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ABSTRACT DE

POLITIKERINNEN SIND KEINE MANNER - UND POLITIKER AUCH NICHT?

Zur Rolle geschlechtsbezogener Darstellungen in der deutschen und
amerikanischen Berichterstattung Uber Spitzenpolitiker/innen

Die vorliegende Dissertation untersucht, ob und welche Rolle Ge-
schlecht in der medialen Berichterstattung Uber Politikerinnen und
Politiker spielt. Zur Beantwortung dieser Frage wurde die deutsche
und amerikanische Print- und Fernsehberichterstattung im Kontext
der Spitzenkandidatenauftritte auf deutschen Wahl- und amerika-
nischen Nominierungsparteitagen ausgewertet (2009: Merkel vs.
Steinmeier, 2012: Obama vs. Romney, 2016: Clinton vs. Trump).

Es wird davon ausgegangen, dass Geschlecht eine vorwiegend
sozial konstruierte Kategorie ist. Ebenso wie Medien Politik auf
eine spezifische Art und Weise konstruieren, sind Medien mafdgeb-
lich an der kommunikativen Konstruktion und Stabilisierung von
Geschlecht beteiligt. Insbesondere Politikerinnen haben den Ein-
druck, dass Medien Uber sie anders berichten als Uber ihre mann-
lichen Kollegen (etwa hinsichtlich des Aussehens und Privatlebens).
Je nach Sample zeichnen bisherige Forschungsergebnisse zur
genderkonnotierten medialen Darstellung politischer Spitzenkrafte
ein heterogenes Bild. Dies wird im Rahmen der Dissertation als
Indiz daflur gedeutet, dass zur Erforschung medialer Darstellungen
des komplexen Aspekts Gender vertiefte situations- und kontextbe-
trachtende Medieninhaltsanalysen erforderlich sind. Entsprechend
wird ein neues Modell entwickelt und angewendet, dass es ermog-
licht, die Berichterstattung Gber deutsche und amerikanische Poli-
tiker/innen systematisch und unter Reflektion vielfaltiger Zusam-
menhange zu analysieren. Berlcksichtigt werden Aspekte, wie
kulturelle Dimensionen, Medienstrukturen, Situationsspezifika und
individuelle Kandidatenkontexte. Zusatzlich zu dem sich aus ver-
schiedenen wissenschaftlichen Disziplinen speisenden Analyse-
modell grenzt sich die vorliegende Studie durch die vergleichende
Untersuchung medialer Genderkonstruktionen in der Politikbe-
richterstattung zweier Nationalkulturen, den konsequenten Einbe-
zug und die Auswertung von Weiblichkeits- und Mannlichkeitskon-
struktionen sowie das bisher noch nicht analysierte Mediensample
ab. Die Dissertation leistet somit einen Beitrag zur systematischen
Rekonstruktion und Analyse genderbezogener medialer Darstel-
lungen deutscher und US-amerikanischer Politiker/innen in Pha-
sen zeithistorischer Zasuren. Durch die Auswahl von Politikerinnen
und Politikern, die als Vertreter/innen ihrer jeweiligen Gruppe die
,Ersten’ sind, bilden die Ergebnisse reprasentative Ausgangspunkte
flr spatere Studien.
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ABSTRACT EN

FEMALE POLITICIANS ARE NO MEN - AND MALE POLITICIANS NEITHER?

About the role of gender in the media coverage of German and
American female and male frontrunners

The aim of the PhD project is to analyze, how gender matters in
media coverage of female and male politicians. To answer this
question, the German and American Print and TV Coverage appear-
ing after the frontrunners speeches at German Party Conventions
(2009: Merkel vs. Steinmeier) and US National Conventions (2012:
Obama vs. Romney, 2016: Clinton vs. Trump) are analyzed.

Therefore, gender is seen as socially constructed while media are
highly involved in constructing and stabilizing gendered assump-
tions. Consequently, many female politicians have a strong feeling
that media tend to cover them differently (e. g. in terms of appear-
ance and private life) compared with their male colleagues. How-
ever, depending on the sample the current state of research paints
a very heterogenic picture regarding the amount of gendered me-
dia coverage. Within the PhD project this is considered as a start-
ing point to take a closer look at different context factors which
affect media coverage. Accordingly a newly developed analytical
model is introduced and applied to assess gendered media cover-
age of male and female politicians in the US and Germany in a
systematic way considering various aspects such as cultural di-
mensions, media structures, the setting and individual candidate
contexts. In addition to the interdisciplinary analytical model the
dissertation differs from former studies via comparative analysis of
gender constructions in the news coverage of two different nation-
al cultures as well as through covering feminity and masculinity
constructions. Furthermore the chosen media sample wasn't ana-
lyzed before. Finally the dissertation contributes to the systematic
reconstruction and analysis of the gender based media coverage
about German and American frontrunners at significant points in
contemporary history. Based on selecting politicians who represent
the ‘firsts’ within their group the studies’ findings can be used as a
starting point for future research.
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GESCHLECHTERGERECHTE SPRACHE

In Unternehmen wird von Mitarbeitern gesprochen, in Universitaten
von Studenten. Gemeint sind damit nicht nur Personen mannli-
chen Geschlechts, sondern gedanklich inkludiert sind — so wird
argumentiert — die Mitarbeiterinnen und die Studentinnen. Diese
sprachliche Verborgenheit von Frauen wird unter anderem von der
Linguistik und der Genderforschung kritisiert.

Als Vorschlag zur Abhilfe existiert neben dem Schragstrich (,Teil-
nehmer/innen“) das sogenannte ,Binnen-I’, ein groRgeschriebenes
i, welches an die mannliche Bezeichnung angefugt wird. Ge-
schrieben wird dann ,Teilnehmerinnen®. Diese Formulierung ist
jedoch auBerhalb des akademischen Betriebs weniger verbreitet
und kann zu der falschen Annahme fuhren, es handle sich aus-
schliefllich um weibliche Personen. Alternativ wurden Schreibwei-
sen mit Unterstrich oder Stern entwickelt (Teilnehmer_innen, Teil-
nehmer*innen), weil auch das Binnen-I Personen ausschlief3t, die
sich keinem der beiden Geschlechter zuordnen kénnen oder wol-
len. Innerhalb der Debatte um gendergerechte sprachliche Formu-
lierungen wurden des Weiteren neutrale Formulierungen vorge-
schlagen. Der Satz ,Teilnehmen kénnen Studenten des neunten
Semesters” heifSt entsprechend ,Teilnehmen kdonnen Studierende
des neunten Semesters*.

Da eine zu bemiuhte sprachliche Gleichstellung bisweilen groteske
Zuge! annehmen kann, wird in vorliegender Studie auf einen
pragmatischen Einsatz geschlechtergerechter Formulierungen ge-
achtet. So es den Lesefluss nicht behindert, wird der Schragstrich
zur Sichtbarmachung der Geschlechter genutzt (,Politiker/innen®),
denn dies wird als gangigste und am ehesten mit den deutschen
Sprachregelungen kompatible Form der Formulierung angesehen.
Alternativ werden beide Geschlechter in flexibler Reihenfolge er-
wahnt (,Politiker und Politikerinnen®).

1 So wurde in einem (nicht ganz ernst gemeinten) Antrag der Linken in Flens-
burg vorgeschlagen, man muisse auch Arbeitsgerate geschlechtergerecht
bezeichnen. Aus dem Staubsauger wirde so die Staubsaugerin werden und
aus dem Bleistiftanspitzer die Bleistiftanspitzerin (vgl. mho/spiegel.de 2016).
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1 STANDORT

Weicheier, Cowboys, Prinzessinnen, Bienenkoniginnen:
Geschlecht in der Berichterstattung Uber Politiker/innen
— Erkenntnisinteresse und Vorgehen

Sommer 2013, Hollywood-Boulevard in Los Angeles: Touristen
betrachten den mit Namen prominenter Personen aus Film,
Fernsehen, Musik und Theater verzierten FufSweg des »Holly-
wood Walk of Fame«. Eine Frau spuckt auf einen Stern und tritt
demonstrativ nach. Es handelt sich um den Stern von Donald
Trump und eine emotionale Reaktion, die sich drei Jahre spater
ebenso wie die Platzierung des Immobilienmoguls inmitten zahl-
reicher ShowgrdofRen erschliefen wird. Donald Trump war der
wohl umstrittenste Prasidentschaftskandidat, den es je in den
Vereinigten Staaten von Amerika gegeben hat. Trump ist ein
Seismograf fur gesellschaftliche Schwingungen im Negativbe-
reich. Er nutzt Emotionen und Vorurteile als Fundament fur den
Aufbau der Prasidentenmarke Trump. Besonders grofle Aus-
schlage verzeichneten im Jahr 2016 die Themen Einwanderung,
Freihandel und (Arbeitsplatz-)Sicherheit. Teile der amerikani-
schen Gesellschaft flihlten sich von den politischen Eliten be-
trogen. Betrogen um ihren Anspruch auf gute Arbeitsplatze und
Wohlstand. Trump versprach, Amerika zu alter Gr6f3e zurlckfih-
ren und fur Recht und Ordnung zu sorgen. Er spielte mit den
Versagensangsten der “Angry White Men“ (Kimmel 2015), de-
ren einst gut bezahlte Industriejobs ins Ausland verlagert wur-
den und die sich nun in ihrer Rolle als Familienversorger be-
droht sehen. Trump verkorpert verbal und nonverbal ein Bild
geradezu nostalgisch-autoritarer Mannlichkeit (“Nobody knows
the system better than me, which is why | alone can fix it”;
Trump 2016) und aggressiver Starke (“I was gonna hit this guy
so hard his head would spin and he wouldn't know what the hell
happened”; zit. in: Hayden 2016). Die Primatenforscherin Jane
Goodall vergleicht Donald Trumps Verhalten mit ,[...] dem Do-
minanzverhalten mannlicher Schimpansen, die randalierten, um
ihre Nebenbuhler einzuschichtern” (Repinski/Stark 2016: 87).
Trump griff zudem die Furcht vor Uberfremdung auf (“I don’t
want our country to be taken away from us*“; Trump 2015) und
verstarkte das vorhandene Misstrauen gegen das politische
System (“The system is rigged, it's crooked”; Trump 2016a)
sowie Medien (“We are running against the very dishonest and
totally biased media!“; Trump 2016b). Obgleich die Verwoben-
heit von Politik, Geschlecht und Medien exzellent an Trumps
Wahlkampf deutlich wird, gab es 2016 mit der Nominierung
Hillary Clintons zur ersten Prasidentschaftskandidatin in der
amerikanischen Geschichte einen weiteren herausragenden

Abb. 1: eigenes Foto

“Trump Is a Climax of
American Masculinity”
[Hamblin 2016]
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genderbezogenen Meilenstein. Nach 44 US-Prasidenten hatte
Clinton die erste Prasidentin der Vereinigten Staaten von Ameri-
ka werden kdnnen. Weltweit betrachtet ist es freilich nicht neu,
dass Frauen und Méanner hochrangige politische Amter beklei-
den. Seit Jahren sind Frauen vereinzelt in der Politik prasent.
Man denke an die indische Premierministerin Indira Gandhi
(Amtszeiten: 1966-1977, 1980-1984), die israelische Minister-
prasidentin Golda Meir (Amtszeit: 1969-1974), die britische
Premierministerin Margaret Thatcher (Amtszeit: 1979-1990)
oder die US-Auflenministerinnen Madeleine Albright (Amtszeit:
1997-2001) und Condoleezza Rice (Amtszeit: 2005-2009).
Hierzulande bekleiden Frauen politische Spitzenpositionen auf
allen Ebenen: von der Bundestagsabgeordneten (z. B. Claudia
Roth), Uber die Ministerprasidentin (z. B. Malu Dreyer) und Mi-
nisterin (z. B. Ursula von der Leyen) bis hin zur Bundeskanzlerin
Angela Merkel. Aktuell werden einige Lander von Frauen ge-
fuhrt, etwa GrofRbritannien von Theresa May, Taiwan von Tsai
Ing-wen, Liberia von Ellen Johnson-Sirleaf oder Chile von Michel-
le Bachelet. Dennoch dienten im Januar 2017 weltweit gerade
einmal zehn Frauen als Staatsoberhaupt und neun Frauen als
Regierungschefin (vgl. UN 2017). Das entspricht in Anbetracht
der 194 Optionen in Form von Landern/Staaten gerade einmal
knapp 10 Prozent. Selbst auf der nationalen Parlamentsebene
machen Frauen weltweit nur 22,8 Prozent der Mitglieder aus
(vgl. ebd.). Eine Uberschaubare Anzahl von Frauen formt auf3er-
halb der politischen Arena das Weltgeschehen, beispielsweise
als Chefin des Internationalen Wahrungsfonds (Christine Lagar-
de), als UN-Sonderbeauftragte fur Abristung (wie Angela Kane
bis 2015) oder indirekt durch FlUhrungspositionen in einfluss-
reichen Grofikonzernen wie Marissa Mayer (»Google« 1999-2012,
danach CEO »Yahoo!«) und Sheryl Sandberg (seit 2008 »Face-
book« COOQ). Auch wenn der Exotenstatus von Fuhrungsfrauen in
Politik, Wirtschaft und Gesellschaft aufweicht, zahlen Frauen
noch lange nicht zu der in diesen Ebenen ,einheimischen Popu-
lation‘. In der deutschen Bundesregierung sind Frauen jetzt
zwar ,[...] ein kleines bisschen machtiger“ (Reimann 2014), in
die Chefetagen der Finanzbranche dringen sie hingegen nur
schwerlich vor (vgl. pem/dpa 2016).

Jene Manner und Frauen, die es schliefllich in Top-Level Positi-
onen geschafft haben, stehen als handelnde Akteur/innen im
offentlichen Interesse. Bedient wird dieses Offentliche Interesse
medial. Gerade in der Berichterstattung Uber Politikerinnen und
Managerinnen wird Geschlecht immer wieder — teils subtil -
aufgegriffen. Im Sommer 2016 auflerte sich Marissa Mayer in
einem Interview mit der »Financial Times« zur geschlechtlich
aufgeladenen Berichterstattung tUber ihre Person:

Amoment in U.S. history
Abb. 2: »USA TOday«y
27.07.2016

Berichterstattung
Uber Fihrungskrafte
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“I've tried to be gender blind and believe tech is a gender neutral
zone but do think there has been gender-charged reporting, [...]. We all
see the things that only plague women leaders, like articles that focus on
their appearance [...]. | think all women are aware of that, but | had hoped
in 2015 and 2016 that | would see fewer articles like that. It's a shame.”

(zit. in: Crow/Fontanella-Khan 2016)

Mayers Ansatz, ihr Geschlecht selbst als nicht relevant zu erach-
ten, reiht sich ein in weitere gescheiterte Dethematisierungs-
bemuhungen, wie jene Angela Merkels zu Beginn ihrer Karriere:

Llch thematisiere die Tatsache, dass ich eine Frau bin, in der Tat nicht
standig, aber ich werde natirlich schon als Frau wahrgenommen. [...]
Uber meine Haare ist wahrscheinlich deutlich mehr geschrieben worden
als Uber die jedes Mannes [...]" (zit. in: Schwartz/Stelzer 2009)

Medial besonders intensiv wurde Mayers nur zwei Wochen an-
dauernde Auszeit im Anschluss an die Geburt ihrer Kinder dis-
kutiert (vgl. Peck 2016), aber auch Kinderlosigkeit spielt bei
Spitzenfrauen eine groflere Rolle als bei Mannern. In der Politik
kann dies als Angriffsflache dienen. Als es im Jahr 2016 um die
Nachfolge des britischen Premierministers Cameron ging, warf
Andrea Leadsom ihrer Gegenspielerin Theresa May eine gerin-
gere Amtseignung aufgrund mangelnden Nachwuchses vor (vgl.
dab/Reuters 2016). Die AfD-Frontfrau und mehrfache Mutter
Frauke Petry bediente sich einer dhnlichen Argumentation und
attestierte Angela Merkel aufgrund von deren Kinderlosigkeit
fehlenden politischen Weitblick (vgl. Hoffmann 2016: 10).

Kritische Stimmen, dass Medienberichte uUber Politikerinnen
gleichsam zur Berichterstattung Uber Businessfrauen andere
Aspekte betonen, werden weltweit laut. So stellte die Osterrei-
chische Politikerin Benita Ferrero-Waldner fest, dass:

»[---] Medien sich bisweilen eher auf die Tatsache konzentrieren, eine
Frau vor sich zu haben, als auf Inhalte. Solche Kritik betrifft AuRerlichkei-
ten, einen bestimmten Sprech- oder sogar den Kleidungsstil.

(Ferrero-Waldner 2005: 33)

Den Fokus auf AuRerlichkeiten und Unterschiede in der Bericht-
erstattungswortwahl beanstanden ebenso Politikerinnen aus
Australien (vgl. Marks 2014; vgl. ABC 2013) und Grof3britannien:

“l don™t know how many times |"ve been described as having my
claws out, instead of saying here”s a women being robust, which is what
they would say about men. Who would describe a man”s claws being
out?” (zit. in: Sreberny-Mohammadi/Ross 1996: 111)

Im US-Vorwahlkampf 2012 wurde die republikanische Kandida-
tin Michele Bachmann medial als “Tea Party Princess” (Ostroy
2011) und als “Queen of Rage“ (»Newsweek« 2011 zit. in Bin-
gham 2011) mit “crazy eyes” portraitiert, bei der man sich sor-

»L---] ich werde
naturlich schon als
Frau wahrgenommen.”
[Merkel 2009]

- phasty; EXCLUSIVE: HOLLYWOOD'S MASTER PHONE
(i ¥ HACKER SPEAKS FROM BEHIND BARS
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Brink
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Abb. 3: »Newsweek,
15.08.2011
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gen musse, ob ihre haufigen Migraneanfalle im Falle eines
Wahlgewinns nicht eine Gefahr fur die nationale Sicherheit dar-
stellen, da sie daran gehindert sein kénnte, ihre Funktion als
Oberbefehlshaberin der Streitkrafte wahrzunehmen (vgl. Stol-
berg 2011). Antizipiert wurde damals Uberdies ein “Catfight*
(Harnden 2011) zwischen Bachmann und Palin, sofern sich
Letztere entscheiden wurde, ins Vorwahlkampfrennen einzu-
steigen. Hillary Clinton stellte 2014 hinsichtlich der Medienbe-
richterstattung tiber in der Offentlichkeit stehende Frauen fest:

“There is a double standard, obviously [...]. We have all either experi-
enced it or at the very least seen it. And there is a deep set of cultural
psychological views that are manifest through this double standard.”

