 1994: 114f). Die Institutionen greifen greifen
auf die Geschlechterkonstruktionen in der alltdglichen Interaktion zuriick und nutzen diese
als Legitimation von genderbasierten Rangordnungen, die wiederum auf die Mikro-
Interaktion zurlckwirken und somit als Herrschaftssicherer fungieren (vgl. Becker-Schmidt
2005: 91). Das bedeutet auch, dass es durch die institutionalisierte Zuschreibung von
Handlungsfeldern, Lokalitaten etc. nach der Geschlechtszugehdrig, zu einer
selbstverstandlichen Wahrnehmung der Unterschiede zwischen Mannern und Frauen
kommt.

Hel (vgl. 2010: 43) sieht politische Kultur als Zusammenfassung aller politisch relevanten
Einstellungen, Meinungen, Wertorientierungen und -vorstellungen und Normen einer
Gesellschaft zu einem bestimmten Zeitpunkt. So stellen fir sie Geschlechterrollen auch
einen Bestandteil der politischen Kultur dar, da beispielsweise Frauen, auf Grund von
gesellschaftlichen Normen die nicht zum weiblichen Rollenklischee passen, in bestimmten
politischen Themenfeldern, wie beispielsweise Familien- oder Gesundheitspolitik, aktiver

sind als ihre mannlichen Kollegen.

Goffmans Interaktionstheorie verknlipft mit Kommunikation
Goffman geht davon aus, dass die soziale Ordnung von einem Blndel von Regeln
durchdrungen ist, welches unsere alltagliche Interaktion, Gepflogenheiten und Praktiken
beeinflusst (vgl. Goffman 1982: 11). "Viele Verpflichtungen und Erwartungen des
Individuums betreffen und sichern die Aufrechterhaltung der Aktivitaten der sozialen
Organisation, der es angehdrt.” (Goffman 1982: 444). Das heif’t, die Rollenstrukturen
verlaufen immer so, dass eine Aufrechterhaltung des gesellschaftspolitischen Status-Quo
erreicht wird. Diese gesellschaftliche Strukturierung ist abhangig von den sozialen

Beziehungen zwischen den Akteurlnnen, beziehungsweise ihren Rollen. Fur die
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Interaktion ist es wichtig, sich als Individuen der Gesellschaft zu identifizieren und eine
Einschatzung des Gegenlbers vorzunehmen, um die soziale Interaktion nicht zu stéren.
Beim Zusammentreffen zweier Individuen findet diese Identifizierung aufgrund von
vermittelten Kategorien statt. Goffman (vgl. 1982: 180) behauptet, dass diese Kategorien,
wie Geschlecht, Alter, Klassenzugehodrigkeit, Gesundheitszustand, ethnische
Zugehorigkeit meist unwissentlich mitgeteilt wird. Bestimmte Attribute, wie Geschlecht
oder ethnische Zugehdarigkeit bleiben meist das ganze Leben hindurch konstant, wahrend
sich die Klassenzugehorigkeit durchaus verandern kann. Mit diesen Veranderungen findet
aber auch eine “neue Bewertung” der anderen Attribute statt. So kann beispielsweise das
Geschlecht je nach Alter eine andere Bewertung, beziehungsweise andere
Interaktionsnormen hervorrufen. Das Verhalten und die Selbstprasentation, hangt laut
Goffman immer auch von der jeweiligen Situation ab. Insofern werden bei einem
gesellschaftlichen Ereignis oder auf einem institutionalisierten sozialen Schauplatz, die
Kleidung und das Benehmen eines Individuums dem jeweiligen Geschehen angepasst
(vgl. Goffman 1982: 180). In seiner Interaktionstheorie geht Goffman davon aus, dass die
Beziehungen zwischen den Individuen einer Gesellschaft durch die sozialen Rollen
miteinander verbunden sind, die sich zu spezifischen Aktivitaten und Funktionen
verpflichten (vgl. Goffman 1982: 255). Dazu muissen die Individuen aber auch nach ihren
Rollen identifiziert werden. Diese sozialen Identifikationsprozesse werden wiederum in der
Sozialisation erlernt. “In allen Gesellschaften gibt es ‘verankerte’ (oder ‘festgelegte’)
Beziehungen’, bei denen jede Seite die andere als Person identifiziert, weil3, dal® die
andere das gleiche tut, und ihr offen bestatigt, dal® zwischen ihnen etwas Unwiderrufliches
begonnen hat - die Schaffung eines Rahmens gegenseitigen Wissens, das die
Kenntnisse, die beide Seiten voneinander haben, speichert, organisiert und
verwendet.” (Goffman 1982: 256) Sobald eine Beziehung stattgefunden hat, kann sie nicht
mehr rickgangig gemacht werden, aber sich drastisch verandern. Dies gilt auch flr
einfache Begegnungen. Die Begegnung wird als “anonyme Beziehung” (Goffman 1982:
256) bezeichnet, fir die ebenso “strukturierte Formen des Umgangs” herrschen. Damit
sind vor allem Begegnungen im Offentichen Raum gemeint. Die soziale Identitat, so
Goffman, grindet sich auf den sozialen Kategorien wie Geschlecht, Alter, etc. wahrend die
“personliche Identitat” als “einzigartige Kontinuitat” begriffen wird und mit der Biographie
des Individuums verbunden ist (vgl. Goffman 1982: 256). Neben den sozialen und
anonymen Beziehungsformen kennt Goffman aber auch noch Mischformen, die vor allem
fur diese Arbeit von Interesse sind. Goffman spricht von Beziehungstypen wo “{...} die eine

Seite die andere als Person identifiziert, selber aber nicht als Person identifiziert wird und

45



das weil} {...}” (Goffman 1982: 257). Dies gilt vor allem fur den Beruf der Politikerinnen.
Die drei bereits erwahnten Begriffe der Identitat, Beziehungen und des Verhaltens stehen
gemeinsam in einem engen Verhaltnis. Diese Faktoren mussen in gewisser Weise
Ubereinstimmen um die soziale Ordnung aufrecht zu erhalten. Fir Goffman schliel3en
soziale Normen und Regeln immer drei Akteurlnnen mit ein: “Eine soziale Norm oder
Regel ist eine Anleitung zum Handeln, die empfohlen wird, weil sie fur angemessen,
passend, zweckmallig oder moralisch richtig gehalten wird. Dabei sind drei Parteien
beteiligt: die Person, die aufgrund der Regel legitimerweise “erwarten” und verlangen
kann, in einer bestimmten Weise behandelt zu werden; die Person, die “verpflichtet” ist,
aufgrund der Regel in einer bestimmten Weise zu handeln; die Gemeinschaft, die die
Legitimitat dieser Erwartungen und Verpflichtungen aufrecht erhalt und
bestatigt.” (Goffman 1982: 443) Das bedeutet, dass es bestimmte Verhaltensnormen fir
Politikerlnnen gibt, die die Beziehung zwischen Politikerlnnen und Wahlerlnnenschaft
sozial regeln. Dies gilt vor allem in Bezug auf die Aufgabenstellungen und Erwartungen an
politische Akteurlnnen. Aullerdem musse bestimmte Reprasentationsmuster erfullt
werden, damit Politikerlnnen durch die Betrachterlnnen als solche identifiziert werden
konnen.
Fur die Einhaltung dieser sozialen Normen gibt es drei Formen der sozialen Kontrolle
(nach Goffman 1982: 448f):
1) personliche Kontrolle: Aus Furcht vor gesellschaftlicher Sanktionierung, bemuihen sich
die Individuen, nicht von der gesellschaftlichen Norm abzuweichen.
2)informelle soziale Kontrolle: Dieser Kontrollmechanismus geht von anderen Personen
aus, und machen die Person auf die Regelabweichung aufmerksam und warnen
gleichzeitig vor einem weiteren Verstol}
3)formelle soziale Sanktion: Diese Form der Kontrolle gilt als institutionalisiert. Fur
VerstolRe gegen besondere Regeln, gibt es bestimmte institutionelle Einrichtungen, die
die Regelabweichung sanktionieren und andere abschrecken sollen (beispielsweise

Gerichte, Krankenhauser).

Kérperdiskurse
Diese Auffassung von Geschlecht als Konstruktion bleibt nicht ohne Folgen fur die Rolle
des Korpers in diesem Ansatz. Geschlecht wird in der alltdglichen Interaktion
vordergrindig durch den Korper transportiert. Durch die sozial-konstruktivistische
Perspektive ist es nicht mehr mdglich Kérpererfahrungen oder kérperliche Auspragungen

und Performanzen aul3erhalb der sozialen Strukturen zu begreifen. Sie kdnnen nur in der
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jeweiligen symbolischen Logik begriffen werden (vgl. Aulenbacher/Meuser/Riegraf 2010:
126). Der Koérper kann aus konstruktivistischer Perspektive als Kulminationspunkt fir
kulturelle und sozio-6konomische Verhaltnisse angesehen werden. Dennoch ist der
individuelle Korper nicht nur von den auleren Einflissen und Erfahrungen bestimmt.
Tuider (vgl. 2003: 63) sieht die innere Verarbeitung der sozialen Strukturen und
Erfahrungen als wichtigen Konstitutionsfaktor des Korpers. Der Koérper werde zwar
“kulturell gemacht” aber als individuelle Wirklichkeit erlebt (vgl. Tuider 2003: 63).

Die Festschreibung der sozio-kulturellen Ideale und Normen wird mit dem Begriff der
Inkarnierung bezeichnet. Es bedeutet ein Kontrollieren des eigenen Korpers nach den
gesellschaftlichen Normen, das zwar aktiv aber nicht bewusst ablauft (vgl. Macha/
Fahrenwald 2003b: 29). Die Anleitung dieses Prozesses erfolgt ebenfalls Uber die
Sozialisation, insbesondere Uber Bilder von Mannlichkeit und Weiblichkeit. Die
Verinnerlichung dieser Idealtypen erfolgt laut Macha und Fahrenwald (vgl. 2003b: 29)
selektiv. Die erlernte Anpassungsleistung der Individuen geht in eine Routine Uber und ist
in der Lage den Korper in realem Ausmal® zu formen. Tuider (vgl. 2003: 54)macht in
diesem Zusammenhang darauf aufmerksam, dass es durch Sozialisation auch zu
ahnlichen Korperhaltungen und -bewegungen in einem Umfeld kommen kann.

Gerade in einer mediatisierten und hoch technisierten Gesellschaft kommt dem Korper ein
wichtiger Stellenwert zu. Aulenbacher, Meuser und Riegraf (2010: 127) bezeichnen ihn als
“‘Objekt und zum Medium Kkultureller Inszenierungen, zur Projektionsflache der
Selbstprasentation der Individuen.” Der Korper gilt als Ausgangspunkt fur die Interaktion
und bestimmt diese zugleich. Er wird gewissermal3en auch zum Instrument der bewussten
und gezielten Selbstdarstellung. Aulenbacher, Meuser und Riegraf (vgl. 2010: 127f)
benutzen dafir den Begriff des “impression managements” und meinen damit: “Die
‘richtige’ korperliche Selbstdarstellung entscheidet in wachsendem Male Uber Erfolge
bzw. Misserfolge in privaten wie beruflichen Kontexten.” Dieser “Koérperkult” gilt zwar
sowohl fur Frauen als auch fur Manner, dennoch unterliegen Frauen in der Regel einen
groferen Druck “impression management” Uber ihren Koérper zu betreiben und sind
deshalb angehalten ihren Korper gegebenenfalls auch zu manipulieren. Aktuell zeigt sich
dieser Trend an einer Vielzahl von Schonheitsoperationen die angeboten werden, aber
auch an den gegenwartigen Trends der Biotechnologien, insbesondere der

Reproduktionsmedizin.
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Vorherrschende Stereotypen und Geschlechterrollen
An dieser Stelle soll eine kurze Aufzahlung von wissenschaftlichen Auseinandersetzungen
von Stereotypen und Geschlechterrollen in den Medien gegeben werden, die fur die
Analyse des Materials und die Entwicklung der Interpretationselemente von Wichtigkeit
sind.
Bei Tuchman (vgl. 1978) lassen sich die Erkenntnisse ihrer Studien mit zwei Begriffen
zusammenfassen. Sie sieht Frauen in den Medien ausschlie3lich in den Bereichen “Heart
and Home” verortet. Dabei geht es vor allem um eine raumliche und thematische
Zuordnung von Frauen. Das hie3e zum Beispiel, dass Frauen in bestimmte Politikfeldern
abgedrangt werden, da angenommen wird, dass sie dafur besondere Fahigkeiten hegen.
Sowohl Alfermann (vgl. 2001) als auch Sprafkin/Liebert (vgl. 1978) sehen den mannlichen
Stereotyp gekennzeichnet durch Aktivitat, Kompetenz, Ehrgeiz, Aggressivitat, Ausdauer
und Durchsetzungsfahigkeit. Den weiblichen Counterparts werden hingegen
Eigenschaften wie Emotionalitat, Freundlichkeit, Hilfsbereitschaft, Einfihlsamkeit,
Anspassungsfahigkeit, Passivitat, praktischer Intelligenz, Kooperationsfahigkeit und
Friedfertigkeit zugeschrieben. Zudem werden sie durchwegs als attraktiver, jinger und
glucklicher dargestellt. Daran zeigt sich deutlich wie mit Dualismen und Opposition operiert
wird, um eine “Symbiose” zwischen den Geschlechtern zu kreieren.
Laut Holtz-Bacha (vgl. 1994: 42) entsprechen die Rollenerwartungen der
gesellschaftlichen Arbeitsteilung und bedeuten far Manner Eigenschaften wie
Sachkompetenz, Unabhangigkeit, Selbstkontrolle und Durchsetzungsvermogen, wahrend
fur Frauen Sensibilitdt, Betonung von Gefilihlen, Abhangigkeit, Unterordnung nach den
Interessen anderer als erwinschte Charakterzige gelten. Dabei wird der Dualismus von
Leistungs- und sozialer Orientierung reproduziert.
Auch Goffman (vgl. 1979) beschaftigte sich mit dem Bild der Frau in der Werbung und
arbeitete vor allem mit stilistischen Darstellungsmustern. Er fand heraus, dass speziell in
Anzeigen mit relativen Groflenunterschieden gearbeitet wird und Manner durchgangig
grolder prasentiert werden als Frauen. Wenn dem nicht gentgt, werden Manner auch als
hoher stehend, sitzend oder die Frau von oben umgreifend, schitzend etc. prasentiert.
Generell machte Goffman aus, dass bei abgebildeten Paaren die héhere Rangordnung
des Mannes durch seine Fuhrungsposition klar geltend gemacht wird. Beispielsweise
durch erklarende, anweisende oder belehrende Gesten, auf die die Frau mit
Bewunderung, Aufmerksamkeit und Folgsamkeit reagiert. Weitere Rituale der
Unterordnung sind beispielsweise die Positionierung von Frauen auf waagrechten

Sitzmobeln, um die Verfigbarkeit und Ergebenheit der Frau klarzustellen, die
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Schraghaltung und das Abknicken des Kopfes, Abwinkeln von Handen, Beinen und
Armen, sowie das Abknicken der Hufte. All diese Koérperhaltungen signalisieren
Unsicherheit, Vertraumtheit, Sensibilitat. Manner werden zudem oft in einer Siegerpose
gezeigt. Goffman zeigt, dass Frauen nach wie vor als Dekoration gelten, beziehungsweise
als untergeordnetes Objekt prasentiert werden. Zudem werden Frauen selten in
VerknUpfung mit einem Beruf dargestellt (zusammengefasst nach Schmerl 1994).

Im Zusammenhang mit dem politischen Wahlkampf fand Holtz-Bacha (2007) heraus, dass
Kandidatinnen mit ihren Kampagnenstrategien auf die Geschlechtsstereotype der
Wahlerlnnenschaft reagierten und sich so darstellten, wie sie glaubten, dass die

Wahlerlnnen es erwarten wurden.

4.4 Bildtheoretische Uberlegungen
4.4.1 Auswahl des Bildbegriffs

,Uberhaupt in einer Kultur zu leben heil3t, in einer visuellen Kultur zu
leben.” (Mitchell 2008: 331)

Wie schon von vielen Wissenschafterinnen (vgl. Miller 2004: 341; Hofmann 2004: 309)
bemerkt wurde, fehlt der Politikwissenschaft ein einheitlicher, wissenschaftlicher
Bildbegriff. Demnach gibt es auch keine einheitliche Methode. Die Wissenschaft von
Bildern wird Ikonologie genannt. Etymologisch kommt der Begriff aus dem hebraischen
“zelem” oder dem griechischem “eikon”, beziehungsweise dem lateinischen “imago”. Alle
drei Begriffe bedeuten eine abstrakte, allgemeine, seelische Ahnlichkeit (Gleichartigkeit im
Geiste) und keine Abbildung, im Sinne eines materiellen Bildes (vgl. Mitchell 2008: 54). Im
alltaglichen Sprachgebrauch gibt es zwei Arten von Bildern, die synonym verwendet
werden. Zum einen wird von materiellen, zerstorbaren Bildern gesprochen und zum
anderen von immateriellen, ideellen Bildern. In der englischen Sprache lasst sich diese
Unterscheidung mit den Begriffen “pictures” und “images” Ubersetzen. Der Unterschied
zwischen den beiden Bildtypen macht Mitchell an drei Kriterien fest:

1) Die geistigen Bilder sind nicht gleichermalen stabil und dauerhaft.

2) Geistige Bilder variieren von einer Person zur anderen und

3)sind diese nicht ausschliel3lich visuell sondern beziehen alle Sinne mit ein (nach

Mitchell 2008: 25).
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Diese ideellen Bilder bestimmen unsere Vorstellungen und Erwartungen der Realitat. Sie
werden meist in der Sozialisation “erlernt” oder basieren auf Vorwissen und personlicher

Erfahrung.

IMAGES

o

GRAFPHIC OFPIICAL PERCEFIUAL MENTAL VERBAL
pectures mirrors sense cdata dreams metaphors
statues projections  “species’ memories descripaons
designs Appearances idews writing

fantasmata

Grafik 1: Abbildung “Familienstammbaum” nach Mitchell 2008: 20

Die Arten der Bilder sind vielfaltig. Im alltaglichen, deutschen Sprachgebrauch wird
zwischen sprachlichen, mentalen, materiellen und optischen Bildern unterschieden und
der Begriff “Bild” vielseitig verwendet. AuRerdem findet auch der Begriff des “Image”
Eingang in den deutschen Sprachgebrauch. Dieser beschriebt die Wahrnehmung und die
Darstellung anderer Personen, die meist im Interesse der Offentlichkeit stehen. Auch an
diesem Umstand wird erkannt, welche Bedeutung “Bilder” in ihrer Vielfalt fir unser Leben
haben und in welcher Fllle sie uns in unserer sozialen Umwelt begegnen. Auch von
wissenschaftlicher und professioneller Seite gibt es unterschiedliche Beschaftigungsfelder
fur die einzelnen Bildtypen.

Mitchell konstatiert eine Veranderung von den Vorstellungen Gber Bilder. Er meint, fir die
Kritiker und Philosophen der Aufklarung galten Bilder als vollkommene, transparente
Medien, die die Wirklichkeit reprasentierten, wahrend sie heute im triigerischem Gewand
von Naturlichkeit auftreten (vgl. Mitchell 2008: 18). Nach diesem Verstandnis spielt Mitchell
auf das Inszenierungspotential an, welches durch den hohen Stellenwert und die hohe
Glaubwurdigkeit von Bildern, insbesondere von Fotografien ausgeht.

Mitchell sieht das “Sehen” und die Bildproduktion als Produkte der Erfahrung und
Akkulturation und macht deutlich, dass unsere Welt bereits in bestimmte
Reprasentationssysteme eingebettet ist (vgl. Mitchell 2008: 64f). Dies zeigt deutlich, dass
bereits vor der Interpretation soziale Prozesse stattfinden, die die Rezeption von Bildern
beeinflussen. Die visuelle Wahrnehmung gilt gleichzeitig immer als koérperliche und
mentale Aktivitat (vgl. Mitchell 2008: 112). Auch auf gesellschaftlicher Ebene gibt es

bestimmte Konventionen, um Bilder lesen zu kdnnen. Dies geschieht durch so genannte
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Codes, welche Regeln zur Kombination und Entzifferung von reprasentierenden Zeichen
darstellen und aus sozialen Ubereinkinften bestehen (vgl. Mitchell 2008: 82). Die
kulturelle Praxis des Betrachtens ist hierfir als Beispiel zu nennen. Bilder stellen vor allem
auch als Bedeutungsreprasentanten dar, durch die sowohl Bedeutung generiert, als auch
widergespiegelt wird. Wie machtig diese verbildlichten Bedeutungen sind, zeigt das Zitat:
,Gebrauchswerte mdégen uns am Leben halten und ernahren, aber es ist der Mehrwert von
Bildern, der Geschichte macht und der Revolutionen, Migrationen und Kriege
verursacht.“ (Mitchell 2008: 294). In ihrer Funktion als Bedeutungsvermittler tragen Bilder
auch aktiv zur Veranderung von gesellschaftlichen Normen und Werten bei. Diese Normen
und Werte mussen stetig visualisiert und inszeniert werden. Zum Verhaltnis zwischen
Politik und Bildern kommt Mitchell auf folgendes Ergebnis: ,Der Visualitat ist im Gegensatz
zu Rasse, Gender oder Klasse keine Politik eingeschrieben. Sie ist, wie die Sprache, ein
Medium, in dem Politik (oder Identifikation, Begehren und soziale Bedingungen) betrieben
wird.“ (Mitchell 2008: 269). Dies bedeutet, dass Bilder bewusst als Instrumente und
Medien dienen konnen, um die Gesellschaft und ihre Mitglieder zu konstruieren. Hofmann
(vgl. 2004: 315) sieht Bilder sowohl als Einflussfaktoren, als auch als Produkte der
politischen Kommunikationskultur (siehe auch Pantti 2007: 18ff). Diese Kultur besitzt ihre
eigenen Enthdllungs- und Verhullungspraktiken und ist gepragt von spezifischen
Interessen, Macht und gesellschaftlichen Konventionen (vgl. Hofmann 2004: 315).

Nach Muller (vgl. 2003:15ff) gibt es aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive
drei Ebenen visueller Kommunikation: Produktionsanalyse, Produktanalyse und
Wirkungsanalyse. Meist wird der Schwerpunkt auf eine der drei Analysen gelegt.

Die Produktionsanalyse beschaftigt sich mit der Entstehung von Bildern. Das
“Wie” (Entstehungsbedingungen) und “Warum” (Motivation) stehen dabei im Vordergrund.
Die Produktanalyse fragt nach der Bedeutung des Bildes. Dabei muss auf das Material
und Technik eingegangen werden, aber auch das “Image’”, also das Motiv
(Motivgeschichte = Ikonographie) des Bildes muss untersucht werden. Die
Wirkungsforschung nimmt auf die Rezeption des Bildes Bezug. Fur diese Untersuchung
sind vor allem die Produktionsanalyse und die Produktanalyse wichtig.

In der Verwendung von visuellen Medien in der Politik mussen immer die bestimmten
Voraussetzungen beachtet werden. Es wird angenommen, dass Fotografien ohne

zugeordnete Texte oder Publikationskontexte nicht existieren oder verstanden werden

13 Unterscheidung “picture” (das materielle Bild, das man sich aufhdngen kann und zerstorbar ist vs.
“image” (das immaterielle Bild, die “ldee”) (vgl. Mitchell 2008: 16).
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konnen (vgl. Matjan 2002: 186). Das heif3t im Fall dieser Arbeit, dass immer die Situation

des Wahlkampfes und das Ziel der Kampagnen mit in Betracht gezogen werden mussen.

4.4.2 Das Plakat im Wahlkampf
“‘Kein anderes Medium symbolisiert den Wahlkampf besser als das Plakat.” (Lessinger/
Moke/Holtz-Bacha 2003: 216). Der Wahlkampf kann als Duell der konkurrierenden
Parteien angesehen werden, in dem alle Beteiligten um die Stimmen der
Wabhlerlnnenschaft buhlen. Dabei wird versucht mittels medialen Instrumenten mdglichst
viele Personen anzusprechen und die Partei positiv zu prasentieren. Daflr setzten die
politischen Akteurlnnen auf bestimmte Strategien um die Legitimitat in Form von
Wabhlerlnnenstimmen fur ein politisches Amt zu erhalten. Auch Werbung gehdrt dabei zu
den wichtigsten “Waffen” im Wahlkampf. Das Plakat stellt eine besondere Form der
visuellen Medien dar und bietet ganz bestimmte Vorteile aber auch Nachteile fur den
Einsatz als Wahlkampfmittel. Es wird angenommen, dass in den statischen Bildern der
visuellen Kommunikation Botschaften und Images direkter und in reduzierter und
verdichteter Form abgebildet werden mussen, als beispielsweise in Wahlwerbespots. Bei
Wahlwerbespots kame der Analyse von Text, Musik und Szenerie mehr Aufmerksamkeit
zu als beim Plakat. Seit dem Beginn der Reklame Uberhaupt greifen auch politische
Parteien auf das Plakat zur Information ihrer Wahlerinnenschaft zurtck. Selbst obwohl es
heute viele (digitale) Medien gibt um die Zielgruppen zu erreichen, ist das Plakat aus dem
Werbemix im Wahlkampf nicht wegzudenken. Dies liegt zumeist an der Einsetzbarkeit,
den Gestaltungsmadglichkeiten und der Kontaktchance des Mediums. Grob kann zwischen
Themen- und Kandidatinnen Sujets unterschieden werden. Ein erstes Charakteristikum
des Plakates ist die Reichweite des Mediums. Das Plakat kann schnell eine sehr hohe
Reichweite in mobilen Bevolkerungsgruppen erzielen (vgl. Lessinger/Moke/Holtz-Bacha
2003: 217). In der heillen Phase des Wahlkampfes wird es kaum maglich den Képfen und
Informationen der PolitikerInnen im o&ffentlichen Raum zu entgehen. Die
Zusammensetzung der Plakate besteht immer aus den Komponenten Kandidatinnen,
Slogan und Partei-Logo (vgl. Lessinger/Moke/Holtz-Bacha 2003: 225). Allerdings gibt es
auch Plakat-Serien die ausschliellich mit Text - also Themen - arbeiten und die
Kandidatlnnen nicht explizit erwahnen. Die Sichtbarkeit und die schnelle Rezeption der
Plakate gehen leider auf Kosten der Informationstiefe (vgl. Lessinger/Moke/Holtz-Bacha
2003: 217). Im Reklame-Dickicht des offentlichen Raumes buhlen viele unterschiedliche
Anbieterlnnen und Marken um die Blicke und die Aufmerksamkeit der Passantinnen. Um

die Betrachterlnnen zu erreichen setzen die Gestalterinnen auf “starke Bildfanger”,
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unmittelbare Verstandlichkeit und versuchen, einen hohen Gedachtniswert zu erzielen
(vgl. Lessinger/Moke/Holtz-Bacha 2003: 225). Diese Faktoren gelten universal, sowohl flr
politische als auch fur generelle Werbung. Die Aktivierungstechniken in der
Bildkommunikation lehnen sich auch im politischen Wahlkampf an die Erkenntnisse der
Werbepsychologie an. Dazu gehoren physische Reize durch die formale Gestaltung und
emotionale Bildmotive durch die Assoziation mit gesellschaftlichen Werten (vgl. Lessinger/
Moke/Holtz-Bacha 2003: 226). Diese Kriterien richten sich an die Einbettung der
Werbebotschaften in ein Gesamtszenario. Dafur ist das Ziel der Werbewirkung
entscheidend. Sollen sachpolitische Informationen vermittelt werden, eignet es sich Info-
Grafiken zu verwenden, wahrend bei Imagekampagnen assoziative Bildgestaltungen
sympathischer wirken (vgl. Lessinger/Moke/Holtz-Bacha 2003: 226). Diese Sympathie wird
Uber die Bedeutungsvermittlung erreicht, die sich nach gesellschaftlichen, visuellen Codes
richtet. Diese Codes grunden auf sozialen und kulturellen Praktiken und kollektiven
Denkbildern. Deshalb sehen Lessing/Moke/Holtz-Bacha (vgl. 2003: 227) Wahlplakate als
Spiegel der aktuellen, politischen Sozialkultur. Um fur Abwechslung und Variation der
Kampagne zu garantieren, wird versucht die Themen und Motive der einzelnen Plakate zu
variieren (vgl. Lessinger/Moke/Holtz-Bacha 2003: 230). Diese durfen der Ubergeordneten
Strategie nicht widersprechen. Diese Abwechslung ist von Bedeutung, um Eintonigkeit zu
vermeiden und auf verschiedene Arten, Inhalte zu prasentieren, um sie so weiteren
Rezipientinnen zu erdéffnen. Durch die Wiederholung der verschiedenen Plakate und der
Grundideen werden die Inhalte immer wieder ins Gedachtnis gerufen und das
Erinnerungszentrum aktiviert.

Es wird davon ausgegangen, dass gerade im politischen Wahlkampf mit den Kampagnen
viel offener und aggressiver die Wahlerlnnen angesprochen werden sollen. Auch die
Images der Kandidatlnnen spielen dabei eine grof3e Rolle. Die Authentizitat und das
Image der Kandidatinnen sind deshalb so wichtig, weil die Wahlentscheidung zugleich
auch als Vertrauensentscheidung wahrgenommen werden kann. Im Speziellen gilt das
natlrlich fr den Personenwahlkampf. Im Personenwahlkampf werben die Parteien explizit
mit den Spitzenkandidatinnen der Partei fur das jeweilige gesamte Bundesland,
beziehungsweise fir den ganzen Bundesstaat. Der primare Wahlkampf richtet sich
allerdings nicht auf die jeweilige Region, sondern auf das groRere Territorium und
beschrankt sich somit meist nur auf eine Person. Wie bereits erwahnt, stehen beim
Personenwahlkampf traditionell die Spitzenkandidatinnen im Zentrum der Kampagne.
Darum ist es besonders wichtig, die Spitzenkandidatinnen vertrauenswirdig und

kompetent zu prasentieren und wahlwirdig erscheinen zu lassen. Ziel dieser Kampagnen
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ist es also, zu versuchen den Wahlerlnnen die Spitzenkandidatinnen vorzustellen und die
jeweils festgelegten Wahlkampfthemen auf einen Blick (visuell) zu vermitteln. Um eine
moglichst grofle und breit gefacherte Wahlerlnnenschaft zu erreichen, ist es zudem
wichtig, die Politikerinnen mdglichst sympathisch zu prasentieren um viele Stimmen fur die
Partei zu gewinnen. Dabei stehen neben den Images und den Sympathie der
Spitzenkandidatinnen auch die Wahlkampfthemen im Vordergrund. Dennoch ist es gerade
bei der Personenwahl von dringendem Interesse die Politikerinnen authentisch erscheinen
zu lassen.