(zit. in: Reston 2014)

Hillary Clinton wurde als First Lady und im Kontext ihrer politi-
schen Amter immer wieder mit geschlechtsbezogener Bericht-
erstattung konfrontiert. Die Themen erstreckten sich von ,Analy-
sen‘ ihres Verhaltens, etwa wahrend der Benghazi Anhérung,
aus welcher die »New York Post« schloss: “No wonder Bill" s af-
raid. Hillary explodes with rage [...]“ (Goodwin 2013) bis hin zur
vertieften Auseinandersetzung mit einer Haarclip-Frisurenvariante
(vgl. Oldenburg 2010). ,Hillarys wurzeltiefe Coiffeur-Psychose*
(Posche 2016) war Dauerbrenner in der Berichterstattung, wel-
che resumierte, sie habe ,[...] es mit imponierenden Pracht-
mahnen versucht, als sie Auflenministerin war, aufgeféhnt wie
ein Pavian-Mannchen beim Angriff* (Posche 2016). Zusatzlich
wurde Clinton ahnlich zu Merkel? vorgeworfen, sie sei zu kuhl
und zu wenig einfihlsam (vgl. Havertz 2016, vgl. Denkler 2016).
Bei Politikern wird dieselbe charakterliche Disposition eher als
Sachlichkeit oder autoritdre Mannlichkeit gewertet. Dies ver-
deutlicht, dass es sich um eine geschlechtlich aufgeladene Zu-
schreibung handelt, die davon ausgeht, was stereotyp von einer
Frau erwartet wird. Als sich Merkel und Clinton 2011 beim Nato-
Treffen in Berlin begegneten, titelte \DER SPIEGEL« ,Im Hosen-
anzug der Macht“, denn ,Die machtigsten Frauen der Welt ka-
men im Partnerlook” (phw/dpa/dapd 2011).3 Der amerikani-
sche Late-Night-Talker Jimmy Fallon merkte an, dass sich Hillary

2 Dieses Bild anderte sich etwas als Merkel im Zuge der Fllchtlingskrise
2015 Mitgefuhl zeigte und Menschen, die Schutz und Zuflucht brauchten,
Hilfe gewahrte. In der Wahrnehmung einiger Flichtlinge war sie fortan: ,Mut-
ter Merkel“ (Schwennicke 2015) und ,Mama Merkel“ (Handelsblatt 2016).

3 Die Bundeskanzlerin griff die Berichterstattung uber den ahnlichen Look
humoristisch auf und Uberreichte Hillary Clinton bei einem Termin eine einge-
rahmte Fassung der im Anschluss des damaligen Treffens erschienenen
Titelseite der »Frankfurter Aligemeinen Zeitungs, in welcher die Leser/innen
aufgerufen wurden, anhand der Hosenanziige und Koérperhaltung zu erraten,
wer, wer ist. Trotz gréBerer Kleiderkonformitat hat es eine ahnliche Schlagzei-
le bei Politikern wohl nie gegeben. s. a. CBS News 2011. ‘Matchy-matchy’:
<https://www.youtube.com/watch?v=90Zczfyy8Jk> [Stand 2016-09-12].

L=YNEW, YORKIPOSTg

LATE CITY FINALEE=T

s

Abb. 4: »New York Posts,
24.01.2013.

Abb. 5: phw/dpa/spiegel.de
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Clinton modischen Rat bei Vogue-Chefin Anna Wintour hole und
ihrem Outfit folgend offensichtlich auch beim nordkoreanischen
Diktator Kim Jong Un (»The Tonight Show«, 04.08.2016). Neben
dieser wiederholten Thematisierung von AuRerlichkeiten zeigt
sich in der Berichterstattung eine Irritation hinsichtlich der
Kombination von Macht und Feminitat. Der »stern« schreibt tGber
die Kanzlerin, sie sei eine ,Bienenkonigin“ (Posche/Trippel
2009: 50). Die Verschmelzung von machtvollen und feminisie-
renden Aspekten wird ebenso in den Darstellungen Hillary Clin-
tons deutlich. So verdffentlichte das »TIME« Magazin 2014 ein
Cover, auf dem ein Hosenanzugbein mit einem Absatzschuh
abgebildet ist. Unter dem Absatz befindet sich klein dargestellt
ein Mann, der kurz davor ist, dem Absatz zum Opfer zu fallen.
Dazu heiflt es: “Can Anyone Stop Hillary? How to scare off your
rivals without actually running (yet)”. Grundséatzlich scheinen
Absatzschuhe Symbole zu sein, um méachtige Frauen zu charak-
terisieren. So wurde beispielsweise sehr schnell in unterschied-
lichsten medialen Berichten Bezug auf Theresa Mays Faible fur
auffallige ‘Kitten Heels' genommen. Die »BILD« attestierte May -
im Geiste gangiger Weiblichkeitsklischees - einen ,Schuhtick®
und schrieb: ,[...] als Cameron ihre Blitz-Ernennung verkindete,
stockelte May in Leoparden-Schuhen an die Macht” (Bild 2016).
Die schiere Anzahl solcher genderkonnotierten Darstellungen
von Politikerinnen verdeutlicht, dass es sich um mehr als singu-
lare Erscheinungen handelt.

Aber auch Politiker werden im Kontext gangiger Mannlichkeits-
stereotype bewertet, deutlich etwa am 2012 aufgebauten Kon-
trast zwischen dem texanischen “Cowboy“ (Friedersdorf 2011)
und “Tough Guy“ (Woodruf 2011) Rick Perry und dem damali-
gen Vorwahlmitbewerber Tim Pawlenty, der einstweilen als
“Minnesota Wimp“4 (Galen 2011) gebrandmarkt wurde. Noch
kurz vor dem Republikaner Nominierungsparteitag 2012 titelte
das Magazin »Newsweek« bezugnehmend auf Mitt Romney:
“The Wimp Factor, Is he just too insecure to be president?“. Flr
andere Politiker wiederum werden mediale Geschichten Uberlie-
fert, die ein Bild maximaler Maskulinitat stitzen. So habe
Gerhard Schroéder schon als ,Juso’ seinen Machtanspruch durch
heftiges Ritteln am Zaun des Kanzleramts kombiniert mit der
Ausspruch ,Ich will da rein!“ klargemacht (vgl. Werkmeister
2009). Intensiv medial verbreitet wurde auch Schroders State-
ment ,Hol' mir mal 'ne Flasche Bier, sonst streik ich hier“> sowie
die ,testosterone[n] Explosion“ in der Elefantenrunde 2005

4 “a person, who is not strong, brave, or confident” (dictionary.cambridge.org);
Jammerlappen, Schlappschwanz, Weichei

5 Spiegel TV, 07.04.2009. <http://www.spiegel.de/video/gerhard-schroeder-
hol-mir-mal-ne-flasche-bier-video-59875.html> [Stand 2016-09-21].
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(Schéligen zit. in: dpa/rp 2015). Ahnlich vielfaltig ist das Spekt-
rum der von den Politikern und ihren Berater/innen gestalteten
genderkonnotierten Bilderwelten, das sich von oberkoérperfreien
Jagdszenen (Wladimir Putin) und Kampfjetpiloteninszenierun-
gen (George W. Bush) Uber Stabilitdt und Verwurzelung sugge-
rierender Motive vor Baumen (Helmut Kohl) bis hin zu betont
anti-stereotyper Bildsymbolik erstreckt (Barack Obama). Deut-
lich wird: Sowohl Politiker als auch Politikerinnen haben bis zu
einem gewissen Grad die Méglichkeit, das Ausmafd und die Art
und Weise mitzubestimmen, in dem die Zugehdrigkeit zu einem
Geschlecht herausgestellt wird, gleichzeitig kbnnen sie die gen-
derkonnotierte mediale Prasentation nicht ganz kontrollieren.

Obgleich beide Geschlechter vor der Herausforderung stehen,
sowohl als ,richtig/r* Vertreter/in des eigenen Geschlechts so-
wie als Berufspolitiker erkennbar zu sein, ist dies flr Politikerin-
nen anspruchsvoller, da fur das politische Feld erforderliche
Eigenschaften, wie Machtwillen und Durchsetzungskraft, nicht
zu den Merkmalen gehoéren, die stereotyp Frauen zugeschrie-
ben werden und eine ,richtige’ Frau ausmachen (vgl. Holtz-
Bacha 2008: 11).

»[...] Von Frauen in der Politik wird erwartet, dass sie sowohl gute Fih-
rungspersonen als auch gute Frauen sind.”
(Bystrom zit. in: Brinkbdumer et al. 2016: 16)

Angela Merkel erkannte die Relevanz ihrer Geschlechts-
zugehorigkeit erst spat. Die anfanglich geschlechtsneutrale
Selbstinszenierung flihrte genau zu dem, was vermieden wer-
den sollte: geschlechtlich aufgeladene Debatten Uber ihre aufle-
re Erscheinung. Mit Beginn ihrer Kanzlerkandidatur anderte die
bis dato ,in Fragen der Selbstdarstellung als lange Zeit bera-
tungsresistent” (Paul 2009) geltende Merkel die Strategie:

»Im Gegenzug habe ich mich in einem fir mich ungewohnten Maf3e
auch offentlich zu meinem Frausein bekannt. Und damit meine ich jetzt
nicht nur das Schminken [...] sondern auch einen sicher eher weiblichen
Stil - wie ein bestimmter Humor oder eine manchmal andere Sprache -
mit einzubringen in die Politik.“ (Merkel zit. in: Schwarzer 2005)

Auch Hillary Clinton anderte ihre Strategie. Noch im Vorwahl-
kampf 2008 rieten ihre Berater/innen dazu, sie als ,neue That-
cher” zu inszenieren und primar ,[...] ihre Harte zu betonen.”
(Goldberg 2016: 25). Im Wahlkampf 2016 widmete sie sich
hingegen bewusst Themenkomplexen, die insbesondere fur
Frauen relevant sind, wie Mutterschaftsurlaub und Equal Pay
(vgl. ebd.). Sie lief} sich als frischgebackene GroSmutter ablich-
ten und sie kokettierte mit dem Vorwurf Trumps, sie wirde die
LFrauenkarte” spielen (vgl. Rosenthal 2016), indem ihr Team
tatsachlich eine “Woman Card“ anfertigte, welche Unterstitzer

Abb. 10: »The New York
Times«, 06.09.2012: A6

Abb. 11: Reuters/
sueddeutsche.de

Abb. 12: whitehouse.gov
Rubrik: Get in touch with us

Abb 13: Official White House
Photo/P. Souza, 10/2015

i

Abb. 14: »DER SPIEGEL«

(44/2006); 42
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und Unterstutzerinnen im Gegenzug fur eine Wahlkampfspende
erhalten konnten (vgl. Reynolds 2016). Trump hingegen wertete
Frauen durch verbale Ausféalle ab. Die Autoren des »SPIEGEL«
subsummieren, dass ,, Trump sich nur deshalb so ungestraft wie
Trump benehmen darf, weil hier ein weifRer, amerikanischer
Mann gegen eine Frau antritt” (Brinkbaumer et al. 2016: 16).

Auch Uber die unter Genderaspekten besonders pragnante US-
Konstellation 2016 hinaus ist Geschlecht “a central factor even
in races between [Herv. i. Org.] men* (Katz 2013: 5), denn Ge-
schlecht ist nie etwas, was einfach da ist. Vielmehr wird es, wie
anhand der Beispiele illustriert, durch Individuen und Medien
kommunikativ erzeugt. Individuell kann Geschlecht nicht nur
durch die Kleiderwahl und Frisuren kommuniziert werden, son-
dern ebenso uber sprachliche und kdrpersprachliche Handlun-
gen. Diese darstellende Seite von Geschlecht gleicht im Alltag
einem blinden Fleck, der haufig erst dann deutlich wird, wenn
Weiblichkeit und Mannlichkeit im Extrem kommuniziert werden
oder eine sozial wahrgenommene und thematisierte Diskrepanz
zwischen antizipierten biologischem Geschlecht und dem ge-
schlechtlich konnotierten Auftreten vorliegt.

Da Politikerinnen und Politiker nur wenige Burger/innen person-
lich kommunikativ erreichen kénnen, Politik jedoch dargestellt
und vermittelt werden muss, ist diese Berufsgruppe in besonde-
rem Ausmafl auf mediale Vermittlungsleistungen angewiesen.
Gefordert wird die Bedeutung der Mediendarstellung durch ab-
nehmende Parteiloyalitaten (vgl. Niedermayer 2007: 40) und
eine verstarkte Personen- und Schlagzeilenorientierung. Jedoch
sind Medien mit Nichten reine Ubertragungskanéle. Sie wirken
vielmehr wie ein Filter, der bestimmte Elemente, auch des As-
pekts Gender, verschwinden oder in den Vordergrund treten
lassen kann. Die durch ausgewahlte Formen der Informations-
aufbereitung und Informationskontextuierung entstehenden,
subtilen Statements der Berichterstattung sind fur die Bewer-
tung der Kompetenz und Eignung von Politiker/innen relevant.
Eine Berichterstattung, die beispielsweise das Vorhandensein
als ,typisch weiblich’ geltender Eigenschaften Uberstrapaziert
und inhaltliche Aspekte marginalisiert, tragt nicht dazu bei, fur
politische Amter zu pradestinieren (vgl. Pantti 2006). Die Bewer-
tung von Kandidat/innen anhand deren individueller Eigen-
schaften wird vor allem dann wichtig, wenn Fachkompetenzen
von Wahler/innen nicht eingeschatzt werden kénnen (vgl. Kepp-
linger/Maurer 2005: 184). Neben Fragen nach der prinzipiellen
medialen Sichtbarkeit von Politiker/innen ist es dementspre-
chend relevant, wie einzelne Akteur/innen prasentiert werden
und warum die Darstellung auf eine bestimmte Weise erfolgt.

Abb. 15: Screenshot, »Insta-
gram«-Account: hillaryclinton

Sillations! YouTe T the majority:

Abb. 16: E-Mail Reynolds,
30.04.2016

Geschlecht wird
kommunikativ
hergestellt

Politiker/innen
brauchen Medien

»,Medien [...] mUssen als [...]
Co-Produzent im Prozess der
Geschlechterkonstruktion
gesehen werden.*”

[Dorer 2002: 55]
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Zu berucksichtigen ist, dass individuelle und mediale Gender-
konstruktionen in spezifischen Kontexten erfolgen. Dies wird
unter dem Einfluss variierender Rahmenbedingungen etwa in-
ternational unterschiedlicher Mediensysteme deutlich. Verglei-
che eigenen sich daher besonders, um Gemeinsamkeiten und
Unterschiede in der medialen Darstellung von Spitzenpoliti-
ker/innen zu erkennen und kontextbezogen zu reflektieren.

Die Vereinigten Staaten beeinflussen viele Aspekte des Lebens
im Rest der Welt durch wirtschaftliche und kulturelle Exporte:
»Coca-Cola«, »McDonald‘s«, »Apple«, »Amazon«, »Google«, »Face-
booke, Serien und Filme. Selbst in der politischen Kommunikati-
on gelten die Vereinigten Staaten in mancherlei Hinsicht als
Rollenmodell und Bezugsrahmen. In Anbetracht der zunehmen-
den Personen- und Eventorientierung in der deutschen politi-
schen Kommunikation ist bisweilen sogar die Rede von einer
LAmerikanisierung® (vgl. Kamps 2000). Neben den Aspekten
amerikanischer (Konsum)Kultur, die im deutschen Alltag nicht
mehr wegzudenken sind, teilen Deutschland und die USA enge
politische Bindungen und grundlegende Eckpfeiler wie Demo-
kratie, Freiheit und Menschenrechte. Gleichzeitig unterscheiden
sich Deutschland und die Vereinigten Staaten durch das hierzu-
lande duale und das jenseits des Atlantiks privatwirtschaftlich
organisierte Mediensystem sowie im Bereich kultureller Werte,
etwa in den Punkten Individualismus und Unsicherheitsvermei-
dung (vgl. Hofstede/Hofstede/Minkov 2010).

Aufgrund dieser vielversprechenden Konstellation untersucht
das vorliegende Dissertationsprojekt vergleichend, ob und wel-
che Rolle geschlechtsbezogene Darstellungen in der deutschen
und amerikanischen Berichterstattung Uber Politiker/innen
spielen. Von Interesse ist, ob und wie genau Geschlecht im je-
weiligen nationalen Rahmen und unter den jeweiligen Bedin-
gungen medial erzeugt wird und welche spezifischen Kon-
textfaktoren gegebenenfalls im Zusammenhang mit der jeweili-
gen Berichterstattung zu sehen sind. Generalisierbare Bericht-
erstattungsmuster — etwa genderunabhangig gleiche Bilder von
politischen Spitzenkraften oder eine landertbergreifende Beto-
nung von Trivialitdten in der Darstellung von Politikerinnen —
sind genauso denkbar wie nationale Sonderwege. Die Disserta-
tion leistet somit einen Beitrag zur Rekonstruktion und Analyse
genderbezogener medialer Darstellungen deutscher und US-
amerikanischer Politiker/innen in Phasen zeithistorischer Zasu-
ren und ist damit nicht zuletzt fir medien- und kommunikati-
onsbezogene Beratungskonzepte flr Spitzenpolitiker und Spit-
zenpolitikerinnen relevant. Um dem umfassenden analytischen
Anspruch gerecht zu werden, missen bisherige Forschungsan-

Deutschland und USA
Vergleich

Forschungsfrage und
Zielsetzung
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satze weiterentwickelt werden. Hierzu wird mit KUEBIAGP ein
eigenes Analysemodell zur Kultur und Ebenen berlcksichtigen-
den Inhaltsanalyse medialer Genderdarstellungen von Politike-
rinnen und Politikern neu entwickelt und angewendet. Das Mo-
dell speist sich aus den Erkenntnissen theoretischer Konzepte
der Genderwissenschaft, Politikwissenschaft, Kulturwissenschaft,
Medien- und Kommunikationswissenschaft sowie Soziologie,
welche neu und systematisch aufeinander bezogen werden.
Damit wird der in der Fachdebatte formulierten Forderung nach
einer starkeren Ruckkopplung von geschlechterbezogenen Er-
kenntnissen an Gesellschaftstheorien (vgl. Kahler/Weinbach
2013: 4) genlge getan. Zusatzlich legt die vorliegende Studie
Wert darauf, nicht nur die mediale Darstellung von Politikerin-
nen auszuwerten, sondern gleichsam Politiker und damit media-
le Mannlichkeitskonstruktionen zu berucksichtigen.

Die Dissertation grenzt sich durch die landertbergreifende Per-
spektive, den konsequenten Kontextbezug mittels KUEBIAGP
sowie die gleichberechtigte Bericksichtigung von Mannlich-
keitskonstruktionen von bisherigen Studien des Forschungsbe-
reichs ab und greift jene Licken in der wissenschaftlichen Be-
trachtung auf, die trotz der Uber zwanzigjahrigen amerikani-
schen Forschungstradition® zur medialen Darstellung politischer
Spitzenkrafte von US-Forscher/innen konstatiert werden (u. a.
vgl. Bystrom 2004: 219). So pladieren beispielsweise Carroll/
Liebowitz (vgl. 2003: 18) daflr, zuklUnftige Studien so zu konzi-
pieren, dass sie von einer landertbergreifenden Perspektive
profitieren. Zusatzlich finden sich vermehrt Forderungen nach
einer starkeren Kontextbezogenheit der Studien und einer be-
wussteren Bericksichtigung von Mannlichkeitskonstruktionen
und Veranderungen im Zeitverlauf (vgl. Lawrence/Rose 2010:
226; vgl. Murray 2010a: 244; vgl. Kahl/Edwards 2009: 274f.).
Auch in Deutschland ist die wissenschaftliche Auseinanderset-
zung mit der Darstellung von Politiker/innen in der Medienbe-
richterstattung natdrlich nicht neu. Insbesondere im Zusam-
menhang mit der Wahl Angela Merkels zur ersten Bundeskanz-
lerin im Jahr 2005 widmeten sich deutsche Publikationen der
Prasentation Merkels in den Medien. Die grundlegenden deut-
schen Studien und Abhandlungen zur medialen Darstellung von
Politiker/innen stammen aus den Bereichen Kommunikations-

6 Durch das kandidatenorientierte amerikanische Wahlsystem und die sich
daraus ergebende hdhere Relevanz strategischer politischer Beratung wurde
die Problematik, wie sich Politiker/innen im Dreiklang von Politik, Geschlecht
und Medien positionieren und positioniert werden, friiher erforscht (vgl. Holtz-
Bacha 2008a: 80). Seit den 1990er Jahren widmeten sich amerikanische
Sammelbande der Thematik Geschlecht und politische Kommunikation (vgl.
Norris 1997; vgl. Caroll 2003; vgl. Edwards 2009; vgl. Lawrence/Rose 2010).

Spezifika:
Landervergleich,
Kontext KUEBIAGP.
Weiblichkeits- UND
Mannlichkeits-
konstruktionen
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wissenschaft und Journalistik” (vgl. Holtz-Bacha 2007, 2008;
vgl. Linenborg 2009; vgl. Lunenborg/Rdser 2011). Zusatzlich
widmeten sich hierzulande Dissertationen (u. a. Beck 2016)
und Aufsatze (u. a. Sennewald 2008) diesem Themenkomplex,
der sich ebenso in vielen unveréffentlichten Abschlussarbeiten
grofer Beliebtheit erfreute. Der Fokus der Studien zur Bericht-
erstattung Uber Politiker/innen liegt — méglicherweise aufgrund
der besseren Materialzuganglichkeit — Uberwiegend auf der
Analyse von Printmedien.

Ausgehend von der Anlage bisheriger Studien wird mittels der
Auswahl des Forschungsgegenstands und des Mediensamples
dieser Dissertation eine weitere Differenzierung von bisher vor-
liegenden Forschungen vorgenommen. Den Untersuchungsge-
genstand bildet eine soziale Situation im Rahmen der politi-
schen Kommunikation, die es &hnlich sowohl in Deutschland als
auch den USA gibt. Es wurde Wert darauf gelegt, dass dieses
politische Ereignis in beiden Landern ein hohes mediales Echo
in den Printmedien und Fernsehnachrichten hervorruft. Zusatz-
lich war es entscheidend, dass die Spitzenkandidat/innen als
Person im Mittelpunkt der Berichterstattung stehen und Sach-
themen eher zweitrangig sind. Diese Bedingungen erflllen die
mediengerecht inszenierten deutschen Wahlparteitage und die
amerikanischen Nominierungsparteitage am Hauptereignistag,
dessen Hohepunkt die Rede des Hauptakteurs ist. Das Medien-
sample umfasst die Print- und Fernsehberichterstattung Uber
die Spitzenkandidat/innen im Kontext der deutschen Wahlpar-
teitage 2009 sowie der amerikanischen Nominierungsparteita-
ge 2012 und 2016. Durch diese Fallauswahl sind hinsichtlich
der Analyse von Genderkonstruktionen aussagekraftige Akteurs-
und Kontextkonstellationen abgedeckt. So tritt im Rahmen des
Samples sowohl die Genderkonstellation Politikerin vs. Politiker
als auch Politiker vs. Politiker auf. Dies ist wichtig, weil Gender
auch dann eine Rolle spielt, wenn ausschlieflich Manner ge-
geneinander antreten. Zusatzlich beinhaltet das Sample viele
,Erste’: Angela Merkel war und ist die erste Bundeskanzlerin
Deutschlands und trat 2009 zur Wiederwahl an (vs. Frank-
Walter Steinmeier). Mit Barack Obama regierte von 2009 bis
2017 der erste afroamerikanische Prasident die Vereinigten
Staaten von Amerika (2012 vs. Mitt Romney). Hillary Clinton
bekam 2016 die Chance, die erste Prasidentin der Vereinigten

7 Im Bereich der Politikwissenschaft wurde dem Thema Geschlecht in der
politischen Kommunikation bisher weniger breite Aufmerksamkeit zuteil (vgl.
Abels/Bieringer 2006: 11). Trotz des Umfangs der genderorientierten politik-
wissenschaftlichen Theorieentwicklung konstatieren Forscher/innen eine ,[...]
anhaltende Marginalisierung und Ignoranz seitens der Main-/Male-Stream-
Politikwissenschaft“ (Rudolph 2015: 143) sowie eine ,Persistenz der Gender-
Resistenz” (Jung/Garscha 2010: 130; vgl. Rosenberger/Sauer 2004: 11).

Analysegegenstand,
Sample, Methode
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Staaten zu werden. Ihr Konterpart, der aktuelle US-Prasident
Donald Trump, stach nicht nur als politischer Quereinsteiger
heraus, sondern vor allem durch seine Selbstinszenierung und
Maskulinitatsperformance. Die im Kontext der Parteitage und
der damit einhergehenden Personenkonstellationen veroffent-
lichten deutschen und amerikanischen Medienbeitrage werden
systematisch unter dem Aspekt Gender ausgewertet. Betrachtet
wird sowohl das vero6ffentlichte Textmaterial als auch das stati-
sche und dynamische Bildmaterial. Bisherige Forschungsergeb-
nisse zur medialen Darstellung von politischen Spitzenkraften
dienen als Basis flur das eigene inhaltsanalytische Kategorien-
system. Die per qualitativer Inhaltsanalyse gewonnenen Er-
kenntnisse Uber die Art und Weise der Berichterstattung werden
in Bezug zum gréfieren kulturellen, medialen und gesellschaftli-
chen Kontext gesetzt (KUEBIAGP). Die herangezogenen kulturel-
len, system- und organisationsbezogenen sowie situativen und
kandidatenorientierten Kontextinformationen helfen dabei, die
Beobachtungen zu interpretieren.

Um die soziale Praxis der Berichterstattung Uber Politiker/innen
im Kontext von Wahl- und Nominierungsparteitagen unter dem
Aspekt Gender zu analysieren und zu interpretieren, gliedert
sich die Dissertation insgesamt in vier Ubergeordnete Kapitel.

Zu Beginn wird in die drei entscheidenden Dimensionen Gender
- Medien - Politik eingefuihrt. Den Einstieg bildet das Kapitel
2.1, welches in die erste Dimension — den Aspekt Gender —
einfuhrt. Das Kapitel ist erforderlich, um zu verstehen, was mit
dem Begriff Gender gemeint ist und wie Gender individuell her-
gestellt werden kann. Das genderwissenschaftlich orientierte
Kapitel schliefit mit einer Entscheidung dazu, welche Erkennt-
nisse der Genderforschung in den fortfolgenden Analyseprozess
integriert werden. Kapitel 2.2 setzt sich mit dem Verhaltnis von
Politik und Medien und der medialen Politikdarstellung ausei-
nander. Verschiedene Aspekte der Politikberichterstattung, wie
die Orientierung am Bild, werden diskutiert. Anhand von deut-
schen Wahl- und amerikanischen Nominierungsparteitagen
werden Spezifika politischer Wahlkdmpfe und Inszenierungen
betrachtet sowie die ,Amerikanisierungsthese” erortert. Das
Kapitel fihrt zu einem tieferen Verstandnis der Routinen und
besonders beachtenswerten Aspekte im Verhaltnis von Medien
und Politik sowie einer gréfleren Sensibilitat hinsichtlich der
Eigenheiten politischer Kommunikation diesseits und jenseits
des Atlantiks. Kapitel 2.3 betrachtet ausgehend von einem kon-
struktivistischen Grundverstandnis, wie Medien Geschlecht her-
stellen, welche Bedeutung der Ruckgriff auf Stereotype hat und
insbesondere welche amerikanischen, internationalen und
deutschen Studienergebnisse bisher zur Darstellung von Politi-
kern und Politikerinnen vorliegen. Verwiesen wird in diesem

Gliederung
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Kapitel zudem auf die darstellerische Seite politischer Mann-
lichkeiten und die Double Binds, denen sich insbesondere Poli-
tikerinnen zu stellen haben. Dank der referierten Forschungser-
gebnisse werden inhaltsanalytische Kriterien gewonnen sowie
Indizien daflr, in welche Richtung die bisherigen Studienkon-
zepte weiterzuentwickeln sind.

AnknUpfend an die im ersten Kapitelkomplex ,Horizonte* einge-
fihrten theoretischen Dimensionen wird im nachsten Kapitel-
komplex das Untersuchungsdesign erlautert. Nach einer Zu-
sammenfassung des bis dato erarbeiteten Erkenntnisstands
erfolgt im Kapitel 3.1 ein Disziplinenwechsel in den Bereich der
Soziologie. Bezugnehmend auf Essers ,Modell der soziologi-
schen Erklarung® und Trultzschs ,Kontextualisierte Medienin-
haltsanalyse“ wird ein eigenes Modell zur systematischen Ana-
lyse von Genderaspekten in der Berichterstattung Uber politi-
sche Akteur/innen entworfen. Bedingt durch den Vergleich zwi-
schen den USA und Deutschland werden zudem Hofstedes Kul-
turdimensionen eingebunden. Auf diese gesellschaftstheoreti-
sche Ruckkopplung folgt in Kapitel 3.2 die Vorstellung des Un-
tersuchungsgegenstands, des Mediensamples und der Methode.

Der vierte Kapitelkomplex ,Teleskop & Mikroskop‘ steht im Zei-
chen der Analyse. Es werden sowohl die auf Ubergeordneter
kultureller, gesellschaftlicher und medialer Ebene relevanten
Faktoren fir Deutschland und die USA diskutiert (Kapitel 4.1)
als auch das vorliegende Print- und TV-Material im Detail quali-
tativ inhaltsanalytisch ausgewertet (Kapitel 4.2.1, 4.2.2, 4.2.3).
Neben der Analyse verbal-sprachlicher und visueller Darstel-
lungsaspekte in der deutschen und US-amerikanischen Bericht-
erstattung ist von Interesse, unter welchen spezifischen Kon-
textbedingungen (Wahlkampfsituation, Parteitagsumfeld, Reden
und Kandidat/innenspezifika) die Produktion der Medieninhalte
stattfindet. Die Kombination von Medieninhaltsanalyse und
strukturiertem Kontextbezug ermdglicht es, Querverbindungen
zu sehen und ein tieferes Verstandnis hinsichtlich der medialen
Darstellung zu entwickeln.

Im finalen flnften Kapitelkomplex ,Kosmos‘ werden die Analy-
seergebnisse Ubergreifend zusammengefasst. Die Dissertation
schlieft mit der Beantwortung der eingangs aufgeworfenen For-
schungsfrage und einem Ausblick.
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2 HORIZONTE

2.1  Natdirlich unnatdrlich:
Geschlecht im Alltag und in der Wissenschaft

Menschen sind entweder Manner oder Frauen.8 Das lasst sich
spatestens nach der Geburt anhand der Anatomie feststellen
und drickt sich in geschlechtsspezifischen Dichotomien aus.
Diejenigen, die als Madchen geboren werden, mégen Rosa, er-
fahren beim Outletshopping héchste Zufriedenheit (vgl. Barth
2008) und parken schlecht ein (vgl. Pease/Pease 2000). Dieje-
nigen, die als Jungen geboren werden, mogen Blau, kimmern
sich um Technik (vgl. Barth 2014) und kdnnen nicht zuhbren
(vgl. Pease/Pease 2000).

Das Spiel mit solchen Geschlechterklischees ist lukrativ. Das
Kokettieren mit den ,Eigenheiten’ der Geschlechter ermdglicht
Bestseller, TV-Shows und ausverkaufte Stadien.® Im Kindesalter
begrindet die Einteilung der Menschen in Madchen und Jungen
eigene Spielzeug- und Farbwelten. Und auch im Erwachsenenalter
schafft Gender Marketing Begehrlichkeiten und Produktlinien.10

8 Als Ursache fur die Existenz zweier Geschlechter dient entweder Gott oder
die Biologie (vgl. Gildemeister/Wetterer 1992). In der Bibel, erstes Buch Mo-
se, Vers 27, heifdt es: ,Gott schuf also den Menschen als sein Abbild; als
Abbild Gottes schuf er ihn. Als Mann und Frau schuf er sie.“ (Die Bibel. Altes
und Neues Testament, Einheitsibersetzung, Herder 1999: 5). Verfechter/
innen der Theorie evolutionar-biologischer Geschlechterunterschiede gehen
davon aus, dass Manner und Frauen in der Evolution verschiedene Aufgaben
wahrgenommen haben (Jager und Nesthuterin) und sich daher die Gehirne
unterschiedlich entwickelten (s. a. Pease 2000: 100f.).

9 »Warum Manner nicht zuhéren und Frauen schlecht einparken« verkaufte
sich in Deutschland mit &hnlichen Buchern mehr als funf Millionen Mal. Die
»RTL«Show »Typisch Frau - Typisch Mann« erzielte Marktanteile von mehr als
20 Prozent in der relevanten Werbezielgruppe. Barth gelang 2008 mit dem
Auftritt vor 70.000 Menschen im Berliner Olympiastadion ein Weltrekord.

10 Gender Marketing kann durch geschlechtsspezifisches Produktdesign
realisiert werden. Dies ist bei Fahrradern, Parfiimflakons, beim pink verpack-
ten »Uberraschungsei fiir Madchen« oder beim geschlechtsspezifischen Kleb-
stoff der Firma »Pritt« der Fall (mit Piratenmotiv fur Jungen, mit Einhornmotiv
fir Madchen). In der Automobilbranche werden Autos entwickelt, die speziell
junge Frauen ansprechen sollen. Fir den Kleinstwagen »ADAM« von »Opel«
wird entsprechend in der Sendung »Germany™s Next Topmodel« geworben.
Zusatzlich kénnen durch Anpassungen von Produkten neue Zielgruppen er-
schlossen werden. Der Firma »Bosch« ist es mit dem Mini Akkuschrauber
»IXO« gelungen, den Heimwerkerinnenmarkt zu erschlieen. Kosmetikfirmen
entwickeln Produktlinien fir Manner, wie mannliche Ohrenstabchen und
Sonnencremes (schwarze Tube) sowie diverse Pflegeprodukte mit dem pas-
senden Wording, wie am Beispiel des »Tuning-Shampoos« (»Alpecin«) und der
»Turbo-Booster Creme« (»L” Oreal«) deutlich wird (s. a. Jaffé 2014). In den
1950er Jahren waren viele Kosmetikprodukte noch geschlechtsneutral. Als
Erklarung fur die Genderisierung der Produktwelt wird das Verlangen nach
Abgrenzung gesehen, das durch die zunehmend ahnlichen Lebenswelten von
Mannern und Frauen ansteigt (vgl. 0. V./»The Economist« 2016: 52).