Es muss allerdings auch darauf hingewiesen werden, dass, selbst bei einer
Personenwahl, immer auch Stammwahlerlnnen der jeweiligen Parteien, die generellen
Parteiinteressen als Hauptmotiv fur die Wahl angeben. In vielen Fallen ziehen Wahlkampf-
Kampagnen, die primar auf die Spitzenkandidatin ausgerichtet sind und mit grof3en

Verlusten fur die Partei enden, personelle Konsequenzen nach sich.

4.4.3 Dimensionen von Bildern

‘Das Foto wird demnach in seiner Funktion als Foto analysiert, als technisch
vervielfaltigbares, manipulierbares und damit ideologisch einsetzbares
Objekt.” (Matjian 2002: 188)

Visuelle Produkte, egal ob statische Bilder oder Videosequenzen, haben meist mehr als
nur eine Bedeutungsebene. Matjan (2002: 184) meint, “Fotos sind also komplexe Sets an
Signifikanten.” FlUr eine Analyse missen alle Dimensionen eines Bildes erfasst werden,
um den tatsachlichen Inhalt erfassen zu kénnen. Dies stellt die Untersuchung von visueller

politischen Kommunikation vor eine Herausforderung.

Auch Muller (2004) unterscheidet drei elementare Dimensionen bei der Interpretation von
Bildmaterial:

Gegenstand der

Interpretation

Subjektive Quelle der
Interpretation

Objektives Korrektiv der
Interpretation

1. Phanomensinn

vitale Daseinserfassung

Gestaltungsgeschichte

2. Bedeutungssinn

Literarisches Wissen

[Typengeschichte

3. Dokumentsinn

\Weltanschauliches,
politisches, soziales

Handeln und Verhalten

Politische, Sozial-,
Wirtschafts- und

Geistesgeschichte

Grafik 2: Interpretationsdimensionen nach Marion G. Muller 2004: 344

54




Wie die Grafik zeigt konnen die drei Dimensionen zwar unabhangig von einander
untersucht werden, allerdings sollten die einzelnen Interpretationsschritte
zusammengefuhrt werden und kdénnen als Chronologie verstanden werden. Die
Sinnentschlusselung der Bilder besteht demnach aus den drei Schritten der
Bildbeschreibung, der Bildbedeutung und der Interpretation. Als Ziel der Interpretation gilt
es, kulturelle Produktions- und Reproduktionsmuster herauszuarbeiten, die fur das
Verstandnis von politischen Problemen von Bedeutung sein kénnen (vgl. Maller 2004:
344). Dabei sieht sie den Phanomensinn als kulturell, sozial und biografisch konditioniert,
weshalb versucht werden muss diesen durch die Recherche der Produktionsgeschichte zu
objektivieren (vgl. Muller 2004: 344). Der zweite Schritt soll den Bedeutungssinn erfassen.
Dafur muss Hintergrundwissen Uber die Entstehung des Bildes gesammelt werden.
Aulerdem muss sich mit der Typengeschichte des Mediums befasst werden, um die
Charakteristika der Bildgattung zu verstehen (vgl. Muller 2004: 344). Dies erfolgt durch
Literaturrecherche aus dem Bereich der Kommunikationswissenschaft und der lkonologie.
Den letzten Schritt bezeichnet Muller (2004: 344) als “kronende Interpretation” und meint
damit die Betrachtung des Bildes in seinem Kontext und eine wechselseitige
Interpretation. Dabei wird das Bild “als Teil des Ganzen interpretiert und umgekehrt kann

von dem Ganzen auf das Bild zurtickgeschlossen” (Muller 2004: 344) werden.

Launhardt (2005) versuchte eine Bildanalyse fur den Politikunterricht zu entwickeln und
arbeitet fur seine Analyse vier Aspekte heraus, die auch flir die Methode dieser Analyse
von Wichtigkeit sind:
- symbolischer Aspekt: Dieser Aspekt beschaftigt sich mit dem Inhalt des Bildes
und den Details, die Bedeutung transportieren. Fur die Interpretation dieses
Aspektes setzt Launhardt Fachkenntnis, im Sinne der Identifizierung der
besagen Details und der Erkennung von Mimik und Gestik voraus.
- sthetischer Aspekt: In der Interpretation dieses Aspekts werden gestalterische
Mittel wie Farben, Licht, Perspektive, Scharfe und das Motiv herausgearbeitet.
- intentionaler Aspekt: In dieser Dimension steht die angestrebte Wirkung im
Vordergrund der Interpretation. Dafidr missen auch die
Entstehungsbedingungen, beziehungsweise der Kontext der Bilder
berucksichtig werden.
- Subjektiver Aspekt: Eine der wichtigsten Dimensionen eines visuellen Produkts

ist immer die eigene Betrachtung und Interpretation. Dabei ist anzumerken,
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dass sich bestimmte Bildelemente im gesamten Kulturkreis der

Betrachterinnen interpretieren lassen (vgl. Launhardt 2005: 39).

Das Bewusstsein dieser Dimensionen bewirkt eine Distanzierung und eine
multiperspektivische Betrachtungsweise. Fur diese Analyse ist es aber auch wichtig das
Bild als Ganzes nicht aus dem Blick zu verlieren. Bedeutungen und Botschaften von
Bildern werden durch alle Aspekte hin vermittelt. Matjan sieht den Informationsgehalt einer
Fotografie aus denotativen (evidenten), konnotativen Elementen und einer intentional
bestimmten, interpretativ offenen Symbolebene bestehend, die alle als potenziell
bedeutungsvoll gelten (vgl. Matjan 2002: 185). Dieser Ansatz drlckt aus, dass bei der
Betrachtung von Bildern verschiedene Prozesse ablaufen, die nicht immer bewusst
wahrgenommen werden mussen und dennoch die Aufnahme und Verarbeitung der
Bildbotschaft beeinflussen. Diese Elemente der Bildbetrachtung finden sich oft auch in
anderen Anleitungen zur Bildinterpretation.

Aufgrund der mehr-dimensionalen Eigenschaften von Bildern ist es notwendig die
Interpretation auch in mehreren Schritten durchzufihren. Generell kann zwischen zwei
Herangehensweisen bei der Bildinterpretation unterschieden werden. Die hermeneutische
Herangehensweise folgt einem zirkularen Prozess der wiederholten
Oberflachenbetrachtung, die immer tiefer und detaillierter in das Bild vordringt und in einer
“sinnhaften Integration von intentionalen, &sthetischen und bildinhaltlichen
Aussagen® (Matjan 2002: 185) mundet. Im Gegensatz dazu versucht die
dekonstruktivistische Herangehensweise einzelne Bildelemente zu
“Bedeutungskomplexen” zusammenzusetzen (vgl. Matjan 2002: 185). Dieser Ansatz

beschrankt sich allerdings alleine auf die Betrachterinnenperspektive.

4.5 Zusammenfiihrung und Analyseschema
Far die Analyse der Geschlechterbilder wurden die oben angefuhrten theoretischen
Ansatze zusammengeflhrt und an die forschungsleitende Fragestellung angepasst. Die
Vermittlung und die Darstellung von Geschlechterbildern in visueller politischer
Kommunikation passiert sehr vielfaltig. AuBerdem zeichnen sich die Medien der
politischen Kommunikation durch ihre Interpretationsoffenheit und ihre Multidimensionalitat
aus. Deshalb ist eine systematische Vorgehensweise der Analyse notwendig. Da wie oben
erwahnt, die Vorstellungen von “Mannlichkeit” und “Weiblichkeit” nicht statisch sind, gibt es
keinen “Universal-Schlussel” zur Erkennung und Interpretation von Geschlechterbildern.

Dennoch gibt es bestimmte Dimensionen, an denen sich die Darstellung von Geschlecht
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manifestiert. Anhand der ausgefihrten theoretischen Grundlage und friheren,
wissenschaftlichen Beschaftigungen zur Darstellung von Geschlecht in den Medien wurde
ein Betrachtungs- und Interpretationsschema entwickelt, welches die Analyse leiten soll.
Dieses Schema darf allerdings nicht als statisches Konstrukt verstanden werden, sondern
wurde im Prozess der Analyse immer wieder ausgeweitet. Das Analyseschema ist in
einzelne Betrachtungs- und Interpretationselemente gegliedert, welche anschliel3end
detailliert erklart werden. Diese Elemente zusammen sollen die Darstellungspraxen von
Geschlecht eréffnen. Durch dieses Analyseschema werden die Interpretationen der
einzelnen Bilder miteinander vergleichbar. Die formale Anforderung an das
Betrachtungsschema ist also eine moglichst vollstandige und moglichst eindeutige
Erfassung dessen, was mit der Forschungsfrage erreicht werden soll (vgl. Hel3 2010: 171).
Da das Bild immer noch als Ganzes untersucht werden soll und da die
Bedeutungsvermittlung auf verschiedenen Ebenen stattfindet, Uberschneiden sich viele
Kategorien oder sind interdependent. Dennoch soll versucht werden, eine Trennscharfe
zwischen den einzelnen Interpretationselementen zu gewahrleisten. Das
Kategorienschema gilt somit auch als Unterstutzung, um alle relevanten Dimensionen der
Darstellung nacheinander abzuarbeiten und um eine Vergleichbarkeit zu gewahrleisten.
Dabei sollen vor allem die “bedeutungsvermittelnden Elemente” herausgearbeitet und
miteinander in Beziehung gesetzt werden. Zu diesen gehoOren beispielsweise die
Vermittlung von professionellen Eigenschaften, wie die inhaltliche Positionierung,
politische Erfahrung und Sachkompetenz, aber auch personliche Charaktereigenschaften
und Aspekte. Bevor die einzelnen Betrachtungs- und Interpretationselemente genauer
beschrieben werden, wird noch auf die Dimensionen eingegangen, an denen die
Geschlechterdarstellung festgemacht wird. Diese Dimensionen werden durch die
Zusammenfuhrungen bestimmter Elemente erreicht.

Die erste Betrachtungsdimension widmet sich der formalen Gestaltung der Medien und
setzt sich aus den Betrachtungselementen “Kontext”, “Farben und Bildelemente”,
“Zielgruppe” und “Text” zusammen. Dabei wird gewissermafl’en der Rahmen und das
Szenario des Plakates, in dem sich die Politikerlnnen darstellen, umrissen und
festgehalten.

In der zweiten Betrachtungsdimension werden die Elemente “Physische Erscheinung” und
“Accessoires” zusammengefasst. Dabei werden bestimmte aullerliche Kriterien der
Kategorie Geschlecht betrachtet. Gesten, Mimiken, Verhalten, Kleidung und die

Verwendung von geschlechtlich konotierten Symbolen gelten als wichtigste
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Identifikationsmerkmale von Geschlecht (vgl. Aulenbacher/Meuser/Riegraf 2010:67f;
Krause 2003: 44; Gildemeister 2004: 135).

Die dritte Dimension dient der Erfassung der Kompetenzen und Eigenschaften. Daflr
werden die Elemente “Leadership-Charakter”, “Aktivitatsniveau” und “Issues” betrachtet.
Dabei wird vor allem auf die in der Politik “erwinschten”, positiven Fahigkeiten und
Eigenschaften, wie Toleranz, Nachstenliebe, Harmonie, Kommunikations- und
Konsensfahigkeit oder aber auch Durchsetzungsfahigkeit, Rationalitat und
Entschlossenheit (vgl. Rosenberger 2008: 94) geachtet. So lasst sich auch betrachten, in
welche Bereiche und Rollen die Geschlechter gedrangt werden.

Sofern die Plakate Szenen mit anderen Personen zeigen, soll auf die darin vermittelte
Bedeutung (wie beispielsweise Familienbild) der Personen und das Arrangement der
Situation Bezug genommen werden. In der Interpretation der Darstellungen soll gemaf}
dem relationalen Verstandnis von Geschlecht (vgl. Krause 2003: 21) immer auch auf die
Unterschiede zwischen “Frauen-" und “Mannerbildern” geachtet werden und implizite,
genderbasierte Hierarchisierungen hervorgehoben werden.

Durch die Zusammenfiuhrung und Verknupfung einzelner Bedeutungskomplexe in den
Dimensionen und Betrachtungselemente werden Geschlechterbilder herausgefiltert und

eine Charakterisierung derselben ermdglicht.

Betrachtungs- und Interpretationselemente
a) Kontext
In dieser Kategorie wird die Zusammensetzung des Mediums untersucht. Dabei soll auf
die formale Gestaltung des Plakates Bezug genommen werden. Es kann angenommen
werden, dass das Arrangement des Plakates die Wahrnehmung desselben massiv
beeinflusst. Besonders wichtig dabei ist die Einbettung der Politikerin oder des Politikers in
den Kontext der Prasentation. Dabei stellt sich die Frage, ob sich die Person auf dem
Plakat bei der Ausubung ihres politischen Amtes oder als Privatperson zeigt. Es wird auch
danach gefragt, ob sich die Person in einem gesellschaftlichen Bereich zeigt, der einem
Geschlecht zugeschrieben werden kann. Unter anderem wird auch eine Reprasentation,
beziehungsweise eine Visualisierung der Berufsrolle der Politikerinnen und Fahigkeiten
oder Eigenschaften, die Politikerlnnen fur die Ausubung ihres Amtes befahigen, suggeriert.
Klassische Portraits, Arbeitssituationen oder offensichtliche Inszenierungen (wie
beispielsweise Fotomontagen) bestimmen die Interpretationsrichtung der Medien. Dies
dient unter anderem dafur, um herauszufinden, ob die Profession der Politikerlnnen

dennoch eher im Rahmen der “Privatheit” angesiedelt ist und die Fahigkeit der
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Politikerinnen vor allem in ihren “alltédglichen soft-skills”, beziehungsweise in der
individuellen Personlichkeit der Spitzenkandidatinnen liegt. Daftr wird der Ort der Szene
und der Rahmen der dargestellten Situation untersucht. Auch der Ausschnitt,
beziehungsweise die Position der Fotografie soll berlcksichtig werden. Es wird
angenommen, dass bei klassischen Portraits die das Gesicht fokussieren, Intimitat
vermittelt (vgl. Lessinger/Moke/Holtz-Bacha 2003: 236) wird. Eine frontale Aufnahme
unterstutzt diese Suggestion, da dadurch der Anschein erweckt wird, als wendeten sich
die Kandidatinnen auch innerlich den Betrachterinnen voll zu (Lessinger/Moke/Holtz-
Bacha 2003: 236). Da politische Tatigkeiten sehr vielseitig sind, soll auch untersucht
werden, wie diese Tatigkeiten reprasentiert werden. Dies soll unter anderem Aufschluss
daruber geben, welchen Fokus die Politikerlnnen in ihrem angestrebten Amt legen
mochten. In diesem Fall kann angenommen werden, dass die Kommunikation mit den
Wahlerlnnen besonders Uberbetont wird, um das Vertrauen und die Stimmen derselben zu
erlangen. AulRerdem werden so die “Fahigkeiten” der Kandidatinnen inszeniert. Dadurch
wird auch versucht, Transparenz zu vermitteln, da es scheint, als kdnne man den
Politikerlnnen bei der Arbeit zusehen.

Weiters soll in dieser Kategorie danach gefragt werden, wen oder was die anderen
abgebildeten Protagonistinnen auf dem Plakat vertreten. Dies dient vor allem der
Identifikation der Zielgruppe der Kampagne. Die dargestellten Personen stehen oft als
Identifikationsschablonen fir die Betrachterinnen. In dieser Kategorie soll auch vermerkt
werden, ob sich Hinweise zur Wahl finden (beispielsweise das Datum der Wahl). Zur
Analyse der formalen Gestaltung des Mediums gehdrt auch eine oberflachliche
Betrachtung des Arrangements von Text (beziehungsweise Information), Fotos und

sonstigen visuellen Elementen.

b) Farben und Bildelemente
In diesem Betrachtungselement soll die farbliche Zusammensetzung des Plakates
betrachtet werden, da angenommen wird, dass durch die farbliche Gestaltung bestimmte
Emotionen gefordert werden, beziehungsweise durch die farbliche Gestaltung die
Aufmerksamkeit der Betrachterlinnen geweckt werden kann (vgl. Lessinger/Moke/Holtz-
Bacha 2003: 239). Das farbliche Arrangement, so wird angenommen, tragt aul3erdem
malfdgeblich zur Interpretation und informativen Einordnung des Plakates bei. Ruhige
Hintergrinde werden meist verwendet, um nicht von der eigentlichen Botschaft
abzulenken, beziehungsweise werden “reale Hintergrinde” eingesetzt um einen

Identifikationsrahmen fur die Betrachterinnen zu schaffen oder einen Schnappschuss
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nahezulegen, der die Politikerlnnen in einer bestimmten Situation zeigt. Zudem wird in den
Plakaten, in denen die Kandidatinnen in bestimmten Szenen gezeigt werden, nahegelegt,
die Betrachterlnnen konnen die Akteurlnnen bei ihrer Tatigkeit “beobachten”.

Zu den Bildelementen gehdren auch so genannte “Stoérer”: “Dabei handelt es sich in der
Regel um rechteckige, leicht schrag gestellte ‘Anschlage’, die das eigentliche Motiv
uberdecken und haufig den Claim enthalten. Die Aufmachung simuliert, das ‘eigentliche’
Plakat sei mit einem weiteren ‘Anschlag’ spater nochmal Uberklebt worden.” (Lessinger/
Moke/Holtz-Bacha 2003: 239). Mit der farblichen und formellen Gestaltung der Plakate
werden auch bestimmte Sehgewohnheiten der Betrachterlnnen, wie beispielsweise
Annaherungen an Zeitungslayouts, bedient. So kénnen durch die Zusammensetzung auch

bestimmte Zielgruppen adressiert werden.

c) Physische Erscheinung
Mit diesem Betrachtungsrahmen soll untersucht werden, ob die jeweiligen
Spitzenkandidatinnen geschlechtsstereotyp prasentiert werden. Dabei richtet sich die
Analyse vor allem auf aul3erlich sichtbare, kérperliche Merkmale und auf das Arrangement
des Korpers der Politikerlnnen. Darunter fallen Gesichtsausdruck, Korperhaltung und
Frisur der Betrachteten. Ein oft konstatierter Unterschied in der Darstellung von Frauen
und Mannern ist das Verhaltnis von Gesicht und Koérper. Bei Frauen wird dabei meist der
Korper betont wohingegen bei der Darstellung von Mannern das Gesicht betont wird (vgl.
Holtz-Bacha/Kock 2008). Seitliche, leicht geneigte Kopfhaltungen werden als Geste der
Unterwerfung verstanden und signalisieren so Subordination. Aber auch die Kérperhaltung
bestimmt die Wahrnehmung der abgebildeten Person. Eine aufrechte, gerade Haltung
oder eine Zuwendung zu den Betrachterlnnen vermitteln eher Dominanz, als weniger
stabile und verbogene Haltungen (vgl. Kinnebrock/Knieper 2008: 93). Es soll darauf
geachtet werden, ob die Personen geschminkt oder gestylt wirken. AuRerdem soll die
Hautfarbe der dargestellten Protagonistinnen in die Analyse einflieRen. Ein wichtiger
Bestandteil der Mimik ist das Lacheln. Uber die Gestaltung der Mundpartie kann entweder
Autoritat, beziehungsweise Freundlichkeit und Verbindlichkeit suggeriert werden (vgl.
Lessinger/Moke/Holtz-Bacha 2003: 236). Generell gilt ein Lacheln oder eine
ausdrucksstarke, gefuhlsbetonte Mimik immer als sehr feminin, wahrend “ein unbewegter,
ausdrucksloser und undurchdringlicher Gesichtsausdruck, der keine emotionalen

Ruckschlisse zulasst, gemeinhin als besonders ‘maskulin™ gilt (vgl. Muhlen-Achs 1993:
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2414 zitiert nach Holtz-Bacha/Koch 2008). Kinnebrock und Knieper (vgl. 2008: 92) sehen
glickliche und selbstgewisse, aber auch witend-bedrohliche Gesichtsausdricke fur die
Darstellung von politischen Fuhrungskraften am geeignetsten. Ferner sollen die Blicke der
Personen untereinander beobachtet werden. Dies soll unter anderem Aufschlisse Uber
die Hierarchie in der Abbildung geben. Direkte Blicke in die Kamera, versuchen einen
“Blickkontakt” mit den Betrachterlnnen zu simulieren. Diese Gestaltung tauscht ein “In-
Beziehung-Treten” der Personen vor (vgl. Lessinger/Moke/Holtz-Bacha 2003: 236).
Aulerdem werden direkte, gerade Blicke sowohl zu anderen abgebildeten Personen als
auch zu den Betrachterlnnen als Signal von Starke interpretiert (vgl. Kinnebrock/Knieper
2008: 93).

Auch das Alter soll in die Untersuchung mit einbezogen werden.

Diese Betrachtungskategorie soll spater einen Vergleich zwischen asthetischer
Darstellung von Politikerinnen und Politikern erlauben und mit den
Forschungsergebnissen bisheriger Studien zur Darstellung von Frauen und Mannern in

der Werbung abgeglichen werden.

d) Accessoires

Hier wird vor allem die Kleidung der abgebildeten Personen betrachtet. So soll festgestellt
werden, ob es sich beispielsweise um Kleidung oder andere Insignien handelt, die bei der
AuslUbung der beruflichen, politischen Tatigkeit getragen werden oder um Alltagskleidung.
Dies dient unter anderem dazu, die Frage zu klaren, in welcher Situation, welchem
Rahmen die Personen abgebildet werden und was oder wen sie reprasentieren. Die
Auswahl der Accessoires und der Kleidung, so wird angenommen, kann auch
Ruckschlusse auf das Verstandnis von Politik der Kandidatinnen geben, indem sie zeigen,
wie sie sich im politischen Alltag selbst sehen und einfigen und welche Schwerpunkte sie
setzen.

Ferner soll die Analyse der Kleidung und des Schmuckes auch einen gewissen
Unterschied der sozialen Klasse aufdecken, falls dieser besteht. Dies kdnnte fur die
Erreichung der Zielgruppe sehr wichtig sein. In bestimmten Fallen konnten Accessoires
auch auf Verbindungen im Privatbereich hinweisen (zum Beispiel Eheringe etc.) oder als
Markenzeichen der Person gelten. Im Falle H.C. Straches konnen sogar Fanartikel

erworben werden.

14 Muhlen-Achs, Gitta (1993): Wie Katz und Hund. Die Kdérpersprache der Geschlechter. Minchen: Verlag
Frauenoffensive
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e) Leadership-Charakter

In dieser Kategorie soll beobachtet werden, ob die Politikerlnnen eher als
Reprasentantlnnen und im Ruckhalt der Partei gezeigt werden, oder als eigenstandige,
machtvolle Personen mit individuellen, aufliergewohnlichen Fahigkeiten, die sie zur
Ausubung des politischen Amtes geeignet erscheinen lassen. Diese vermittelten
Fahigkeiten sollen kritisch analysiert werden. Es soll aulerdem danach gefragt werden, ob
die PolitikerInnen als Teil oder als Anfuhrerlnnen eines Teams dargestellt werden.

Bei der Vermittlung von personlichen Eigenschaften und Fahigkeiten spielt auch die
Kameraperspektive eine wichtige Rolle. So Iasst beispielsweise eine leichte Untersicht
gekoppelt mit einer leicht seitlichen Perspektive politische Kompetenz erahnen (vgl.
Kinnebrock/Knieper 2008: 92). AulRerdem machen Kinnebrock und Knieper (vgl. 2008: 92)
darauf aufmerksam, dass Nahaufnahmen Personen meist sympathischer erscheinen
lassen und eine Betonung des Kopfes im Vergleich zum Korper die Abgebildeten meist

attraktiver, ehrgeiziger und intelligenter erscheinen lasst.

f) Aktivitatsniveau
Das Aktivitatslevel soll Aufschluss dartber geben, ob bei der Politikerin oder dem Politiker
eher ihre/seine Handlungen im Vordergrund stehen oder ob Ruhe und Reflexion das
Image der Politikerlnnen pragen. Personen, die andere Personen berihren werden oft als
statushéher wahrgenommen (vgl. Kinnebrock/Knieper 2008: 93 nach Goffman 1971:
82-831%; Goffman 1981: 117'%). Im Gegenteil dazu wirken Bewegungen oder Handlungen,
die auf einen selbst zielen oder in denen andere Gegenstande vorsichtig berthrt werden,
als Scheu oder Ausweichsreaktion (vgl. Kinnebrock/Knieper 2008: 94). Diese steht
natirlich im Zusammenhang mit dem Stereotyp des “handelnden Mannes” und der

“passiven, gefuhlsorientierten Frau”.

g) Issues
Diese Kategorie widmet sich ganzlich den politischen Themen des Mediums. Es kann
angenommen werden, dass bestimmte Themen eher mit weiblichen Politikerinnen
verbunden werden, wahrend andere Policy-Bereiche eher in den Prasentationsrahmen der
mannlichen Politiker fallen. Beispielsweise gelten Bildungs-, Frauen-, Familien- oder

Sozialpolitik eher als “weiches” politisches Thema, welches oft mit weiblichen

15 Goffman, Erving (1971): Interaktionsrituale. Uber Verhalten in direkter Kommunikation. Frankfurt am Main:
Suhrkamp

16 Goffman, Erving (1981): Geschlecht und Werbung. Frankfurt am Main: Suhrkamp
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Politikerinnen in Verbindung gebracht wird, wahrend Sicherheits- und Wirtschaftspolitik
klassische mannliche Politikbereiche darstellen. Die Betonung von expliziten Policy-
Themen legt aullerdem politische Sachkompetenz und eine Betonung der politischen
Programmatik nahe. Kommen keine dezidierten Themen vor, wird angenommen, dass das
personliche Image betont werden soll.

Das Thema soll auch Rickschlisse auf die Zielgruppe der Wahlerlnnen erlauben.

h) Zielgruppe
In dieser Betrachtungskategorie soll die Frage gestellt werden, wer mit dem jeweiligen
Medium angesprochen werden soll. Dabei wird auch untersucht, ob das Plakat eher
Anhangerinnen der Partei oder der politischen Personlichkeit angesprechen soll. Dies soll
Aufschluss Uber den Stellenwert der Spitzenkandidatinnen innerhalb der Partei und Uber
die Positionierung der Partei geben. Es kann angenommen werden, dass die
Ausdrucksweise auf dem Plakat auch Rulckschlisse auf die Zielgruppe des Plakates
(einfache Sprache im Gegensatz zu Fachausdriucken) und die Positionierung der Partei

erlaubt.

i) Text
Die Textkategorie untersucht alle textuellen Elemente des Mediums. Dabei wird analysiert,
welche Ausdrucksweisen sich im Plakat finden und ob diese auf bestimmte Eigenschaften
der Kandidatlnnen hinweisen. Dazu gehort die Analyse der Worter und der Einbettung
derselben (beispielsweise Reime, Sprichwoérter etc.). Es soll untersucht werden, ob die
textuelle Ebene der Information dient oder ob Zitate verwendet werden. Zu dieser
Kategorie gehort auch die Untersuchung, ob geschlechtergerechte Sprache verwendet
wurde. Die Betrachtung des Textes kann auch wichtige Erkenntnisse fur die Zielgruppen

eroffnen.

j) Interpretation des Gesamteindruckes
In der letzten Kategorie sollen die wichtigsten Eindricke noch einmal zusammengefasst
werden und der oberflachliche Eindruck konstatiert werden, welcher sich den
Betrachterlnnen erodffnet. Dabei geht es vor allem auch um die vermuteten Ziele des

Mediums und die Verortung, beziehungsweise die Selbstdarstellung der Politikerinnen.
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5. Datenanalyse

5.1 Material und Auswahl der Untersuchungsobjekte

Bei der Auswahl der Untersuchungsobjekte entschied ich mich flir das Wabhlplakat als
Medium der visuellen politischen Kommunikation. Dabei handelt es sich um offizielle
Bildmedien visueller politischer Kommunikation, die von politischen Akteurlnnen bewusst
der Offentlichkeit prasentiert werden, um bestimmte Ziele zu verfolgen. Im Fall der
ausgewahlten Wahlkampfmedien geht es dabei um eine Darstellung der Politikerlnnen als
sympathische, vertrauenswurdige und kompetente Kandidatinnen fur ein politisches Amt.
Dabei kommt den politischen Akteurlnnen eine entscheidende Rolle zu, da durch die
Selbstprasentation das Image und die Vorstellungen von Politikerinnen bei den
Wabhlerlnnen malgeblich gepragt und konstruiert wird.

Fir die vorliegende Analyse wurde der Landtagswahlkampf in Wien 2010 ausgewahlt. Fur
die Auswahl war sowohl der Grad der Aktualitat, als auch eine hohe Mediatisierung des
Wahlkampfes ausschlaggebend. Dieser wurde als Personenwahlkampf mit
Vorzugsstimmen gefiihrt. Bei den Wiener Landtagswahlen ergab sich tberdies der Vorteil,
dass genau zwei weibliche und zwei mannliche Spitzenpolitikerinnen um die Gunst der
Wahlerlnnenschaft rangen. Es wurden somit fir die Grinen, SPO, OVP und die FPO
jeweils zwei Exemplare aus dem Plakat-Wahlkampf ausgewahlt und analysiert.

Dabei wurden allerdings nicht nur die jeweiligen Spitzenkandidatinnen untersucht,
sondern auch andere Personen, falls diese in das Szenario des Plakates eingebettet sind.
Die Betrachtung der weiteren Personen, beziehungsweise Konstellationen von Personen
lasst ebenfalls Ruckschlusse auf Geschlechtsstereotypen der Parteien zu. Die Auswanhl
der einzelnen Plakate erfolgte gemal der Fragestellung. Das bedeutet, dass nur Plakate,
auf denen die jeweiligen Spitzenkandidatinnen abgebildet wurden, in der Analyse
bertcksichtigt wurden. Eine reine Zufallsstichprobe, wirde das Risiko in sich bergen, dass
bestimmte Motive nicht vorkommen wurden. Bei der Auswahl wurde versucht, sich an
Prototypen, beziehungsweise bedeutungsdichten Darstellungen zu orientieren, die
reprasentativ fur die Kampagnen der Parteien sind. Deshalb wurde bei der Selektion
darauf geachtet, dass, wenn moglich, Plakate ausgewahlt werden, in denen sich die
Spitzenkandidatinnen in einer bestimmten Situation, beziehungsweise in einer
charakteristischen Art inszenieren, die flr die Kampagne der Politikerlnnen typisch ist.
Idealerweise wurden auch Szenen mit den Kandidatinnen und ihren Wahlerlnnen
ausgewahlt, um Differenzen zwischen der Prasentation der politischen Akteurlnnen und

der Wahlerlnnen hervorzuheben. Dabei wurden Plakate bevorzugt auf denen sowohl
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Frauen als auch Manner vorkommen. Als weiteres Kriterium sollten die Relationen
zwischen den Personen untereinander oder die Beziehung zwischen den abgebildeten
Personen und den Politikerlnnen erkennbar sein. Aus untersuchungspragmatischen
Grinden wurden auflierdem nur Plakate ausgewahlt, auf denen diese Personen relativ gut
erkennbar und charakterisierbar sind. Der textuellen Komponente der Plakate kam bei der
Auswahl nur eine untergeordnete Rolle zu.

Aulerdem wurde nur auf Plakate zurlckgegriffen, die sich auf den offiziellen Websites der
Parteien befanden und als solche allgemein zuganglich waren. Da sich die Kampagnen
der einzelnen Parteien so vielseitig gestalteten, wurde die Auswahl der Plakate nicht
Ubergreifend vorgenommen, sondern einzeln flir die Kampagnen der Parteien. Die
Auswahl der zwei exemplarischen Plakate fur die einzelnen Kampagnen, sowie ein kurzer

Uberblick Uber die Kamapagnen wird im Folgenden genau geschildert.

5.1.1 SPO: Jetzt geht’s um Wien.

Die Plakatkampagne'” der SPO orientierte sich an Inseraten der Partei, die Uber den
Zeitraum des Wahlkampfes in Osterreichischen Medien geschalten wurden. Sowohl die
Plakate als auch die Anzeigen orientieren sich an bestimmten politischen Themen, wobei
die Plakate immer als Reduktion der Anzeigen gesehen werden konnen und weniger
Informationen, sowie einen kleineren Bildausschnitt der Fotoelemente zeigen. Die
gesamte Kampagne steht unter dem Slogan “Jetzt geht's um Wien.”. Die Titel der funf
einzelnen Plakate und Anzeigen sind Lebensqualitat, Sicherheit, Zusammenleben, Bildung
und Jobs. Diese wurden jeweils mit einem “Mir geht’'s um ...” und dem jeweiligen Thema
gestaltet. Zusatzlich wurden in der letzten Phase des Wahlkampfes noch zwei Plakate
veroffentlicht, die sich keinem thematischen Sujet zuordnen lassen, sondern sich auf das
Image Haupls konzentrieren.

Fir das Material der SPO wurden die Plakate “Zusammenleben” und “Sicherheit”
ausgewahlt, zumal all diese Plakate den Politiker in einer Situation mit anderen Personen
zeigen. Diese Personen konnen bei der Betrachtung in einem bestimmten
Zusammenhang gebracht werden. Auf den Abbildungen sind sowohl Frauen als auch
Manner und Kinder abgebildet. In den Plakaten “Jobs” und “Bildung” stellten die Personen
eindeutig Reprasentantinnen einer bestimmten Alters- beziehungsweise Berufssparte dar.
Im Sujet der Lebensqualitat wurde Haupl ebenfalls mit Personen abgebildet, bei denen

kein Zusammenhang vermutet werden konnte.

17 Alle Plakate kénnen unter http://2010.wien.spoe.at/sites/2010.wien.spoe.at/files aufgerufen werden.
(letzter Zugriff 21.11.2010)
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5.1.2 OVP - “frischer wind fiir wien”
Die OVP Wien entfernte kurz nach der Wahl die Informationen bezlglich ihres
Wahlkampfes und der Kampagnen von ihrer Website. Aus diesem Grund werden hier nur
die grundlegendsten Merkmale der Plakatkampagne beschrieben. Die OVP Wien
unterteilte ihre Kampagne in zwei Serien. Zum einen gestaltet die Partei Plakate mit dem
Portrait Mareks und bestimmten politischen Themen, wahrend sich andere Plakate nur
den Issues widmeten ohne die Kandidatin abzubilden. Diese bestanden ausschlieflich
aus Text. Weiters wurden Imageplakate gestaltet mit dem Slogan “frischer wind fur wien”.
Auch flr diese Serie gab es eine Plakatvariation mit der Spitzenkandidatin Marek.
Zusatzlich wurde eine Abwandlung gestaltet, auf der der amtierende Burgermeister Haupl
sprichwdrtlich vom “frischen wind” der OVP weggeblasen wird. Da alle Plakate auf denen
die Spitzenkandidatin zu sehen ist, das selbe Portrait enthalten, wurde ein Plakat mit dem
politischen Thema der “Langzeitarbeitslosigkeit” ausgewahlt und zudem das beschriebene

Plakat mit dem Slogan “frischer wind fur wien”.

5.1.3 Grune - “Auf die Platze Fertig Grin”
Die Plakatkampagne'® der Griinen setzte sich zum einen aus einer Plakatserie mit der
Spitzenkandidatin und zum anderen aus einer Serie mit ausschliellich Text zusammen.
Zusatzliche wurden ein Blog und eine Facebook-Seite der Politikerin eingerichtet. Diese
Serien gehdren thematisch zusammen, wobei die Textplakate immer etwas
informationsdichter als das dazugehorige Bildplakat ausfallen. Die Themen denen sich sie
Plakate widmen sind: Klimaschutz, Bildung, soziale Gerechtigkeit, rechtspopulistische
Hetze, Mieten und Infrastruktur. Alle zwolf Plakate beinhalten den Wahlslogan: “Auf die
Platze Fertig Grun”. Die Bildplakate beinhalten eine Forderung, die in den Textplakaten
erortert werden. Auf den Plakaten mit Bild zeigt sich die Kandidatin immer in Situationen
mit anderen Personen. In allen Fallen steht die Politikerin im Vordergrund und ein
Eingreifen in die Situation oder eine Interaktion mit den anderen Personen ist nicht
erkennbar. Im Plakat “Bildung” wird eine Situation in der Schule mit Schulerlnnen
dargestellt und im Plakat “Infrastruktur” wird eine Szene in einem Bus dargestellt, in dem
die anderen Personen in keiner erkennbaren Verbindung zueinander stehen. Diese Bilder

erschienen aus diesem Grund ungeeignet fur eine Analyse der Geschlechterbilder. Es

18 Dje zusétzlichen Plakate kénnen unter http://wien.gruene.at/mariavassilakou; aufgerufen werden (letzter
Zugriff 20.11.2010).
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wurden die Plakate “Soziale Gerechtigkeit” und “Mieten” ausgewahlt, da sich in diesen
Plakaten die meisten Personen befinden und diese sehr gut erkennbar sind und sich somit
am besten fur eine Betrachtung eignen. AuRerdem sind in jedem Plakat sowohl Frauen als

auch Manner erkennbar und in beiden Fallen werden auch Kinder abgebildet.

5.1.4 FPO - “hcstrache.at 2010” - “Weil ich an EUCH glaube.”
Die Kampagne der FPO wurde groR angelegt und beinhaltet insgesamt 36 einzelne
Medien. Darunter befanden sich auch Inserate und Plakate'®. Der Wahlkampf der FPO
wurde auch mit neuen Medien unterstutzt. So wurde eine Facebook-Seite Straches
eingerichtet und auch Radiospots wurden geschalten. Die Kampagne wurde mafgeblich
als “Negative-Campaigning” gegen die SPO gefiihrt und sadmtliche Kritik an der SPO-
Politik wurde auf den Plakaten transportiert. Die einzelnen Plakate sind sehr vielfaltig in
der Gestaltung und zeigen bis auf zwei Ausnahmen immer den Spitzenkandidaten. Dies
verweist auf einen hohen Personalisierungsgrad der Kampagne. Die Themen der Plakate
sind: Sozialsystem, Integration, Sicherheit, Senioren, Familien, Jugend, Gemeindebau,
Einkommen von SPO-Mitgliedern, Moscheen und Minarette, Schule, Arbeitsmarkt, sowie
Frauenpolitik. Dabei ist zu erwahnen, dass sich unter vielen Plakaten, die sich
oberflachlich diesen Themen widmen auch erkennbar ist, dass es sich implizit um
Auslander- und Integrationspolitik handelt, beziehungsweise, dass die Themen mit
Auslanderproblematik gerahmt sind. Zudem finden sich auch Plakate die kein explizites
Thema enthalten oder die sich allein der Person Straches widmen. Alle Plakate verweisen
auf die persoénliche Homepage Straches und die meisten beinhalten den Slogan der Wahl
“Weil ich an EUCH glaube” oder “Wien sagt JA zu HC Strache”. Auf vielen Plakaten wird
auch auf einen Rap des Kandidaten verwiesen, der auf der Website Straches zum
Download zur Verfigung steht. Viele Plakate wurden mit dem selben Portrait Straches
gestaltet, welches sich nicht fur eine umfassende Analyse von Geschlechterbildern eignet.
Zudem gibt es eine Serie von funf Bildern in denen der Politiker mit anderen Personen
abgebildet ist. Dabei handelt es sich reprasentativ um Seniorlnnen, Polizistinnen,
Jugendliche, eine Mutter mit Kind und Reprasentantinnen einer Berufsgruppe. In diesem
Fall wurde das Plakat mit den Vertreterinnen der Berufsgruppe ausgewahlt, da dieses
sowohl eine Frau als auch einen Mann zeigt und diese am besten erkennbar sind. Da sich
die meisten Plakate mit einem Portrait des Politikers gestalten, wurde ein weiteres Plakat

ausgewahlt, das ein Bild mit einem besonders grof3en Ausschnitt des Politikers zeigt.

19 Alle visuellen Medien der Kampagne kénnen unter: http://www.hcstrache.at/2010 abgerufen werden.
(Letzter Zugriff: 18.11.2010)
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5.2 Materialauswertung
Obwohl sich die Bilder meist als Teil einer Serie von Bildern in der visuellen Kampagne,
beziehungsweise teilweise sogar als “Bildelemente” bestimmter Spots gestalten, sollen die
Bilder zuerst einzeln und fur sich analysiert werden und erst in einem nachsten Schritt
miteinander in Verbindung gebracht werden, um bestimmte Widerspriche oder
Kontinuitaten der Prasentation zu unterstreichen.
Auf Basis der Theorie wurde ein Kategorienschema entwickelt, welches in Kapitel 4.5
beschrieben wurde und dazu dient, die relevanten Aspekte der Fragestellung zu erfassen.
Durch chronologisches Vorgehen nach einzelnen Elementen wird eine Systematisierung
der Interpretation ermdglicht. Durch die einzelne Betrachtung nach den Kategorien kann
ein “Ubersehen” bedeutungsdichter Darstellungen minimiert werden und eine
Vergleichbarkeit der Beschreibung der einzelnen Plakate gewahrleistet werden. Gerade
weil sich viele der Betrachtungselemente Uberschneiden, werden besonders
charakteristische Merkmale mehrmals erfasst.
In einem ersten Schritt erfolgt eine knappe Darstellung des Motivs (Objektbeschreibung)
und des Aufbaus des Bildes. AnschlieRend werden mit Hilfe der Betrachtungselemente
einzelne Dimensionen nacheinander beobachtet. Diese Schritte werden im Folgenden
noch genauer erortert. Fur jede Kategorie werden charakteristische Punkte und
Bildelemente herausgelesen und schriftlich festgehalten. GemalRy der Fragestellung sind
hier mehrere Dimensionen zu beachten, wahrend andere von geringerer Bedeutung fur
die Analyse sind. So bedarf es hier auch einer Interpretation der Textelemente, wie
Vokabular und Hintergrundinformation. Durch detailliertes Vorgehen erfolgt so eine
Beschreibung der Bedeutungsebenen. Daflir wird auch der Kontext und die Intention des
Bildes berucksichtigt, sowie die Position, aus der die Parteien den Wahlkampf fuhren,
sowie ihre politisch-programmatische und ihre ideologische Traditionen mit einbezogen. In
einem abschlieRenden Schritt wird der Gesamteindruck des Plakates aus der Perspektive
der Betrachterlnnen gewissermal3en noch einmal zusammengefasst und verdichtet. Dabei
erfolgt eine Typologienbildung der visuellen Inszenierung der Politikerlnnen. Im Anschluss
daran erfolgt eine verdichtete Darstellung der Ergebnisse in tabellarischer Form.
In Kapitel 7 folgt eine Interpretation und Zusammenfassung der Ergebnisse. Dabei werden
die Kampagnen kritisch beurteilt. Fir diesen Schritt der Analyse werden die beiden
Beispielsexemplare wieder zusammengefuhrt und eine generelle Charakterisierung der
Wahlkampfstrategie und der Geschlechterbilder in den Plakaten vorgenommen. Dieser

Schritt erfolgt auf Basis der theoretischen Vorarbeit.
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Zusammengefasst lasst sich die Interpretation also in folgende Arbeitsphasen gliedern:
1) wahrnehmen/betrachten,
2
3
4
5

rezipieren/auf sich wirken lassen,
deuten/interpretieren,

analysieren, systematisieren, reflektieren und
kritisch beurteilen (nach Schelle 2007: 526).

N— N SN N

5.3 Analyseschritte nach Betrachtungselementen

a) Kontext

Um den Kontext der Inszenierung zu untersuchen wird das Arrangement des Mediums
beobachtet und die formale Gestaltung des Plakates erfasst. Zur Analyse der formalen
Gestaltung des Mediums gehdrt auch eine oberflachliche Betrachtung des Arrangements
von Text (beziehungsweise Information), Fotos und sonstigen visuellen Elementen. Es
wird festgehalten in welcher Situation sich die Kandidatinnen prasentieren, also ob sie
sich bei der Ausubung ihres politischen Amtes oder als Privatperson darstellen. Werden
die Kandidatinnen bei der Austibung einer politischen Tatigkeit gezeigt, wird auch diese
beschrieben. Falls andere Personen abgebildet werden, wird zuerst eine Funktion dieser
suggeriert. Aulerdem werden der Ort und die Szene beobachtet um den Rahmen des
Plakates zu erfassen. Auch der Ausschnitt der Fotografie und die Perspektive werden
betrachtet.

b) Farben und Bildelemente
In diesem nachsten Schritt wird die farbliche Zusammensetzung des Plakates betrachtet
und die damit vermittelte Stimmung und der Eindruck des Plakates festgehalten. Falls eine
Fotografie als Hintergrund des Plakates dient, wird kurz auf diese eingegangen. Aulierdem

werden sonstige Bildelemente wie “Storer” in diesem Schritt der Analyse vermerkt.

c) Physische Erscheinung
Mit diesem Betrachtungsrahmen wird die physische Erscheinung der Kandidatinnen
beschrieben. Dabei richtet sich die Analyse vor allem auf dufRerlich sichtbare, korperliche
Merkmale und auf das Arrangement des Korpers der Politikerlnnen. Darunter fallen
Gesichtsausdruck, Korperhaltung und Frisur der Betrachteten. Es soll auch darauf

geachtet werden, ob die Personen geschminkt oder gestylt wirken. Ein weiteres Kriterium
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in dieser Kategorie ist die Erfassung der Blicke innerhalb des Plakates. Auch das Alter der

Personen wird unter diesem Punkt vermerkt.

d) Accessoires
In einem nachsten Punkt wird die Auswahl der Kleidung und der Accessoires betrachtet.
Dabei wird die Aufmerksamkeit auf bestimmte Insignien gelegt, die auf die Ausibung einer
politischen oder beruflichen Tatigkeit hinweisen konnten oder ob es sich um

Alltagskleidung handelt, die einen eher informellen Rahmen nahelegt.

e) Leadership-Charakter
In dieser Kategorie soll beobachtet werden, ob die Politikerlnnen eher als
Reprasentantinnen und im Ruckhalt ihrer Partei gezeigt werden, oder als eigenstandige,
machtvolle Personen mit individuellen Fahigkeiten, die sie zur Austubung des politischen
Amtes geeignet erscheinen lassen. Diese vermittelten Fahigkeiten sollen kritisch
analysiert werden. Dafur werden vor allem die Arrangements der abgebildeten Situation
betrachtet, aber auch die textuelle Ebene, sofern diese Aufschlisse Uuber die

Kandidatlnnen liefert.

f) Aktivitatsniveau
Um das Aktivitatsniveau zu erfassen wird versucht, die Dynamik der Fotografie
festzuhalten. Dafur werden vor allem die Gesten und Korperhaltungen der Politikerinnen
untersucht. Falls andere Personen abgebildet sind, werden diese Betrachtungen in

Beziehung gestellt.

g) Issues
Diese Kategorie widmet sich ganzlich den politischen Themen des Mediums. Dabei wird
sowohl die textuelle Ebene als auch die visuelle Ebene betrachtet und einem Thema

zugeordnet.

h) Zielgruppe
In dieser Betrachtungskategorie soll die Frage gestellt werden, wer mit dem jeweiligen
Medium angesprochen werden soll. Dabei wird auch untersucht, ob das Plakat eher
Anhangerinnen der Partei oder der politischen Personlichkeit angesprochen werden

sollen. Daflr werden sowohl die Formulierungen der textuellen Ebene bertcksichtigt, als

70



auch die abgebildeten Personen, mit denen sich die Politikerinnen zeigen. Es sollen vor

allem vermutete Reprasentationsgruppen erfasst werden.

i) Text
Die Textkategorie untersucht alle textuellen Elemente des Mediums. Dabei wird analysiert,
welche Ausdrucksweisen sich im Plakat finden. Dazu gehért die Analyse der Wérter und
der Einbettung derselben (beispielsweise Reime, Sprichworter etc.). Es soll untersucht
werden, ob die textuelle Ebene der Information dient oder ob Zitate verwendet werden. Zu
dieser Kategorie gehort auch die Untersuchung, ob geschlechtergerechte Sprache

verwendet wurde.

j) Interpretation des Gesamteindruckes
In der letzten Kategorie sollen durch einfache und oberflachliche Betrachtung die
wichtigsten Eindricke noch einmal zusammengefasst werden und so der Eindruck
konstatiert werden, welcher sich den Betrachterinnen bei kurzem Aufeinandertreffen

eroffnet.

Im Folgenden werden die ausgewahlten Bilder, einzeln nach diesem Schema analysiert.
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6. Analyse der Geschlechterbilder

Im folgenden Kapitel werden die ausgewahlten Wahlkampfplakate von SPO, OVP, Griine
und FPO als typische Fallbeispiele einzeln, nach dem theoriegeleiteten Betrachtungs-
und Interpretationselementen deskriptiv dargestellt und charakterisiert. Dabei werden
Geschlechterbilder herausgearbeitet und Tendenzen der visuellen Prasentation
aufgezeigt. AbschlielRend werden die Ergebnisse in einer Tabelle zusammengefasst. Diese
Analyse bietet die Grundlage fur eine zusammenfuhrende Interpretation und eine
Annaherung an die forschungsleitenden Fragestellungen in Kapitel 7.

Die Untersuchung muss sowohl medien- als auch kontext-bezogen verstanden werden.
Auf die Charakteristika des Wahlkampfmediums Plakat und den Wiener
Landtagswahlkampf 2010 wurde bereits in Kapitel 4 verwiesen. Informationen Uber die
Kandidatinnen, ihre Positionen im Wahlkampf, sowie die politischen Voraussetzungen fir
die Kandidatinnen werden unmittelbar vor der Betrachtung der Politikerlnnen angefuhrt.
Die Betrachtung der Plakate wird von den Kategorien geleitet um eine Systematisierung
der Interpretation und Vergleichbarkeit der einzelnen Plakate zu gewahrleisten. Wie an
frherer Stelle schon erwahnt kénnen die Betrachtungselemente nicht scharf abgetrennt

werden und es kdnnen Uberschneidungen vorkommen.

6.1 Die seriose Solistin

Wer kann, der soll.

) T Gemeinschaftsarbeit
— fur Langzeitarbeitslose.

Am 0. Oktebex lwmmmx

Abb. 1: Christine Marek, Kampagne “Gemeinschaftsarbeit fiir Langzeitarbeitslose”

Quelle: http://oevp-wien.at/kampagnen,; Zugriff: 18.11.2010;

Vorbemerkungen
Die Spitzenkandidatin wurde 1968 geboren und war vor ihrer politischen Laufbahn als

kaufmannische Angestellte in grof3en Osterreichischen Unternehmen tatig. Marek begann
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ihre politische Karriere in der Wiener Arbeiterkammer2?, fiir die sie von 2002-2005 auch als
Vorstandsmitglied agierte. Zeitgleich hatte sie auch das Amt der Landesobmann-
Stellvertreterin in der OVP Wien inne. Zudem war sie von 2002 bis 2007 Abgeordnete zum
Nationalrat, bis sie 2007 zur Bundesobmann-Stellvertreterin des OAAB und zur
Staatssekretarin im Bundesministerium fur Wirtschaft, Familie und Jugend avancierte. Seit
13.03. 2010 ist Marek Landesparteiobfrau der OVP Wien und zog als Spitzenkandidatin in
den Wiener Landtagswahlkampf 2010.

Als ihre politischen Schwerpunkte stellten sich Finanz- und Wirtschaftspolitik,
Gesundheitswesen und Soziales, sowie Familien- und Jugendpolitik heraus. Weitere
thematische Schwerpunkte bilden aulerdem Vereinbarkeit von Familie und Beruf, die
Stellung der Frau in der Wirtschaft, sowie die Integration von Migrantinnen.

Die Wiener OVP erreichte bei den Wiener Landtagswahlen 2005 18,77%2" der Stimmen
und wurde somit wieder zweit-stimmenstéarkste Partei, noch vor der FPO und erreichte 18
Mandate. Dennoch hat die OVP mit kontinuierlichen Verlusten und einer Dominanz der
SPO in Wien zu kampfen. Seit den 1990ern stellt sich die FPO als direkter Konkurrent der
OVP heraus. Dennoch galt die OVP in der Vergangenheit, wenn nétig, als
Koalitionspartner fiir die SPO. Auf nationaler Ebene fahrt die OVP weitaus bessere
Ergebnisse ein und beweist zudem Regierungsfahigkeit. Als Ziel der Volkspartei kann
deshalb die Steigerung der Akzeptanz gesehen werden. Aufgrund der angesprochenen
Etablierung auf nationaler Ebene und der hohen Organisierungsgrades der Wahlerlnnen
hegt die OVP durchaus groRen politischen Einfluss in den Bundeslandern. Dieser Einfluss

muss im Wiener Regionalwahlkampf berlcksichtigt werden.

a) Kontext
Das Plakat zeigt ein Arrangement von einer Portraitaufnahme und Text. Das Portrait steht
fur sich alleine und macht zirka ein Drittel des ganzen Plakates aus. Die anderen zwei
Drittel werden von Text in Anspruch genommen. Der in schwarz gehaltene untere Bildrand,

gibt Auskunft Gber den Zweck des Plakates und erwahnt das Datum der Wahl. Auf3erdem

20 Alle Angaben zur Person Marek, sowie weitere Informationen finden sich auch auf den offiziellen Websites
der Politikerin:

http://oevp-wien.at/christine-marek; letzter Zugriff: 17.08.2011
http://www.oevp.at/marek/index.aspx?pageid=38397; letzter Zugriff: 17.08.2011
http://www.parlament.gv.at/ WWER/PAD _14764/index.shtml; Zugriff: 17.08.2011
http://www.oeaab.com/b1979m16; letzter Zugriff: 17.08.2011

21 Detaillierte Ergebnisse sind unter auf der offiziellen Website der Stadt Wien abrufbar:
http://www.wien.gv.at/wahl/NET/GR051/GR051-109.htm; letzter Zugriff: 17.08.2011
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findet sich dort der einzige Hinweis auf die Partei. Bemerkenswert dabei ist, dass der
Name der Spitzenkandidatin nirgends erwahnt ist.

Der Text “Fur Wien.” kann als personliche Hingabe, beziehungsweise Engagement fur die
politische Region interpretiert werden. Allerdings wird die Kandidatin nicht direkt bei der
Ausubung ihres politischen Amtes gezeigt, sondern es scheint, als konnte das Bild

bewusst fur die Kampagne entstanden sein.

b) Farben und Bildelemente

Die dominierenden Farben dieses Plakates sind Schwarz und Gelb. Der gelbe Hintergrund
dominiert das Bild. Die Schrift ist in Schwarz, beziehungsweise Rot gehalten, was sich von
dem gelben (hellen) Hintergrund abhebt. Das konnte vor allem aus Griunden der
Lesbarkeit so gewahlt worden sein.

Marek tragt auf diesem Bild einen schwarzen Blazer. Auch der bereits erwahnte untere
Bildrand ist in Schwarz gehalten. Schwarz ist zugleich die traditionelle Parteifarbe der
OVP. Es kann also davon ausgegangen werden, dass die Auswahl des schwarzen Blazers
und des Bildrandes auch als Referenz auf die Partei gilt. In vielen Fallen wird bei visuellen
Medien der Parteien auf die “Parteifarbe” als dominierende Farbe zuruckgegriffen.
Allerdings kann angenommen werden, dass dies im Fall der Farbe Schwarz den
Gesamteindruck des Plakates zu stark dominieren konnte und negative Emotionen bei

den Betrachterlnnen auslosen konnte.

c) Physische Erscheinung

Das Portrait der Politikerin wirkt sehr freundlich, dennoch bestimmt. Das Portrait wurde
frontal aufgenommen und zeigt die Politikerin also von vorne. Das Bild wurde im Plakat so
arrangiert, dass die Politikerin nur vom Haaransatz bis zum oberen Brustbereich zu sehen
ist. Der Gesichtsausdruck ist freundlich und strahlend. Marek lachelt leicht, ohne dabei
den Mund zu offnen. Die Arme, obwohl diese nicht auf dem Portrait gezeigt werden,
wirken verschrankt. Dies macht den strikten, beziehungsweise bestimmten Charakter des
Bildes aus. Der Blick ist nach vorne (auf die Betrachterlnnen) gerichtet.

Das Gesicht der Politikerin ist offensichtlich, wenn auch dezent und naturlich, geschminkt.
Die braunen Haare Mareks sind nach hinten gekammt, aber sehen dennoch naturlich aus.
Die Frisur macht einen seriosen Eindruck und es kann vermutet werden, dass diese Frisur
auch im taglichen, politischen Amt getragen wird, eher weniger privat oder zu festlichen

Ereignissen.
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d) Accessoires

Marek tragt, wie bereits erwahnt, einen schwarzen Blazer, vermutlich aus einem weichen,
leicht glanzendem Stoff und ein weilles Rundhals T-Shirt. Die Politikerin zeigt kein
Dekolletee. Die Auswahl der Kleidung lasst vermuten, dass es sich um Kleidung handelt,
die auch fur ihre tagliche Tatigkeit im politischen Amt angemessen, serids und nuchtern
wirkt.

Die Spitzenkandidatin tragt nur dezenten Schmuck. Marek tragt eine Brille, die Glaser sind
nicht vom silbernen Rahmen umfasst, so dass die Brille im Gesicht nicht dominiert oder
streng, sondern leicht wirkt. Durch die reduzierte Fassung der Brille sind auch die Augen
der Politikerin gut sichtbar und der Blick “frei”. Ansonsten tragt Marek nur Ohrschmuck. Die
weillen, mittelgro3en Perlen-Ohrstecker hangen nicht von den Ohren ab und wirken somit
nicht als modisches Statement. Das Weil} der Ohrringe harmoniert unter anderem mit dem
weillen Oberteil, das gezeigt wird. Der Schmuck, sowie die Kleidung lassen nicht
unbedingt auf einen hodheren Status der Politikerin deuten. Am ehesten kann die

Interpretation ihrer auleren Erscheinung auf die “Intellektualitat” ihrer Tatigkeit fihren.

e) Leadership-Charakter

Der freundliche aber bestimmte Ausdruck des Bildes wurde bereits erwahnt. Auch die
verschrankte, “geschlossene” Korperhaltung der Politikerin bestatigt diesen Eindruck. Die
Koérperhaltung bringt Starke, Sicherheit und Selbstvertrauen zum Ausdruck. Der
freundliche Gesichtsausdruck weist auf das Charisma der Person hin. Diese
Eigenschaften werden Ublicherweise als gangige “Leadership”-Charakterziige gehandelt.