Alltagsverstandnis
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Menschen werden entweder der Gruppe Frau oder Mann zuge-
ordnet. Im Leistungssport treten Athleten und Athletinnen in
eigenen Kategorien an. Selbst bei Preisverleihungen gibt es
gesonderte »Oscars« fur den besten Hauptdarsteller und die
beste Hauptdarstellerin. Fraglich ist, ob diese duale Gruppie-
rung in jedem Fall sinnvoll und erschopfend ist (vgl. Rock 2016).
In jedem Fall fihren Uneindeutigkeiten zu Irritationen, wie 2009
am Beispiel der nicht klar kategorisierbaren Leichtathletin Cas-
ter Semenya aus Sudafrika deutlich wurde (vgl. Levy 2009).
Spatestens beim Betreten einer 6ffentlichen Toilette muss jeder
die Entscheidung treffen, entweder die TUr zur Damen- oder zur
Herrentoilette zu 6ffnen (vgl. Warnecke 2013).11 Flankierend
zur Vielzahl und Bestandigkeit geschlechtlicher Zu- und Einord-
nungsvorgange erweitert sich jedoch auch der gesellschaftliche
Blick auf Geschlecht und der Umgang damit. Auf dem Spiel-
zeugmarkt gibt es seit 2016 die ersten »Barbie«-Puppen mit
Huftgold und KorpergrofRen jenseits der Norm (vgl. Borgans
2016).22 Auch in die Rollenverteilung zwischen den Geschlech-
tern kommt Bewegung.13 Partnerschaftliche Erwartungen ver-
andern sich. Manch einer sorgt sich ,Der Mann komm|[e] nicht
mit. Er ist verwirrt“ (Hollersen et al. 2012; s. a. vgl. Demmer et
al. 2008) und beschwort eine ,Krise der Mannlichkeit” (u. a. vgl.
Soll/Schréder 2015; vgl. Hollersen et al. 2012). Offentliche Per-
sonen, wie die beim »Eurovision Song Contest« 2014 erfolgrei-
che Travestieklnstlerin Conchita Wurst oder das erste Trans-
gender-Model auf einem »Men"s Health« Cover (vgl. Grossek

11 Seit 2013 gibt es in 6ffentlichen Gebdauden des Berliner Stadtteils Fried-
richshain-Kreuzberg zuséatzliche Unisextoiletten. Durch eine Toilette fur alle
wird der Diskriminierung von Trans- und Intersexuellen ein Riegel vorgescho-
ben, da niemand mehr in der ,falschen’ Schlange ansteht. In den USA verfu-
gen einige Universitaten und Restaurants ausschlieSlich Gber Unisex-Toiletten
(vgl. lgr/Reuters 2014; vgl. Fox News 2016). Im Gegensatz dazu wurde in
North Carolina ein Gesetz erlassen, das Transsexuellen vorschreibt, unab-
hangig davon, welches Geschlecht sie leben, die Toilettentlr zu benutzen, die
dem in der Geburtsurkunde eingetragenen Geschlecht entspricht (vgl. Sto-
kowski 2016). Der Bundesstaat wurde vom US-Justizministerium wegen
Missachtung des Antidiskriminierungsgesetzes verklagt.

12 Der Spielzeugersteller »Mattel« holt damit auf, was bereits friiher an ande-
rer Stelle vorangetrieben wurde. Im Jahr 2014 sorgte die Puppe »Lammily,
die u. a. mit aufklebbarer Cellulite geliefert wurde, flr positive Resonanzen
(vgl. Wax-Thibodeaux 2014). »Mattel« selbst war in den vergangenen Jahren
bemduht, »Barbie« zumindest beruflich weiterkommen zu lassen und veréffent-
lichte das Buch: »Barbie: | Can be a Computer Engineer«. Unglnstiger Weise
wurde »Barbie« als semi-kompetent im Umgang mit Computern dargestellt.
Sie schleppte einen PC-Virus ein und die mannlichen Kollegen mussten zu
Hilfe eilen (vgl. Stampler 2014). »Mattel« entschuldigte sich spater.

13 Gemeint sind Aspekte der Berufstatigkeit beider Partner sowie die gemein-
same Verantwortung fir Haushalt- und Kindererziehung. Umfragen folgend
gehdren ca. 30 Prozent der Manner zwischen 20 und 30 Jahren zur Gruppe
der ,neuen Manner“. Diese grenzen sich von Mustern traditioneller Mann-
lichkeit und klassischer Rollenverteilung ab (vgl. Meuser 2004: 370).

Stillstand und Bewegung
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2016) verdeutlichen, dass es zwischen den Polen Mann und
Frau mehr gibt. Der Vielfalt jenseits der geschlechtlichen Stan-
dardeinstellungen wird zudem formal Rechnung getragen. Bis
2013 war ,Menschsein‘ ohne eindeutiges ,Mannsein‘ oder
,Frausein‘ selbst rein formal nicht méglich. Neugeborene muss-
ten im Geburtenregister entweder als mannlich oder weiblich
klassifiziert werden. Erst durch die Anderung des Personen-
standsgesetzes und der Option, Neugeborene keinem Ge-
schlecht zuzuordnen, wird die Realitat der mehr als 80.000 in-
tersexuellen Menschen in Deutschland anerkannt (vgl. Meister
2013; vgl. Geiger 2013). Die Social Media Plattform »Facebook«
reagierte 2014 darauf, dass sich nicht jeder als Mann oder Frau
einordnen will oder kann. Seither stehen mehr als 60 Auswahl-
maoglichkeiten zum Ausdruck der Geschlechtsidentitat zur Ver-
figung (vgl. Aisslinger 2016). Solche formal-normativen Ande-
rungen sind entscheidende Schritte, weil Normalitdtsannahmen
nicht mehr einfach dadurch bestatigt werden, dass es instituti-
onell keine anderen Maéglichkeiten gibt.

Geschlecht als vielfaltig und mehr als ein Anatomiemerkmal zu
begreifen, steht auch im Zentrum der wissenschaftlichen Debat-
te um das Geschlecht. Als politisches Thema entwickelte sich
das Geschlecht in Deutschland im Zuge der ersten Frauenbe-
wegung. Seit Mitte des 19. Jahrhunderts ging es um die Einfor-
derung grundsatzlicher formaler Rechte, wie dem Wahlrecht fir
Frauen (Dt. 1918) und dem Recht auf weiterfihrende Bildung
(vgl. Wolf/Sundermann 2008). Geschlecht wurde zu dieser Zeit
mit dem Korper gleichgesetzt und mit der Annahme verknupft,
dass dieser das Gemut beeinflusst (vgl. Schofler 2008: 33). Mit
dem Jahr 1949 und Simone Beauvoirs Feststellung: ,MAN
kommt nicht als Frau zur Welt, man wird es“ (Beauvoir 1951
[1949]: 285) wird diese alleinige Verantwortlichkeit der Biologie
fr das ,Frausein’ und ,Mannsein‘ mitsamt differenzierter Fa-
higkeiten und daraus resultierenden sozialen Rollen in Frage
gestellt. Stattdessen gerat der Umwelt- und Vollzugsaspekt von
Geschlecht in den Fokus. Worauf Beauvoir abzielte — den Pool
an weniger greifbaren, praktischen Aspekten von Geschlecht -
fasste die amerikanische Frauenforschung der 70er Jahre be-
grifflich. Zurtckgegriffen wurde auf die in der angelsachsischen
Sexualwissenschaft eingefuhrte Unterscheidung von ,Sex’ und
,Gender* (vgl. Rohner 2003: 8; vgl. Gildemeister 2008: 167).

Sex steht flr das biologische Geschlecht und bezieht sich — wie
es Schnurr 2007 in der »ZEIT« plastisch beschreibt — auf die
,Hardware‘ des Korpers: die primaren und sekundaren Ge-

Geschlecht in der
politischen und
wissenschaftlichen
Debatte

»+MAN kommt nicht
als Frau zur Welt,
man wird es.”
[Beauvoir 1951: 285]

Sex - Gender
Unterscheidung
Hardware - Software
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schlechtsmerkmale.1* Das als Gender bezeichnete soziale Ge-
schlecht (vgl. AyaRR 2008: 12) bezieht sich auf die gesellschaftli-
chen Vorstellungen von Frauen und Mannern. Es geht um die
als passend flUr eine bestimmte Hardware empfundene ,Soft-
ware* (vgl. Schnurr 2007). Gender meint alle Eigenschaften und
Handlungen, die in einer Kultur den biologisch als mannlich
oder weiblich definierten Personen zugeschrieben werden (vgl.
Ayafd 2008: 12). Welche Personlichkeitsaspekte und Tatigkeiten
gemafd der gesellschaftlichen Konventionen als mannlich oder
weiblich definiert werden, kann von Zeit zu Zeit und Gesell-
schaft zu Gesellschaft variieren und wird im Verlauf der
menschlichen Entwicklung erlernt und individuell angeeignet
(vgl. Wetterer 2004: 122).

Durch die Sex und Gender Unterscheidung wird der ,naturliche’
biologische Unterschied zwischen den Geschlechtern sowie die
Gleichheit innerhalb der Gruppe Mann oder Frau nicht in Frage
gestellt. Dies war zum Zeitpunkt der zweiten Frauenbewegung
in den spaten 1960er und 70er Jahren sinnvoll, da im Zentrum
des Feminismus‘15 die Aufhebung der Benachteiligung der Frau
durch Unterdrickungsmechanismen im privaten und o6ffentli-
chen Bereich stand.16 Eine in sich homogene Gruppe Frau lief
sich leichter politisch mobilisieren als eine in sich differenzierte
Gruppe (vgl. Schofller 2008: 14).

14 Zu den primaren Geschlechtsmerkmalen zdhlen die Geschlechtsorgane
(anatomisches Geschlecht) sowie das chromosomale, gonadale und hormo-
nelle Geschlecht. Zu den sekundaren Geschlechtsmerkmalen gehort z. B. der
Bartwuchs (vgl. Meuser 2004a). Kuhnle-Krahl und Balzer folgend sagen die
medizinischen Aussagen zum Geschlecht nichts Uber die Gewichtung und die
Bedeutung der einzelnen Aspekte aus. Zudem sind einige Kriterien im Verlauf
der embryonalen Entwicklung noch nicht zutreffend (vgl. Kuhnle-Krahl/Balzer
2003: 31). Andere, wie der weibliche und mannliche Hormonspiegel, gleichen
sich im Verlauf des Lebens tendenziell an (vgl. Connell 2013: 79).

15 Der Begriff Feminismus tauchte erstmals im Kontext der franzdsischen
Revolution auf. Kontrar zur Alltagsvorstellung der mannerfeindlichen aggres-
siven Feministin verweist der Begriff auf vielfaltige Stromungen und Visionen.
Heutiger Feminismus kann sich sowohl in Protestgruppen (z. B. »Pussy Riot«)
und Social Media-Aktionen (z. B. #aufschrei) zeigen als auch in der Férderung
des beruflichen Aufstiegs von Frauen (z. B. »Facebook«Managerin Sandberg)
oder in einer humoristischen Unterstutzung der Geschlechtergleichstellung
(z. B. Kimmel/Kaufman 2011: The Guys Guide to Feminism). Entscheidend
am Feminismus ist die veranderungsbezogene Stofrichtung. Frauen mussen
— ganz egal wie sie individuell ihr Frau-Sein leben — die gleichen Chancen
haben wie Manner. lhre personliche Entfaltung darf nicht durch soziale Erwar-
tungen an ihr Geschlecht begrenzt werden. Dies bedeutet nicht, dass Femi-
nistinnen nur frei sind, wenn sie sich anti-sozialer Erwartung an ihr Ge-
schlecht verhalten. Obwohl langst nicht alle feministischen Zielsetzungen
erreicht sind, findet die Bezeichnung Feministin gesellschaftlich weniger
Akzeptanz. Ausfuhrlich zum Feminismus: Korbik 2014; Geschichte und aktu-
elle Debatte: Karsch 2004; Differenzen & Kontroversen: Thiessen 2004.

16 Bis 1958 durften Frauen in Deutschland nur mit Zustimmung ihres Ehe-
mannes einer Arbeit nachgehen (s. a. Demmer et al. 2008).
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Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Geschlecht
ist gepragt durch unterschiedliche nebeneinander existierende
Ansatze (vgl. Klaus 2005: 16; Lunenborg/Maier 2013: 18ff.).

Dem Gleichheitsansatz sind Studien zuzuordnen, die darauf
abzielen, Ungleichheiten aufzuzeigen und deren Angleichung
durch FrauenfordermafSnahmen wie Quoten zu unterstiitzen.
Vertreter/innen dieses Ansatzes betrachten Geschlecht als so-
zialisationsbedingte Rolle, die trotz gleicher Grundlagen ange-
eignet wird (vgl. Klaus 2005: 15). Vom mannlichen Standard-
modus abweichende Erfahrungshorizonte und Biographien
ruckt der Differenzansatz in den Vordergrund, dessen Ziel nicht
die Angleichung, sondern die Erkennung und Anerkennung als
typisch feminin betrachteter Elemente ist. Die Annahme, dass
alle Frauen Uber bestimmte Eigenschaften verfigen und das
Bestreben, Weiblichkeit (Uber)positiv zu konnotieren, offenbart
die Schwéache des Ansatzes (vgl. LUnenborg/Meier 2013: 19).
Mit der Herausbildung der Geschlechterforschung/Gender Stu-
dies in den 1990er Jahren rlckten die Belange von Mannern in
das Blickfeld. Gekampft wird fur die Vielfalt der Geschlechter
und die Pluralisierung sexueller Orientierungen (vgl. Klaus
2005: 19ff.).17 Innerhalb des seither dominanten dekonstrukti-
vistischen Ansatzes gibt es unterschiedliche Einschatzungen
bezlglich des angenommenen Konstruktionsausmafies von
Geschlecht (vgl. Wolf/Sundermann 2008). Fir einen Teil der
Forschenden ist es haltlos, weiterhin von der Existenz zweier
Geschlechter auszugehen und lediglich den nicht-biologischen
Aspekt ins Zentrum des Interesses zu stellen (vgl. Ayafd 2008:
13f.). Vertreter/innen dieser radikaleren dekonstruktivistischen
Ansatze sind Uberzeugt, dass neben der Gemachtheit des sozia-
len Geschlechts auch das biologische Geschlecht konstruiert ist.
Die Unterteilung von Geschlecht in Sex und Gender wird dem-
entsprechend kritisch, als bloRe Verlagerung der weiterhin an-
genommenen Zweiteilung, gesehen (vgl. Schofler 2008: 96).
Prominent geworden ist diese Denkrichtung durch die Philoso-
phin Judith Butler. Fur Butler wird Anatomie diskursiv konstru-
iert. Das heif3t, es gibt keine biologischen Tatsachen, sondern
diese werden wiederholt durch Kultur und Sprachhandlungen
geformt (vgl. Butler 1991: 23f.). Das biologische Geschlecht, ist

17 Die Heteronormativitatskritik, verschiedene Formen von Geschlecht und
des Begehrens und deren Ausdrucksformen stehen im Mittelpunkt der Queer
Studies (s. a. Hark 2005: 285-303). In intersektionalen Ansatzen geht es um
die Bedeutung und VerknUpfung der Kriterien Gender, Race und Class und
die damit einhergehenden Differenzen innerhalb einer Geschlechterkategorie
(vgl. Lutz 2013) — eine Perspektive, die in migrationsstarken Zeiten an Be-
deutung gewinnt. Ein Uberblick zu den Themen und Theorien der Frauen- und
Geschlechterforschung s. a. Becker/Kortendiek 2004.

Ansatze der
Genderforschung und
Kontroversen

Software UND Hardware
sind konstruiert
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fur Butler tendenziell eine Momentaufnahme und veranderbar.18

Nicht zuletzt Butler und weitere Denkentwdirfe, die alltagliche
Gewissheiten zum Thema Geschlecht stark herausfordern, fuh-
ren dazu, dass die Genderforschung kritisch betrachtet wird. In
der »ZEIT« deklariert der Journalist Martenstein (2013) die Gen-
derforschung als ,Antiwissenschaft, welche die Einsichten der
naturwissenschaftlichen Geschlechterforschung stur ignoriere
und ,[...] nichts herausfinden, sondern mit aller Kraft etwas wi-
derlegen will“. Obgleich selbst im klinischen Worterbuch defi-
niert ist, dass Geschlecht neben biologischen Komponenten
umweltbezogene Aspekte beinhaltet,’® fluhrt die Erwahnung
jener sozialen Aspekte in schulischen Lehrplanen zu Gegen-
wehr20 und dem Vorwurf der Umwandlung von Schulen zu
,Gender-Kaderschmieden“ (Réhl 2015: 51).21 Auch die Aner-
kennung verschiedener Geschlechter, wie es bei »Facebook« der
Fall ist, wird teilweise mit Argwohn betrachtet (vgl. Glnther/
Reichel 2015: 4).

Ebenso misstrauisch wie die Betrachtung der Genderforschung
seitens der Gender-Skeptiker/innen erfolgt, verhalt es sich mit
dem Zugriff auf medizinische Erkenntnisse seitens der Gender-
forschung. Hintergrund fur diese Zuruckhaltung ist, dass biolo-
gische Ableitungen jahrelang als willkommene Rechtfertigung
dienten, um Chancenungleichheiten zwischen den Geschlech-
tern zu rechtfertigen. Entsprechend gibt es Sorgen hinsichtlich
der gesellschaftlichen Folgen, die solche biologisch-medizinischen
Aussagen — etwa zu den Gehirnen von Frauen und Mannern22 —
haben kénnten (vgl. Hotz-Davies 2003: 44). In diesem Zusam-
menhang boten unter anderem Aussagen des britischen Neu-
rowissenschaftlers Baron-Cohen Zindstoff.

Baron-Cohen (2004: 11) folgend ist:

18 Die Negierung des Korpers und der damit verbundenen Empfindungen
wurde auf akademischer Ebene beispielsweise von der Medizinhistorikerin
Barbara Duden kritisiert (1993). Die Frau ohne Unterleib. Zu Judith Butlers
Entkdrperung. Ein Zeitdokument. In: »Feministische Studien« 11 (2): 24-32.

19 [...] 1. chromosomales G.[...]; 2. gonadales G.[...] 3. genitales G. [...] 4.
psychisches G., d. h. die sexuelle Selbstidentifikation als weibl. od. mannl.
[...]; . soziales Geschlecht, d. h. die sexuelle Einordnung und Rollenzuwei-
sung durch die Umwelt [...]“ (Hildebrandt 1998: 568).

20 vgl. <https://www.openpetition.eu/ch/petition/online/kein-gender-im-lehr-
plan-21>; s. a. Sonnberger 2011: Sexualkunde-Streit in Frankreich; vgl. otr/
Reuters 2011: Schwule in US-Schulbuchern. Eltern beklagen ,sexuelle Gehirn-
wasche; vgl. Knaufl 2014: Baden-Wirttemberg will Biologie-Unterricht ab-
schaffen. Stuttgart in der Hand der Gender-ldeologen.

21 |n Deutschland dufert sich die AfD ablehnend gegenlber der Genderfor-
schung und mdchte diese und die Thematisierung von Gender im Schulunter-
richt abschaffen (vgl. AfD Grundsatzprogramm: 52, 55; s. a. Theile 2015).

22 Speziell zu diesem Bereich werden viele biologisch-medizinische Studien
mit teils sehr kontraren Ergebnissen publiziert (vgl. dpa/cz/zeit 2015).