Das Bild zeigt nur die Spitzenkandidatin alleine und gibt keinerlei Hinweise auf ein Team
oder sonstige bekannten Personlichkeiten aus der Partei. Der dezente Hinweis auf die

Partei, stellt die Person jedoch als Vertreterin der Partei in den Vordergrund.

f) Aktivitatsniveau
Das Portrait der Politikerin wirkt gestellt und nicht wie ein “Schnappschuss”. Das
Aktivitatsniveau ist relativ gering, obwohl Marek durch die seridse, teilweise angespannte
Haltung nicht passiv wirkt. Der Gesichtsausdruck ist auch eher bestimmt und wirkt in
keiner Weise unterwurfig. Die Politikerin prasentiert sich auf Augenhdhe, wenn nicht “Gber”

den Betrachterinnen.
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g) Issues
Das ausgewahlte Plakat nimmt sich dem Thema “Langzeitarbeitslosigkeit” an. Dieses
Thema kann zum einen als “wirtschaftliches” Thema, aber auch als soziales Thema
aufgefasst werden. An dieser Stelle ist anzumerken, dass die Wiener OVP viele Themen-
Kampagnen im selben Stil fuhrt, ohne dem Portrait der Politikerin. Das ausgewahlte Plakat
ist das einzige Plakat das auf der Website der OVP-Wien zu finden ist, welches explizit auf

die Wienwahl hinweist.

h) Zielgruppe
Die Zielgruppe des Plakates ist durch den “Wahlhinweis” primar alle Wahlberechtigten der
Wienwahl 2010. Durch die fokussierte Themenauswahl kann es sein, dass ausschlie3lich
arbeitswillige Langzeitarbeitslose angesprochen werden. Naheliegender ist jedoch, dass
die Kampagne als Drohung gemeint ist und somit Wahlerlnnen, die Langzeitarbeitslose als
wirtschafts-politisches Problem sehen, die Hauptzielgruppe bilden. Als solches passt das

Plakat auch in die traditionelle Linie Mareks Partei.

i) Text
Neben dem unteren Bildrand, der als eine Fulizeile gesehen werden kann, besteht die
Textebene des Plakates aus zwei kurzen Satzen. Der erste “Wer kann, der soll.” ist als
einziger Teil des Gesamtbildes in Rot gehalten und hebt sich somit von dem
dominierenden Farbarrangement des Plakates ab. Der Aufbau und Ausdruck des Satzes,
sowie die Platzierung der Worter, erwecken den Anschein, als konnte es sich hier um ein
Zitat der Politikerin handeln. Die Kombination der Modalverben richtet sich direkt an die
Wabhlerlnnen. Sie lassen sich eventuell nach den politischen Rahmenbedingungen des
Arbeitsmarktes interpretieren. Der Satz meint aber vor allem und ausschlieBlich
Arbeitslose, die arbeiten kénnen. Der Satz kann auch in die Richtung hin interpretiert
werden, dass die Arbeitskraft mit der korperlichen Fahigkeit gleichgesetzt wird. Die
Aussage hat sowohl einen auffordernden Charakter, fir all jene Arbeitslosen, die “gewollt
arbeitslos” sind und somit auf Kosten der Steuerzahlerinnen leben, als auch als “Anker” fur
all jene Arbeitslosen, die sich Arbeit winschen, aber keine bekommen kdnnen. Der Satz
weist, darauf hin, dass, wenn die Politikerin “gewahlt werden wirde”, sie sich um die
politischen Rahmenbedingungen kimmern wurde. Die Aussage und angesprochene
“‘Doppeldeutigkeit” sind also streng normativ aufgeladen und sprechen auch die soziale

Dimension des Arbeitsmarkt-Steuerzahlerinnen-Kreislaufs an.
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Der zweite im GroRenverhaltnis dominierende Teil der Textebene besteht aus den Wortern
“‘Gemeinschaftsarbeit fur Langzeitarbeitslose.”. Ohne jegliches Vorwissen, sind die Worte
nicht zu verstehen. Wenn man allerdings Uber das politische Ziel der Politikerin informiert
ist, weily man, dass der Satz eher als Appell gemeint ist und wirken soll. Der Satz ist
gleichzeitig Name der Policy-Kampagne “Gemeinschaftsarbeit flir Langzeitarbeitslose??”.
Mit diesem zweiten Textteil eroffnet sich auch die Richtung, in die der erste Satz gehen
soll. Die Gemeinschaftsarbeit fir Langzeitlose richtet sich namlich eigentlich gegen jene
Arbeitslosen, die “nicht arbeiten wollen” und dem Staat (der Gemeinschaft) auf der Tasche
liegen. Es wird daran appelliert, wieder etwas “zurlick zu geben”. Dies soll eben mit
Gemeinschaftsarbeit (verstanden eventuell auch als soziale, gemeinnltzige Tatigkeiten)
realisiert werden. In der Beschreibung der Kampagne kommen auch die Worte “sozialer
Missbrauch” und “Schwarzarbeit” vor, welche Uberaus negativ konotiert sind und die
angesprochenen Langzeitarbeitslose oftmals als “Sozialschmarotzerinnen” darstellen. Wie
erwahnt soll aber noch einmal darauf hingewiesen werden, dass ohne eindeutiges
Vorwissen, der Kontext der textualen Ebene nicht eindeutig dekodiert werden kann.

Die Text-Ebene des Plakates gibt keinerlei Anzeichen Uber “geschlechtergerechte

Sprache”. Alle Woérter sind in einer neutralen Form.

j) Interpretation des Gesamteindruckes
Im Gesamten wirkt das Bild sehr niichtern und serios und die Kandidatin freundlich aber

bestimmt und fokussiert.

22 mehr Informationen unter: http://oevp-wien.at/gemeinschaftsarbeit; Zugriff: 18.11.2010
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6.2 Die toughe, verschlossene Business-Lady

frischer
wind fu
wien.

Abb. 2: Christine Marek, Kampagne “frischer wind fiir wien.”

Christine Marek.

Quelle: http://oevp-wien.at/kampagnen; Zugriff: 18.11.2010;

a) Kontext
Auch das zweite Plakat zeigt ein ahnliches Arrangement von Bild und Text. Das Foto ist
offensichtlich das selbe, lediglich zeigt es einen gréfieren Ausschnitt als in Abbildung 1. Im
weiteren Vergleich mit Abbildung 1 nimmt das Bild weniger Platz des gesamten Plakates
ein. Anders als im ersten Plakat gibt es keinen Bildrand der Auskunft Gber die die Wahl,
beziehungsweise die Partei enthalt. In diesem Plakat wird allerdings der Name der
Spitzenkandidatin neben dem Foto erwahnt. Auf den Textausschnitt “fir Wien” wurde
bereits hingewiesen. Dieses Ausschnitt findet sich auch auf diesem Plakat wieder,
allerdings in anderer Form. Diesmal steht er im Kontext des Slogans “frischer wind flr
wien” und ist somit nicht mehr eindeutig mit dem Engagement der Person in Verbindung

zu bringen, sondern ist eher als Differenz zur bisherigen Stadtregierung zu verstehen.

b) Farben und Bildelemente
Gelb und Schwarz gelten auch in diesem Plakat als dominierende Farben. Anders als in
der ersten Abbildung kommt hier die Farbe Rot hinzu. Auf die Verwendung der Farben und
die Kleidung Mareks wurde bereits eingegangen. Interessant ist in diesem Fall die Wahl
der roten Schriftfarbe. Wie bereits besprochen, setzt sich das Gros der Wahlplakate aus
den Hauptfarben der Parteien zusammen. Rot gilt allerdings als traditionelle Parteifarbe
der Sozialdemokratischen Partei Osterreichs. Die Verwendung der Farbe, vor allem im
Hinblick auf den Textausschnitt “fur wien” wurde eher riskant gewahlt, zumal der

Parteiname der OVP nicht explizit auf dem Plakat erwdhnt wird. Der naheliegenste
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Erklarungsansatz ist jedoch, dass sich fur die Farbe wegen ihr Hervorhebungskraft
entschieden wurde, um das “fir wien” hervorzuheben, welches sich durch die ganze

Kampagne zieht und als Claim gelesen werden kann.

c) Physische Erscheinung
Die Charakterisierung des Portraits der Politikerin entspricht weitgehend der
Charakterisierung in Kapitel 6.1. Dort wurde ein freundlicher, aber bestimmter Eindruck
konstatiert. Die Bestimmtheit wird durch den gréfReren Bildausschnitt bestatigt, zumal die
Haltung Mareks besser zu erkennen ist. Wie man nun sehen kann, halt die Politikerin die
Arme verschrankt. Diese Gestik bewirkt einen eher reservierten Eindruck, signalisiert aber
Standfestigkeit und Durchsetzungsvermogen. Die Haltung kann fast schon als Siegespose
gelesen werden. Faktoren wie Offenheit oder Kooperationsbereitschaft kommen dadurch
aber zu kurz und konnen durch den freundlichen Gesichtsausdruck nicht aufgewertet

werden.

d) Accessoires
Die Kleidung und Accessoires der Politikerin wirken serids und nuchtern. Sie sind der
taglichen Tatigkeit im politischen Amt angemessen und unterstreichen den formellen und

bestimmten Charakter des Plakates.

e) Leadership-Charakter

Das Bild vermittelt einen sehr freundlichen aber bestimmten Eindruck. Auch die
verschrankte, “geschlossene” Korperhaltung der Politikerin bestatigt diese Wahrnehmung.
Die Korperhaltung bringt Starke, Sicherheit und Selbstvertrauen zum Ausdruck. Der
freundliche Gesichtsausdruck weist auf das Charisma der Person hin. Diese
Eigenschaften werden Ublicherweise als gangige “Leadership”-Charakterziige gehandelt.

Das Bild zeigt nur die Spitzenkandidatin alleine und gibt keinerlei Hinweise auf ein Team
oder sonstige bekannten Personlichkeiten aus der Partei. Anders als zuvor wird auch die

Partei nicht explizit erwahnt.

f) Aktivitatsniveau
Trotz der verschrankten Haltung wirkt Marek nicht passiv obwohl der Aktivitatslevel sehr
gering gehalten ist. Der Gesamteindruck ist eher dominant, entschlossen und bestimmt.

Dies wird vor allem durch die Blickveranderung erzeugt, welche die Politikerin als leicht
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“Uberhoht” wirken lasst, wahrend sie sich in der ersten Abbildung auf Augenhohe mit den

Betrachterinnen prasentierte.

g) Issues
Das ausgewahlte Plakat kann als Leitplakat der Kampagne gesehen werden, da keine
bestimmten Themen explizit angesprochen werden, und der angesprochene,
hervorgehobene Ausschnitt “fur wien” in den anderen Plakaten der Kampagne als “Claim”
verwendet wird. Teilweise kann die textuelle Ebene “frischer wind flr wien” als negative-

campaigning und Kritik an der bisherigen (langjahrigen) Regierung interpretiert werden.

h) Zielgruppe
In diesem Fall kann die Gesamtheit der Wahlberechtigten als Zielgruppe gesehen werden.
Durch die Propagierung des “frischen Windes” und die implizite Kritik an der bisherigen
Regierung soll das Plakat vor allem auch Wahlerlnnen ansprechen, die generell
unzufrieden dem Regierungsstil Haupls oder der SPO kritisch gegenlber sind oder damit

unzufrieden sind.

i) Text
Die textuelle Ebene des Plakat besteht im Wesentlichen aus dem Satz “frischer wind fur
wien.”. In diesem Plakat findet sich auch der Name der Spitzenkandidatin neben ihrem
Foto. Der Textausschnitt “fur wien.” ist in Rot gehalten, was vermutlich ausschlieRlich der
Hervorhebung dient. Mit dem Arrangement von Text und Bild wird nahe gelegt, dass der
“frische wind” mit der Politikerin in das Rathaus einziehen wirde. Es wird damit aber auch
suggeriert, dass ein frischer Wind notwendig ware und somit wird die aktuelle Politik der
SPO implizit als tradiert und festgefahren beschrieben. Der Satz kann somit sowohl als
Aufforderung der OVP gelesen werden, als auch als eine Charakterisierung der
Spitzenkandidatin. Interessant ist zudem, dass der Satz ganzlich in kleinen Buchstaben
gedruckt ist und somit der korrekten Rechtschreibung widerspricht. Allerdings sei darauf
hingewiesen, dass diese Schreibweise oft in Emails, beziehungsweise SMS verwendet
wird. Dadurch wird ein eher informeller Charakter nahegelegt. Dafur spricht auch der
Punkt am Ende des Satzes, der (durch das Fehlen eines Pradikates) eigentlich keiner ist.
Dies soll den Aussagecharakter des Textes unterstreichen. Wie bereits erwahnt, kann das
ausgewahlte Plakat als “Leitplakat” gelesen werden, da sich der Textausschnitt “fir wien”

auf den weiteren Plakaten wieder findet.
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Die Text-Ebene des Plakates gibt keinerlei Anzeichen Uber “geschlechtergerechte

Sprache”. Alle Worter sind in einer neutralen Form.

j) Interpretation des Gesamteindruckes
Im Gesamten wirkt auch dieses Bild sehr nlchtern und serios und die Kandidatin
freundlich aber bestimmt und fokussiert. Hervorzuheben ist der leicht kritische Charakter

der Plakates durch die Ankundigung eines “frischen Windes”.
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6.3 Der dynamisch-lockere Visionéar

hcstrache.at FPOE=

ER bringt, was wir brauchen.
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Das FPO-Ardeitaehmerpak et

Abb. 3: HC Strache, Kampagne “Wien 2010”
Quelle: http://www.hcstrache.at/2010/?id=48; Zugriff: 18.11.2010

Vorbemerkungen

Der Spitzenkandidat der FPO Wien wurde 1969 geboren und arbeitete vor seiner
politischen Karriere als selbststandiger Zahntechniker?3. Seine politische Laufbahn begann
Strache als Bezirksrat der FPO 1991 und Bezirksobmann der FPO-Landstrasse 1993.
1996 stieg er zum Gemeinderat und Landtagsabgeordneten auf und wurde
Vorstandsmitglied der Landespartei. Der Politiker ist amtierender Landesparteiobmann der
FPO-Wien und Klubobmann des Freiheitlichen Parlamentsklubs. Nach der Spaltung des
BZO von der FPO unter Jérg Haider wurde Strache 2005 zum Bundesparteiobmann
gewahit.

Die politischen Schwerpunkte der FPO gestallten sich klassisch rechtspopulistisch und
lassen sich unter den Schlagworten Auslanderpolitik und Sozialpolitik zusammenfassen.
Obwohl weitaus mehr Themen auf die politische Agenda gesetzt werden, werden diese
unter dem Vorzeichen der Auslanderpolitik gerahmt. Als traditionelle Oppositionspartei
auRert die FPO immer laute Kritik gegen die etablierten GroRparteien SPO und OVP.
Denen wird unter anderem Korruption, “Freunderlwirtschaft” und Eigeninteresse
vorgeworfen. Die FPO versteht sich als moderne Sozialpartei fir die “kleinen

Osterreicherlnnen”, wobei dem Begriff “Osterreicher” ein besonderer Stellenwert zukommt,

23 Alle Angaben, sowie weitere Informationen zu Heinz-Christian Strache sind auf den offiziellen Websites
des Politikers abrufbar:

http://www.hcstrache.at/2011/?id=54; letzter Zugriff 17.08.2011
http://www.fpoe.at/fpoe/bundesparteiobmann/; letzter Zugriff: 17.08.2011
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zumal sich die FPO als Vertreter der “echten Osterreicher” prasentiert (vgl. http:/
www.hcstrache.at/2011/?id=1; Zugriff: 17.08.2011).

Der Person Straches, sowie der FPO allgemein wird immer wieder ein Hang zur
rechtsextremen Szene nachgesagt. Der Spitzenkandidat selbst solle Kontakte zur
rechtsextremen Szene pflegen und erregte mediales Aufsehen mit vermeintlichen
Neonazi-Gruformen und Paintball-Spielen. Immer wieder macht die FPO durch
umstrittene Wahlkampfkampagnen von sich horen. Zuletzt im Wahlkampf 2005, der von
den Themen Auslandern und Islam dominiert wurde, wurde der FPO Verhetzung
vorgeworfen.

Die FPO ging als viert-starkste Partei aus den Landtagswahlen 200524 hervor, bei dem die
FPO 5,33% verlor und sich nach einem zweiten Platz in 2001 wieder hinter die OVP und
Grune einreihen musste. Die Partei erreichte somit 13 Mandate. Bis zur Wahl 2005 erlebte
die FPO einen kontinuierlichen Aufschwung. Durch die populistische Tradition der Partei
gelingt es der FPO zwar relative Wahlerfolge zu erlangen. Dennoch lasst gerade dieser
Populismus und die ideologische Ausrichtung sie als mdgliches Koalitionsmitglied flr
andere Parteien ungeeignet erscheinen. Der Spagat zwischen populistischem
Stimmenfang und Regierungsfahigkeit ist fur Randparteien besonders schwierig. Als
weiteres Charakteristikum der Freiheitlichen Partei gilt die Fokussierung auf

Flhrungsfiguren.

a) Kontext
Das Plakat ist ein Arrangement aus Bild und Text. Das Bild fungiert als Hintergrund des
ganzen Plakates, wobei die Szene mit dem Kandidaten scharf im Vordergrund des Bildes
fur sich steht und zirka die Halfte des Plakates in Anspruch nimmt. Das Bild wirkt in der
rechten Plakathalfte verschwommen, beziehungsweise unscharf und steht als Hintergrund
fur den Text. Das Foto zeichnet sich durch einen “Schnappschuss”-Charakter aus. Es zeigt
Strache in einer Situation mit einer Frau und einem Mann in einer offensichtlich lockeren
Gesprachssituation. Die textuelle Ebene gibt Aufschluss Uber das Policy-Vorhaben der
Partei, welches sich an Arbeitnehmerlnnen und kleine und mittlere Betriebe richtet.
Strache steht zwar im Hintergrund, aber im Mittelpunkt der Gesprachssituation. Die
Kleidung der anderen Gesprachsteilnehmerin, beziehungsweise des anderen
Gesprachsteilnehmers, lassen darauf schlieen, dass es sich um ein Gesprach mit

“Vertreterinnen” der Gruppe handelt, dich auch von der nebenstehende Policy betroffen

24 Nahere Informationen unter:
http://www.wien.gv.at/wahl/NET/GR051/GR051-109.htm; letzter Zugriff: 17.08.2011
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ware. Offensichtlich soll es sich also um eine Situation, die den Politiker in seiner
politischen Funktion zeigt, handeln. Die politische Tatigkeit wird dabei als Austausch mit
Betroffenen der Policies reprasentiert. Die Auswahl des Ausschnitts der politischen
Tatigkeit im aktiven Gesprach vermittelt aullerdem die Fursorglichkeit des Politikers und
seinen Fokus auf “den kleinen Mann”, beziehungsweise “die kleine Frau” und den direkten
Kontakt und die personliche Verbundenheit mit seinen Wahlerlnnen. Dies lasst auf die
Kommunikationsfahigkeiten des Politikers schlielen und betont diese. Im Vergleich zu
beispielsweise einem Portrait im Blro oder Ahnlichem. Der Ort des Gespréachs ist nicht
eindeutig zu erkennen. Dies konnte Aufschluss daruber geben, dass diese Situation
Uberall, also in jedem Betrieb, statt finden konnte. Ebenso handelt es sich bei den
Personen um Vertreterinnen ihres “Berufsstandes”, beziehungsweise sprechen sie in ihrer
Funktion als Arbeitnehmerln an. Die Personen sind durch diese Anonymitat also
austauschbar und die Universalitat der Personen ermoglicht einen weiten

Identifikationsrahmen flr die Betrachterinnen des Plakates.

b) Farben und Bildelemente
Die dominierenden Farben dieses Plakates sind Weil3, Blau, Schwarz und Rot. Der
Hintergrund ist sehr hell in Weil3, beziehungsweise Hellgrau gehalten und lasst einen
“originalen” Hintergrund vermuten, der allerdings offensichtlich technisch unkenntlich
gemacht wurde. In der linken Bildhalfte ist das Foto platziert, wahrend die rechte Bildhalfte
ausschlieBlich aus Text besteht. Der untere Bildrand ist wie schon bei der vorigen
Abbildung in der Farbe der Partei gehalten. Der Bildrand weist in weil3er Schrift auf die
Website der Partei hin. Der blaue Bildrand ist “eingefasst” von einem rot-weil3-roten
“‘Band”, welches durch ein grolRes, rotes Emblem mit weiller Inschrift “SAG JA zu HC
Strache” unterbrochen wird. Das Emblem und das Rot-Weil3-Rot-Banner ist so arrangiert,
dass es Bewegung vermittelt und am rechten Bildrand “mindet”. Der Bildrand in einigen
Variationen (mit Text oder dem Emblem) findet sich kontinuierlich in der ganzen
Kampagne. Am linken oberen Bildbereich wird auf eine weitere Homepage hingewiesen,
namlich jene des Kandidaten. Die URL ist allerdings “versteckt” als weiteres Emblem mit
verschiedenen Textstarken und Farben. In den “Storer” ist die Jahreszahl 2010
eingearbeitet und verdeckt Teile des URL-Textes, wie ein Stempel, der nachtraglich
aufgedrickt wurde. Die Website Straches nimmt also mehr Flache in Anspruch und ist
auffalliger als jene der Partei, was auf den Vorrang der Person schlielen lasst. Am
rechten, oberen Bildrand findet sich noch einmal ein Logo der FPO (das traditionelle Logo)

in Rot und Blau, mit dem Zusatz “Die soziale Heimatpartei”.
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Der Text ist ganzlich in Weil3, Schwarz, Blau und Rot gehalten. Wahrend die blaue Farbe
die “Uberschrift’ signalisiert, stehen die roten Wérter als Schliisselwérter, welche die
wichtigsten Ziele des Policy-Vorhabens zusammenfassen. Der restliche, erklarende Text
ist in schwarzen Lettern gedruckt.

Die verwendeten Farben und die Dominanz des Blauanteils in der Rahmung des Bildes
und die Kleidung der beiden Manner, spiegelt die traditionelle Farbe der Partei wieder.
Dabei ist anzumerken, dass die Frau in der Mitte des Bildes, die einzige Person ist, die
kein blaues Kleidungsstiick tragt, sondern als weiller Kontrast agiert und den Ubergang

zur Textebene darstellt.

c) Physische Erscheinung
Der Spitzenkandidat Strache wird in einer freundlichen, aktiven Koérperhaltung gezeigt.
Das Bild zeigt ihn vom Scheitel bis unter die Gurtellinie. Er wird frontal, mit dem Kopf leicht
zur Seite gedreht, die Frau im Gesprach ansehend, gezeigt. Der Oberkorper ist leicht nach
links gedreht, dem Gesprachspartner zugewandt. Das Lacheln zeigt Zahne und suggeriert
somit eine lockere, freundliche (freundschaftliche) Gesprachssituation. Betrachtet man
alleine das Bildarrangement, wird der Politiker nicht Uberhoht dargestellt und es wird eine
gleichberechtigte Gesprachssituation vermittelt. Obwohl der Blick der Gesprachspartnerin
zugewandt ist, wird keine Bevorzugung geadullert, da die Blicke der beiden anderen
Personen, einander zugewandt sind und der Politiker mit seiner Hand auf den anderen
Gesprachspartner weist und der Oberkdrper dem Gesprachspartner zugewandt ist.
Die Frisur Straches ist kurz und wirkt als ware sie bewusst zurecht gemacht, um einen
“‘Business-Look” zu erreichen. Das Gesicht ist rasiert und die Gesichtsfarbe normal. Seine
linke Hand ist angehoben und suggeriert eine Gestik im Gesprach. Die Hand vermittelt
teilweise einen dominierenden, erklarenden Gesprachsakt seitens Strache.
Die Frau wird im linken Profil gezeigt. Der Gesichtsausdruck ist ebenfalls lachelnd und
freundlich. Sie zeigt auch Zahne, was den freundschaftlichen, lustigen
Gesprachscharakter noch einmal unterstreicht. Die Hande sind ebenfalls in der oberen
Korperhalfte, was auf Aktivitat im Gesprach hinweist. Die Dame hat schwarzes, langes,
offenes Haar. Der Blick ist nicht eindeutig auf eine Person gerichtet. Es scheint als blicke
sie zwischen dem anderen Gesprachspartner und Strache hindurch.
Der Mann wird ebenfalls im Profil gezeigt. Sein Koérper und der Blick ist der
Gesprachspartnerin zugewandt. Das Gesicht lachelt ebenfalls freundlich. Die Haare sind

kurz und wirken natirlich. Seine Koérperhaltung wird durch das Werkzeug in der Hand
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dominiert. So wird vermittelt, als fande das Gesprach direkt bei der Arbeit oder nach der
Arbeit statt.

Auffallend ist auch, dass beide Manner die Frau anblicken, beziehungsweise betrachten.
Der mannliche Gesprachspartner ist deutlich erkennbar der Alteste in der Szene. Die Frau
konnte gleich alt oder junger als der Politiker sein. Dieser Eindruck vermittelt eine
Adressierung an verschiedene Altersgruppen. Durch das Alter wird auch die Beziehung
zwischen den beiden anderen Gesprachspartnern vermittelt. Beziehungsweise kann durch
die dargestellte Korperhaltung angenommen werden, dass es sich in diesem Fall nicht um

eine Liebesbeziehung oder Familienbeziehung handelt.

d) Accessoires
Strache zeigt sich in einem hellblauen Hemd und dunkelblauem Jacket, beziehungsweise
Anzug. Er tragt keine Krawatte und der Hemdkragen ist aufgeknopft. Die Kombination der
Kleidung und das aufgekndpfte Hemd suggerieren eine lockere, informelle Atmosphare.
Das Outfit scheint fur den Beruf des Politikers in dieser Funktion allerdings angemessen.
Als Accessoires tragt der Spitzenkandidat nur sichtbar eine silberne Uhr. Es kdnnte jedoch
auch sein, dass ein Armband vor der Uhr getragen wird. Aul3erdem tragt Strache einen
unauffalligen, dunklen Gurtel. Es kann kein unmittelbarer Zusammenhang zwischen
Kleidung und sozialer Klasse des Politikers hergestellt werden.
Die Frau tragt ein weilles Oberteil. Es ist nicht genau zu erkennen ob es sich dabei um
eine weile Bluse handelt oder um Berufskleidung. Es kdnnte jedoch sein, dass es die
Berufskleidung einer Kochin, Krankenschwester, Kosmetikerin oder Ahnlichem sein
konnte. Es wird also nicht auf einen bestimmten Beruf hingewiesen. Sonst sind keinerlei
Accessoires, wie Schmuck zu erkennen.
Der Mann tragt einen “Blaumann” und darunter ein blau kariertes Hemd. Die Kleidung des
Mannes sind genau, jene Farben, die das ganze Plakat dominieren. In seiner Hand halt er
zwei Zangen. Der Mann wird also eindeutig als Reprasentant seines Berufes dargestellt.
Wie bereits erwahnt stellt das Bild die Personen in ihren jeweiligen beruflichen “Funktion”

dar und diese werden sogleich austauschbar.

e) Leadership-Charakter
Der Politiker ist alleine, umgeben von Reprasentantinnen seiner Wahlerinnenschaft
dargestellt. Es gibt keinerlei Hinweise auf das Team hinter ihm und auch die Partei-
Website nimmt, im Vergleich zu personlichen Website des Politikers eine untergeordnete

Rolle ein.

86



Die “erklarende” Korperhaltung aber lasst den Politiker das Gesprach kontrollieren.
Allerdings wird durch die lockere und freundliche Darstellung des Gesprachs Vertrauen
zwischen den Protagonistinnen suggeriert. Auch das lasst auf die Leadership-Qualitaten
der Person riuckschlielen. Das groRe Emblem “SAG JA zu HC Strache” stellt ebenfalls die

Person Straches in den Mittelpunkt.

f) Aktivitatsniveau
Der Aktivitatslevel in der Gesprachsszene ist auf jeden Fall beim Politiker am hochsten.
Dies wird durch die dynamische Korperhaltung und die Handhaltung vermittelt. Die
anderen Gesprachspartnerln wirken nicht passiv, sondern gleichberechtigt in der Situation.

Allerdings scheint das Aktivitatsniveau deutlich geringer als beim Politiker.

g) Issues
Das hier untersuchte Plakat richtet sich an Arbeithehmerinnen und kleine oder mittlere
Unternehmerlnnen. Thema sind Arbeits(markt)politik und Wirtschaft. Es richtet sich dabei
an den “kleinen Mann”, beziehungsweise die “kleine Frau”. Die Policy-Ziele des
freiheitlichen Arbeitnehmerpakets werden unter dem Vorzeichen der Gerechtigkeit
prasentiert. Neben den formalen Zielen schwingt allerdings eine Kritik an der bestehenden
politischen Situation mit. Es wird keinerlei Referenz auf politische Erfolge aus diesem
Gebiet der FPO gegeben. AuRerdem wird bei ndherem Hinsehen auch noch auf
migrantische Arbeitnehmer hingewiesen, sowie explizit auf Pension und Lehre Bezug

genommen.

h) Zielgruppe
Das Plakat richtet sich durch das Arrangement von Text und Bild deutlich an den “kleinen
Arbeitnehmer, beziehungsweise Unternehmer”. Es wird deutlich vermittelt, dass keine
Groldunternehmer angesprochen sind. Es wird auch der soziale Charakter der Partei
vermittelt. Durch die Darstellung der Policy-Ziele wird aber eine Kritik an bisheriger Politik,
beziehungsweise am gegenwartigen System laut. Da sich die Partei, im politischen
System, auch oft als “Anti-Establishment” und als Opposition zur politischen Elite (vor
allem zu GroBRparteien und EU) prasentiert, wirkt diese Aufmachung quasi als
Verbundenheit zwischen Wahlerinnen und Partei, beziehungsweise als “zwei im selben

Boot”.
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i) Text

Das Arrangement des Textes nimmt, wie bereits erwahnt die Halfte des gesamten
Plakates ein. Neben den stilistischen Elementen, wie Logos und Emblemen, wirkt der Text
ahnlich arrangiert wie ein Zeitungsartikel und unterstreicht somit den
Informationscharakter der textuellen Ebene.

Auf die farbliche Gestaltung des Textes wurde an friherer Stelle schon Bezug genommen.
Der erste Satz “ER bringt, was wir brauchen.” fallt durch die GroRschreibung des
Personalpronomens auf. Das “ER” bezieht sich auf den Politiker Strache. Dabei ist
anzumerken, dass der Politiker in der dritten Person angesprochen wird. Dies vermittelt
den Effekt, als wirde jemand anderes flr ein kollektives “Wir” sprechen. Dabei wird auf die
Fahigkeit hingewiesen, zu erkennen, was das “Wir" braucht und die Fahigkeit den
gewlnschten Zustand zu erreichen. Dabei scheint aber auch auf die “Natirlichkeit”
hingewiesen zu werden, die durch die Verwendung von “bringen” suggeriert wird. Anders
ware es hingegen, wirde es heilen “ER macht, was wir brauchen.” etc. “ENDLICH
GERECHTIGKEIT” fasst quasi kurz den gewtnschten, gesellschaftlichen oder politischen
Zustand zusammen. Dieser Teil macht zirka ein Viertel der gesamten textuellen Ebene aus
und ist in roten Blockbuchstaben gedruckt. Darunter folgt ein kurzer zusammenhangender
Text in schwarzer, kursiver Schrift. Dies wirde, wie bei einem Zeitungsartikel, das
untenstehende kurz beschreiben oder zusammenfassen. Tatsachlich wird in diesem
kurzen Text noch einmal auf die wirtschaftspolitischen Ausgangspunkte und den
gewunschten Zustand hingewiesen. Interessant dabei ist allerdings, dass die
Fokussierung auf die Person Straches in diesem Text zurickgenommen wird. Durch das
“Wir" als Akteurinnenkollektiv tritt die FPO als Partei in den Vordergrund, bei der
tatsachlichen Verwirklichung der Policies. Danach folgt die Uberschrift “Das FPO-
Arbeitnehmerpaket” in blauer, fetter Schrift und benennt somit den “Weg” wie der
“Idealzustand” erreicht werden soll. Der Inhalt dieses Pakets wird im Anschluss
tabellarisch in einzelnen Punkten dargestellt. Es handelt sich dabei aber nur um
Schlagworter und keine ganzen Satze. Auffallend dabei ist, dass manche Woérter in roter
Farbe und fett-gedruckt erscheinen. Dies erweckt den Anschein, als wirden so noch
einmal die wichtigsten Worter/Punkte hervorgehoben. Es kann angenommen werden,
dass um die gesamten Informationen zu erfassen, die Betrachterlnnen vor dem Plakat
verweilen missen. Der Text ist klar und einfach formuliert. Anders als beispielsweise, in
der Kampagne der OVP-Wien, ist kein Vorwissen lber die Kampagne notwendig.

Im Bezug auf geschlechtergerechte Sprache wird ausschlieRlich die mannliche Form der

Personen verwendet. Frauen oder Frauenthemen werden nicht explizit angesprochen,
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beziehungsweise wird kein Unterschied zwischen den Geschlechtern gemacht. Es kann
natlrlich auch sein, dass sich das Plakat ausschlief3lich an Manner richtet, da sich die
Stammwahlerinnenschaft der FPO traditionellerweise eher aus Mannern zusammensetzt
und Frauen deshalb nur eine untergeordnete Zielgruppe darstellt (vgl. u.a. Luther 2006:
372). Allerdings wird durch die Frau in der linken Bildhalfte suggeriert, dass sich der
Politiker auch um die Anliegen der weiblichen Arbeitnehminnen und Unternehminnen

bemiht.

j) Interpretation des Gesamteindruckes
Durch die lockere Gesprachssituation vermittelt das Plakat einen freundlichen, positiven
Eindruck. Es zeigt den Politiker direkt mit seinen Wahlerlnnen, die als
Identifikationsschablonen flir die Betrachterlnnen fungieren kdnnten. Durch den grol3en
Teil an Text wird die Informationsfunktion des Mediums betont. Zudem wirkt das Plakat

sehr informationsdicht aber unruhig und nahezu Uberladen.
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6.4 Der moderne, volksnahe Populist

XFPOEEZE  hcstraghe.al

Weil ICH
an EUCH glaube.

(Die 5PO nur an sich selbst

- =
=d

Abb. 4: HCStrache, Kampagne “Wien 2010”
Quelle: http://www.hcstrache.at/2010/?id=48; Zugriff: 18.11.2010

a) Kontext

Das Bild zeigt eine Kombination aus Text und einer Einzel-Fotografie des
Spitzenkandidaten. Die Fotografie nimmt zirka ein Drittel des Gesamtarrangements in
Anspruch, der ubrige Teil besteht aus diversen Emblemen, Logos und Wahlslogans. Der
Politiker wird in einer Aufnahme gezeigt, die nicht unbedingt mit seinem politischen Amt in
Verbindung gebracht werden kann. Die Fotografie erweckt eher den Anschein als ware sie
im privaten Rahmen entstanden (Schnappschuss). Dieses Plakat der Kampagne kann
unter anderem als explizites Beispiel von “Negative-Campaigning” (naher dazu Hofer
2007: 5ff) gesehen werden, da offen auf eine andere Partei Bezug genommen wird, und
negative Eigenschaften unterstellt werden. Ansonsten gibt der Text allerdings keinen
Aufschluss Uber Policy-Vorhaben der Partei.

Der Text im Plakat bezieht sich ausschlieB3lich auf die Person H.C. Straches und spricht
die Wahlerlnnen direkt an (“ICH” und “EUCH”). Das Logo der FPO erscheint im oberen,
linken Bildrand. Es scheint, als wurde der Text bewusst in den Vordergrund gestellt, da die
textuelle Ebene zirka zwei Drittel des Gesamtplakates fur sich beansprucht und in der
linken Bildregion angesiedelt ist. Es sieht zudem aus, als ob es sich bei diesem Poster der
Kampagne um eine reine Image-Kampagne der Person Straches handle, da kaum Bezug
auf politische Themen, Ziele oder Amter hergestellt wird und nur er alleine im Mittelpunkt
des Plakates steht. Interessant ist in diesem Fall auch, dass im Vergleich zu Abbildung 3

nicht direkt auf die Wien-Wahl hingewiesen wird.
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b) Farben und Bildelemente

Wie bereits in Abbildung 3 dominieren auch dieses Plakat die Farben Weil}, Blau, Schwarz
und Rot. Der Hintergrund ist in diesem Fall ganzlich in Weil3 gehalten, was den Fokus
zusatzlich auf die textuelle Ebene des Posters lenkt, im Gegensatz zu Abbildung 3, in der
der Text in den Hintergrund der Fotografie eingebettet wurde.

Der untere Bildrand dient, wie in den Fallen zuvor, als Bildrand und richtet sich wieder
nach der Parteifarbe, eingefasst im Rot-Weil}-Roten-Banner. Zugleicht dient dieser Teil
des Plakates auch als Wiedererkennung fur die Serie an Einzelplakaten und somit als
kontinuierliche Referenz auf andere Medien in dieser Kampagne. Dieser Banner wird
wiederum von einem weil3-roten “Stérer” unterbrochen, welcher im Vergleich zu vorher
allerdings “Wien sagt JA zu HC STRACHE” beinhaltet, wahrend in Abbildung 3 “SAG JA
zu HC STRACHE?” geschrieben stand. Dies ist in jener Hinsicht zu interpretieren, dass das
Emblem in Abbildung 3 sich direkt an die Wienerlnnen, als Kollektiv von Wahlberechtigten,
richtet, wahrend sich der singulére Imperativ in Abbildung 3 auf, die einzelne Person der
Betrachterlnnen richtet. Anzumerken ist ebenfalls, dass das Emblem in dieser Abbildung
durch eine weil3-stilisierte Falte am unteren Ende, den Eindruck erweckt, als ware dieser
Sticker nachtraglich aufgeklebt. Im Hinblick auf die Wahl kann dies dahingehend gedeutet
werden, dass der darUber stehende Text als “zeitlos” gilt und die Aufforderung “JA” zu
sagen, im Hinblick auf die anstehende Wahl, zusatzlich aufgeklebt wurde. Der Text, aul3er
in den “Logos”, ist in diesem Arrangement ausschliellich in Schwarz und Rot gehalten.
Die beiden Farben des Textes, signalisieren zum einen das Positive und das Negative. Am
oberen Bildrand wiederholen sich die Logos der FPO und das Logo Straches (mit dem
Hinweis auf die Website).

Auch die Kleidung, die der Politiker auf dem Foto tragt ist ausschlief3lich in den Farben,
Weil3, Blau und Schwarz gehalten. Die Farbwahl der Plakate ist wieder an die
traditionellen Farben der Partei angelehnt. Durch die Wiederholung dieser Farben wird ein
Zusammenhang zwischen den einzelnen Postern der Kampagne hergestellt und die

Wiedererkennung garantiert.

c) Physische Erscheinung
Dieses Portrait zeigt Strache in sitzender Position. Der Koérper wurde von der Seite
aufgenommen, das Gesicht ist den Betrachterlnnen zugewandt. Die Fotografie zeigt den
Politiker vom Haaransatz bis zum Oberkoérper. Aulzerdem sind die Oberschenkel Straches

sichtbar, auf denen beide Ellbogen abgestutzt sind. Seine Hande sind verschrankt und
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umgreifen einander locker. Die leicht gedrehte Korperhaltung vermittelt Dynamik und
Aktionsbereitschaft. Die Haltung vermittelt, neben der Kleidung einen eher informellen
Charakter des Fotos und suggeriert, dass der Politiker eventuell in seiner Freizeit
aufgenommen wurde.

Das Gesicht des Politikers ist freundlich und offen. Das Lacheln Straches zeigt Zahne und
die Augen sind deutlich gedffnet. Der Blick ist direkt auf die Betrachterinnen gerichtet.
Straches Frisur ist wie in Abbildung 3 gepflegt, das Gesicht glatt rasiert und die

Gesichtsfarbe ist leicht gebraunt.

d) Accessoires

Wie bereits, erwahnt tragt der Politiker in dieser Fotografie ein eher legeres Outfit. Strache
tragt dunkle Jeans, eine grau-blaue Casual-Jacke aus leichtem Material, mit
Reillverschlissen und blauem Innenfutter, welches sich deutlich von der Aul3enseite der
Jacke abhebt. Der Kragen seines weildien Hemdes ist wieder leicht gedffnet.

Der Spitzenkandidat tragt eine silberne Uhr und ein blaues Armband. Das blaue Armband,
ein Freundschaftsband wirkt eher wie ein “Fashion-Accessoire” und wirde nicht unbedingt
in den seriosen Rahmen als Politiker passen. Das Outfit suggeriert eine informelle
Situation und versucht die Person Staches eher als Privatperson, weniger in seiner
politischen Funktion zu prasentieren. AulRerdem lassen Jacke und Jeans auf eine
Situation im Freien schlielen. Die Jacke mit auffalligen Reil3verschlissen und das blaue
Armband passen zum jugendlichen, freundschaftlichen Image der Politiker und betonen
seinen Modegeschmack. Strache prasentiert sich somit nicht als “klassischer Politiker”. Es

kann angenommen werden, das dies vor allem Jungendliche anspricht.

e) Leadership-Charakter

Auch auf diesem Plakat wird der Fokus hauptsachlich auf die Person Straches gelegt. Der
Politiker ist alleine dargestellt und wird im Text auch nur als Einzelperson angesprochen.
AusschlieBlich das FPO-Logo gibt expliziten Hinweis auf die Partei.

Wie an anderer Stelle bereits angesprochen, prasentiert sich der Politiker auf diesem
Poster, weniger in seiner politischen Funktion, er vermittelt eher den Eindruck eines
Freundes. Die dynamische Anmutung und die moderne Kleidung in der Fotografie
unterstreicht das jugendliche Image des Politikers. Durch den Eindruck als ware das Bild
bei einer Aktivitat im Freien entstanden, wird auch auf die Fitness des Politikers
angespielt. Diese Jugendlichkeit und zu “wissen was modern” ist, vermittelt Interesse

seitens Strache am kontemporaren Geschehen.
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f) Aktivitatsniveau
Auf die Dynamik der Fotografie wurde bereits hingewiesen. An dieser Stelle soll noch

einmal die dadurch vermittelte Jugendlichkeit Straches betont werden.

g) Issues

Da in diesem Plakat keinerlei politischen Inhalte vermittelt werden, kann es als reine
Image-Kampagne der Person Straches gesehen werden. Beziehungsweise kann es auch
als Negative-Campaigning gelten. Im Plakat wird explizit eine andere Partei angesprochen
und mit der eigenen Person des Kandidaten in Verbindung gebracht. Die Konkurrenz-
Partei wird negativ dargestellt.

Die Fokussierung auf den Kandidaten wird durch die direkte Anrede “Weil ICH an EUCH
glaube.”  bestarkt. Das “Ich” ist au3erdem in Blockbuchstaben gedruckt und hebt die
Person noch starker hervor. Der Text vermittelt den Betrachterlnnen, die
“Vertrauenswurdigkeit” des Politikers und sein Engagement fur die Wahlerinnenschaft.
Gleichzeitig betont der Text, den angeblichen “Eigennutzen” und den Narzissmus der
anderen Partei.

Das Emblem “Wien sagt JA zu HC STRACHE” |asst anmuten, als wirde ein Grolteil der

Wienerlnnen Strache unterstitzen.

h) Zielgruppe
Es kann vermutet werden, dass dieses Plakat durch seinen informellen, legeren Charakter
sich vor allem an die jungere Generation der Wahlerlnnen richtet, auf die die Partei auch
bewusst durch verschiedene Kampagnen fokussiert ist. Durch die Uberbetonung der
Person Straches werden auch Personen angesprochen, die nicht unbedingt
Anhangerinnen der Partei sind, aber den Politiker als solches unterstutzen. An dieser
Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass die FPO generell “Flihrungsfiguren” in das
Zentrum der Partei stellt (siehe zum Beispiel Jorg Haider). Es wird im generellen ein

regelrechter Personenkult betrieben, der fur populistische Parteien nicht untypisch ist.

i) Text
Die textuellen Elemente des Plakates nehmen rund zwei Drittel des gesamten Posters ein.
Die Logos und Embleme wurden zuvor bereits behandelt.Der restliche Text besteht aus
den beiden Satzen “Weil ICH an EUCH glaube.” und “Die SPO nur an sich selbst.”
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Der erste Satz “Weil ICH an EUCH glaube.” ist in roter Schrift gedruckt. Auffallig dabei ist,
dass die Worte “ICH” und “EUCH” in Blockbuchstaben gedruckt sind. Dass dieser Slogan
die Vertrauenswurdigkeit und das Engagement fur die Wahlerlnnen des Politikers
unterstreichen soll wurde bereits erwahnt. Aullerdem vermittelt diese Formulierung auch
das Vertrauen des Politikers in seine WahlerInnenschaft. Die Formulierung wirkt neben der
Fotografie des Politikers auch wie ein direktes Zitat desselben und richtet sich direkt an die
Wabhler. Das “ICH” wird dabei betont und stellt die Person Straches einmal mehr in den
Vordergrund, nicht die Partei. Bei Betrachtung des zweiten Satzes wird aul3erdem die
Opposition von Straches “ICH” zur SPO verdeutlicht. Auch das “EUCH” in
Blockbuchstaben dient als Verstarkung der Adressierung der Betrachterlnnen. Die Worte
“an EUCH” sind noch dazu rot-weild-rot unterstrichen und bilden einen Bogen. Dies
verleihnt dem Text eine gewisse Dynamik. Die in den “Nationalfarben” gewahlte
Unterstreichung suggeriert aber auch, dass sich nicht wirklich alle angesprochen fuhlen
durfen. Viel mehr erscheint dieses grafische Mittel zu betonen, dass “EUCH” sich vor
allem an Osterreicherinnen richtet. Bemerkenswert ist dabei auch, dass das mit “EUCH”
auch die informelle Anrede gewahlt wurde im Gegensatz zu einem distanzierterem “SIE”.
Dies lasst einmal mehr darauf schlief3en, dass sich der Spitzenkandidat auf diesem Plakat
nicht so sehr als professioneller Politiker, sondern vielmehr als “einer von uns”
prasentieren mochte. Dass mit “EUCH” nur die “echten” Osterreicherlnnen angesprochen
sind, ergibt sich allerdings nur aus der rechts-populistischen Rhetorik, die die Partei und
Strache gewohnlich verwenden (siehe in Vorbemerkung zu 6.3).

Der Satz “Die SPO nur an sich selbst.” ist nur als Zusatz zum ersten Satz zu verstehen.
Dieser “Zusatz” wird durch den “Stempel’-Charakter des Druckes noch verdeutlicht. Dieser
Charakter ergibt sich durch den nicht waagrechten sondern leicht schragen Verlauf des
Satzes und dessen Umrahmung, die an den Ecken leicht verblasst wirkt (ahnlich wie bei
einem Stempel, bei dem die Farbe nicht gleichmaRig verteilt ist). Der Satz unterstellt der
Konkurrenz-Partei eine Fokussierung auf das Wohlergehen der eigenen Partei und evtl.
den Profit der Partei (oftmals wird die Partei mit “Vetternwirtschaft” in Verbindung
gebracht). Das An-sich-selbst-glauben kann aber auch in Richtung Selbsterhaltung der
Partei, ohne Ricksicht auf Wahlerlnnen interpretiert werden.

Dies passt unter anderem sehr gut zur Oppositions-Rolle, in der sich die Partei Straches
immer wieder positioniert. Dabei werden auf Bundesebene vor allem die SPO und OVP,
als etablierte GroRR3parteien immer wieder als “die da Oben” bezeichnet, die versuchen, die
FPO zu unterminieren oder in ein schlechtes Licht zu riicken. Auch der Fokus auf den viel

zitierten “kleinen Mann”, dem sich die FPO anzunehmen verspricht, kann als Allegorie
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verstanden werden. Es wird vermutet, dass in diesem Fall nur die SPO genannt wird, da
sie auf regionaler Ebene einen wesentlich gewichtigeren Einfluss hat und somit einen
wichtigeren Konkurrenten fiir die FPO darstellt, als die OVP, die in Wien im Vergleich nicht
so bedeutend ist.

Zusammengefasst soll darauf hingewiesen werden, dass die Rhetorik des Textes mit zwei
Oppositionen spielt. Zum einem mit der Person Straches gegeniiber der SPO und
etablierten Grol3parteien und zum anderen das “‘EUCH” im Gegensatz zum Eigennutzen

der Sozialdemokratischen Partei und evil. auch im Gegensatz zu Migrantinnen.

j) Interpretation des Gesamteindruckes
Auch dieser Teil der Kampagne kann als sehr freundlich, nahezu leger erscheinen. Der
Politiker versucht sich auf diesem Foto den Wahlerlnnen fast “freundschaftlich” zu
prasentieren. Der informelle Charakter des Bildes unterstreicht das Thema des Vertrauens
in die Wahlerlnnen. Dies wirkt unter anderem so stark, weil sich durch das Arrangement
der Fotografie Strache nicht als “professioneller Politiker” prasentiert, sondern als
“‘Mensch” wie “wir”. Gleichzeitig wird durch das Plakat die gegnerische Partei in ein
schlechtes Licht gerlickt und die Betrachterinnen aufgefordert, der SPO gegeniiber

skeptisch zu sein, und ihr eben nicht dieses Vertrauen entgegen zu bringen.
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6.5 Die unnahbare Kampferin

Abb. 5: Maria Vassilakou; Wahlplakate 2010: Runter mit den Mieten
Quelle: http://wien.gruene.at/mariavassilakou; Zugriff 20.11.2010

Vorbemerkungen

Die geburtige Griechin Maria Vassilakou wurde 1969 in Athen geboren und lebt seit 1986
in Wien. Wahrend ihrem Studium der Sprachwissenschaft?> engagierte sie sich in der
Osterreichischen Hochschilerinnenschaft und agierte dort von 1993-1995 als
Bundesreferentin fur auslandische Studierende, bis sie danach fur ein Jahr das Amt der
Generalsekretarin der OH inne hatte. Ab 1996 wirkte sie im Landesvorstand der Wiener
Grinen und als Wiener Gemeinderatin und Landtagsabgeordnete. Von 2001-2004
arbeitete Vassilakou als Mitglied der Wiener Landesregierung, bis sie 2004 zur Klubobfrau
des Grinen Klubs im Wiener Rathaus aufstieg. AuRerdem ist die Politikerin Mitglied des
Bundesvorstandes der Grinen, sowie seit 2008 stellvertretende Bundessprecherin.

Als ihre politischen Schwerpunkte kristallisierten sich Integrations-, Sicherheits-,
Menschenrechts- und Behindertenpolitik heraus.

Schon 2005 zog sie als Spitzenkandidatin in den Landtagswahlkampf?® und konnte
damals einen Zuwachs um 2,18% auf 14,63% erreichen. Damit erreichten die Grunen 14
Mandate. Die grune Partei trat das erste Mal 1983 bei Wiener Landtagswahlen an und
muss deshalb versuchen, sich als regierungs- und koalitionsfahige Partei zu prasentieren.
Zudem legen die Grunen als traditionell links-liberale Partei ihren politischen Fokus auch

auf gesellschaftliche Minderheiten und Benachteiligte, wie beispielsweise Migrantinnen,

25 Die vorliegende Angaben wurden der offiziellen Websites der Politikerin entnommen:
http://wien.gruene.at/mariavassilakou/biografie; letzter Zugriff: 17.08.2011

26 Genauere Informationen unter:
http://www.wien.gv.at/wahl/NET/GR051/GR051-109.htm
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Menschen mit Behinderung oder Homosexuelle. Dazu kommt ein traditionell ausgepragtes

Engagement fur Umweltschutz.

a) Kontext

Dieses Wahlplakat der Wiener Grinen zeigt die Spitzenkandidatin Maria Vassilakou in
einer Situation mit vier anderen Personen. Das Bild ist eine Kombination aus Text und
Fotografie, bei der ebendiese auch als Hintergrund fur die textuellen Elemente verwendet
wird.

Die Person der Politikerin nimmt zirka die Halfte des Gesamtarrangements ein, wobei
Vassilakou im Zentrum des Bildes steht und den Scharfefokus der Kamera bildet. Die
anderen Personen wirken leicht verschwommen. Das Szenario der Fotografie stellt die
Spitzenkandidatin in einem Gebaude dar. Die Raumlichkeiten kdnnten entweder in einem
Wohnhaus, einem Amt sein oder eventuell auch in jenem Gebaude, in dem Vassilakou
ihrer politischen Tatigkeit nachgeht. Vassilakou wird von den anderen Personen umringt.
Das Foto zeigt nicht unbedingt eine Gesprachssituation. Es scheint eher, als wurden sich
die Personen zufallig treffen und nicht ndher kennen. Die Situation mutet eher einer
Warte-Situation, beziehungsweise einer “Durchzugs-Situation” an. Es ist auch vorstellbar,
dass das Foto im Wartebereich eines Amtes oder in Vassilakous Biro stattfindet, in dem
sich die Politikerln ihrer Besucherlnnen annimmt. Es kann also angenommen werden,
dass die Politikerin direkt bei der Ausutbung ihrer politischen Funktion aufgenommen
wurde. Alle anderen Personen im Bild sind in “Alltagskleidung” dargestellt. Dies unterstutzt
die schwierige Nachvollziehbarkeit des Szenarios. Dennoch hat die Fotografie keinen
Schnappschul3-Charakter, da es scheint, als hatte die Spitzenkandidatin ihre Tatigkeit,
wenn auch nur kurz, unterbrochen um sich dem Foto zu widmen. Diese Vermutung kann
dadurch gewonnen werden, das der Blick Vassilakous direkt auf die Kamera gerichtet ist
und sie sich somit den beiden Personen, die sie anblicken, abwendet.

Das Logo der Gruinen Wien findet sich am oberen, rechten Bildrand und weist auf die
Website der Regionalpartei hin. Die restlichen textuellen Elemente befinden sich im
unteren Drittel des Bildes. Im Zentrum der textuellen Ebene steht die Forderung “RUNTER
MIT DEN MIETEN”. Links darunter befindet sich eine Information Uber die
Kontaktmdglichkeiten der Wiener Grunen mit Telefonnummer, Internet-Adresse und Email-
Adresse. Am unteren, rechten Bildrand befindet sich das Wahllogo der Griinen “AUF DIE
PLATZE FERTIG GRUN AM 10.10.10” und weist somit auf das Wahldatum hin. Dadurch

wird erkennbar, dass es sich direkt um eine Wahlkampagne handelt.
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Der Name der Kandidatin wird ausschlieBlich klein auf dem Jacket (an der Person)
erwahnt. Es ist mitunter eine der kleinsten Schriften. Die Platzierung des Namens l|asst
einen Fokus auf die Partei vermuten und wirkt noch dazu so, als musse der Person erst
ein Name gegeben werden, da sie sonst nicht (wieder-)erkannt werden wuirde. In der

Textebene wird nicht auf die Politikerin oder ihre Fahigkeiten hingewiesen.

b) Farben und Bildelemente

Wie bereits erwahnt, dient als Hintergrund des Plakates ein Szenario mit der
Spitzenkandidatin im Vordergrund. Die textuellen Elemente und Logos werden in den
Vordergrund der Fotografie gestellt und verdecken somit Teile des Fotos. Das Bild
zeichnet sich durch einen Uberwiegend weil3en Hintergrund aus. Auch die Kleidung der
Protagonistinnen im Bild ist sehr hell. Da nur die Politikerin ganzlich scharf auf der
Fotografie erscheint, wird nicht vom Text abgelenkt.

Der Text ist ausschlieBlich in Grun, Weil3 und Pink gehalten. Nur der Name Vassilakous
und der Parteiname sind in schwarzen Lettern gedruckt. Bis auf den Text “RUNTER MIT
DEN MIETEN?” finden sich die selben Logos und Embleme auf allen Plakaten der Grinen-
Kampagne wieder.

Vom linken oberen Bildrand aus wird eine grune, unterbrochene Linie stilisiert, die das Bild
einfasst. Die Farbe dieser Linie wird nach rechts hin schwacher und verschwindet fast.
Auch am unteren Bildrand findet sich eine dicke Linie aus einzelnen grinen Elementen
bestehend, welche nach links geneigt sind. Dieses Element verleiht dem Bild eine gewisse
Dynamik. Ebenso finden sich kleine “+” Zeichen im unteren Bereich des Plakates und
verstarken somit den Grun-Anteil im Arrangement. Es ist anzumerken, dass diese beiden
Elemente rein grafischer und gestalterischer Funktion sind. Deshalb sind diese Teile auch
die einzigen Elemente, die nicht zum Hintergrund gehoren und transparent sind. Wie in
den Kampagnen der anderen Parteien wird dieses stilistische Mittel in den anderen
Plakaten der Serie fortgesetzt und sorgt fur Wiedererkennung bei den Betrachterlnnen.
Die Dominanz der Farben Weil3 und Grin, weisen auf die traditionellen Parteifarben der
Partei hin. Aulerdem sorgt der hauptsachlich weil3e Hintergrund fur eine gute Lesbarkeit
der Text-Ebene. Auch die Kleidung der Personen im Bild ist zum Grof3teil in diesen Farben
gehalten. Die Kleidung Vassilakous zeichnet sich als einzige durch den groReren Rot-
Anteil als die andere Kleidung aus. Dies sorgt fur Harmonie mit dem Pink-Anteil des

Plakates.
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c) Physische Erscheinung
Die Aufnahme Vassilakous wirkt freundlich und offen. Die Fotografie wurde frontal
aufgenommen und zeigt die Politikerin mit leicht gedrehtem Oberkdrper. Die Person ist bis
zur Gurtellinie abgebildet. Der gedffnete Mund ist zu einem leichten Lacheln geformt. Die
Hande sind in der Korpermitte leicht verschrankt und wirken nicht verkrampft sondern
funktionsbereit. Dies ist allerdings nur zum Teil erkenntlich, da genau dieser Bereich von
dem Text im Vordergrund verdeckt wird.Das Gesicht wirkt dezent und naturlich
geschminkt. Die Haare sind lang und offen. Eine der vorderen Haarstrahnen wirkt graulich
und verleiht dem Ausdruck der Politikerin Naturlichkeit und Selbstbewusstsein. Die Frisur
wirkt aullerdem frisch geschnitten aber nicht unbedingt gestylt. Es ist zu vermuten, dass
Vassilakou diesen Look sowohl privat, als auch bei der Ausubung ihres Amtes tragt. Der
Blick der Politikerin ist direkt in die Kamera gerichtet und spricht die Betrachterlnnen direkt
an.
Am linken Bildrand ist das Gesicht und Teile des Oberkdrpers einer Frau erkennbar, deren
Blick unmittelbar auf das Gesicht Vassilakous gerichtet ist. Die Fotografie zeigt den Képer
der Frau von der Seite. Es ist allerdings erkennbar, dass es sich um eine Frau jungeren
bis mittleren Alters handelt.
Im Szenario rechts hinter der Politikerin wird ein Mann gezeigt. Die Aufnahme zeigt die
mannliche Person ganzlich seitlich. Der Gesichtsausdruck ist neutral. Auch der Mann
scheint mittleren Alters zu sein und auf seinen Armen halt er ein kleines Kind. Die dem
Mann zugewandte Haltung des Kindes (beruhrt das Gesicht des Mannes) vermittelt
Vertrautheit. Das Bildarrangement suggeriert dass es sich dabei um den Vater des Kindes
handelt und nicht unbedingt um einen “Erzieher” oder gar eine fremde Person. Der Blick
des Mannes ist in den Hintergrund (aus dem Fenster) gerichtet.
Die dritte Person ist ebenfalls eine junge Frau. Die Aufnahme zeigt sie leicht seitlich aber
ihre Gesichtszlge sind frontal zu erkennen. lhr Gesicht ist freundlich und sie lachelt. lhr
Blick ist ebenfalls auf die Politikerin gerichtet. Die Frau schiebt ein Rad und hat eine
Tasche umgehangt. Die Darstellung der Frau mit Tasche und Rad vermittelt eher den
Eindruck, als ware sie gerade zufallig vorbei gekommen.
Es ist nicht unbedingt erkennbar ob die Personen rund um die Politikerin in irgendeiner
Beziehung zueinander stehen. Im Bildarrangement bildet die Politikerin durch ihre
Position, Bildscharfe und ihre Kérperhaltung eindeutig das Zentrum. Die Politikerin ist die
einzige deren Hande frei sind. Da die Blicke der zwei anderen Frauen im Bild direkt auf
Vassilakou gerichtet sind, die Spitzenkandidatin aber direkt in die Kamera blickt, erwidert

sie diese Blicke nicht. Durch dieses Arrangement wird ein privilegierter Status der
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Politikerin vermittelt. Die weiblichen Blicke sind freundlich wertschatzend und muten sogar
an, als wurden die beiden Frauen, die Politikerin beneiden oder auf sie hochblicken
(anhimmeln). Durch diese Anmutung wird suggeriert, die Politikerin habe bestimmte
positive Fahigkeiten (Charisma), die auch die anderen Frauen gerne fur sich
beanspruchen wiarden. Aulderdem scheint es, als ware die Politikerin die alteste Person
auf dem Bild.

d) Accessoires

Vassilakou tragt einen flieder-farbenen Blazer, ein pflaume-farbenes Rundhals-Oberteil,
welches kaum Dekolletee zeigt, aber nicht ganz hochgeschlossen ist. AuRerdem tragt sie
einen lila Gurtel und eine blaue Jeans. Das Outfit Iasst nicht auf einen bestimmten Zweck
schlielen. Es konnte sowohl privat getragen werden oder auch fur informelle Anlasse im
politischen Arbeitsalltag. Die Farben der Kleidung und die Auswahl der Jeans als Unterteil,
lassen aber auf einen weniger sericsen Rahmen schliefl3en.

Auler einer dezenten Silberkette mit fliederfarbenem Anhanger, der mit der Farbe des
Outfits harmoniert ist kein Schmuck offensichtlich. Schmuck und Outfit der Politikerin
lassen nicht unbedingt auf ihren sozialen Status schlief3en.

Die Kleidung der anderen Personen auf dem Bild ist ebenfalls eher leger und casual. lhre
Kleidung lasst weder unmittelbar auf ihre Tatigkeiten schlieen, noch auf einen Anlass der

die Personen verbindet.

e) Leadership-Charakter

Die Aufnahme zeigt die Politikerin in einer Situation, die aus ihrem professionellen Alltag
stammen koénnte. Es kann jedoch mit Sicherheit interpretiert werden, dass die Politikerin
alleine ihre Partei prasentiert und keine andere Person aus ihrem Team gezeigt wird.