Angst vor der
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,Das weibliche Gehirn [...] so »verdrahtet«, dass es Uberwiegend auf
Empathie ausgerichtet ist. Das mannliche Gehirn ist so »verdrahtet«, dass
es Uberwiegend auf das Begreifen und den Aufbau von Systemen ausge-
richtet ist.“ 23

Als Ursache fur die Unterschiede im Gehirn sieht er das Hormon
Testosteron und dessen Einfluss auf die Gehirnentwicklung
wahrend des Heranreifens des Embryos.24 Er formuliert die The-
se, dass extremer Testosteroneinfluss wahrend dieser Phase
ein extrem systematisch gepoltes Gehirn hervorbringt, Gber das
beispielsweise Autisten verfigen. Fine setzt sich in ihrem Buch
»Die Geschlechterliige« (2010) unter anderem2> mit den Thesen
und Studien Baron-Cohens auseinander. Sie kritisiert vor allem
das methodisch unsaubere Arbeiten des Forschers und seines
Teams (vgl. ebd.: 190).

Eine verknupfende Perspektive zur Kontroverse um Biologie und
Umwelt vertritt der Neurobiologe Huther. Obgleich Huther davon
ausgeht, dass sich das Gehirn je nach Geschlecht unter Hormon-
einfluss schon vorgeburtlich anders entwickelt (vgl. Huther
2009: 67), betont er (ebd.: 14), das Gehirn sei eine Baustelle:

JL...] auf der zeitlebens an- und umgebaut wird, je nachdem, wie und
woflr wir es als Mann oder als Frau hier oder anderswo auf der Welt be-
nutzen.”

Umwelteinflisse wirken somit auf biologische Materie ein und
verandern diese. Auch die Biowissenschaftlerin Fausto-Sterling
betont die Zusammenhange zwischen Natur und Kultur und
spricht sich fur starkere VerknUpfungen biologischer und gesell-
schaftswissenschaftlicher Lehre aus (vgl. ebd. 2003: 109, 122).
Dass medizinisch-biologisches Wissen viel weniger eindeutig als
angenommen ist, arbeitet Vof3 (2011 [2009]) heraus. Naturwis-
senschaftliches Wissen entstehe stets innerhalb eines spezifi-
schen historisch-gesellschaftlichen Kontextes, weshalb die Vor-
stellungen vom Geschlecht in der Geschichte unterschiedlichen

23 Er fuhrt zur Untermauerung seiner Thesen u. a. Unterschiede im Spielstil
von Madchen und Jungen an (vgl. Baron-Cohen 2004: 50ff.). Baron-Cohen ist
sich der Brisanz seiner Thesen bewusst (vgl. ebd.: 23ff.). Er betont, es handle
sich um Bezugnahmen auf einen statistischen Durchschnitt. Es werde nicht
davon ausgegangen, dass die Aussagen ausnahmeslos flr alle Vertreter eines
Geschlechts gelten (vgl. ebd.: 14f.). Er betont ferner, kein Gehirn sei besser
oder schlechter (vgl. ebd.: 250) und verweist darauf, dass personliche Erfah-
rungen die Gehirnstruktur verandern kénnen (vgl. ebd.: 246).

24 Vg|. Baron-Cohen 2004: 140ff.; ausfuhrlich s. a. Fine 2010: 171ff.

25 Fine betont umwelt- und konstruktionsbezogene Aspekte von Geschlecht,
die dazu fuhren, dass selbst Kinder, die vermeintlich genderneutral erzogen
werden, genderstereotyp agieren. Sie verdeutlicht dies am Beispiel eines
Akademiker-Ehepaars, das den Kindern nicht nur eine vollstandig gleichbe-
rechtigte Rollenverteilung vorlebte, sondern zudem viel Zeit darauf verwende-
te, gekaufte Kinderblcher genderneutral umzuarbeiten (vgl. ebd.: 337).

Verknupfende
Perspektiven

24

«( 2.1 Geschlecht im Alltag und in der Wissenschaft



Wandlungen unterlagen (vgl. ebd. 2011: 26, 87, 232).26

Ungeachtet der Kontroversen ist es der Frauen- und Genderfor-
schung zu verdanken, dass Geschlecht als wesentliches Defini-
tionsmerkmal von Menschen erkannt wurde. Alltagsvorstellun-
gen Uber die Geschlechter werden seither hinterfragt. Je nach
Standpunkt wird Geschlecht als teilweise oder vollstandig sozial
konstruiert verstanden. Trotz der sich daraus potentiell ergebe-
nen Vielfalt geschlechtlicher Identitdten werden Personen im
Alltag als Mann oder Frau einkategorisiert. Da die anatomischen
Merkmale aufgrund von Bekleidung verdeckt sein kénnen, wird
zur Einordnung einer Person in die Kategorie Mann oder Frau
auf Behelfsindizien zurlckgegriffen. Aufgrund des Aussehens
oder des Verhaltens wird entschieden, ob es sich um eine Frau
oder einen Mann handelt. Die Bewertung erfolgt dabei anhand
von Vorstellungen dartber, wie ein Mann oder eine Frau proto-
typisch aussieht und sich verhalt (vgl. Kroll 2002: 72).

West/Zimmermann legen innerhalb ihrer Doing Gender Theorie
(1987) dar, dass die sozialen Aspekte von Geschlecht nicht er-
worben und dann stets prasent sind. Vielmehr werde Ge-
schlecht, so West/Zimmermann, vom Individuum routinemanig
in Interaktionen hergestellt. Entwickelt wurde das Doing Gender
Konzept vor dem Hintergrund ethnomethodologischer2” Studien
Uber transsexuelle Personen.28 Diese gelten als Beispiel dafir,
dass Gender und Sex nicht zwangslaufig konform sein missen.
Konkret inspiriert wurden West und Zimmermann durch Harold
Garfinkels Studie Uber die transsexuelle Agnes. Die mit mannli-
chen Geschlechtsorganen geborene Agnes betrachtete sich
selbst als Frau. Durch die Nutzung geschlechtlich konnotierter
Zeichen — wie Kleidung oder Frisur — war sie im Alltag ab ihrem
siebzehnten Lebensjahr auch als solche erkennbar (vgl.
West/Zimmerman 1987: 131). Um nach ihrer Geschlechtsum-
wandlung eine vollstandige Stimmigkeit zu den geltenden ge-
schlechtlichen Konventionen herzustellen, studierte Agnes fe-

26 Vof3 zeichnet in seiner Dissertation die Entwicklung der Geschlechtsvorstel-
lungen von der Antike bis zur Gegenwart nach. Herrschte in der Antike noch
das Ein-Geschlechtermodell vor, wonach Frauen und Manner Uber die glei-
chen Geschlechtsteile verfligen, diese bei Frauen lediglich nach innen ausge-
richtet seien, so wird ab dem 18. Jahrhundert und dem Zwei-Geschlechter-
Modell von tiefgreifenden Verschiedenheiten ausgegangen (vgl. 2011: 15).

27 Die Ethnomethodologie beschaftigt sich mit der Produktion sozialer Wirk-
lichkeit in der eigenen Gesellschaft. Menschliche Handlungen und Gewohn-
heiten werden genauestens analysiert (vgl. Krause 2003: 44).

28 Transsexuelle verfligen Uber ,eindeutige‘ kérperliche Merkmale eines Ge-
schlechts. Sie flhlen sich aber dem anderen Geschlecht zugehorig. Der aktu-
ell wohl bekannteste Transsexuelle ist der frihere amerikanische Spitzen-
sportler Bruce/Caitlyn Jenner, der sich 2015 dazu bekannte, eine Transfrau
Zu sein; s. a. Kessler/McKenna 1978.

Verdienst der
Frauen- und
Genderforschung
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minin konnotiertes Auftreten und Verhalten (vgl. ebd.: 135).
Dieser darstellerische Aufwand ist erforderlich, weil Personen,
unabhangig vom eigenen Empfinden, erst dann wirklich eine
Frau oder ein Mann sind, wenn sie von der Umwelt als weiblich
oder mannlich wahrgenommen und ,erkannt’ werden (vgl. Gil-
demeister 2008: 179). Dieses Erkennen ist wesentlich durch
medial verbreitete Vorstellungen dartber, was Frauen und
Manner ausmacht, gepragt. Ohne mediale Darstellungen von
Geschlecht gebe es eine andere Wahrnehmung von Geschlecht
und dem, was als mannlich oder weiblich angenommen und
erkannt wird bzw. dem, was ,geschlechtstypisch ist. Nationale
Unterschiede in der medialen Prasentation von Geschlecht kdn-
nen dementsprechend zu anderen Wahrnehmungen und einem
anderen Erkennen von Geschlecht fuhren. West und Zimmer-
mann fassen die Komponente der Darstellung zum Zweck der
Erkennung begrifflich, indem sie neben Sex und Gender die ,Sex
Category’ einfUhren (vgl. West/Zimmerman 1987: 127). Diese
beinhaltet die mutmagRliche Zugehorigkeit zur Kategorie Mann
oder Frau, die im Alltag aufgrund der in der Interaktion erkann-
ten Indizien erfolgt. Gender bezeichnet das gemafd der Einord-
nung praktizierte konforme Verhalten, etwa als Frau. Geschlecht
werde — hier weichen West/Zimmermann von eher passiven
sozialisationstheoretischen Uberlegungen ab — stets aktiv ge-
tan. Geschlecht sei zudem stets prasent und relevant (vgl.
West/Zimmerman 1987: 145) Auch fur Garfinkel ist Ge-
schlechtszugehdrigkeit omnirelevant (vgl. Treibel 1993: 139;
vgl. Garfinkel 1967: 118).

Die Uberzeugung, dass Geschlecht in jeder Situation einen ho-
hen Stellenwert hat, wurde von anderen Wissenschaftler/innen
kritisiert. Goffman verwies explizit darauf, dass Geschlecht nicht
nur kommunikativ erzeugt wird, sondern aufferdem institutionell
organisiert ist. Deutlich werde dies, so Goffman, etwa in den
Bereichen Familie und Arbeit, die durch entsprechende Organi-
sationsformen dazu beitragen, dass jene Elemente bei den Ge-
schlechtern ausgepragt werden, welche angeblich die Grundla-
ge fur die Organisation nach einem bestimmten Muster sind
(vgl. Goffman 2001 [1994]: 40ff.). Auch der Soziologe Hirsch-
auer stellt das kontinuierliche Doing Gender in Frage. Dies er-
folgt jedoch nicht wie bei Goffman unter Verweis auf Institutio-
nen, sondern Hirschauer geht davon aus, dass Geschlecht zwar
immer gesehen, aber nicht weiter zur Notiz genommen werden
kann. Zur Beschreibung dieser Option schlagt er den Begriff des
Undoing Gender vor (vgl. Hirschauer 1994: 678). Fur Hirschauer
besteht die Konstruktion von Geschlecht ,[...] aus Episoden, in
denen Geschlecht in sozialen Situationen auftaucht und ver-
schwindet” (ebd.: 677 [kursiv Episoden im Original]). Mannlich-

Undoing Gender
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keit oder Weiblichkeit kdnne, so Hirschauer je nhach kommuni-
kativer Situation, dargestellt oder neutralisiert werden. Gleich-
wohl funktioniert Undoing Gender nicht Uber eine Eintribung
von Geschlechtszugehorigkeit. Speziell fur Frauen in eher mas-
kulinen Berufsbranchen kénne Geschlecht erst dann aufler Be-
tracht gelassen werden, wenn Geschlechtszugehdrigkeit er-
kannt werden kann. In dem Moment, wo Frauen ,Appeasement-
Politik“ (ebd.: 679) betreiben und Interaktionsteilnehmern er-
maoglichen, sie problemlos als Frau einzuordnen, kann eine Ab-
sehung vom Geschlecht erfolgen (vgl. Hirschauer 2001: 216).
Auch Heintz/Nadai (vgl. 1998: 88) betonen, dass Geschlecht
abhangig vom jeweiligen Kontext nicht immer relevant sei. Hir-
schauer knUpft zudem an das Doing Difference Konzept von
West/Fenstermaker (vgl. 1995: 30) an, wonach Geschlecht im-
mer im Verbund mit anderen Variablen, wie Schichtzugehdrig-
keit oder Ethnie, ,getan’ wird. Je nach Situation kbnnen einzelne
Konstruktionselemente in den Vordergrund treten.

Unabhangig von der Relevanz des Faktors Geschlecht kann
dessen Darstellung auf verschiedenen Wegen umgesetzt wer-
den. Dies erfolgt zumeist seitens des Darstellenden und Wahr-
nehmenden unbewusst. Im ersten Eindruck dienen neben dem
Korperbau auflerliche Merkmale, wie geschlechtlich konnotierte
Frisuren, Kleidungsstiicke2® und Farben3® oder auch Acces-
soires als Indizien fur die geschlechtliche Einordnung. Diese
Aspekte kdnnen bewusst eingesetzt werden, um ein bestimmtes
Bild zu verkérpern. DarUber hinaus spielen verbale und nonver-
bale Elemente eine entscheidende Rolle bei der Mutmafiung, ob
es sich um einen Mann oder eine Frau handelt (vgl. Schofller
2008: 10; vgl. Kotthoff 2002: 3). Die besondere Bedeutung der
nonverbalen Kommunikation3® wird offenkundig, wenn es eine
Disharmonie zwischen dem mutmafllichen Geschlecht und ,un-

29 Auf dieser visuellen Ebene erfolgt die geschlechtliche Selbstprasentation
am ehesten bewusst. Kleidungsstiicke, wie Récke, Kleider, Absatzschuhe,
Feinstrumpfhosen und Handtaschen stehen gemaf sozialen Normen nur
Frauen zur Verfugung. Kotthoff verweist darauf, dass durch Schnitt und Stoffe
korperliche Unterschiede betont werden (vgl. Kotthoff 2002: 2).

30 Die Farbe Rosa gilt als weibliche Farbe. Blau ist mannlich konnotiert. Spe-
ziell Kinder praktizieren ihr Doing Gender mit groem Farbenthusiasmus und
entwickeln mit etwa zweieinhalb Jahren Farbvorlieben. Historisch gesehen
war die Zuweisung von bestimmten Farben zu den Geschlechtern nicht immer
so, wie sie sich aktuell darstellt. Rosa galt noch zu Beginn des 20. Jahrhun-
derts als Jungenfarbe, da sie als Vorform von Rot betrachtet wurde, das fur
Blut und Kampf stand (vgl. Berndt 2012; vgl. Wieselberg 2011).

31 In den Bereich der nonverbalen Kommunikation fallen Aspekte, wie Mimik,
Gestik, Korperhaltung, Blickverhalten, Rhythmus und Bewegungen, Dynamik
und Energie, Kérperspannung, Atmung, die Intonation, aber auch Aspekte,
wie Kleidung/Frisur und Artefakte. Damit umfasst der Begriff nonverbale
Kommunikation mehr als der oft synonym genutzte Begriff Kopersprache (vgl.
Kosinar 2009: 22f.; s. a. Argyle 2002: 13, 17, 303).

Dimensionen des
Doing Gender:
Erscheinungsbild,
Korpersprache,
Sprache
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passenden‘ kérpersprachlichen Ausdrucksformen gibt. Welche
nonverbalen Elemente als weiblich oder mannlich angesehen
werden, beruht auf normativen Geschlechtervorstellungen, die
Zu einem bestimmten Zeitpunkt, in einer ethnischen Gruppe
und sozialen Situation vorherrschen (vgl. Deutsch 2007: 107).
Doing Gender muss nicht auf allen Ebenen praktiziert werden.
Denkbar ist eine Betonung des Geschlechts auf der koérperli-
chen Gestaltungsebene (Frisur, Kleidung) gemischt mit einer
sprachlich und koérpersprachlich eher androgyn32 anmutenden
Selbstprasentation (vgl. Kotthoff 2002: 4, 6). Entscheidend ist,
dass verbale und nonverbale Aktionen nicht erfolgen, weil je-
mand biologisch-medizinisch klassifiziert ein Mann oder eine
Frau ist. Sie erfolgen, damit jemand korrekt als Mann oder Frau
wahrgenommen wird (vgl. Hirschauer 1994: 670). Allen Indivi-
duen stehen die gleichen verbalen und nonverbalen Ausdrucks-
formen zur Verfugung. Jedoch besteht ein gesellschaftlicher
Druck, sich analog zum jeweils vorhandenen biologischen Ge-
schlecht als Mann oder Frau zu erkennen zu geben. Dennoch
kann es zum Beispiel innerhalb der Geschlechtergruppe Frauen
Personen geben, die in ihrer Selbstprasentation intensiv auf
feminin konnotierte kdrperliche Bewegungen zurlckgreifen und
es kann Frauen geben, die eine maskulin konnotierte Korper-
sprache praktizieren. Die Kombination von korpersprachlichen
Elementen beiderlei Geschlechts ist indes sinnvoll, um situati-
onsgemafd agieren zu kdnnen.

Entstanden ist das Interesse am Zusammenhang von Korper-
sprache, Geschlecht, Macht und Status in den 70er Jahren in
den USA (vgl. Thorne/Henley 1975: 195). In Deutschland verof-
fentlichte Gitta MUhlen Achs mehrere Blcher zu geschlechts-
spezifischer Korpersprache (u. a. 1998, 2003). Gemaf Mihlen
Achs obliegt es den

»~Mannlichkeitszeichen [...], die exklusiv mit Mannlichkeit verknlpften
Vorstellungen, z. B. Selbstbewufitsein [sic!], Selbstsicherheit, Entschlos-
senheit, Dominanz, Aggressivitat und Uberlegenheit zum Ausdruck zu
bringen, wahrend Weiblichkeitszeichen Merkmale wie Unsicherheit, Emo-
tionalitat, Beziehungsorientiertheit, Hilfsbedurftigkeit und Unterordnung
suggerieren sollen.” (Mlhlen Achs 2003: 121)

32 Androgyne Menschen verfligen Uber ein eindeutiges anatomisches Ge-
schlecht, besitzen jedoch eine mannliche und weibliche Geschlechtsrollen-
identitat. Das heif3t, bei ihnen sind die jeweils positiven Attribute, die gesell-
schaftlich den beiden Geschlechtern zugeordnet werden, stark ausgepragt.
Androgynen Personen wird aufgrund des differenzierteren Verhaltensreper-
toires eine hohere (psychische) Gesundheit bescheinigt. Da sich das Andro-
gyniekonzept auf die klassischen Geschlechterkategorien stitzt, wird es von
Teilen der Geschlechterforschung abgelehnt und kritisiert (vgl. Alfermann
1996: 59f.; vgl. Alfermann 1994: 75f.; vgl. Alfermann et al. 1999: 142f.).