Der Blick der anderen beiden Frauen gegenuber der Politikerin wurde bereits
angesprochen. Die bewundernden, anerkennenden Blicke, werden weder auf Bild- noch
auf Textebene erklart. Dadurch wird der Politikerin durchaus Uberhdhter Status
zugeschrieben, der auf jeglichen Faktoren beruhen koénnte. Durch die freundliche
Ausdrucksweise der Politikerin und der anderen Frauen, wirkt diese Darstellung nicht
unbedingt negativ, vermittelt den Betrachterlnnen aber durchaus, eine “bewundernswerte”

Frau. Zudem strahlt diese undurchsichtige Situation etwas geheimnisvolles aus.
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f) Aktivitatsniveau
Das Aktivitatsniveau der Politikerin ist trotz der Situation auf der Fotografie nicht unbedingt
hoch. Die anderen Personen im Hintergrund vermitteln in ihrer Darstellung mehr
Bewegung. Vassilakous Blick den Betrachterlnnen entgegen kann als “erwartungsvoll”
oder “abwartend” gesehen werden. Es wird der Eindruck vermittelt, als wirde die

Politikerin auf die Probleme der Betrachterinnen warten, um sich ihrer anzunehmen.

g) Issues

Der Titel des Plakates ist sogleich dessen Hauptthema. Es geht aus den Postern nicht
genau hervor an wen sich die Forderung “RUNTER MIT DEN MIETEN?” richtet. Zum einen
konnte es sich um die Mieten im Raum Wien handeln, die zwischen Privatpersonen
transferiert werden oder aber auch gegen die Mieten in den Wohnhausern, die von der
Stadt Wien zur Verfugung gestellt werden. Das Thema ist deshalb so undurchsichtig, weil
die Mieten in den Wiener Gemeindewohnungen sich durch einen sehr geringen Mietzins
auszeichnen, jedoch die Anforderungen, beziehungsweise die Kriterien fur die Zuweisung
einer solchen Wohnung relativ restriktiv und schwierig sind. Eine solche Mietreduktion
konnte jedoch durch politische Verantwortliche erwirkt werden. Sollte es doch nicht um die
Gemeindebau-Wohnungen gehen, wird keinerlei Andeutung gemacht, wie die Politikerin
ihn ihrer Funktion eine solche Reduktion verwirklichen mochte. Es kann ausschlieRlich
festgestellt werden, dass mit dieser Forderung Mieterlnnen angesprochen werden, die
kein Eigentum in Form einer Immobilie besitzen. Also um Personen in einer niedrigen
Einkommensschicht.

Diese Personen konnen unter anderem durch die Personen auf der Fotografie
reprasentiert werden, da vor allem junge Menschen oder Familien in eine eher
einkommensschwache Gruppe fallen. Dahingehend kann auch die junge Frau mit dem
Rad interpretiert werden, die offensichtlich nicht aus sportlichen Griinden das Rad benutzt,
sondern mit Tasche ausgestattet, einen bestimmten Weg zurlck legt.

Generell kann dieses Thema eingestuft werden, welches wahrscheinlich Policies aus dem

Bereich der Sozialpolitik nach sich ziehen wirden.

h) Zielgruppe
Durch die gerade erwahnten Ausfuhrungen, kann angenommen werden, dass sich dieses
Plakat eher an jungere Wahlerlnnen richtet und an jene, die in eine niedrige
Einkommensschicht fallen. Die Personen auf dem Plakat bilden einen
Identifikationsrahmen fur diese Gruppen.
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Es kdnnen keine konkreten Aussagen daruber getroffen werden, ob sich das Plakat eher

an Unterstltzerinnen der Person richtet oder an Anhangerinnen der Grinen.

i) Text

Am rechten oberen Bildrand befindet sich das bekannte Logo der Grinen Wien mit dem
Zusatz der Website der Partei. Wobei der Text “DIE GRUNEN WIEN” neben dem Namen
“Maria Vassilakou” der einzige Text ist, der nicht einen eigenen “Hintergrund” hat und als
solches sehr dezent und zart wirkt. Durch die Rechtszentrierung der Schrift entsteht
aullerdem eine Harmonie mit dem Bildrand. Der Fokus der textuellen Ebene liegt auf der
eben erwahnten Forderung “RUNTER MIT DEN MIETEN”. Der Text steht im Vordergrund
des Plakates und verdeckt einen Teil der Fotografie. Der Text ist schrag im Bild
angeordnet und vermittelt dadurch eine gewisse Dynamik und Schlagkraft der Aussage.
Der Text ist als unmissverstandliche Forderung gemeint. Dieser Charakter wird durch ein
stilisiertes “Anfuhrungszeichen” vor dem Satz noch unterstrichen. Es kdnnte sich also um
die Kennzeichnung einer direkten Aussage der Politikerin handeln. Durch die Anordnung
und Wortwahl des Satzes kann eine Informationsfunktion in den Hintergrund gestellt
werden. Dieser Effekt wird durch die “Unabhangigkeit” zwischen bildlicher und textueller
Ebene noch unterstrichen.

Am linken, unteren Bildrand findet sich mit weil3er Schrift auf gruinem Hintergrund ein
Emblem mit den Kontakthinweisen der Partei. Dieses Element ist ebenfalls von links unten
nach recht-oben angeordnet und unterstitzt den dynamischen Charakter im Plakat.
Aulerdem ist das Emblem als Pfeil stilisiert und ein pinker Pfeil richtet den Fokus auf die
Information. Daneben befindet sich der Wahl-Slogan der Grinen “AUF DIE PLATZE
FERTIG GRUN AM 10.10.10”. Der erste Teil des Slogans ist mit griiner Schrift auf weillem
Hintergrund geschrieben. Das Logo ist ebenso schrag nach oben platziert. Der Slogan
bezieht sich auf das bekannte Start-Signal “Auf die Platze. Fertig. Los!”. Die Steigerung
und der Spannungsaufbau in dieser Ankindigung werden durch die grafische Gestaltung
noch einmal unterstrichen. Die einzelnen Teile werden mit dem Verlauf immer fetter
gedruckt. Statt dem Wort “Los!” wurde “Grun” gewahlt. Dieser Text kann also als Indikator
daflr gewertet werden, dass Grin einen neuen Start signalisieren wirde und eine neue
Phase einlauten wirde.

Die sich immer wiederholenden Pfeile, wie in der Stilisierung des Anflihrungszeichen oder
am unteren Bildrand, kdnnen auf das Motiv des G-Pfeils im traditionellen Logo der Griunen
zurtck gefuhrt werden. Die Pfeile sind immer in Richtung rechts-oben gerichtet. Diese

Richtung deutet auf Progressivitat, Fortschritt und Zukunft hin.
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Im Hinblick auf geschlechtergerechte Sprache konnen alle textuellen Teile als neutral

bezeichnet werden.

j) Interpretation des Gesamteindruckes
Im Ganzen betrachtet wirkt das Plakat freundlich, positiv aber auch sehr zurtckhaltend.
Bis auf den direkten Blickkontakt zu den Betrachterinnen und die Auflockerung der

Bildfarben durch die pinken Bildelemente ist das Poster sehr dezent.
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6.6 Die geheimnisvolle Natiirliche

I
TN . -

M

Maria
Vassilakou

Abb. 6: Maria Vassilakou; Wahlplakate 2010: Stark machen fiir soziale Gerechtigkeit
Quelle: http://wien.gruene.at/mariavassilakou; Zugriff 30.11.2010

a) Kontext

Das gegenwartige Poster zeigt Vassilakou in einer Situation auf einem offentlichen Platz,
mit funf weiteren (deutlich erkennbaren) Personen. Es handelt sich auch in diesem Fall
wieder um eine Kombination von Text und Bild, bei der die Fotografie der Szene als
Hintergrund dient. Die Politikerin steht im Vordergrund des Fotos und nimmt zirka die
Halfte des Plakates ein. Der Hintergrund der Szene ist relativ unscharf und die anderen
Personen wirken sehr verschwommen und sind kaum zu erkennen, wahrend die Politikerin
scharf gesehen werden kann.

Die fotografierte Szene spielt sich DrauRen ab. Im Hintergrund sind grof3e Fenster und
Hauser zu erkennen. Wahrend sich zwei der anderen funf Personen offensichtlich
fortbewegen, spielen die anderen beiden Personen mit einem Kind. Da keinerlei
Anzeichen von Stral’enverkehr erkennbar sind, kann angenommen werden, dass es sich
dabei um eine Szene entweder am StralRenrand, oder in der unmittelbaren Umgebung

einer Wohnanlage handelt, wie beispielsweise in einem Innenhof. Durch die Aktivitaten der
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anderen Personen, ist nicht anzunehmen, dass diese unmittelbar darauf warten,
Vassilakou in ihrer Funktion als Politikerin anzusprechen.

Das Bild vermittelt, wie schon zuvor eine gewisse Zufalligkeit des Zustandekommens der
Situation. Es kann nicht bestimmt gesagt werden, dass sich die beiden Personengruppen
untereinander auf dem Bild personlich kennen oder die Politikerin erkennen. Da auch
sonst keine weiteren Elemente des Bildes auf die politische Tatigkeit Vassilakous
hinweisen, kann angenommen werden, dass das Hintergrundszenario auf das Thema des
Plakates hinweisen soll.

Die grafische Gestaltung ist ahnlich wie schon im Bild zuvor. Logos, grune Pfeile und weil},
grin, pinke Schriftelemente pragen das Arrangement. Im Gegensatz zum vorherigen
Poster, steht im Zentrum dieses Plakates ‘STARK MACHEN FUR SOZIALE
GERECHTIGKEIT”.

b) Farben und Bildelemente

Wie der Rest der Kampagne, ist auch dieses Plakat Uberwiegend in den Farben Weil},
Grin und Pink gehalten. Die Fotografie, welche den Hintergrund der textuellen Ebene
ausmacht, zeigt die Politikerin im Vordergrund. Der Rest der Szene ist unscharf und sehr
hell. Teile des Hintergrundes werden von Textelementen Uberdeckt. Das Gesicht der
Politikerin bleibt unverdeckt. Das schwarze Haar und die blaue Kleidung der
Spitzenkandidatin heben sich vom Hintergrund deutlich ab und bilden einen Kontrast zu
der farblichen Gestaltung der Textelemente.

Im Vergleich zum vorigen Bild wurde hier der Name Vassilakous in weiller Schrift
gedruckt, wahrend im Poster zuvor der Name an ahnlicher Stelle, jedoch in schwarzer
Schrift gedruckt war. Dies liegt unter anderem an den starken Farben der Kleidung und der
Haare, die in diesem Fall etwas mehr Platz beanspruchen als im vorigen. Wahrend die
Politikerin in der vorigen Szene durch die Farbe der Kleidung und dem Arrangement der
Protagonistinnen regelrecht in die Situation eingebettet war, hebt sich die Politikerin auf

diesem Plakat deutlich ab.

c) Physische Erscheinung
Die Fotografie zeigt die Politikerin von vorne mit leicht gedrehtem Oberkorper bis zu den
Schultern. Sie wirkt sehr freundlich und offen. Die Politikerin lachelt und zeigt dabei die
Zahne. Vassilakou blickt direkt in die Kamera und spricht somit direkt die Betrachterlnnen
an. Das Gesicht wirkt wiederum leicht geschminkt und die Haut der Politikerin ist natirlich

dunkler. Die Haare sind seitlich gescheitelt und offen. Wieder ist eine graue Strahne der
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Politikerin in der vorderen Partie erkennbar. Das Aussehen wirkt sehr gepflegt, aber
dennoch naturlich. Der gewahlte Look konnte sowohl im politischen Amt, als auch privat
getragen werden.

Hinter Vassilakou ist ein alteres Paar erkennbar. Obwohl das Paar sehr stark
verschwommen ist, ist erkennbar, dass es sich dabei um einen Mann und eine Frau
handelt, die sich gerade auf den Vordergrund des Bildes zubewegen. Durch die geringe
Distanz zwischen den beiden Personen, wird der Eindruck vermittelt, es handle sich dabei
tatsachlich um zwei Personen, die miteinander in einer (intimen) Beziehung stehen.
Obwohl die Gesichter der beiden Personen nicht genau zu sehen sind, kann
angenommen werden, dass es sich um ein alteres Paar handelt. Es scheint als hatte der
Mann bereits eine Glatze. Auch die Kleidung des Paares lasst auf das schon etwas
fortgeschrittene Alter schlielen. Dieser Eindruck verstarkt sich vor allem im Vergleich mit
der Darstellung der anderen Personen im Vordergrund.

Auf der rechten Seite der Fotografie werden zwei junge Frauen mit einem Kind dargestellt.
Die beiden Frauen werden jeweils von der Seite, die Oberkorper und Gesichter einander
zugewandt, dargestellt. Das Kind befindet sich auf dem Arm der rechten Personen und
blickt Richtung Kamera. Die andere Person greift nach dem Kind. Durch das hohe
Aktivitatsniveau wird der Eindruck vermittelt, als wurden die jungen Frauen mit dem Kind
spielen. Die junge Frau auf der linken Seite des Ausschnitts hat ihren Blick auf das Kind,
etwas weiter oben gerichtet und berihrt es mit der Hand. lhr Gesicht ist von der Seite zu
erkennen. Uber die Mimik der Person Iasst sich allerdings nichts aussagen. Die junge Frau
hat eine deutlich dunklere Hautfarbe und dunklere Haare, als das dargestellte Paar. Die
junge Frau auf der rechten Seite wird ebenfalls seitlich dargestellt. Das Gesicht ist nicht
erkennbar, da der Blick dem Kleinkind zugewandt ist, welches sie am Arm tragt. Es sind
jedoch deutlich die langen dunklen Haare erkennbar, welche zu einem Zopf am Hinterkopf
zusammengebunden sind. Auch diese Person hat eine deutlich dunklere Hautfarbe. Das
Kind, welches von vorne erkennbar ist, hat ebenso dunkle Haare und Haut. Es ist nicht
eindeutig zu erkennen, ob es sich dabei um einen Jungen oder ein Madchen handelt. Das
Szenario in diesem Bildausschnitt soll offenbar eine junge Frau mit einem Kind und einer
“Freundin” darstellen. Beide junge Frauen scheinen mit dem Kind vertraut zu sein. Es ist
nicht eindeutig zu erkennen, bei wem es sich um die Mutter handelt, obwohl angenommen
werden kann, dass die junge Frau, die das Kind im Arm halt eine intimere Beziehung zu
dem Kind hat. Uber das Verhaltnis zwischen den beiden jungen Frauen kann auch keine
Vermutung gedulRert werden. Die jungen Frauen scheinen deutlich jinger zu sein als die

Politikerin, wahrend das andere Paar gut auch alter sein konnte als Vassilakou. Durch die

106



aulleren Merkmale der beiden Frauen mit dem Kind wird suggeriert, dass es sich dabei
um zwei Frauen mit Migrationshintergrund handelt.
Es ist nicht sichtbar, ob die anderen Personen Notiz von der Politikerin nehmen oder mit

ihr in irgendeinem Verhaltnis stehen.

d) Accessoires
Die Grunen-Spitzenkandidatin tragt wie bereits erwahnt ein blaues Oberteil mit Kragen. Es
ist nicht erkennbar ob es sich dabei um eine Bluse oder beispielsweise ein Kleid handelt.
Wahrscheinlich handelt es sich allerdings nicht um eine Jacke. Ebenso wenig sind Knopfe
oder sonstige Verschllsse sichtbar. Das Oberteil zeigt zwar kein Dekolletee, ist aber auch
nicht hochgeschlossen. Die sichtbare Kleidung weist auf keinerlei speziellen Anlass hin
und gibt keinen Aufschluss Uber den Rahmen der Szene, da es sich sowohl um
Freizeitkleidung, als auch um Kleidung, die im beruflichen Alltag getragen wird, handeln
konnte. Die Politikerin tragt dieselbe, silberne Halskette mit flieder-farbenem Stein, wie in
Abbildung 5. Sonst sind keinerlei Accessoires erkennbar.
Das Paar im Hintergrund hebt sich durch die weniger legere Kleidung im Vergleich zu den
anderen abgebildeten Personen ab. Der Mann tragt eine beige oder graue Stoffhose mit
dunklem Gulrtel und ein helles Hemd. Er tragt keine Krawatte. Die Frau tragt ein lila-
farbenes Kleid. Die Kleidung des Paares lasst auf keine bestimmte Tatigkeit schliel3en,
auller korperlich anstrengender Tatigkeiten. Es scheint als handle es sich um alltagliche
Kleidung.
Die Kleidung der anderen Personengruppe ist ganzlich leger und casual. Die jungen
Frauen tragen beide Jeans und bequeme Oberteile. Es kann auf keinen bestimmten
Anlass oder Tatigkeit geschlossen werden. Auch in diesem Fall handelt es sich
wahrscheinlich um alltagliche Kleidung.
Auch das Kleinkind tragt bequeme Kleidung.
Durch die Kleidung, beziehungsweise Accessoires sind auf keinerlei weiteren
Charakteristika der Protagonistinnen oder Rahmenbedingungen der dargestellten

Situation zu schliel3en.

e) Leadership-Charakter
Die Aufnahme lasst auf keinerlei Funktionen, Fahigkeiten sonstige Charakteristika der
Politikerin schlieRen. Sie wird alleine dargestellt und es sind keine Beziehungen zu den
anderen Protagonistinnen auf dem Bild auszumachen. Die Kandidatin wirkt jedoch sehr

sympathisch, freundlich und nattrlich.
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f) Aktivitatsniveau
Auch in dieser Fotografie ist das Aktivitatslevel der Politikerin relativ gering, wahrend die

anderen Personen in Bewegung dargestellt werden.

g) Issues
Der Titel des Plakates ist zugleich die Hauptaussage der textuellen Ebene. “Stark machen
fur soziale Gerechtigkeit” steht im Vordergrund dieses Werbeplakates. Es handelt sich
also um ein sozial-politisches Thema und hat die Gleichberechtigung von
unterschiedlichen sozialen Gruppen zum Ziel.Wodurch dieses Ziel jedoch erreicht werden
soll, wird auf diesem Plakat nicht verraten. Durch die Aussage wird suggeriert, dass es
mehr oder weniger bevor- beziehungsweise benachteiligte Personengruppen gibt. Durch
die angesprochene Darstellung von Menschen mit Migrationshintergrund,
beziehungsweise jungen Familien oder allein-erziehenden Mduttern, beziehungsweise
altere Menschen konnten zwei dieser sozial benachteiligteren Personengruppen auf dem

Plakat reprasentiert sein.

h) Zielgruppe
Das gegenwartige Poster dreht sich wie bereits erwahnt, um soziale Gerechtigkeit. Es
kann also angenommen werden, dass das Plakat an jene Personen adressiert ist, welche
das Gefuihl haben, sie gehoren zu einer sozial benachteiligten Schicht. Bei diesem Thema

handelt es sich um eine sehr traditionelle und oft propagierte Forderung der griinen Partei.

i) Text

Wie bereits angemerkt, soll auch an dieser Stelle erwahnt werden, dass Abbildung 5 und
Abbildung 6 zur selben Kampagne gehdéren und die grafische Gestaltung bis auf wenige
Unterschiede in beiden Plakaten gleich ist.

In diesem Fall steht die Forderung “STARK MACHEN FUR SOZIALE GERECHTIGKEIT”
im Zentrum der textuellen Ebene. Auch dieser Satz ist zu einer Aussage stilisiert. Es kann
jedoch nicht eindeutig interpretiert werden, ob sich dabei um einen eigenen Vor- oder
Leitsatz der Politikerin handelt oder ob die Aussage als Aufforderung fur die aktuellen
PolitikerInnen, beziehungsweise alle Blrgerlnnen gemeint ist.

Im Hinblick auf geschlechtergerechte Sprache kann auch hier keine Aussage getroffen

werden, da alle Elemente als neutral gewertet werden konnen.
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j) Interpretation des Gesamteindruckes
Das gegenwartige Plakat der der Kampagne vermittelt ebenso einen sehr positiven,
offenen Eindruck und prasentiert die Politikerin als sympathische Person, auf selber

Augenhohe mit ihren Wahlerlnnen.
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6.7 Der vaterliche Berufspolitiker

JETZT GEHT'S UM WIEN.

Mir geht’s um
klare Regeln fiirs
Zusammenleben.

Dr. Michael Haupl

£ 535 35 35 wien.spoe.at

Abb. 7: Michael Haupl, “Plakat Zusammenleben”
Quelle: http://2010.wien.spoe.at/sites/2010.wien.spoe.at/files/Plakat_Zusammenleben.pdf;
Zugriff: 21.11.2010

Vorbemerkung
Der Spitzenkandidat der SPO Michael Haupl wurde 1949 geboren und halt seit 1994 das
Blrgermeisteramt in Wien?’. Schon wahrend seines Studiums der Biologie engagierte sich
Haupl als Bundesvorsitzender des VSSTO bis 1977. Danach besetzte er diverse
Funktionen in der Jungen Generation der SPO bis er 1982 zum Vorsitzenden der
Landesorganisation in Wien gewahlt wurde. Von 1982 bis 1988 agierte er als Mitglied des
Wiener Landtages und Gemeinderates. Seit 1993 ist Haupl Landesparteivorsitzender der
SPO Wien und seit 1994 Birgermeister und Landeshauptmann Wiens. Auf Bundesebene
bekleidet er das Amt des stellvertretenden Bundesparteivorsitzenden.
Als politische Schwerpunkte gelten flr den Birgermeister Ausbildung, Sicherheit,
Arbeitsmarktpolitik und Solidaritat.
Bei den Landtagswahlen 200528 erreichte die SPO wieder die absolute Mandatsmehrheit
mit 49,09% der Stimmen und 55 Mandaten.

27 Alle Informationen kénnen auf den offiziellen Websites des Politikers abgerufen werden:
http://www.wien.spoe.at/dr-michael-haeupl; letzter Zugriff: 17.08.2011
http://www.spoe.at/page.php?P=10028; letzter Zugriff: 17.08.2011

28 Nahere Informationen unter:
http://www.wien.gv.at/wahl/NET/GR051/GR051-109.htm; letzter Zugriff: 17.08.2011
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Da Haupl den Wahlkampf als aktueller Amtsinhaber flhrte, ergeben sich bei der
Kampagne besondere Voraussetzungen. Zum einen kann sich der Burgermeister in
seinem Wahlkampf als Politiker mit besonderer Erfahrung im Amt prasentieren und
gegebenenfalls auf seine politischen Erfolge verweisen. Zum anderen aber muss er
versuchen seine Wahlerlnnen wieder zu mobilisieren, beziehungsweise neue Stimmen zu
gewinnen ohne alte Stimmen zu verlieren, indem er seine politischen Schwerpunkte
hervorhebt. Als amtierender Burgermeister ergibt sich allerdings fur die Mitbewerberinnen,

die Gelegenheit des Angriffs oder der Kritik seiner bisherigen Politik.

a) Kontext
Das gegenwartige Plakat besteht aus einer Kombination von Fotografie und Text. Die
Fotografie steht fir sich alleine und nimmt mehr als die Halfte des Plakates ein. Der Text
steht vor einem eigenen Hintergrund und wird durch eine weil3e Linie optisch von der
Fotografie abgetrennt.
Das Foto zeigt den Politiker offensichtlich bei seiner politischen Tatigkeit, im Austausch mit
seinen Wahlerinnen. Die Fotografie wirkt ebenfalls eher wie ein Schnappschuss der
Szene, als eine gestellte Aufnahme. Sie zeigt Haupl mit drei weiteren Personen und einem
Kleinkind in einer lockeren Gesprachssituation. Bei den anderen Personen handelt es sich
offensichtlich um eine junge Familie bestehend aus Mutter mit Kleinkind, Vater und Vater
der jungen Frau. Die Person des Politikers im Kontrast zu den anderen Protagonistinnen
wird durch die Kleidung Haupls verdeutlicht. Wahrend die anderen Personen ahnlich
gekleidet sind, hebt sich der Politiker deutlich davon ab.
Der Text auf der rechten Seite des Plakates gibt Aufschluss daruber, dass das Plakat dem
Zusammenleben gewidmet ist. So kann die dargestellte Ebene als Schablone flr andere
Familien und Formen des Zusammenlebens gelten. Besonders interessant ist dabei, dass
es sich offenbar um eine Familie handelt, bei der suggeriert wird, dass es sich um eine
junge Frau aus einem anderen Kulturkreis handelt, als dem des Partners. Auf die Analyse
dieser Darstellung wird zu einem spateren Zeitpunkt noch genauer Bezug genommen.
Der Ort des Gesprachs ist im Freien. Im Hintergrund ist ein blaues Gebaude zu erkennen,
das nicht unbedingt bekannt ist. Die Situation kénnte also Uberall stattfinden.
In diesem Plakat wird weder auf die Wahl, noch auf das Datum dieser hingewiesen. Der
Name, beziehungsweise die Unterschrift steht im Vergleich zur kleinen Erwahnung der

Partei-Website deutlich im Vordergrund des Plakates.

b) Farben und Bildelemente
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Es wurde bereits erwahnt, dass das Plakat optisch in zwei Teile gegliedert ist. In der links
platzierten Fotografie, ist der originale Hintergrund zu erkennen, auf welchem ein blaues
Haus, mit weilRen Fenstern und ein gruner Baum zu erkennen ist. Die Kleidung der
Personen ist relativ hell. Generell findet sich ein groRer Weil3-Anteil im Bild. Nur der
Politiker tragt einen schwarzen Anzug und bildet somit die starkste Farbe der Fotografie.
Die Krawatte ist in Rot gehalten. Die rechte Seite gestaltet sich als textuelle Ebene des
Plakates und ist ganzlich in Rot mit weilRer Schrift gehalten. Rot ist die traditionelle
Parteifarbe der SPO. Die Anordnung und Trennung von Text und Fotografie findet sich
auch in allen anderen Plakaten und sorgen somit fur den Wiedererkennungswert der
einzelnen Plakate dieser Kampagne. Der textuelle Bereich ist allerdings so stilisiert, dass
der Eindruck erweckt wird, es handle sich dabei um eine Sprechblase mit der Aussage
Haupls im Zentrum.

Generell Uberwiegen die Farben Weil® und Rot. Der rote Hintergrund mit weil3er Schrift
wirkt eindringlich fir die Augen der Betrachterlnnen. Der Wahl-Slogan “JETZT GEHT'S
UM WIEN.” befindet sich am rechten, oberen Bildrand und erscheint unterstrichen. In der
Linie werden einige Wahrzeichen Wiens stilisiert. Im Mittelpunkt der textuellen Ebene steht
die Aussage “Mir geht’s um klare Regeln furs Zusammenleben.”. Darunter findet sich die
handschriftliche Unterschrift, mit dem Namen und Titel gedruckt. Am linken, unteren Rand
des Textfeldes, wird auf die Telefonnummer und die Website der SPO-Wien hingewiesen.

Sonst wird auf grafisch aufwendige Logos ganzlich verzichtet.

c) Physische Erscheinung

Der SPO-Kandidat prasentiert sich auf diesem Plakat sympathisch. Der Politiker wird vom
Kopf bis unter die Gurtellinie gezeigt. Die Fotografie zeigt Haupl schrag von der Seite, das
Gesicht ist der jungen Frau zugewandt. Seine Korperhaltung ist sehr offen und locker.
Haupl umfasst mit einer Hand den Ful} des Kleinkindes auf dem Arm der Mutter. Der
Gesichtsausdruck ist freundlich und aufmerksam. Der Politiker zeigt ein leichtes Lacheln,
ohne dabei die Zahne zu zeigen, obwohl der Mund leicht gedffnet zu sein scheint. Seine
Haare sind weild. Haupl tragt auflerdem einen Bart, der gepflegt und frisch gestutzt wirkt.
Im Gegensatz zu den Abbildungen mit H.C. Strache wirkt Haupl natlrlicher. Der Blick auf
die Mutter und das Halten des Fules suggeriert Aufmerksamkeit und verringert die
Distanz zwischen den Politiker und den Personen. Haupl wirk sehr fursorglich, wenn auch
etwas unbeholfen.

Die junge Frau auf der Abbildung wird ebenfalls etwas seitlich abgebildet. lhr Kopf

hingegen ist vollstandig im Profil gezeigt, da sie zu Haupl blickt. Der Grolenunterschied
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lasst die junge Frau regelrecht aufschauen. Sie lachelt freundlich mit gedéffnetem Mund.
Die Augenpartie und Hautfarbe der jungen Mutter sind dunkel. Die junge Frau hat langes,
schwarzes Haar, welches zu einem Pferdeschwanz gebunden ist. Diesen Eigenschaften
nach zu urteilen, suggeriert das Bild es handle sich um eine Frau mit
Migrationshintergrund. In ihren Armen halt sie das Kleinkind.

Der altere Mann zur Linken des Politikers konnte den Vater der jungen Frau symbolisieren.
Auch er zeichnet sich durch dunkle Gesichts- und Haarfarbe aus. Das Gesicht ist ebenfalls
leicht zur Seite geneigt und scheint freundlich. Der Mund ist leicht gedffnet, hingegen nicht
eindeutig zu einem Lacheln geformt. Der Mann hat seinen Blick auf die junge Mutter
gerichtet. Das Hemd des Mannes ist etwas gedffnet, so dass die Brustbehaarung des
Mannes sichtbar ist. Die Vermutung, es handle sich dabei um den Vater der jungen Frau,
wird durch die ahnlichen Korper- und Gesichtsmerkmale, sowie dem achtsamen Blick den
der Mann der jungen Frau entgegenbringt, geweckt.

Die andere Person auf dem Bild befindet sich am rechten Bildrand. Er wird ebenfalls von
der Seite abgebildet und lachelt freundlich und zeigt Zahne. Sein Blick ist geradeaus
gerichtet, allerdings ist nicht genau erkenntlich wohin. Die Haut- und Haarfarbe des
Mannes sind deutlich heller, als jene der Frau und des eben erwahnten Mannes.
Aulerdem sind die Haare deutlich langer und einzelne Strahnen ragen in das Gesicht des
jungen Mannes. Der Mann scheint alter als die junge Frau. Die Korper des jungen Paares
berthren einander und die Hand des jungen Mannes berlhrt den Kopf des Kindes und
den Unterarm der jungen Frau. Es scheint als hatten die beiden ein intimes Verhaltnis,
beziehungsweise als handle es sich bei den Personen um eine junge Familie.

Das Geschlecht des Babies ist weder durch korperliche Merkmale, noch durch Kleidung
oder Accessoires eindeutig zu erkennen.

Betrachtet man nur die Korperhaltung der einzelnen Personen, wird deutlich, dass die
junge Frau in einer speziellen Position abgebildet ist. Sie ist die einzige, deren Blick nach
oben zu einem Mann gerichtet ist. Zwei der drei andern Manner haben den Blick zu ihr
nach unten gerichtet. Der andere Mann schiutzt mit seinem Korper ihren Racken. Die
junge Mutter halt das Kind auf dem Arm, welches von den beiden neben ihr stehenden
Mannern berlhrt wird. Die Frau scheint sich allerdings in dieser Situation nicht unwohl zu

fuhlen.

d) Accessoires
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Auf der Abbildung tragt er Politiker einen schwarzen Anzug mit weiRem Hemd und roter
Krawatte. Das Jackett des Anzuges ist locker gedffnet. Ein schwarzer Gurtel ist erkennbar.
Sonst tragt Haupl keine Accessoires.

Die junge Frau tragt ein helles Shirt mit Blumenmuster und blaue Jeans. Es ist keinerlei
Schmuck erkennbar, auch kein Ehering.

Der altere Mann tragt ein Hemd, welches legere Uber der schwarzen Hose getragen wird.
Wie bereits erwahnt ist der Kragen des Hemdes so weit geoffnet, dass die
Brustbehaarung zu erkennen ist.

Der junge Mann tragt ebenfalls ein weilles Hemd, das in die Jeans eingestrickt ist und
dessen Armel aufgekrempelt sind. Der Kragen des Hemds ist ebenfalls gedffnet. Der
Mann tragt aulRerdem einen braunen Ledergurtel und eine Uhr mit braunem Lederband.
Die Kleidung der Personen rund um den Politiker ist also eindeutig legerer und soll den
Charakter eines Zusammentreffens in der Freizeit und den informellen Rahmen der Szene
unterstreichen. Der formelle Anzug Haupls im Gegensatz zu der legeren Kleidung der
anderen Personen kann als Zeichen dafur aufgefasst werden, dass Haupl in seiner
Funktion als Politiker prasentiert wird.

Die Kleidung des jungen Mannes ist deutlich klassischer als jene des alteren Mannes und
der jungen Frau. Dies konnte unter anderem auf einen hdheren sozialen Status des

Mannes hinweisen.

e) Leadership-Charakter
Wie bei all den anderen Abbildungen, steht der Politiker auch hier alleine, ohne sein Team.
Durch das bereits angesprochene Alter wirkt der Politiker sehr weise und erfahren. Es wird
suggeriert, er wisse was er tut. Durch die direkte Beruhrung des Kindes wirkt er sehr
fursorglich. Durch den direkten Augenkontakt mit der Mutter wird aber auch
Aufmerksamkeit und Fokussierung vermittelt. Dabei wird deutlich, dass der Politiker bei
den Wahlerlnnen mit seiner Erfahrung und Antizipationsgabe punkten mochte. Allerdings

wird auch eine gewisse Autoritat vermittelt.

f) Aktivitatsniveau
Die Gesprachssituation wirkt sehr locker und offen. Das Aktivitatsniveau ist relativ hoch, da
der Politiker mitten in einer Gesprachssituation gezeigt wird, in der er in einer besonderen
Funktion agiert. Zusatzlich vermittelt das Bild, durch die Korperhaltung Haupls eine grof3e

Aufmerksamkeit und Aktionsbereitschaft seitens des Politikers.
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g) Issues
Wie bereits erwahnt, gestalten sich die Wahl-Plakate nach den Inseraten, die grof3flachig
in den Osterreichischen Medien geschaltet wurden. Auf den ersten Blick ist kein
eindeutiges Thema erkenntlich, beziehungsweise ist das Thema nicht eindeutig einem
bestimmten Politikbereich zuzuschreiben. Mittels bildlicher Ebene wird vermittelt, dass es
um das Zusammenleben von Menschen mit verschiedenen, kulturellen Hintergrinden
gehen konnte. Durch die weiterfiihrende Information des dazugehdrigen Inserates?®, wird

klar, dass es sich tatsachlich um Integrationspolitik handelt.

h) Zielgruppe
Durch den relativ “hart” formulierten Text, in dem Haupl die “klaren Regeln” anspricht,
scheint es weniger, als wirde sich das Plakat an Personen richten, wie sie auf dem Plakat
dargestellt werden. Es vermittelt eher den Eindruck, als wirde versucht werden, jene
Personen anzusprechen, die multi-kulturellen Beziehungen jeglicher Art skeptisch

gegenuberstehen. Da sich der Spruch “Mir geht's um...” als roter Faden durch die
Kampagne zieht und sich immer auf Haupl bezieht, kann auch angenommen werden,
dass die Kampagne wohl kaum auf die Partei anspricht, sondern vor allem an die

Anhangerinnen des Politikers gerichtet ist.

i) Text

Im Zentrum der textuellen Ebene steht der Satz “Mir geht's um klare Regeln flurs
Zusammenleben.”, welcher im Anschluss mit der Signatur des Politikers bekraftigt wird. Es
wurde bereits hingewiesen, dass das gesamte “Textfeld” zu einer Sprechblase stilisiert ist.
Das es sich dabei um ein Zitat des Wiener Blrgermeisters handelt, wird durch die Sprache
verstarkt. “Mir“ bezieht sich somit auf den Sprecher (Haupl) selbst und auch die Worte
“‘geht’s” und “firs” werden ausschliel3lich im gesprochenen Wort verwendet und weisen
auf den umgangssprachlichen Charakter des Satzes hin. Die Unterschrift steht auch mit
dem politischen Amt des Politikers in Verbindung, da dies eine gewisse Autoritat und
Macht des Politikers zum Ausdruck bringt.

Der umgangssprachliche Ausdruck “GEHT’S” findet sich auch im Wahl-Slogan “JETZT
GEHT'S UM WIEN.” wieder. Der Satz bezieht sich durch “JETZT” auf den aktuellen
Zeitraum der Wahl im Gegensatz zur Vergangenheit und der Zukunft. Dies kann als

Hinweis dafur gesehen werden, dass die Wahlerlnnen erwarten konnen, dass

29 gbenfalls abrufbar unter: http://2010.wien.spoe.at/sites/2010.wien.spoe.at/files/
Inserat_Zusammenleben.pdf; Zugriff: 20.11.2010
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angesprochene Policies oder Veranderungen so schnell als moglich umgesetzt werden,
und quasi sofort Verbesserungen flr die Betroffenen bringen. Auch die direkte Erwahnung
“‘WIEN™s kann als Referenz an die Lokalitat gelten und darauf anspielen, dass sich der
Politiker selbst ausschlieRlich der Bundeshauptstadt verpflichtet fuhlt und nicht unbedingt

die Bundespartei vertritt.

j) Interpretation des Gesamteindruckes
Im Grolen und Ganzen vermittelt das Plakat einen positiven Eindruck. Es suggeriert einen
Idealzustand, in dem Personen aus verschiedenen Kulturkreisen harmonisch
zusammenleben. Dieser Zustand wird direkt auf die Arbeit des Politikers zurtickgefihrt, da
dieser in seiner politischen Funktion prasentiert ist. Aullerdem erscheinen die Personen
mit vermutetem “Migrationshintergrund” sehr angepasst und keines der Personen zeigt ein

religidses Symbol oder Ahnliches.
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6.8 Der fiirsorgliche Beschlitzer

JETZT GEHT'S UM WIEN.

Mir geht’s um
die sicherste
Hauptstadt

der Welt.

Dr. Michael Haupl

(5353535 wien.spoe.at

Abb. 8: Michael Haupl, “Plakat Sicherheit”
Quelle: http://2010.wien.spoe.at/sites/2010.wien.spoe.at/files/Plakat_Sicherheit.pdf;
Zugriff: 23.11.2010

a) Kontext

Wie die anderen Plakate der Kampagne ist auch dieses in zwei Teile gegliedert. Die
Fotografie in der ersten Halfte zeigt ein Szenario mit Haupl in seiner politischen Funktion
gemeinsam mit anderen Personen. Der Text ist wiederum als Sprechblase stilisiert, in der
es in diesem Fall um Sicherheit geht. Die Fotografie zeigt den Politiker offenbar in einer
Gesprachssituation in einer Wiener U-Bahnstation der Linie U2. Der genaue Ort kann auf
den ersten Blick nicht identifiziert werden. Sie zeigt Haupl offensichtlich mit einer jungen
Frau und einem Kind am Arm und einem Mitarbeiter der Wiener Linien. Der Eindruck es
handle sich dabei um eine Szene, in der der Politiker in seiner politischen Funktion
dargestellt ist, wird durch die formelle Kleidung Haupls gewonnen.

Wie bereits in Abbildung 7 wird nicht auf die Wahl direkt hingewiesen, sondern auf

weiterfuUhrende Informationsquellen (Internet und Telefon) verwiesen.

b) Farben und Bildelemente
Die farbliche Gestaltung ist ahnlich, wie in Abbildung 7. Der rechte Teil des Plakates zeigt
weilde Schrift auf rotem Hintergrund. Der Hintergrund der Fotografie im linken Plakat-

Ausschnitt scheint, der tatsachliche Hintergrund der Szene zu sein und zeigt den
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Eingangsbereich einer U-Bahnhaltestelle. Diese ist uberwiegend hellgrau-blaulich
gestaltet. Lediglich die lila und orangen Hinweisschilder bringen Farbe in den Hintergrund.
Der Hintergrund der Szene ist allerdings etwas unscharf und lenkt somit nicht vom
Vordergrund der Fotografie ab. Die Farbkonstellation im Vordergrund ist durch die bunte
Kleidung der Protagonistinnen wesentlich abwechslungsreicher. Wie in der vorherigen
Abbildung stellt aber auch der schwarze Anzug Haupls den zentralen Part dar und nimmt
mehr als ein Drittel der Fotografie ein. Die Krawatte ist wieder in leuchtendem Rot gewahlt.
Die Anordnung des Wahl-Slogans, sowie der Logos ist gleich der in der vorherigen
Abbildung. Lediglich der Text scheint etwas mehr links-zentriert und die Unterschrift etwas
weiter rechts platziert zu sein, als in Abbildung 7. Es kann angenommen werden, dass

dies ausschlieBlich der Lesbarkeit dient.

c) Physische Erscheinung
Auch in diesem Plakat werden alle Personen mehr oder weniger von der Seite abgebildet
und die Blicke der Personen bleiben innerhalb der Situation und richten sich nicht gegen
die Betrachterinnen. Alle Personen sind wieder bis zur Gurtellinie abgebildet.
In der Darstellung prasentiert sich Haupl wieder mit offener, freundlicher Korperhaltung
und Gesichtsausdruck. Der rechte Arm des Politikers ist angewinkelt und seine offene
Hand zeigt auf das Kind. Der SPO-Kandidat lachelt freundlich mit gedffnetem Mund.
Haare und Bart sind wie zuvor, gepflegt und naturlich. Haupls Blick richtet sich auf den
Jungen.
Der zweite Mann auf der Fotografie, soll wie bereits erwahnt einen Mitarbeiter der Wiener
Linien darstellen. Der Mann ist ganzlich von der Seite und im Profil abgebildet. Er ist etwas
groflier als Haupl und lachelt ebenfalls freundlich. Die Arme sind locker am Koérper entlang.
Die Blickrichtung des Mannes ist nicht eindeutig erkennbar. Der Blick konnte sowohl hinab
auf den Politiker gerichtet sein, aber auch auf die junge Frau. Die Haare des Wiener
Linien-Mitarbeiters sind nicht sehr kurz, aber scheinen gepflegt.
Die junge Frau auf der rechten Seite neben dem Politiker, wird offensichtlich als Mutter
dargestellt. Sie zeigt sich mit leicht gedrehtem Oberkorper und Gesicht. Auf ihren Armen
halt sie den kleinen Jungen. Beide Arme sind sichtbar und die Hande der Mutter greifen
ineinander. Die junge Mutter lachelt und zeigt dabei ihre Zahne. Das Gesicht der Frau ist
dezent geschminkt. Durch den GréRenunterschied blickt die junge Frau in Haupls Gesicht
auf und hebt den Kopf dabei an. Sie hat blondes, offenes Haar und einen helle

Gesichtsfarbe, sowie Augenpartie.
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Das Kind hat ebenfalls blonde, kurze Haare und wird von der jungen Frau getragen. Der
Blick des Kleinen erwidert den Blick Haupls. Durch die Positionierung muss das Kind
aufschauen.

Obwohl die Szene sehr naturlich wirkt und beinahe Schnappschuss-Charakter hat, stehen

die Personen in der Abbildung auffallend dicht aneinander.

d) Accessoires
Die Fotografie zeigt den Politiker wieder in einem schwarzen Anzug, mit weillem Hemd
und roter Krawatte. Im Vergleich der Fotos in Abbildung 7 und Abbildung 8 zeigt sich, dass
es sich um verschiedene Krawatten handelt. In dieser Abbildung ist das Jackett des
Anzuges allerdings geschlossen und es ist kein Gurtel sichtbar. Auch hier tragt Haupl
keine anderen Accessoires. Das Outfit des Politikers weist auf seine politische Funktion
hin.
Der andere Mann auf dem Bild tragt ebenfalls einen Anzug, der aus einem weinroten
Jackett, einem hellblauen Hemd und einer dunklen Krawatte besteht. Dass der Mann
Mitarbeiter der Wiener-Linien ist, und nicht etwa Politiker, wird durch die in Wien
weitgehend bekannte Firmen-Uniform der Wiener Linien-Mitarbeiterlnnen und durch die
gelb-silberne  Warnweste erkenntlich. Die Weste signalisiert aullerdem, dass der
Mitarbeiter nicht unbedingt in einer Spitzen- oder Managementposition tatig ist und es sich
beim Ort der Szene um seinen Arbeitsplatz handelt. Der darunter getragene Anzug
verdeutlicht aber auch, dass es sich nicht um einen Strecken-Arbeiter oder Techniker
handelt. Der Mann ist also als Reprasentant seines Berufes abgebildet. Au3er einer Brille
mit schwarzer Fassung tragt der Mann keinerlei sichtbare Accessoires.
Die junge Frau tragt eine beige Kurzarm-Bluse mit schwarzem Gurtel. Das Unterteil ist
nicht genau zu erkennen. Sie tragt aulRerdem dezenten Schmuck, wie Ohrringe, Armband
und eine Armbanduhr. Bei keinem der Protagonistinnen ist ein Ehering zu erkennen. Der
Kleidung nach zu urteilen, handelt es sich dabei um Kleidung, die die junge Frau auch in
der Freizeit tragen wirde. Sie tragt sonst keinerlei Accessoires, welche auf den Grund
ihres Verweilens im Szenario hindeutet. (Sie kdnnte sowohl das Kind in den Kindergarten
bringen und sich auf dem Weg in die Arbeit befinden, als auch sonstigen Tatigkeiten
nachgehen.) Die Szenerie suggeriert also, es handle sich dabei um einen Fahrgast der
Wiener-Linien und somit ist die junge Frau die “Kundin” des Mannes.
Das Kind auf dem Arm der jungen Frau, tragt eine beige Hose und ein blaues T-Shirt. In
einer Hand halt es einen grol3en, runden Lutscher, in den beiden Hauptfarben der Partei.

Der Lutscher sieht ganzlich frisch und unangetastet aus. Durch diesen Umstand und die
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Wiederholung der Farben der Partei, konnte man den Eindruck gewinnen, als hatte der

Politiker dem Kind den Lutscher geschenkt.

e) Leadership-Charakter
Wie schon in der Abbildung zuvor wird auch in diesem Plakat die Person Haupls betont.
Der Politiker vermittelt einen offenen und freundlichen Eindruck. Da die Wiener Linien als
Unternehmen der Stadt Wien gelten, fallt dieses so zu sagen auch in den
Zustandigkeitsbereich des Politikers. In der Szene wird also suggeriert, dass sich der
Politiker personlich um das Unternehmen bemuht und beobachtet, um sich selbst ein Bild
von der Situation zu machen. Fir den Betrieb kénnte das sehr unangenehm sein,
allerdings muss dabei im Auge behalten werden, dass das Gros der Wahlerlnnen als
Kundinnen des Verkehrsbetriebes agieren. Somit wird das Geflhl vermittelt, der
Burgermeister wirde sich um die Wienerlnnen bemuihen, um sie zufrieden zu stellen. Das
gegenwartige Plakat zielt auf die Sicherheit in den 6ffentlichen Verkehrsmitteln ab. Es ist
also durchaus vorstellbar, dass sich der Politiker, bei der jungen Frau Uber diesen Zustand
oder ihr Gefuhl erkundigt. Das Selbst-Nachprtfen bezieht sich direkt auf die Wahlerlnnen

und unterstreicht den fursorglichen und offenen Charakter des Politikers.

f) Aktivitatsniveau
Der Aktivitatslevel in der Abbildung ist, wie im vorherigen Plakat relativ hoch. Es zeigt den
Politiker wiederum in einer offenen, lockeren Gesprachssituation, in der Haupl in seiner

politischen Funktion tatig ist.

g) Issues
Wie bereits erwahnt handelt es sich auch bei diesem Plakat um einen Ausschnitt aus
einem dazugehodrigem Inserat. Das Thema das angesprochen wird, so wird im Plakat
vermittelt, ist die offentliche Sicherheit. Im Inserat’®® werden wiederum nahere
Informationen Uber die Verwirklichung dieses Ziels gegeben. Dabei wird klar, dass
versucht werden soll, durch Wachpersonal, an offentlichen Platzen, wie beispielsweise in
den offentlichen Verkehrsmitteln, die Sicherheit der Passagierlnnen und generell der
Burgerlnnen gewahrleistet werden. Das Thema offentliche Sicherheit gilt als eher hartes
Policy-Feld, welches in vielen Fallen vor allem von “rechts-populistischen” Parteien

aufgegriffen wird. Das Plakat spart allerdings eine genauere Charakterisierung der

30 ebenfalls abrufbar unter: http.//2010.wien.spoe.at/sites/2010.wien.spoe.at/files/
Inserat_Sicherheit.pdf; Zugriff: 20.11.2010
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‘Risikogruppen” aus. Das Plakat vermittelt ob des ernsten Themas einen positiven
Eindruck, der keinerlei Besorgnis erregt. Da die Person des Politikers im Zentrum des
Szenarios steht und wie vorher bereits erwahnt sich personlich um die Kkorrekte
Umsetzung seiner Politik und Forderungen kummert, wird auch eine bestimmte

Beschutzerfunktion Haupls suggeriert.

h) Zielgruppe
Das Plakat richtete sich vor allem an Wahlerlnnen, die sich besonders oft in 6ffentlichen
Verkehrsmittel, groRen Wohnanlagen und in Parks der Stadt Wien aufhalten. Es kann
angenommen werden, dass dies eher auf mittlere und untere Einkommensschichten
zutrifft.

i) Text
Wie schon in der Abbildung zuvor, besteht auch hier die textuelle Ebene aus einem “Zitat”
Haupls, der Unterschrift des Politikers, Kontaktinformation und dem Wahlslogan-Logo.
Auch dieses Textfeld ist zu einer Sprechblase stilisiert, in deren Mittelpunkt die Aussage
“‘Mir geht’'s um die sicherste Hauptstadt der Welt.” steht. Wie schon im vorherigen Plakat
unterstreicht der umgangssprachliche Ausdruck “mir geht's um...” den Zitat-Charakter der
Aussage. Die Verwendung der Umgangssprache dient zugleich auch als ein Hinweis auf
die Adressatlnnen der Kampagne. Sie richtet sich an die “normalen” Wienerlnnen, die sich
in einer ahnlichen Weise ausdricken. Beziehungsweise werden die Betrachterlnnen als
solches angesprochen. Der Hinweis auf die “sicherste Hauptstadt der Welt” wird weder im
Inserat noch auf dem Plakat von keiner weiteren Information auf Studien etc. gestutzt. Es
handelt sich dabei also entweder um eine reine Mutmaliung oder um einen gewlnschten

Zustand, den Haupl versucht zu erreichen.

j) Interpretation des Gesamteindruckes
Wie bereits erwahnt, erweckt das Plakat, obwohl es sich um ein sehr ernstes, hartes
Thema handelt, einen positiven Eindruck. Haupl wird als offener, sich um seine
Wahlerlnnen personlich kimmernder Politiker dargestellt, der nicht davor scheut, die
Uberprifung seiner Vorstellung selbst in die Hand zu nehmen um das Wohlergehen seiner
Blrgerlnnen zu gewahrleisten. Durch das Thema des Sujets wird allerdings eine gewisse
Beschutzerfunktion des Politikers immanent. Es kann angenommen werden, dass das

Geschlecht des Politikers dabei eine grof3e Rolle spielt.
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6.9 Zusammenfassung der Beschreibung

Charakterisierung Politikerinnen

Analyse- | frischer &3
kategorie 7 fiir Langzeitarbeitslose. W!nd fu ”””””””””
wien.
Kontext keine politische keine politische Alltagssituation Alltagssituation
Funktion Funktion
erkennbar erkennbar
Farben und Parteifarbe + Parteifarbe + Hintergrundbild + | Hintergrundbild +

Business-Outfit

Business-Outfit

Alltagskleidung

Bildelemente Gelb Gelb Parteifarbe u. Parteifarbe u.
Pink Pink
Physical- freundlich- freundlich- geschminkt, freundlich,
Appearance bestimmt, bestimmt, gepflegt, geschminkt,
geschminkt, reserviert, naturlich, offenes | gepflegt,
gepflegte Frisur, | geschminkt, Haar, dunkle natirlich, offenes
gepflegte Frisur, | Hautfarbe Haar, dunkle
Hautfarbe
Accessoires dezenter dezenter dezenter dezenter
Schmuck, Schmuck, Schmuck, Schmuck,

Alltagskleidung

Leadership- alleine, alleine, alleine, alleine, eine von
Charakter Bestimmtheit selbstbewusst, bewundernswert | uns
Bestimmtheit
Aktivitatsniveau | niedrig niedrig niedrig niedrig
Issue Beschaftigungs- | Leitplakat: Sozialpolitik Sozialpolitik
politik “frischer wind”
Zielgruppe gegen Langzeit- | alle Wahl- niedrige Angehorige
arbeitslose berechtigten, Einkommens- sozialer
Unzufriedene mit | schichten Minderheiten
SPO-Politik
Text Drohung an Kritik an SPO- Forderungen Forderungen
Langzeitarbeits- | Trott
lose
Gesamt- Die seri6se Die toughe, Die unnahbare Die
eindruck Solistin verschlossene Kémpferin geheimnisvolle
Business-Lady Naturliche
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Charakterisierung Politiker

Bildelemente

Parteifarben

Hintergrundbild

Analyse- KFPOESR  icagpgat Q
kategorie ‘f‘"’" g Y
Kontext in politischer privat, Freizeit, in politischer in politischer
Funktion, Negative - Funktion Funktion,
Gesprachs- Campaigning FUhrungsposition
situation
Farben und Hintergrundbild, Parteifarben, Hintergrundbild, Hintergrundbild,

Parteifarbe

Parteifarbe

Business-Look

Physical- freundlich, sehr locker, gepflegt, Bart, gepflegt, Bart,
Appearance gepflegt, setup | jugendlich, alter alter

gepflegt
Accessoires modern, lockerer | casual, modern klassischer klassischer

Businesslook

Businesslook

Leadership- Personlichkeit, dynamisch, Person, Person,
Charakter unter uns jungendlich, Erfahrung, Erfahrung,
Fokus auf fursorglich farsorglich,
Person aufmerksam,
kontrollierend
Aktivitatsniveau | hoch relativ hoch hoch hoch
Issue Beschéftigungs- | Image, Negativ- | Integrations- Sicherheit- u.
politik Campaigning politik Infrastruktur-
politik
Zielgruppe Kleiner-Mann/ Jugendlich, evil. Birgerlnnen | niedrigere
Arbeiterlnnen “Freundlnnen” mit Mirgrations- Einkommens-
hintergrund schichten
Text keine direkt, einfach, Umgangs- Umgangs-
geschlechter- populistisch sprache sprache
gerechte (anti-
Sprache, establishment)
populistisch,
einfach
Gesamt- Der dynamisch- | Der moderne, Der vaterliche Der fursorgliche
eindruck lockere Visionar | volksnahe Berufspolitiker Beschutzer
Populist
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Charakterisierung Relationen zwischen den abgebildeten Personen

Analyse- C i
kategorie sl
Kontext Représ- zufalliges zufalliges Gesprachs- | Gesprachs-
entantinnen Aufeinander | Aufeinander | situation mit | situation mit
einer Berufs- | -treffen in -treffen in Politiker Politiker,
gruppe Freizeit Freizeit Fahrgast,
Vertreter
eines Unter-
nehmens
Familienbild | - Vater Mutter Mutter Mutter
kimmert kimmern kimmert sich | kimmert
sich um sich um um Kleinkind | sich um
Kind Kind, Kind
hetero-
sexuelle
Paar-
beziehung,
Freund-
schaftl.
Beziehung
zu selbem
Geschlecht
Arrangement | Frau wird von Frauistin Frau wird
der beiden schiitzens- von Mann
Personen/ | Mannern werten, be- | betrachtet
Hierarchie angeblickt obachteter
(Objekt), Position
Politiker wird
auf selber
Augenhdhe
dargestellt
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Charakterisierung des Frauenbildes

Analyse-
kategorie
Physical- offenes, junge Frau, | alter, jung, langes | offenes,
Appearance | langes Haar, |junge Frau, [jung, langes | Haar, l&ngeres
freundlich langes Haar, freundlich Haar,
Haar, wahrsch. freundlich,
freundlich Migrations- leicht
hintergrund geschminkt
Accessoires | kein leicht Kleid dezenter
Werkzeug, dekoltiertes Schmuck,
kein Oberteil
Schmuck
Arrangement | Blicke der blicken wird von den | wird von
Mé&nner auf beide die Mannern Mann
sie gerichtet | Politikerin beobachtet | angesehen,
(Objekt) an bzw. schaut zu
geschutzt Mann auf,
und umringt; | halt Kind
schaut zu
Mann auf,
wird in um-
sorgender
Tatigkeit
gezeigt
Aktivitats- relativ hoch gering, hoch relativ hoch | relativ hoch
niveau relativ hoch
Interpretation | vermittelt beachten als Paar wird als wird als
Gesamt- kérperlich Politikerin dargestellt, Mutter, Mutter
eindruck weniger als Mutter Tochter bzw. | dargestellt
anstrengende dargestellt, Partnerin
Arbeit Freund- dargestellt
schaft
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Charakterisierung des Mannerbildes

Analyse- |."¢ aiiii—
kategorie ) ,‘BERECHTIGKEIL
Physical- alter, mittleren alter, alter, wird alter,
Appearance | freundlich Alters, als Vater
neutraler einer jungen
Gesichts- Frau mit
ausdruck Migrations-
hintergrund
dargestellt,
junger, wird
als Vater u.
Partner
dargestellt
Accessoires mit Werkzeug Hinweis auf
dargestellt Arbeitgeber/
Profession
des Mannes
Arrangement | blickt die Frau | hélt Kind beobachtet betrachtet
an Tochter, Frau
unterstutzt
Partnerin
Aktivitats- relativ hoch relativ hoch | hoch relativ hoch | relativ gering
niveau
Interpretation | vermittelt als Paar Schwieger- | wird als
Gesamt- korperl. dargestellt vater, u. Vertreter des
eindruck anstrengende Vater des Verkehrs-
Arbeit Kindes betriebes
dargestellt
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7. Interpretation und Entwicklung von Darstellungsmotiven

7.1 Marek
Genereller Wahlkampftrend/Strategie
Im Fall der Marek-Plakate nimmt das Foto der Spitzenkandidatin im Vergleich mit dem
Text eine dominierende Rolle ein. Die Person Mareks wird (in der Auswahl der Plakate)
eindeutig in den Mittelpunkt gestellt, was auf eine starke Personalisierung des
Wahlkampfes hinweist. Die Abbildung 2 kann zudem als leichtes “negative-campaigning”
aufgefasst werden. Auch der Wahlkampf-Trend der Ambiguitat kann durch die zweideutige
Forderung der “Gemeinschaftsarbeit flur Langzeitarbeitslose” in Abbildung 1 erkannt
werden. Eine Uberbetonung des Kandidatinnen-Images kann auf den Plakaten nicht
konstatiert werden, da vor allem auch Sachthemen und inhaltliche Positionierungen auf
den Abbildern dominieren und keine personlichen Aspekte oder Charaktereigenschaften
transportiert werden. Generell kdnnen die Plakate als ndchtern und seridés bezeichnet
werden. Es kann kein Uberwiegen von emotionalen Reizen oder harten Informationen
festgestellt werden.
Geschlecht
Obwohl Marek nicht in einer politischen Funktion dargestellt wird, vermitteln die Plakate
einen formellen und seridsen Eindruck, der auch in den politischen Alltag passen kodnnte.
Die weitere Darstellungspraxis der Spitzenkandidatin zeichnet ein sehr ambivalentes Bild
der Politikerin. Es lasst sich ein Mix aus weiblichen und mannlichen
Reprasentationsmustern erkennen. Der Gesichtsausdruck Mareks ist sehr freundlich und
sympathisch und macht so einen sehr offenen, vertrauenswurdigen Eindruck. Das dezente
Make-Up und die gepflegte Frisur vermitteln obendrein Weiblichkeit. Mit ihrer
verschrankten Korperhaltung hingegen und dem direkten Blick den Betrachterlnnen
entgegen symbolisiert Marek jedoch Bestimmtheit, Standfestigkeit, Selbstvertrauen und
Starke. Die formelle Kleidung unterstutzt diesen Eindruck. Das Aktivitatsniveau ist auf
beiden Plakaten sehr gering gehalten und die Politikerin zeigt sich alleine.
Abbildung 1 kann als Themenplakat bezeichnet werden und vermittelt als solches
politische Programmatik und Sachkompetenz auf Seiten der Spitzenkandidatin. Zudem
handelt es sich bei dem Thema auch um ein wirtschaftspolitisches, welches nicht
unbedingt in die Kategorie der “feminisierten” Themen fallt (vgl. Holtz-Bacha 2007c: 82).
Dabei ist anzumerken, dass das Thema der Beschaftigungspolitik als eines der
Hauptthemen der OVP, die Marek reprasentiert, gilt. Die Sprache des Plakates kann als

geschlechtsneutral bezeichnet werden.
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich Marek in der Kampagne in erster Linie als
seriose, sachkompetente, selbstbewusste und bestimmte Politikerin prasentiert. Dennoch
vermittelt die Politikerin einen sehr sympathischen und femininen Eindruck, der durch

weibliche aulRerliche Darstellungspraxen erzeugt wird.