Studienergebnisse:
Geschlecht und
nonverbale
Kommunikation
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Insgesamt zeigt sich eine weitgehende Ubereinstimmung der
Forschungsergebnisse zur nonverbalen Kommunikation der
Geschlechter (vgl. Piechotta 2001: 65). Unabhangig vom
Genderaspekt sind einige korpersprachliche Elemente kultur-
Ubergreifend gleich, Abweichungen zeigen sich im Bereich der
Gesten (vgl. Argyle 2002: 14).33 Innerhalb der Studien zu den
nonverbalen Ausdrucksformen der Geschlechter wurden ver-
schiedene Indikatoren geschlechtlich konnotierter Selbstdar-
stellung identifiziert.3* Geschlechtlich bedeutsam sind neben
der Korperhaltung die Mimik, Gestik, Aspekte wie Agilitat und
Raumeinnahme sowie die Art und Weise der Bewegungsausfih-
rung (vgl. Grammer et al. 2004: 79, 85). Ein entscheidender Teil
der korpersprachlichen Selbstdarstellung wird durch die Kor-
perhaltung bestimmt. Die maskulin konnotierte Kérpersprache
ist durch die Kommunikation von Dominanz und Sicherheit ge-
kennzeichnet. Dies illustrierte Marianne Wex, die Ende der
Siebziger Jahre eine Fotostudie vorlegte, in der sie das korper-
sprachliche Ausdrucksrepertoire weiblicher und mannlicher
Personen unbemerkt mit der Kamera einfing.35 Dominanz wird
durch eine aufrechte, gerade oder vorgebeugte Haltung signali-
siert (vgl. Wex 1979: 92ff.). Der Stand ist oft breitbeinig. Die
FUufle werden nach aufien gestellt und die Arme liegen nicht am
Korper. Eine feminin wirkende Korperhaltung ist weniger raum-
einnehmend. Sowohl die FuRe als auch Beine stehen meist eng
zusammen (vgl. ebd.: 92ff.; s. a. Grammer et al. 2004: 83). Op-
tional wird das Spielbein am Knie geknickt (vgl. Mihlen Achs
1998: 48). Der labile Gesamteindruck wird durch eng am Kor-
per gehaltene Arme und gefaltete Hande verstarkt (vgl. Wex
1979: 54, 86). Hinzu kbnnen hochgezogene Schultern und am
Hals liegende Hande (vgl. Wex 1979: 70ff.) kommen. Letztere
Haltung findet sich haufig in der Parfimwerbung. Eine schiefe
Kopflage ist ebenfalls ein Element der Submission (vgl. MUhlen
Achs 2003: 125). Eine dominierend wirkende Haltung kann
durch ein hochgerecktes Kinn eingenommen werden (vgl.
Piechotta 2001: 66; vgl. Henley 1991 [1988]: 199f.). Maskulin
konnotierte Dominanzhaltungen auflern sich ferner durch in die
Hiften gestemmte sowie vor der Brust oder dem Hinterkopf

33 Da korpersprachliches Verhalten in der Literatur GUberwiegend entlang der
Achsen Dominanz und Unterwdrfigkeit bewertet wird, wurden im Folgenden
zudem Studien einbezogen, die nicht explizit auf die Kérpersprache der Ge-
schlechter Bezug nehmen, jedoch in Hinblick auf politische Akteur/innen von
Interesse sind, etwa Jubelposen und der Handschlag.

34 Grundsatzlich ist bei der Deutung nonverbaler Signale der Kontext des
Auftretens zu beachten. Ein Signal kann zudem von verschiedenen Personen
abweichend interpretiert werden (vgl. Argyle 2002: 66).

35 Wex betont zudem den Unterschied zwischen zeitgendssischer Korperspra-
che und den Darstellungen weiblicher und mannlicher Personen in Skulptu-
ren anderer historischer Epochen (vgl. Wex 1979: 183ff., 204ff.).

Korperhaltung

x 1979: 92ff.

Abb. 19-20: Wex 1979: 74;
britneyland.de

Abb. 21: Wex 1979: 87
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verschrankte Arme (vgl. Mluhlen Achs 1998: 68; vgl. Mihlen
Achs 2003: 130). Im Sitzen kann sich weibliches Doing Gender
dadurch zeigen, dass ein Anlehnen vermieden und primar auf
der Stuhlkante Platz genommen wird (vgl. Wex 1979: 87; vgl.
Muahlen Achs 2003: 125). Im Unterschied dazu verlangt ein
Ubertriebenes maskulines Doing Gender eine Sitzhaltung mit
breit auseinander gespreizten Knien. Die als “Manspreading”
bezeichnete Sitzpose sorgt in den USA fur Unmut in U-Bahnen,
da dadurch viel zu viel Raum vereinnahmt wird. Die New Yorker
Subway steuert mit einer Anti-Manspreading-Kampagne gegen
(vgl. Fitzsimmons 2014).

Auch dem Gesicht kommt eine herausragende Bedeutung bei
der nonverbalen Kommunikation zu (vgl. Argyle 2002: 201). Das
mimische Ausdrucksrepertoire wird intensiv beachtet und signa-
lisiert Geschlecht. Umfassendes Lacheln wird mit Weiblichkeit
assoziiert (vgl. Mihlen Achs 1995: 24; vgl. Mihlen Achs 2003:
154; vgl. Grammer et al. 20014: 81). Ein emotionsloser Ge-
sichtsausdruck gilt als mannlich, da damit Entschlossenheit und
Selbstdisziplin signalisiert werden (vgl. Mihlen Achs 1993:
87).3% Frauen tendieren zu mehr Blickkontakt in Interaktionen
(vgl. Thorne/Henley 1975: 194), jedoch weichen sie dem Blick
anderer Personen friher aus (vgl. Mihlen Achs 1995: 24). ,Ein
zentrales Element des Weiblichkeitsrepertoires ist der stereoty-
pe Bewunderungsblick“~ so Muhlen Achs (ebd. 2003: 146). Bei
diesem steht die Frau an der Seite des Mannes und schaut ihn
an. Als Paradebeispiel flr diese Blickkonstellation gelten die
Reagans. Nancy Reagans anhimmelnder Blick zu ihrem Ehe-
mann wurde als “the gaze“ bekannt (vgl. Puente 2016).

Doing Gender kann zudem durch dominanzindizierende und
machtvolle Gesten, wie das Schulterklopfen bei anderen Perso-
nen (vgl. Mihlen Achs 1995: 24), die geballte Faust (vgl. Dieball
2005: 54; vgl. Muhlen Achs 2003: 131) und den vorschnellen-
den Zeigefinger (vgl. Thiel 1992: 59, ,verbaler Dolchsto3“) er-
folgen. Dem Daumen kommt in der Statuskommunikation eben-
falls eine besondere Bedeutung zu. So gilt er nicht nur als Zei-
chen fiir gefiihlte Uberlegenheit, sondern im gespreizten Zu-
stand als Indiz fur Aggression (vgl. Thiel 1992: 57f.). Zu einem
Spitzdach geformte Hande konnen Selbstvertrauen und Domi-
nanz signalisieren (vgl. Henley 1989: 189). Selbstberthrungen,
wie das Anfassen des Kinns oder des eigenen Hosenbunds,
suggerieren so lange Dominanz, wie der Korper trotzdem dyna-
misch und raumgreifend positioniert wird (vgl. Muhlen Achs

36 |st das mimische Ausdrucksrepertoire eines Mannes sehr umfangreich,
dann stellt er in Medienprodukten zumeist den Chaoten oder Tollpatsch dar
(vgl. MUhlen Achs 2003: 153).

Abb. 22-23: Wex 179: 75;
wnyc.org

~Mimik & Blick

Abb. 24-25: Muhlen Achs
2003: 147; usatoday.com

Gestik

Abb. 26: Thiel 1992: 68

30

«( 2.1 Geschlecht im Alltag und in der Wissenschaft



2003: 130f.). Prazisionszeichen, wie ein erhobener Zeigefinger,
ein gemeinsam mit dem Daumen zu einem ,0‘ geformter Zeige-
finger sowie aneinander gepresste Fingerkuppen symbolisieren,
so Muhlen Achs, intellektuelle Begabung und Differenziertheit
(vgl. MUhlen Achs 2003: 130). Sichtbare Handflachen erwecken
Vertrauen und unterstitzen eine als angenehm wahrgenomme-
ne Kommunikationsatmosphare (vgl. Thiel 1992: 47f.). Domi-
nanzbewegungen erfolgen von oben nach unten (vgl. Dieball
2005: 54). Es ist daher relevant, wer beim Handschlag seine
Hand Uber die des anderen dreht. Dominant ist es, die Hand
des Gegenubers mit beiden Handen zu ergreifen (vgl. Henley
1991 [1989]: 189), dennoch wirke es, so Thiel, ,ungeheuer
herzlich* und ,gdnnerhaft“ (ebd. 1992: 63). Zudem vermittelt
der Abstand, der gegenuber einer Person gehalten wird, Res-
pekt oder Dominanz. Gegenuber Frauen wird in der Regel weni-
ger Abstand gehalten als gegenUber Mannern (vgl. Henley/
Thorne 1978: 191). In Interaktionssituationen gibt es Hoflich-
keitsrituale, die machtsymbolisch asymmetrisch sind (vgl. MUh-
len-Achs 2003: 110). Ein Handkuss oder eine beim Gehen fuh-
rend auf den Rlcken gelegte Hand mutet sorgsam an, verweist
den/die Empfanger/in jedoch in eine passive Position.37

Ein weiterer Bereich, durch den nonverbales Doing Gender er-
folgt, sind die paralinguistischen Signale. Zu diesen zahlen die
Stimme, die Intonation, die Lautstarke, die Sprechgeschwindig-
keit, Pausen und Rhythmus (vgl. Heilmann 2004: 43). Weibliche
Stimmen sind héher als mannliche. Ursachlich daflr sind nicht
nur anatomische Unterschiede. Prinzipiell kbnnen sowohl Frau-
en als auch Manner mit unterschiedlichen Stimmlagen und
Tonhdhen arbeiten. Die Mdglichkeiten werden aufgrund kultu-
reller Erwartungen an die Stimme und unbewusst ablaufender
Anpassungsprozesse nicht ausgeschopft (vgl. Kotthoff 2002:
10).38 Gleichwohl sind Frauenstimmen in Mitteleuropa in den
vergangenen Jahrzehnten tiefer geworden. Forscher interpretie-
ren dies als Folge der Emanzipation (vgl. Wistenhagen 2013).
Das feminine Doing Gender im Bereich der Stimme fihrt zur
Nutzung von mehr Ténen, wodurch die Stimme ,gesungener
wirkt (vgl. Kotthoff 2002: 11).

37 Das Mittel der freundschaftlich fiihrenden Hand am Rucken wird von Politi-
kern extensiv verwendet. Ein Video vom Aufeinandertreffen Obamas und
Sarkozys verdeutlicht, wie wichtig fir beide Politiker das Vorrecht auf diese
Dominanzgeste ist: <http://www.youtube.com/watch?v=A8qI2iNklek> [Stand
2016-04-11]. Angela Merkel wurde bereits mehrfach per Handkuss begrifit,
sei es von franzésischen oder polnischen Politikern oder auch von Schulern
(vgl. Unterstoger 2011; vgl. Clairon 2015; vgl. RP 2009).

38 Offenkundig wird die Modulierbarkeit an Nachrichtensprecherinnen, die
eine tiefere Stimmlage trainieren. Thatcher soll ebenfalls Unterricht zur Sen-
kung ihrer Stimmfrequenz genommen haben (vgl. Piechotta 2001: 76).

)

Abb. 27: Mihlen Achs 2003:
130

Paralinguistische Signale
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Nonverbale Ausdrucksformen untermauern im ldealfall das ge-
sprochene Wort. Die Untersuchung sprachlicher Eigenheiten der
Geschlechter kennzeichnete die linguistische Frauen- und Gen-
derforschung. Erste Impulse zur Erforschung des weiblichen
Sprachverhaltens gingen 1975 von der amerikanischen Linguis-
tin Robin Lakoff aus, die gesellschaftliche Verhéaltnisse fir eine
defizitire und machtlose Sprache der Frauen verantwortlich
machte. Senta Tromel-Plotz griff Lakoffs Ausfihrungen Mitte der
achtziger Jahre auf. Gemeinsam mit Luise Pusch trug sie zur
Herausbildung einer feministischen Sprachwissenschaft bei
(vgl. Tromel-PI6tz 2004: 639). Ziel war es, zunachst Frauen
durch die konsequente Nutzung weiblicher Formen in der Spra-
che sichtbar zu machen. Einhalt geboten werden sollte der Pra-
xis, Frauen nur gedanklich mit zu meinen, sie aber nicht explizit
zu erwahnen3? (vgl. Gottburgsen 2000: 20). Zusatzlich wurden
Besonderheiten im Ausdrucksverhalten in den Blick genommen
(vgl. Tromel-PI6tz 2004: 641). Tromel-PI6tz pragte den Begriff
der ,Frauensprache®, die von weiblichen Individuen angewen-
det werde, um trotz benachteiligter Stellung in der Gesellschaft
gehort zu werden (vgl. Samel 2000: 36). Die Frauensprache sei,
so Tromel-Pl6tz (vgl. 1982: 29) zaghaft, unprazise, selbstabwer-
tend, kritikeinladend und zustimmungsheischend. Speziell in
den frihen Forschungen zur Kommunikation unter geschlechts-
spezifischen Aspekten gab es sehr globale Annahmen dazu, wie
sich ,die Frauen‘ und ,die Manner‘ aufgrund gesellschaftlicher
Rahmenbedingungen ausdricken (vgl. Kotthoff 2002: 7).

Im Verlauf der Jahre anderten sich die Forschungsmotive und
die Erklarungsansatze.4© Heute besteht unter Linguist/innen
weitgehende Einigkeit, dass nicht von ,den‘ Unterschieden die
Rede sein kann, sondern maximal von ,stilistischen Praferen-
zen“ (Samel 2000: 177), die im Lichte des Doing Gender Ansat-
zes beurteilt werden mussen (vgl. Braun 2004: 21). Geschlecht-
lich konnotiertes Sprachverhalten ist nicht bei allen Vertreterin-
nen und Vertretern eines biologischen Geschlechts gleich und
nicht in jedem Kontext relevant (vgl. Kotthoff 2002: 7).4 Im
Zuge der Deutung verbalen Ausdruckverhaltens muss der

39 Indem beispielsweise die Redner auf einer Veranstaltung begriiit werden,
nicht jedoch die Rednerinnen. Im Jahr 2013 wurde die Universitat Leipzig im
Zusammenhang mit geschlechtergerechten Formulierungen prominent. Dort
hatte der Senat beschlossen, dass in der neuen Grundordnung ausschlief3lich
weibliche Formulierungen, wie Professorin, angewendet werden, da weibliche
Personen in vielen Statusgruppen der Universitat, etwa Studierende, die
Mehrheit bilden. Einige Medienberichte Uberdramatisierten die davon ausge-
hende Symbolik, so dass die Universitat eine Richtigstellung dazu kommuni-
zierte (vgl. Serrao 2013; PM 178/2013 Universitat Leipzig).

40 Ein ausfihrlicher Forschungstiberblick findet sich bei Samel 2000.

41 Dies erklart zudem heterogene Forschungsergebnisse, die sich in der Ge-
samtbetrachtung linguistischer Studien ergeben (vgl. Gottburgsen 2000: 11).

Studienergebnisse:
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Kommunikationssituation sowie der Verwobenheit mit weiteren
Aspekten, wie der Herkunft, Rechnung getragen werden. Die in
Studien ermittelten Préaferenzen in der Verwendung sprachlicher
Mittel sind Elemente geschlechtlich passenden Auftretens im
Kontext kultureller und situationsangemessener Erwartungen
(vgl. Gottburgsen 2000: 33). Verschiedene sprachliche Elemen-
te tragen dazu bei, eine feminine oder maskuline Wirkung zu
erzielen, indem geschlechtsspezifische Erwartungen bedient
werden. Von Mannern wird Starke und Dominanz erwartet. Dies
kann durch einen direkten Kommunikationsstil mit Aufforde-
rungen wie ,Bring mir den Laptop!‘ suggeriert werden. Ein femi-
nin konnotierter Sprachstil kann gekennzeichnet sein durch:

= indirekte Aufforderungen: ,Der Laptop fehlt noch® (vgl.
Tromel-Plotz 1982: 49)

= indirekte oder in Hoflichkeitsformeln eingebettete Kritik:
Ich Uberlege, ob* (vgl. Tromel-Pl6tz 1982: 155)

= einschlieBende Formulierungen: ,Wir mussen‘ (vgl.
Klann-Delius 2005: 49)

= haufigere Anrede der Gesprachspartner mit dem Namen
(vgl. Braun 2004: 15)

» selbstabwertende AuRerungen: ,Das ist nur so eine Idee
von mir* (vgl. Trdmel-Pl6tz 1982: 48f.)

= QuUltigkeitseinschrankungen: ‘vielleicht’, ‘ich wirde sa-
gen’ (vgl. Tromel-Plotz 1982: 48f.)

= Aufforderung zur Bestatigung: ,nicht wahr?* (vgl. Klann-
Delius 2005: 44)

= Unscharfemarkierer: ,irgendwie’ (vgl. Samel 2000: 34)

» |ntensivierungspartikel: ,so* (vgl. Klann-Delius 2005: 43)

= Hyperbeln, Superlative, Diminutiva (vgl. TrOmel-PI5tz
1982: 45, 52)

Weitere in Studien gefundene sprachliche Unterscheidungskri-
terien liegen im Satzbau und der Themenentwicklung.4?2 Ge-
sprachsanalysen deuteten darauf hin, dass Frauen vermehrt
Bezug auf Vorrednerbeitrage nehmen, mehr Nachfragen stellen
sowie ofter kleine Reaktionen wie ,hm‘ und Kopfnicken zeigen
(vgl. Tromel-PI6tz 1982: 134, 300; vgl. Braun 2004: 15). In
Konversationskontexten wurde festgestellt, dass Frauen weni-
ger Gesprachsanteile haben und haufiger unterbrochen werden
(vgl. Trémel-Plétz 1982: 109).