7.2 Vassilakou
Generelle Wahlkampfstrategie
Auch im Falle der ausgewahlten Plakate der Griinen scheinen die Bilder zu dominieren
und werden sogar als Hintergrund fur die textuelle Ebene verwendet. Aulerdem ist auch
hier ein Trend der Personalisierung erkennbar, da die Person Maria Vassilakous deutlich in
den Vordergrund geruckt wird. Trends des negative-campaigning oder der Ambiguitat sind
allerdings nicht aufzufinden. Auch eine Uberbetonung des Kandidatinnen-lmages kann
nicht nachgewiesen werden, da auf den Plakaten vor allem inhaltliche Positionierung und
Forderungen betont werden, wahrend personliche Eigenschaften und Fahigkeiten der
Politikerinnen nicht erwahnt werden. Obwohl die politischen Inhalte und Forderungen klar
ersichtlich sind und ins Auge der Betrachterlnnen stechen, reprasentiert die visuelle Ebene
eine ansprechende Alltagssituation, die eine affektive Perspektive aktiviert. Generell
vermitteln die Plakate eindeutig positive Alltagssituationen und -Stimmungen.
Geschlecht
Die Spitzenkandidatin der Griinen wird in einer Alltagssituation mit anderen Personen und
nicht in einer politischen Funktion oder Tatigkeit dargestellt. Die Personen im Bild konnen
als Identifikationsfiguren fur die Zielgruppe der Wahlerlnnenschaft gesehen werden. Die
Politikerin prasentiert sich durchwegs freundlich, offen und weiblich. Dies wird vor allem
durch den dezenten Schmuck und ihr Make-Up, sowie Frisur erreicht. Durch ihren
Gesichtsausdruck, ihr Lacheln und ihre “informelle” Kleidung wirkt Vassilakou zudem
sympathisch und burgerlnnennah. Der Blick und die Korperhaltung der Politikerin lassen
sie auch sehr selbstbewusst erscheinen, obwohl das Aktivitatsniveau eher gering ist.
Allerdings wirkt der, den anderen Personen auf dem Bild abgewendete Blick in Richtung
Betrachterinnen etwas vertraumt. Vor allem das Arrangement der Abbildung 5 suggeriert
jedoch eine leicht Uberhohte Stellung der Politikerin. Dies wird vor allem durch die
Blickrichtung im Bild erreicht, da die anderen Frauen auf die Politikerin hochblicken.
Auffallend ist, dass sich im Bild offenbar ein Motiv eines Vaters mit Kind zeigt, was fur die
Reprasentation der Kind-Eltern-Rolle eher untypisch erscheint.
Beide Themen der Plakate konnen als sozialpolitisch bezeichnet werden und passen als

solche zu den weichen, feminisierten Themenkategorien nach Holtz-Bacha (vgl. 2007c).
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Dabei handelte es sich jedoch um gezielte Forderungen der Politikerin, die in diesem Fall
als Sprachrohr der Zielgruppen gesehen werden kann. Allerdings werden diese nicht
naher ausgefuhrt und es wird im Plakat nicht auf entsprechende Fahigkeiten oder
Eigenschaften der Politikerin hingewiesen. Auch die verwendete Sprache kann als
geschlechtsneutral bezeichnet werden.

Resumierend lasst sich zu den Plakaten Vassilakous sagen, dass die Politikerin sich
typisch weiblicher Darstellungspraxen bedient, die aber vor allem mit den Hauptthemen
der Grunen-Partei Ubereinstimmen. Durch diese Darstellung wird eine Naturlichkeit,
Offenheit und Vertrauenswurdigkeit, sowie Burgerlnnennahe vermittelt. Die Plakate wirken
zudem sehr dezent und nicht polarisierend. Trotz klarer Forderungen auf den Plakaten
hatte es keinen Sinn der Position der Grunen-Partei als harte Verhandlerin und toughe
Berufspolitikerin aufzutreten, da dies mit dem traditionellen Politikstil der Grinen nicht

zusammenpassen wurde.

7.3 Strache

Generelle Wahlkampfstrategie

Die ausgewahlten Plakate der FPO zeigen immer Text und Bild. In beiden Fallen nimmt
der Text ungefahr die Halfte des gesamten Plakates in Anspruch. Zudem wirken die
Plakate durch die Gestaltung mit vielen “Storern” und Emblemen sehr unruhig und
steigern damit aber die Aufmerksamkeit. Die Kampagne H.C. Straches gilt als
Paradebeispiel fur eine personalisierte Wahlkampagne. Es gibt kaum Hinweise auf die
Partei, die der Politiker reprasentiert und es finden sich weiterfihrende Hinweise auf die
Websites des Spitzenkandidaten. Auch der Wahlkampftrend des “negative-campaignings”
gegen die SPO kommt zum Einsatz. Die Auswahl der Plakate zeigt in Abbildung 3 zum
einen ein Beispiel fur eine Policy-Sujet und zum anderen in Abbildung 4 ein Beispiel fur ein
Image-Sujet (mit “negative-campaigning”). Allerdings dominiert in beiden Fallen das
Kandidaten-Image und die personlichen Eigenschaften und Fahigkeiten H.C. Straches
werden Uberbetont. Die Plakate zielen stark auf emotionale Reize ab, obwohl in Abbildung
3 auch harte Informationen geboten werden. Dies wird vor allem durch die polarisierende
Forderung nach “endlich Gerechtigkeit” und durch die Aussage “Weil ICH an EUCH
glaube.” erreicht. Der FPO-Kandidat wird in Abbildung 3 in einer lockeren
Gesprachssituation gezeigt, die Strache aber deutlich in politischer Funktion mit
Reprasentantinnen seiner Wahlzielgruppe zeigt. Dabei wird personliche Verbundenheit mit
den Wahlerlnnen aber auch Kompetenz suggeriert. Die anderen Personen auf dem Bild

wirken ebenfalls sehr freundlich und vor allem zufrieden. In Abbildung 4 prasentiert sich
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Strache etwas personlicher und “freundschaftlicher” in einem informellen Rahmen, der
nicht direkt mit der politischen Funktion zu tun hat und stellt somit seine personliche,
intime Seite dar. Diese Darstellungspraxen stimmten auch mit dem Sujet der Plakate
uberein.

Geschlecht

Der Spitzenkandidat prasentiert sich als sehr gepflegter, offener und moderner Politiker.
Durch sein Styling und seine Posen auf den Plakaten zeigt er ein Bild eines dynamischen,
lockeren Politikers. Durch das Arrangement mit Reprasentantinnen seiner Wahlzielgruppe
und die private Darstellung in Abbildung 4 vermittelt er einen volksnahen und
aufmerksamen Eindruck, sowie Aktivitdt. Das Aktivitatsniveau ist in beiden Plakaten sehr
hoch und vermitteln somit Mannlichkeit. Als weitere mannliche Darstellungspraxis gilt die
beschitzend-dominierende und umfassende Korperhaltung in Abbildung 4 (vgl.
Kinnebrock/Knieper 2008: 94). Allerdings wird durch die Prasentation mit anderen
(zufriedenen und glicklichen) Personen der Anschein erweckt, als ware er beliebt und
vertrauenswurdig, obwohl er durch seine Korperhaltung und die belehrende Gesten das
Gesprach offensichtlich kontrolliert. Durch die offene Prasentation wirkt der Politiker
sympathisch und kommunikationsbereit und vermittelt Harmonie. Diese Eigenschaften
gelten nach Rosenberger (vgl. 2008: 94) als eher weibliche Prasentationspraxen. Durch
die starke Fokussierung Straches in den Plakaten macht der Kandidat einen
selbstbewussten Eindruck. Die bewusst maskulinen Darstellung durch Korperhaltung und
Kleidung lassen die weiblichen Eigenschaften sehr positiv erscheinen.

Das Thema im Plakat in Abbildung 3 behandelt mit Beschaftigungspolitik ein Thema,
welches sehr mannlich konotiert ist, wahrend das andere Plakat als reines Image-Plakat
gesehen werden kann. Es ist keine geschlechtergerechte Sprache zu verzeichnen. Durch
die groRe Anzahl und die Prasentation der Informationen in Abbildung 3 wird zudem
Sachkompetenz vermittelt.

Zusammenfassend lassen sich die Plakate Straches als sehr modern beschreiben. Es
wird das Bild eines “jugendlichen”, offenen Politikers gezeigt. Strache vermittelt in seiner
Darstellung sowohl positive mannliche Eigenschaften wie Selbstbewusstsein,
Sachkompetenz und Aktivitat, aber auch weibliche Eigenschaften wie Freundlichkeit und
Kommunikationsbereitschaft. Die textuelle Ebene der Plakate erweist sich allerdings als

etwas fordernder und aggressiver. Auch die Themenwahl fallt mannlich konotiert aus.
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7.4 Haupl

Generelle Wahlkampfstrategie

Der Spitzenkandidat der SPO Michael Haupl geht in der besonderen Position des
amtierenden Birgermeisters in die Wahl. Das heil3t die Kampagne zielt nicht auf die
Vorstellung des Kandidaten, sondern auf die Darstellung des Kandidaten als wirdigen
Verteidiger des politischen Amtes und auf die Prasentation seiner inhaltlichen
Schwerpunkte. So kann auch diese Kampagne als stark personalisiert gesehen werden.
Die Bilder der Figur Haupls stehen in der Plakat-Kampagne deutlich im Vordergrund,
obwohl an dieser Stelle noch einmal angemerkt werden muss, dass sich diese an Inserate
anlehnt, die wesentlich dichter an Information gestaltet wurden. Aufer den
Personalisierungstendenzen finden sich sonst keine der angesprochenen
Wahlkampfstrategien in den ausgewahlten Plakaten. Der Politiker wird ausschlief3lich in
seiner politischen Funktion und wahrend seiner Tatigkeit im lockeren Gesprach mit seinen
Wabhlerlnnen oder Burgerlnnen prasentiert. Diese Darstellung verweist auf seine politische
Erfahrung und seine Sachkompetenz und kehrt personliche Aspekte in den Hintergrund.
Durch die starke Dominanz der Bilder und den stilisierten Aussagen des Burgermeisters
zielen die ausgewahlten Plakate eher auf emotionale Reize und Kontaktauskinfte zu
weiterfiUhrenden Informationen.

Geschlecht

Dass Haupl in seiner Rolle als Burgermeister dargestellt wird, zeigt sich vor allem an der
Kleidung des Kandidaten im Vergleich mit den anderen Personen in den Bildern. Der
schwarze Anzug mit Krawatte lasst auf sein politisches Amt schlieBen. Sein aulieres
Erscheinungsbild wirkt zudem sehr gepflegt, serids und sympathisch. Obwohl Haupl in
allen Abbildungen sehr offen und freundlich wirkt, dominiert er mit seiner Kérperhaltung
beide Gesprachssituationen. Der fokussierte Blick auf die Gesprachspartnerinnen in der
Abbildung, sowie die erklarende Korperhaltung signalisieren, dass Haupl im Mittelpunkt
der Situation steht und diese dominiert. Auflerdem wenden alle anderen Protagonstinnen
dem Bulrgermeister die Blicke zu. Besonders auffallend ist, dass die Frauen in der
Szenerie immer zu Haupl aufblicken. Das Aktivitatslevel ist im Falle Haupls sehr hoch.
Dies sind alles betont maskuline Korperpraxen. Dennoch gibt sich der Politiker durch seine
Blicke entgegen seiner Gesprachsspartnerlnnen sehr freundlich, aufmerksam und
farsorglich. Die Situation vermittelt in beiden Szenen Harmonie und
Kommunikationsbereitschaft seitens des Politikers. Die offene Haltung der
Gesprachspartnerinnen suggeriert Vertrautheit, was ebenfalls zu den femininen

Darstellungspraxen gehort. In beiden Abbildungen werden Frauen mit Kindern auf dem
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Arm dargestellt, was dem Stereotyp der flrsorglichen Mutter entspricht. Durch die
Zuwendung des Politikers wird eine Schutzfunktion vermittelt, die sich sowohl auf das
Kind, als auch auf die sorgende Mutter bezieht. Wie bereits erwahnt suggeriert die
Darstellung des Politikers Erfahrung und Sachkompetenz. Dieser Eindruck wird durch die
Darstellung der seitlichen Perspektive noch verstarkt (vgl. Kinnebrock/Knieper 2008: 92).
In der ersten Abbildung steht das Thema der Integrationspolitik im Vordergrund, wahrend
sich in der zweiten dem Thema der Sicherheitspolitik zugewandt wird. Beide Themen sind
den maskulinen Politikfeldern zuzuordnen.

Zusammenfassend ist auch hier zu sagen, dass sich der Politiker sowohl femininer als
auch maskuliner Darstellungspraxen bedient. Zum einen wird Sachkompetenz, Autoritat
und Aktivitat vermittelt, zum anderen finden sich aber auch Charakteristika wie
Kommunikationsbereitschaft und Harmonie in den Plakaten wieder. Dies wird allerdings
von einer auffallenden Distanziertheit begleitet, die maRgeblich durch das Arrangement

der Fotografien mit Haupl in seiner Funktion als Burgermeister im Mittelpunkt erreicht wird.

7.5 Zusammenfiihrung

Strategien und Trends im Wahlkampf

Die Kampagnen aller Parteien zeichnen sich durch ihren hohen Grad an Personalisierung
aus. In allen ausgewahlten Plakaten stehen die Spitzenkandidatinnen als
Reprasentantinnen ihrer Parteien eindeutig im Vordergrund. Anzumerken ist auch, dass
sich sowohl die FPO als auch die OVP dem Trend des “negative-campaigning” gegen die
SPO bedienen. Dies kann vor allem aus ihrer Lage als die zwei starksten Mitstreiter
heraus erklart werden. Alle untersuchten Plakate weisen aulRerdem vage Botschaften auf
oder transportieren Themen, die als allgemein und gesamtgesellschaftlich erwilnscht
gelten und reprasentieren so die Strategie der Ambiguitat (vgl. Podschuweit 2007: 23).
Alleine Abbildung 3 erklart genauere Policy-Vorhaben. Deshalb zeichnet sich auch dieses
Plakat durch einen sehr hohen Anteil an harten Informationen aus, wahrend alle anderen
Abbildungen Plakate zeigen, die nur wenige Informationen in Form von Text mit
emotionalen Reizen in Form von Bildern mischen.

Die Prasentationen der Spitzenkandidatinnen zeichnen sich durch einen vielschichtigen
Mix aus femininen und maskulinen Darstellungspraxen aus. Die beiden Politikerlnnen
Marek und Vassilakou zeigen sich beide in keiner expliziten politischen Funktion und
prasentieren keine personlichen Aspekte oder Charaktereigenschaften. Marek wirkt sehr
serios und bestimmt und reprasentiert eher das Bild einer starken, kompetenten

Geschaftsfrau. Vassialkou hingegen prasentiert sich in alltdglichen Situationen mit
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anderen Personen, die nicht eindeutig zuordenbar sind und wirkt dabei sehr offen und
bidrgerlnnennah. Das Styling und die Koérperhaltung beider Frauen wirkt sehr feminin und
weiblich, dies wird vor allem durch den freundlichen, sympathischen Gesichtsausdruck
vermittelt. Die OVP-Spitzenkandidatin signalisiert mit ihrer verschrankten Kérperhaltung
Entschlossenheit und Distanz. Auch im Falle Vassilakous wird in Abbildung 5 durch die
Blickrichtungen Distanz und Bewunderung der Politikerin gegenuber suggeriert. Dennoch
wirken beide Kandidatinnen sehr freundlich und selbstbewusst. Das Aktivitatsniveau ist auf
den Abbildungen der Politikerinnen sehr gering und die Politikerinnen wirken im Vergleich
zu Strache und Haupl auf den Abbildungen nicht sehr kommunikativ.

Auch die mannlichen Spitzenkandidaten verbinden einige Gemeinsamkeiten in ihren
Darstellungen. Von beiden Mannern finden sich in den Abbildungen Szenarios mit anderen
Personen, die die Kandidaten in ihren politischen Funktionen zeigen. Diese drei Beispiele
zeigen die Politiker in Gesprachssituationen mit Reprasentantlnnen der
Wabhlerlnnenschaft. Durch diese Einbettung der Kandidaten werden Eigenschaften wie
Offenheit, Kommunikationsfahigkeit, Vertrauenswurdigkeit und auch Freundlichkeit und
Beliebtheit suggeriert. Die Wahl dieser Visualisierung kann darauf zurickgefihrt werden,
dass Kommunikationsfahgikeit und Freundlichkeit eher als weibliche
Charaktereigenschaften gelten und deshalb bei mannlichen Kandidaten einer besonderen
Darstellung bedurfen als in den oben erwahnten Abbildungen Mareks und Vassilakous.
Die Politiker stellen sich in den Situationen als sehr aufmerksam und sympathisch dar.
Dieser Eindruck wird durch das gepflegte AuRere und die formelle Kleidung in den
Abbildungen 3, 7 und 8 noch verstarkt. Dabei ist anzumerken, dass sich Strache durch
sein Styling und seine Kleiderwahl als sehr moderner, lockerer Politiker prasentiert. Die
Prasentation der Politiker in Interaktion mit anderen Personen gilt als sehr personlich. Dies
ist auch auf den Umstand zurlckzufuhren, dass Haupl als aktueller Amtsinhaber
visualisiert werden muss. Auffallig ist bei den Darstellung des Burgermeisters, dass er sich
als sehr fursorglich und als Beschutzer zeigt. Sowohl im Falle Straches als auch bei Haupl
ist das Aktivitatsniveau in den Plakaten sehr hoch und Sachkompetenz wird vermittelt. Das
FPO-Plakat in Abbildung 4 zeigt Strache alleine in sehr legerer Kleidung und vermittelt
einen privaten Eindruck, wahrend sich Haupl wesentlich distanzierter und seridser
prasentiert. Obwohl sich Strache auf den Fotos sehr sympathisch zeigt, sind die Themen
und die Sprache auf den Plakaten sehr aggressiv.

Obwohl in den Abbildungen sowohl mannlich als auch weiblich konotierte Themen

vorkommen, kann keine Aussage uUber die explizite Zuordnung der Kandidatlnnen
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vorgenommen werden. Die Themen richten sich eher nach den traditionellen
Positionierungen und etablierten Themen der Parteien.

Generell kann konstatiert werden, dass sich die Politikerlnnen in erster Linie in ihrer
politischen Rolle prasentierten. Dabei ist eine so genannte “gender-adaptivness” (vgl.
Holtz-Bacha 2007: 91) zu verzeichnen. Dieser Eindruck kann durch die bewusste
Darstellung der positiv bewerteten mannlicher und weiblicher Eigenschaften, wie
beispielsweise Offenheit, Sympathie, Kompetenz und Vertrauenswurdigkeit, die flr
politische Tatigkeiten als vorteilhaft erscheinen, gewonnen werden. Es fallt auf, dass bei
den weiblichen Kandidatinnen viel deutlicher maskuline Darstellungspraxen inszeniert
werden mussen und umgekehrt. Dies lasst sich besonders gut an der Darstellung der
“Kommunikationsfahigkeit” beobachten. Die weiblich konotierte Charaktereigenschaft wird
auf den Darstellungen der mannlichen Politiker bewusst inszeniert, wahrend die
Politikerinnen durch ihre Korperhaltungen eher einen verschlossenen und distanzierten
Eindruck machen. Viel wichtiger, scheint es, missen Durchsetzungsfahigkeit und
Selbstbewusstsein transportiert werden. Auf der asthetischen Ebene bedienen sich alle
Kandidatinnen den geschlechteradaquaten Darstellungspraxen. So zeigen die Frauen
leichtes Make-Up und langeres, im Falle Vassilakous, sogar, offenes Haar. Sowohl Haupl
als auch Strache geben sich bewusst mannlich, wobei die Gesichtsbehaarung Haupls ein
besonderes Anzeichen mannlicher Darstellungspraxen ist.

Interessant ist auch, dass, wenn andere Personen auf den Darstellungen mit
Politikerinnen vorkommen, diese vor allem als Identifikationsschablonen fir die
Wahlerlnnen oder bestimmte Zielgruppen gelten und nicht beispielsweise als Mitglieder
der Partei, Mitarbeiterlnnen oder Kolleginnen. Zumeist werden die abgebildeten Personen
relativ stereotyp prasentiert. Dazu zahlt vor allem die Darstellung von Frauen mit Kindern
und als schutzenswerte Personen. Auch in den Abbildungen von Strache und Haupl
werden Frauen als deutlich kleiner und relativ jinger als die Manner auf den Bildern
dargestellt. Zudem werden die Frauen so platziert, dass sie zu den Politikern aufschauen,

beziehungsweise werden sie von den mannlichen Personen in den Bildern angeblickt.
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8. Fazit und Diskussion der Ergebnisse

In Bezug auf Geschlechterdarstellungen der Politikerlnnen ist zu konstatieren, dass alle
Parteien im Landtagswahlkampf 2010 auf starke Bilder setzen, die von einer textuellen
Ebene unterstitzt wurden. Genaue Policy-Vorhaben finden sich nur im Falle einer Partei
wieder, wahrend die anderen Partei nur sehr vage und pragnant ihre groben politischen
Ziele aulerten. Die Themen lassen sich mit den Parteitraditionen erklaren und weisen
keine spezifischen geschlechtlich-konotierten Bereiche auf. Die Spitzenkandidatinnen
stehen immer im Zentrum der Kampagnen ohne andere Mitglieder des Teams zu
erwahnen. Trotz einer oft konstatierten Personalisierung und einem Politainment (vgl. u.a.
Doérner 2001) prasentieren sich die Spitzenkandidatinnen im Wiener Landtagswahlkampf
2010 vordergrundig als professionelle Politikerlnnen und bedienen sich dabei sowohl
femininer als auch maskuliner Darstellungspraxen. Auch der Trend des negative-
campaignings wurde von den herausfordernden Parteien eingesetzt.

Die Prasentation als “professionelle Politikerlnnen” ist allen Kandidatinnen gemein und
bedeutet, bestimmte Charaktereigenschaften und Fahigkeiten zu vermitteln, die als
erwunschenswert fur ihre politische Funktion und Tatigkeiten gelten. Diese Inszenierung
stellt die Kandidatinnen jedoch vor  geschlechtsspezifische Herausforderungen, da die
jeweils positiven Eigenschaften des Gegengeschlechts explizit inszeniert werden mussen.
Die Spitzenkandidatinnen prasentieren sich entweder als starke aber dennoch freundliche
Verhandlerlnnen oder als offene und kommunikative Politikerlnnen mit ihren Wahlerinnen.
In allen Fallen wird ein sympathisches, offenes und freundliches Auftreten vermittelt. Diese
Visualisierungen schlieRen konkrete und aggressive Forderungen auf der textuellen
Ebene der Plakate allerdings nicht aus. Um diesen Eindruck zu erreichen wahlen die
Spitzenkandidatinnen einen Mix aus femininen und maskulinen Darstellungspraxen, der
mit dem Begriff der “gender-adaptiveness” (Holtz-Bacha 2007: 91) beschrieben wird und
meint, dass positiv konotierte weibliche und mannliche Eigenschaften visualisiert werden
um die Politikerlnnen als sympathisch, kompetent und vertrauenswirdig erscheinen zu
lassen. Zu diesen Eigenschaften gehdéren vor allem Freundlichkeit und Offenheit,
Selbstbewusstsein, Kommunikationsfahigkeit, sowie Seriositat und Kompetenz. Dabei
werden die aullerlichen Darstellungspraxen, wie die physische Erscheinung und Haltung,
geschlechtsadaquat inszeniert. In einigen Fallen wird die Beliebtheit der Politikerlnnen
zum Ausdruck gebracht. Als stereotype Darstellungsmuster gelten vordergrindig das
Aktivitatsniveau, welches in der Darstellung der mannlichen Kandidaten wesentlich hoher
ausfallt, und das Styling der Politikerinnen. Die Politikerinnen vermitteln durch ihre

Kleidungswahl einen sehr seriosen und professionellen Eindruck, um kompetent und flr
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das politische Amt geeignet zu erscheinen. Im Falle des Kandidaten Straches wurde auf
dieses Mittel verzichtet und er zeigt sich auch in legerer Alltagskleidung und in vermeintlich
privaten Rahmen. Die feminine Darstellung der Politikerlnnen kann allerdings als ein
Zeichen daflir gewertet werden, dass Frauen in der Politik nicht (mehr) Ubertrieben hart,
oder maskulin dargestellt werden mussen oder explizit auf ihre bisherigen Erfolge und
Kompetenzen hingewiesen werden muss.

Die Arbeit als Politikerln wird in den meisten Fallen als eine Sprachrohrfunktion fir die
Wahlerlnnen visualisiert. Auch der direkte Austausch mit den Wahlerlnnen im personlichen
Gesprach mit den Politikerlnnen stellt ein beliebtes Darstellungsmotiv dar. Uberspitzt
formuliert kann statt eines “doing gender’ ein “doing politician” in visueller politischer
Kommunikation konstatiert werden. Im Falle der Griinen und der FPO wurde auRerdem
der Eindruck erweckt, dass sich die Kandidatinnen als Teil der Burgerinnen sehen. Dazu
ist es notwendig auch ein Bild der Wahlerlnnen, beziehungsweise Burgerlnnen zu
zeichnen. Dafir muss ein Unterschied zwischen den Spitzenkandidatinnen und der
Wahlerlnnenschaft kreiert werden. Dies erfolgte in allen Fallen mit der Darstellung der
Politikerlinnen im Zentrum des Plakates. AuRerdem wurde durch die Kleidung und
Accessoires ein deutlicher Unterschied zwischen den Wahlerinnen und den
Spitzenkandidatinnen geschaffen, in dem die Kandidatinnen im Vergleich zu den Ubrigen
Personen auf den Plakaten immer in formellerer Kleidung prasentiert wurden. Oft wurden
die Ubrigen Personen als Schablonen oder Reprasentantinnen fur bestimmte
Berufsgruppen oder gesellschaftliche Zielgruppen, wie Menschen mit
Migrationshintergrund oder junge Familien visualisiert. In allen Fallen war auffallig, dass
sich die Darstellung der Wahlerinnenschaft als geschlechtsstereotyper beschreiben lasst
als die Person der Politikerlnnen. Dabei wurden unter anderem Frauen immer als relativ
kleiner, junger und schlanker dargestellt als die mannlichen Personen auf den Bildern. Oft
wurden Frauen als Mutter dargestellt. Manner wurden in ihrer Rolle als Vater, Partner oder
als Reprasentanten ihres Berufes dargestellt.

Geschlechtsstereotypen werden von allen Partei-Vertreterinnen bedient, obwohl die
Darstellung der professionellen PolitikerIn einer besonderen Darstellungsweise folgt, in
dem bestimmte, auf den Beruf bezogene Eigenschaften und Fahigkeiten visualisiert
werden. Diese Konformitat liegt vermutlich am vordergrindigen Ziel der Sympathie- und
Vertrauensgewinnung bei den Betrachterlnnen, die durch eine inadaquate

Geschlechterdarstellung der Politikerlnnen irritiert werden konnten.
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10.2 Abstract

Die vorliegenden Arbeit widmet sich Geschlechterbildern in visueller politischer
Kommunikation. Im Zentrum der Untersuchung steht die Prasentation der
Spitzenkandidatinnen von SPO, OVP, FPO und der Griinen auf den Wahlplakaten des
Wiener Landtagswahlkampfes 2010. Dabei wird versucht, die darin transportierten
Geschlechterbilder herauszuarbeiten, indem stereotype Darstellungspraxen von

Mannlichkeit und Weiblichkeit identifiziert werden.

Zentrale Annahme ist, dass visuelle politische Kommunikation gesellschaftliche und
politische Macht- und Herrschaftsverhaltnisse widerspiegelt und dazu beitragt die sozialen
Ordnung und kulturellen Strukturen zu stabilisieren. Als theoretische Grundlage wurden
dazu sowohl kommunikations-, geschlechts- und bildtheoretische Ansatze herangezogen.
Im Besonderen wurde der theoretische Schwerpunkt auf ein konstruktivistisches
Verstandnis von Geschlecht gelegt, sowie auf die Prasentation von Politikerlnnen in den
Medien und die Rolle des Plakates im Wahlkampf. Auf dieser theoretischen Basis wurde
ein Betrachtungs- und Interpretationsschema entwickelt, welches eine systematische
Untersuchung von Geschlechterbildern in Medien visueller politischer Kommunikation
methodisch leitet. Fur die Analyse wurden acht Wahlkampfplakate der SPO, OVP, FPO
und der Grlinen ausgewahlt, die als charakteristisch flr die Plakatkampagnen der Parteien
standen. Nach einer einzelnen Betrachtung und Bildbeschreibung wurden die Ergebnisse
zusammengefuhrt und die Darstellungspraxen der Politikerinnen herausgearbeitet, sowie

die transportierten Geschlechterbilder charakterisiert.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung zeigen, dass sich die Darstellung von
Geschlechterbildern auf verschiedenen Ebenen vollzieht. Die Politikerlnnen bedienen sich
dabei dem Konzept der “gender adaptiveness”, indem positiv bewertete, mannliche und
weibliche Fahigkeiten und Eigenschaften inszeniert werden, die als wilnschenswerte

Merkmale fur Politikerlnnen gelten.

The present study focuses on the portrayal of gender in visual political communication. It
analyses the presentation of the top candidates of the Austrian Social Democrats, the

People’s Party, the Freedom Party and the Greens within the poster designed for the
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Viennese State Parliament Election 2010. Especially the transmitted portrayals of gender,
such as stereotyped demonstration of femininity or masculinity within the posters should

be identified and outlined.

The central presumption is, that visual political communication reflects social and political
power relations and contributes to the stabilisation of the predominant social order and
cultural structures. The theoretical foundation of this study consists of Communication-,
Gender- and Iconologic- approaches. The focus within the theories lies on a social-
constructivist perspective on gender, as well as on the presentation of political actors in the
media and the position of the poster within the election campaign. By means of this
background a methodological framework has been developed in order to systematically
observe and indicate the portrayal of gender in visual political communication. For the
present analysis, eight posters, characteristically for the campaigns of the SPO, OVP, FPO
and the greens have been selected. Following an individual observation and description,
these findings have been brought together and offer an outline of the transported

portrayals of gender.

The study shows that the portrayal of gender takes place on various dimensions. The
presentation is led by a so called “gender adaptiveness” in which the politicians display
specific feminine and masculine skills and features, regarded as eligible qualities of

politicians.
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