42 Ein parataktischer Satzbau (Hauptsatz, Hauptsatz) mit abrupten Themen-
wechseln wird den Studien folgend von Mannern bevorzugt. Ein hypotakti-
scher Satzbau (Hauptsatz, Nebensatz) und fortschreitende Themenentwick-
lung sind feminin konnotiert (vgl. Glinthner 1997: 128; vgl. Braun 2004: 15).
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Wahrend die feministische Linguistik anfangs eine stark frauen-
fokussierte Perspektive hatte, fand die Auseinandersetzung mit
der Kategorie Mann allmahlich Eingang in die Genderfor-
schung.?3 Deutlich wurde, dass der Mann keine neutrale Stan-
dardeinstellung ist. Mannlichkeit ist wie Weiblichkeit ein zeit-
und kontextbezogenes soziales Konstrukt, das in Interaktionen
ein Leben lang aufs Neue hergestellt wird (vgl. Kroll 2002: 248).
Die Fragilitat und Veranderlichkeit der Kategorie Mann wird ins-
besondere vor dem Hintergrund der Debatte um die ,Krise des
Mannes“ (u. a. vgl. Schroder/So6ll 2015) deutlich.44 Mannlich-
keit wird einerseits flexibler, aber gleichzeitig bewirken die Ver-
anderungen, dass traditionelle Mannlichkeitsinszenierungen
popularer werden (vgl. u. a. Kimmel 2015). In der wissenschaft-
lichen Auseinandersetzung mit Mannlichkeit(en) wird das Ziel
verfolgt, herauszufinden, welche Praktiken Mannlichkeit kon-
struieren und welche Formen von Mannlichkeit situations- und
kontextgebunden auftreten (vgl. Schrock/Schwalbe 2009: 279).
,Richtige’ Mannlichkeit wird in unserer Moderne daruber defi-
niert, dass sie auf keinen Fall weiblich oder sexuell gleichge-
schlechtlich orientiert ist (vgl. Wedgwood/Connell 2004: 113).
In rein mannlichen Spharen, etwa beim Mannschaftssport oder
in Gangs, wird Mannlichkeit performt und von anderen Mannern
anerkannt und honoriert (vgl. Meuser 2004: 372). Connell diffe-
renziert zwischen hegemonialer, komplizenhafter,> marginali-
sierter*® und untergeordneter*” Mannlichkeit (vgl. Connell
2000: 97ff.). Was als hegemoniale Mannlichkeit und damit als
“[...] most honored way of being a man [...]* (Connell/Messer-
schmidt 2005: 832) und dementsprechend als Zielvision gilt,
hangt von kulturellen Normen und Werten ab und kann nur von
einer kleinen Gruppe mannlicher Individuen erreicht werden
(vgl. Connell 2000: 100; vgl. Messner 2007: 463). Hegemonie
steht flr eine gewaltfreie und freiwillige Macht. Andere Mann-
lichkeiten ordnen sich dieser dominanten Mannlichkeit, die he-

43 Zuerst kristallisierten sich in den USA der Siebziger Jahre die Men"s Stu-
dies heraus. In Deutschland setzte der Prozess zu Beginn der 90er Jahre ein.
Hierzulande mafdgeblich sind die Arbeiten der Soziologen Scholz und Meuser.
44 Mit den Auswirkungen des neuen Mannes auf Paarbeziehungen setzen
sich unterschiedliche Feuilletonisten auseinander, u. a. Pauer, Nina 2012.
Geschlechterrollen. Schmerzensmanner. In: »DIE ZEIT« (2). Dass sich Mann-
lichkeit in der Krise befindet, ist kein rein deutsches Empfinden, sondern wird
auch in den USA konstatiert (vgl. Malin 2005: 10f.).

45 Komplizenhafte Mannlichkeit tragt kein Risiko, muss keine Konflikte ge-
winnen und profitiert von den Errungenschaften (vgl. Connell 2000: 100).

46 Schwarze Mannlichkeit gilt als marginalisierte Mannlichkeit. Diese Mann-
lichkeit kann in einigen Bereichen fluhrend sein, jedoch verandert dies nicht
die Wahrnehmung und Lage der Gesamtgruppe (vgl. Connell 2000: 102).
Marginalisiert werden kénnen zudem bestimmte Milieus oder Zuwanderer.

47 Homosexuelle Mannlichkeit kennzeichnet die untergeordnete Mannlichkeit.
Daneben kénnen heterosexuelle Manner durch unterstellte Weiblichkeit in
die untergeordnete Mannlichkeit gedrangt werden (vgl. Connell 2000: 99f.).

Mannlichkeit(en)
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terosexuell*8 ist und Uber Status und Ressourcen verflgt sowie
Diskurse und Idealbilder pragt, unter (vgl. Meuser/Scholz 2012:
25; vgl. Connell 2000: 98f.). Entsprechend findet sich hegemo-
niale Mannlichkeit in den Top-Positionen gesellschaftlich rele-
vanter Felder, wie Okonomie, Politik, Militdr und Wissenschaft.
Jedoch kdnnen auch, so Connell, Schauspieler oder Filmfiguren
hegemoniale Mannlichkeit verkdérpern, da diese nicht zwingend
mit realer Austbungsmacht einhergeht (vgl. ebd.: 98). Die jewei-
ligen Felder definieren durch ihre Feldlogik, wie hegemoniale
Mannlichkeit gelebt wird (vgl. Scholz 2012: 35). Als aktuelle
Erscheinungsform hegemonialer Mannlichkeit betrachtet Connell
den transnationalen Geschéaftsmann. Dieser Managertyp sei
s[--.] @an Macht durch Marktbeherrschung [...]“ (Wedgewood/
Connell 2004: 116) interessiert und agiere auch unter Druck
und unklaren Zukunftsszenarien aktiv und gestaltend (vgl.
Connell/Wood 2005: 362). Mannlichkeit muss dementspre-
chend nicht nur ortsgebunden begriffen werden, sondern welt-
weit, da neben multinationalen Unternehmen auch globale Me-
dien eine Rolle bei der Konstruktion von Mannlichkeit spielen
(vgl. Connell 2013: 14). Ist hegemoniale Mannlichkeit etwa
durch verwehrten beruflichen Erfolg nicht zu erreichen, kdénne
sich dies, so Meuser/Scholz (2012: 31) in ,Hypermaskulinitat”
aufern. Wer beruflich keine Kontrolle Uber andere ausuben
kann, kann in seiner Mannlichkeitsperformance den Fokus da-
rauf legen, zumindest nicht von anderen kontrolliert zu werden
und sich dementsprechend keinen Anweisungen beugen (vgl.
Schrock/Schwalbe 2009: 285).

Connells Mannlichkeitskonzept wurde aufgrund der unscharfen
Begrifflichkeit und der Idee, es wirde jeweils nur eine Form he-
gemonialer Mannlichkeit geben, kritisch hinterfragt und disku-
tiert. Connell und Messerschmidt justierten das Konzept 2005
nach, verweisen jedoch auf die Bestandigkeit einer zeitgebun-
denen als ideal angesehenen Mannlichkeit und die Abwertung
anderer Mannlichkeiten. Meuser/Scholz schlagen Erweiterun-
gen des Konzepts vor, um situationsspezifische Aspekte und
Flexibilisierungen besser in den Blick nehmen zu kdnnen. Je
nach Lebensbereich (Arbeit, Familie, Verein) kann Mannlichkeit
unterschiedlich gelebt werden (vgl. Béhnisch 2012).

48 Heilmann (2011) befasst sich ausgehend von Berufspolitiker-Outings
(Klaus Wowereit: ,Ich bin schwul, und das ist auch gut so“) mit dem Span-
nungsfeld zwischen Macht-/Einflussressourcen, welche Politiker potentiell als
Reprasentanten hegemonialer Mannlichkeit pradestinieren und der hegemo-
niale Mannlichkeit eigentlich torpedierenden Homosexualitat. Heilmann fol-
gend liegen die fur politische Akteure flexibleren Standards in dem Aufmerk-
samkeitswert begriindet, der sich fir homosexuelle Politiker unter den Bedin-
gungen der engen Verwobenheit von Politik und Medien ergibt.
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Mit dem Doing Gender Konzept und den Studien zur Mannlich-
keitenforschung ist es moéglich zu skizzieren und zu reflektieren,
wie sich Geschlecht gegenwartig als beobachtbare Realitat zei-
gen kann. Es ist zu erwarten, das die Spitzenkandidat/innen auf
den deutschen Wahl- und amerikanischen Nominierungspartei-
tagen ein Verhalten zeigen, dass mit den Doing Gender-
Begrifflichkeiten und im Kontext der Erkenntnisse der Mann-
lichkeitenforschung beschrieben und analysiert werden kann.
Ob das biologische Geschlecht selbst eine Konstruktion — gar
eine rein sprachlich performative Konstruktion — ist, stellt an
dieser Stelle eine Frage theoretischer Natur dar und ist nicht
relevant, da Geschlecht in vorliegender Studie nicht theoretisch
neu gedacht oder veranderungsmotiviert hinterfragt werden
soll. Unumstritten unterliegen medizinische Erkenntnisse mensch-
licher Interpretation, die wiederum vor einem spezifischen histo-
rischen Hintergrund erfolgt. Nichtsdestotrotz nehmen Menschen
im gegenwartigen Alltag zwei Formen von Geschlecht wahr,
weshalb in der vorliegenden Arbeit auch mit den Kategorien
Mann und Frau operiert wird. Wohlwissend, dass die damit ver-
bundenen Zuschreibungen sozial konstruiert sind und entgegen
gangiger Alltagsannahmen nicht aus dem Kkorperlichen Unter-
schied zwischen Mannern und Frauen resultieren. Anknlpfend
an Goffman wird jedoch angenommen, dass das System der
Zweigeschlechtlichkeit deshalb so stabil ist, weil es sich auf
korperliche Unterschiede stitzt (vgl. Goffman 2001 [1994]:
107f.). Diese korperlichen Unterschiede kdnnen von Mannern
und Frauen durch ein kontext- und zeitabhangiges Doing Gen-
der auf symbolischen Ebenen verstarkt, abgeschwacht oder in
Frage gestellt werden. Als Gestaltungs- und Vollzugsdimensio-
nen sind die verbale- und nonverbale Kommunikation sowie das
visuelle Ausdrucksrepertoire zu betrachten. Vergleichbar mit
einem Chamaleon kénnen im individuellen Doing Gender situa-
tionsangepasste Einfarbungen des geschlechtlichen Auftretens
vorgenommen werden, etwa hinsichtlich der Gestaltung des
AuBeren oder der Kérpersprache in Businesskontexten. Die
anatomische Grundausstattung wird davon jedoch nicht be-
rahrt, Elemente der korperlichen Hulle sind weiterhin prasent.

Ein Chamaleon wird in einer Gruppe von Elefanten nicht selbst
zum Elefanten.

Da zwischen der (genderkonnotierten) Selbstdarstellung von
Politiker/innen und den Burger/innen in der Regel Medien als
zwischengeschaltete Kanale stehen, wird im nachfolgenden
Kapitel diskutiert, in welchem Verhaltnis Politik und Medien
zueinander stehen und welche Spezifika die Politikberichterstat-
tung kennzeichnen.

Zusammenfassung
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2.2 Die Unzertrennlichen:
Politik in den Medien und Medien in der Politik

,Det is keen Bild hier!”

Es schrillt und es blinkt. Merkels innere Alarmglocken sind akti-
viert. Die Kanzlerin weifd als ehemalige Pressesprecherin genau,
welche Bilder sie von sich sehen will und welche nicht.49

Mancher Journalist sagt ihr nach, sie inszeniere sich ausgefeil-
ter als ihr Vorganger, der als ,Medienkanzler titulierte Gerhard
Schroéder (vgl. Schwennicke 2008: 30). Geht Merkel beim G8-
Gipfel in Heiligendamm vor den Kollegen und gestikuliert, so
wird deutlich, dass sie den Weg vorgibt. Freilich unschdn, wenn
Journalist/innen in anderen Kontexten statt der gut Gberlegten
Bildmotive — Merkel am Steuerrad eines Schiffes - den Auslé-
ser dricken, sobald die Kanzlerin mit bangem Blick in ein U-
Boot absteigt (vgl. Kurbjuweit 2006: 42).

Manchmal sind es die ungeplanten Bilder, die den medialen
Durchbruch schaffen. So geschehen im Fall des Merkel-Obama-
Fotos am Rande des G7-Gipfels im Elmau 2015. Das von einem
dpa-Fotografen kurz vor dem offiziellen Foto eingefangene Motiv
(vgl. tkr/dpa/stern 2015) erlangte wohl auch aufgrund der aus-
ladenden Gestik Merkels im Kontrast zur betonten Lassigkeit
Obamas einigen Ruhm. Das Foto regte Journalist/innen und
Internetnutzer/innen zu vielfaltigen Spekulationen Uber das
Thema der abgebildeten Unterhaltung an und wurde auf etli-
chen Titelseiten abgedruckt. Der Autovermieter »Sixt«, der Ange-
la Merkel schon ofter in seiner Werbung inszenierte, griff das
Motiv auf, um fUr die »Sixt«-Aktie zu werben (vgl. meedia 2015).
Im Dezember 2015 schaffte es das Bild zudem in die fotografi-
sche Auswahl des »TIME«Magazins anlasslich der Krénung
Merkels zur “Person of the Year“ (vgl. Vick 2015: 37).

Gutes Bildmaterial ist flUr politische Akteur/innen essentiell,
denn ein Grof3teil der Blrger/innen tritt mit Politik ausschlief3-

49 Selbstredend achten Spitzenpolitiker/innen weltweit darauf, Image-
intendierte Impulse flr die bildliche Darstellung der eigenen Person zu liefern.
Obama beschaftigte mit Pete Souza und dessen Team einen eigenen Foto-
grafenstab, der regelmafig neues Bildmaterial fur die Website des Prasiden-
ten und andere Zwecke lieferte. Daruber hinaus ist es Obamas Team gelun-
gen, ihn im Wahlkampf 2008 zusatzlich zu den Fotografien durch Typogra-
phie, Web- und Logodesign visuell einzigartig und analog zu einer Produkt-
marke in Szene zu setzen (vgl. Lobinger 2012: 159). Insbesondere visuelle
Aspekte sind bedeutend flr das Image und die einem bzw. einer politischen
Akteur/in zugeschriebenen Eigenschaften (vgl. Brettschneider 2002: 134f.).
»[...] Bildstil und Politikstil verbinden sich aus Sicht der politischen Berater im
Idealfall zu einer Aussage [...]“ (Muller 1997: 133f.).

Abb. 33: kappler/pool/afp/
stern.de

'Soo0 eine Dividende

(Am 24.06. st Sixt Hauptversammiung mit der grdBten Dividende aller Zeilen)

Abb. 34: meedia.de 2015
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lich medial in Kontakt.50 Die medial verbreiteten Fotografien
stehen symbolisch flr politische Prozesse, Zustande und Bezie-
hungen. Durch das Bild werden hochkomplexe politische Gege-
benheiten auf ein Minimum an Informationen heruntergebro-
chen und somit vereinfacht (vgl. Kroeber-Riel 1993: 14). Die
mediale Verwendung von Bildmaterial ermdglicht es, ein bezlg-
lich des Vorwissens uber die politischen Vorgange unterschied-
lich aufgestelltes Publikum gleichzeitig und effektiv zu erreichen
(vgl. Hickethier 2003: 45). Zusatzlich verdeutlicht das sowohl in
den USA als auch Deutschland veroffentlichte ,Obama/Merkel-
Alpenpanorama-Motiv‘, dass solche Bilder eine sprachunabhan-
gige Symbolwirkung entfalten (vgl. Lobinger 2012: 25).

Ludes bezeichnet Bilder, die politische Aspekte verdichten, als
L~Schlusselbilder‘. Kennzeichen dieser Bildkategorie, die er mit
Uberschriften gleichsetzt, sind rdumlich und personentechnisch
komprimierte Gegebenheiten (vgl. Ludes 2001: 52ff.). Schlis-
selbilder kdnnen global fur eine Situation bzw. ein Ereignis ste-
hen, etwa die Bilder des qualmenden »World Trade Centers« flr
die Terroranschlage des 11. September 2001. An diese Bilder
erinnern sich viele Zuschauerinnen und Zuschauer, denn sie
liefern den ,[...] visuellen Schlissel zum historischen Ereignis.”
(Ballensiefen 2009: 122).

Manche symbolisch besonders aufgeladenen und in der Medi-
enberichterstattung wiederkehrend genutzten Bilder durchlau-
fen, so Viehoff und Fahlenbrach, einen Prozess der ,Kanonisie-
rung“ — der wiederholten Nutzung in durchaus auch alltaglichen
oder konsumbezogenen Zusammenhangen — und werden zu
~Medienikonen*, die mafigeblich die Beurteilung eines Ereignis-
ses pragen (vgl. Fahlenbrach/Viehoff 2005: 356ff.). Solche Bil-
der zu kreieren, die es schaffen, eine gedankliche Vorherrschaft
zu erlangen, wird seitens der Politik intentional verfolgt. Viehoff
erldutert diesen Prozess an der amerikanischen Inszenierung
des Sturzes der Saddam Statue im Irak des Jahres 2003, der
medial einerseits funktionierte, aber andererseits durchschaut
und kritisch betrachtet wurde (vgl. Viehoff 2005: 121f.). Im
Vergleich zu Schlusselbildern sind Medienikonen

50 Insgesamt werden in den Medien statische und bewegte Bilder immer
zentraler (vgl. Lobinger 2012: 23; s. a. Pérksen 1997: Weltmarkt der Bilder).
Seit 2007 verfugt selbst die »Frankfurter Allgemeine Zeitung« Uber ein Titel-
bild. Fotos und Videos sind fur Onlinedienste wie »Instagram« und »Pinterest«
sowie Dienste der medienunterstitzten Privatkommunikation, etwa »Whats
App¢, zentral. Grundlegend wird Bildern zugeschrieben zu informieren, zu
unterhalten, ein Miterleben zu ermdglichen, zu emotionalisieren und Interpre-
tationsangebote zu machen (vgl. Meckel 2001: 26). Trotz dieser Relevanz
des Bildes wurden visuelle Politikdarstellungen in den Medien in Deutschland
bislang vergleichsweise wenig erforscht (vgl. Kinnebrock/Knieper 2008: 84f.;
vgl. Drechsel 2005: 64; vgl. Ballensiefen 2009: 48).

Politik wird meist
medial erlebt, gutes
Bildmaterial ist
entscheidend

Exponierte
Visualisierungen:
Schltsselbilder und
Medienikonen
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Abb. 35: usatoday com
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»[...] immer inszeniert und in hohem MafSe gestalterisch und seman-
tisch kodiert — nach den Voraussetzungen und Interessen der jeweiligen
historischen Akteure.” (Fahlenbrach/Viehoff 2005: 362)51

Zusatzlich zu SchlUsselbildern oder Uberstrahlenden Medien-
ikonen ist insbesondere die politische Berichterstattung des
Fernsehens von regelmaflig wiederkehrenden, ritualisierten
Schlusselbildsequenzen gepragt (vgl. Schitte/Ludes 1996:
214). Zu diesen gehdren z. B. Szenen, in denen sich politische
Akteur/innen die Hande schitteln, Politiker/innen, die hinter
Pulten stehend Reden halten, vorfahrende dunkle Autos oder
Beratungen an grofRen Tischen (vgl. Kamps 1998: 41). Scheufe-
le (1999: 97) betont, dass Rezipient/innen, wenn man sie fra-
gen wirde, woran sie bei Politikertreffen denken, primar ,ein
medial vermitteltes Skript vom Politikertreffen referieren [wir-
den].“ Die Prasentation von Politik im Fernsehen ist daher ins-
besondere in Wahlkampfzeiten bedeutsam, da die gezeigten
Bilder als faktisch wahrgenommen werden. Flr politisch wenig
interessierte Personen kann die Politikdarstellung im Fernsehen
hochgradig relevant flr die Meinungsbildung sein (vgl. Brett-
schneider 2002: 18; vgl. Schulz/Zeh 2006: 277; vgl. Kepplinger/
Maurer 2005: 179; vgl. Geese et al. 2005: 613).

Mediale Darstellungen haben durch Auswahl- und Aufberei-
tungsprozesse stets einen mehr oder weniger formenden Cha-
rakter. Kepplinger (1987) untersuchte anhand der Politikbe-
richterstattung in Fernsehen und Printmedien die zusatzliche
Kommentierung durch und Wirkung von Kameraeinstellungen
und weiteren Darstellungsaspekten, wie Ausleuchtung, Perspek-
tive und Schnitt auf Fernsehzuschauer/innen. Anhand von ex-
perimentellen Studiendesigns konnte Kepplinger belegen, dass
das kunstlerisch-technische Darstellungsspektrum im Fernse-
hen52 bedingt, wie gezeigte Akteur/innen eingeschatzt werden.
Forderlich fur die Wahrnehmung von politischen Akteur/innen
sei, so Kepplinger, die Kameraperspektive der Augenhbéhe oder
der leichten Untersicht. Vogel- und Froschperspektiven hinge-
gen wirken unginstig auf die Einschatzung der dargestellten
Person, insbesondere wenn die Untersicht im Modus nah/grof3
erfolgt (vgl. ebd.: 14). Grittmann (2007) analysierte politische

51 “Alternate pictures depict alternate worlds” (Hariman/Lucaites 2007: 288).
Zur Bedeutung und mentalen Verankerung herausragender Pressefotografien
Dies.: No Caption Needed. Iconic photographs, public culture, and liberal
democracy. Eine Sammlung der einflussreichsten Bilder hat jlingst das
»TIME«Magazine verdffentlicht: <http://100photos.time.com/>.

52 Kepplinger (vgl. 1987: 11) unterscheidet zwischen Aufnahme- u. Editions-
technik. Zur Aufnahmetechnik gehéren Licht, Ton, Perspektive und Einstel-
lungsgrofe. Zur Editionstechnik zahlen u. a. Selektion, Schnitt und Montage.

Ritualisierte
Schlusselbildsequenzen
des Fernsehens

Kommentierung durch
mediale Darstellungs-
mechanismen
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Pressebilder und konstatierte sowohl hinsichtlich der Bild-, als
auch Einstellungsgréflen und Kameraperspektiven primar regu-
lare Darstellungsformen, etwa in Form der Kameraperspektive
,Augenhdhe’ (vgl. ebd.: 390). Grittmann (2007: 389) untermau-
ert zudem die Bedeutung des ,[...] routinisierte[n] Ruckgriff[s]
auf die Bilderdienste der Nachrichtenagenturen, [der] zu einer
starken Standardisierung der Bildmotive bei[tragt].“ Die For-
schungsergebnisse Grittmanns deuten zudem auf ein begrenz-
tes Spektrum an Bildtypen hin (vgl. ebd.: 393). In der Politikbe-
richterstattung scheinen dartber hinaus Personenaufnahmen
zu Uberwiegen, die eine gewisse Dynamik im Gesicht oder in der
Korpersprache erkennen lassen (vgl. Grittmann 2007: 391f,
s. a. Ballensiefen 2009: 132).

Da durch visuelle Politikprasentationen nicht deutlich wird, wel-
che langwierigen und komplexen politischen Prozesse im Hin-
tergrund stattfinden, wird die zunehmende Dominanz der visuel-
len Komponente in der politischen Berichterstattung von eini-
gen Forschenden (etwa Thomas Meyer 1993; 2001) als verfal-
schend betrachtet und kritisch bewertet.53 Andere Stimmen
betrachten die Art und Weise der Politikberichterstattung als
modernisierungsbedingte Medien- und Gesellschaftsentwick-
lung sowie als Chance. Zu diesen Stimmen gehort beispielswei-
se der Politikwissenschaftler Sarcinelli, der die auf Edelman
zuruckgehende Begrifflichkeit der ,symbolischen Politik“ neutral
wertet und darin eine Chance sieht, um Politik fur die Bur-
ger/innen greifbar zu machen und emotionale Verbindungen zu
den Wahler/innen aufzubauen (vgl. Sarcinelli 2005: 132, 137).
Symbolische Politik steht nicht zwingend flr Politik mit handfes-
ten Symbolen im Sinne von Objekten wie Flaggen (vgl. Bentele
1992: 222). Gemeint ist damit zunachst, dass sich hinter der
medialen Darstellung von Politik mehr Substanz verbirgt. Edel-
man spricht von einem Nennwert (instrumentelle Dimension)
und einem Symbolwert (expressive Dimension) von Politik (vgl.
Tenscher 1998: 185). Sarcinelli erwahnt die Bezeichnungen
LEntscheidungspolitik® und ,Darstellungspolitik (vgl. Sarcinelli
2005: 113). Benetele definiert symbolische Politik als

»[---] €in medien- und vor allem fernsehvermitteltes politisches Han-
deln, dessen kommunikative Dimension zugunsten der ,Gebrauchsdi-
mension‘ dominiert” (Bentele 1992: 222)

Ein bekanntes Beispiel fur symbolische Politik ist der Kniefall
Willy Brandts im Jahr 1970 vor dem Ghetto-Denkmal in War-

53 Politik besteht aus drei Dimensionen. ,Polity“ betrifft Normen, Institutionen
und Strukturen. Mit ,Politics“ wird der politische Weg, das Aushandeln von
Interessen, beschrieben. ,Policy“ bezieht sich auf Inhalte und MafRnahmen
(vgl. Meyer 2001: 25ff.; vgl. Jarren/Donges 2002: 24f.).

Visuelle
Politikberichterstattung
in den Printmedien

Symbolische Politik

Abb. 36: Meyer 1993: 14
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schau (vgl. Meyer 1993: 62). Gegenuber der Annahme, dass es
jenseits medial vermittelter Politik eine ,echte‘ Politik gibt, die
ohne Inszenierung auskommt, sind Bedenken angebracht (s. a.
Grittmann 2007: 172). Kommunikation und Symbolik haben
schon immer zur Politik gehort (vgl. Tenscher 1998: 186): ei-
nerseits um den politischen Gegner zu Uberzeugen, anderer-
seits um in den eigenen Reihen Zustimmung zu generieren.
Zustimmung kann durch direkte Kommunikation und sprachli-
che Symbolik geférdert werden oder medial beeinflusst sein.
Das Bundespresseamt erstellt taglich einen Pressespiegel und
stellt diesen den Abgeordneten und Ministerien zur Verfugung
(vgl. Schulz 2008: 30). Die Medienberichterstattung stellt somit
fur die Politiker/innen selbst eine wesentliche Informationsquel-
le dar. Die Auseinandersetzung mit den medialen Darstellungen
tangiert demnach auch die politischen Rezipient/innen.

Aus Ubergeordneter Perspektive betrachtet geht es in der wis-
senschaftlichen Debatte haufig darum, wie Politik und Medien
zueinanderstehen. Theoretisch modelliert und analysiert wird
dieses Verhaltnis durch drei Ansatze, die jeweils unterschiedli-
che Bewertungen der Beziehung zwischen Politik und Medien
vornehmen. Die erste Interpretation — die Autonomiethese —
geht davon aus, dass Politik und Medien vollkommen unabhan-
gig voneinander sind. Im Unterschied dazu geht die Dependenz-
bzw. Instrumentalisierungsthese davon aus, dass entweder das
politische System oder das Mediensystem bestimmend ist. Eine
vereinende Perspektive nehmen die Interdependenz-/Symbiose-
ansatze ein. Hier werden im Sinne eines Gebens und Nehmens
enge Verbindungen und Abhangigkeiten zwischen Politik und
Medien gesehen. Wie genau dieses miteinander verbundene
Verhaltnis ausgestaltet ist, wird unterschiedlich betrachtet (vgl.
Grittmann 2007: 156; vgl. Ballensiefen 2009: 230ff.; vgl. Wied
2007: 30; vgl. Sarcinelli 2005: 110f.). Zu den Vertretern des
Instrumentalisierungsansatzes kann Meyer gezahlt werden. Er
geht von einer medialen Ubermacht, einer ,Mediokratie (2001),
aus. Die Dominanz der Medien fuhre dazu, dass sich die Politik
immer mehr so darstellt, wie es in den Medien gut ankommt.
Meyer nennt dies ,Selbstmediatisierung” (Meyer 2003: 15) und
geht davon aus, dass diese teilweise die politischen Prozesse
und Eigenheiten der Politik selbst verandert. Die Logik der Me-
dien ist durch Prozesse der Informationsauswahl und Darstel-
lung gekennzeichnet (vgl. Meyer ,Selektionslogik- und Prasenta-
tionslogik“; Meyer 2003: 15; vgl. Meyer 2000: 118). Bedingt
sind diese beiden Aspekte auf einer Ubergeordneten Ebene
durch den im Printbereich und bei den privaten Fernsehsendern
vorhandenen Wettbewerb um Verkaufszahlen bzw. Einschalt-

Verhaltnis von
Medien und Politik:
unterschiedliche
Modelle
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quoten und den zeitlichen Druck®* (vgl. Meyer 2001: 45f.). Wel-
che Informationen es in die Berichterstattung schaffen, hangt
von deren Nachrichtenwert ab. Dieser bestimmt sich Uber Nach-
richtenfaktoren, wie Uberraschung, Dramatik, Negativitat, Au-
Bergewodhnlichkeit oder Personenbezug (vgl. Meyer 2001: 46f,;
vgl. Ruhrmann 1994: 238f.). Zu den ,Prasentationsregeln® zahlt
Meyer beispielsweise: ,[...] die Dramatisierung, oder die Perso-
nifikation von mythischen Heldenkonflikten oder die Unterhal-
tungsdramaturgie [...]“ (Meyer 2000: 119). Personenorientie-
rung bedeutet ferner, dass primar Spitzenpolitiker/innen in der
Berichterstattung vorkommen (vgl. Wied 2007: 95). Diese ste-
hen oftmals fur bestimmte Themen, was den Eindruck erwe-
cken kann, dass politische Entscheidungen allein die Praferen-
zen einzelner Personen sind (vgl. Jun 2004: 44f.). Damit einher-
gehend wird kritisiert, dass es fur Politiker/innen zunehmend
relevanter wird, wie gut sich die Akteur/innen medial prasentie-
ren kdnnen und prasentieren lassen (vgl. Meyer 2003: 12).
Kepplinger und Maurer sprechen gar von einem ,[...] neuen
Typus des Star-Politikers [...]“ (2005: 188f.), dessen Prominenz
und Beliebtheit ein Stlck weit politisches Kapital sind, das in
die Waagschale geworfen werden kann. Wie nah kometenhafter
Aufstieg und abrupter Fall solcher ,Star-Politiker’ beieinander-
liegen kdnnen, zeigt indes der Fall des CSU-Politikers und eins-
tigen Ministers Karl-Theodor zu Guttenberg. Andererseits wird
die Personalisierung als ,demokratietheoretisch [...] im Grund-
satz unproblematisch“ betrachtet, sofern politische Themen
nicht vollig in den Hintergrund geraten und stattdessen ein ,[...]
unpolitischer Sympathiewettbewerb politische[r] Stars [...]“
stattfindet (Kamps 2007: 154). Vielmehr wird der Vorteil gese-
hen, Politik so einfacher und greifbarer zu machen (vgl. Wied
2007: 94). Eine ahnliche Debatte der Vor- und Nachteile von
medienbezogenen Politikentwicklungen findet im Bereich der
Auftritte von Politiker/innen in unterhaltenden Fernsehformaten
statt (vgl. Dérner 2001: Politainment). Bezlglich des Verhaltnis-
ses von Politik und Medien erscheint das Interdependenz- bzw.
Symbiosemodell plausibel. Vertreten wird diese Perspektive in
unterschiedlichen Modulationen, auf die hier nicht ndher einge-
gangen werden kann, unter anderem von Sarcinelli, Saxer, Jar-
ren (vgl. Ballensiefen 2009: 233f.). Der Ansatz bewertet das
Verhaltnis von Politik und Medien als Tauschbeziehung: ,[...]
Information gegen Publizitdt“ (Tenscher 1998: 203). Sowohl
Politik als auch Medien brauchen den jeweils Anderen und ha-
ben gemeinsame Schnittmengen sowie jeweils begrenzte Ein-

54 Der zeitliche Druck bezieht sich darauf, Neuigkeiten moglichst zuerst zu
vermelden und dies zudem zeitlich bzw. umfanglich komprimiert zu tun.
Nachrichtenbeitrage - beispielsweise Uber Parteitage — erstrecken sich in der
Regel nur Giber 90 Sekunden bis vier Minuten (vgl. Alsleben 2003: 257).
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flussmdglichkeiten (vgl. Sarcinelli 2005: 111). Die Politik bend-
tigt Medien, um mit den Burger/innen zu kommunizieren und
sich selbst und ihr Umfeld im Blick zu behalten. Durch die Be-
richterstattung erhalt die Politik zudem Hinweise darUber, was
in der Bevolkerung vorgeht und wie die Akzeptanz einzelner
politischer Themen und Personen sein kdnnte (vgl. Marcin-
kowski 1996: 205). Die Politik bereitet Inhalte vorab medien-
konform auf, um das ,ob‘ und ,wie‘ der Berichterstattung gemaf
des eigenen Interesses zu formen. Dadurch wird das politische
System mitsamt den Ablaufen aber nicht aus den Angeln geho-
ben, sondern es bekommt ,Add-Ons’ (s. a. Jun 2004: 315).

Ein weiteres viel diskutiertes Thema im Zusammenhang mit der
kritischen Betrachtung des Verhaltnisses von Medien und Poli-
tik ist die ,Amerikanisierungsthese”. Diese These besagt, dass
‘one-way‘ von den USA ausgehend ein ,Kulturtransfer* stattfin-
det, welcher beeinflusst, wie Politik medial dargestellt wird und
sich kommunikativ selbst darstellt (vgl. Doering-Manteuffel
2011; vgl. Kamps 2007: 60). Besonders haufig fallt die Ameri-
kanisierungsdiagnose bei der Betrachtung von Wandlungen
innerhalb der Wahlkampfkommunikation (vgl. Schulz/Zeh 2006:
278). Schlagworte, die eine vermeintliche Amerikanisierung
belegen, sind Entertainmenttendenz, Personalisierung, Emotio-
nalisierung, Negative Campaigning, ein gezieltes politisches
Themen- und Eventmanagement (vgl. Muller 1999: 40) sowie
die grundséatzliche Professionalisierung aller Aspekte des Wahl-
kampfes (vgl. Schulz/Zeh 2006: 278; vgl. Burgard 2012: 68).
Innerhalb der wissenschaftlichen Debatte wird die Amerikanisie-
rungsthese unterschiedlich bewertet. Anschlieflend an die Mo-
dernisierungsthese wird in dieser Studie davon ausgegangen,
dass sich Gesellschaften entwickeln und dass Veranderungen
der Gegebenheiten, etwa medientechnisch, veranderte (Wahl-
kampf-)Aktionen nach sich ziehen (vgl. Kamps 2007: 66). Zu-
satzlich sei auf Burgard (2012: 68ff.) verwiesen, der herausge-
arbeitet hat, dass Elemente, die als Teil einer neuerlichen Ame-
rikanisierung betrachtet werden, bereits 1953 in Deutschland
genutzt wurden. Zweifelsohne haben die Vereinigten Staaten
Innovationskraft fur die Wahlkampfkommunikation und far poli-
tische Strateg/innen Vorbildcharakter (vgl. Filzmaier/Plasser
2005: 7). Aus system- und kulturbedingten Grinden werden
amerikanische Wahlkampfpraktiken in Deutschland zwar auf-
gegriffen, aber kaum bis in die Details kopiert (vgl. Plasser/
Plasser 2003: 134). Dies wird mit Blick auf die Ausgestaltung
von Wahlkampfen und politischen Events deutlich.

Fur Deutschland und die USA gilt: Wahrend der Wahlkampfpha-
se sind politische Akteur/innen und Parteien im héchsten Maf3

~Amerikanisierung” oder
Modernisierung?

US/DE: Wahlkadmpfe
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kommunikativ aktiv (vgl. Jun 2004: 315; vgl. Dietze 2008: 559).
Ziel ist es, die Wahler/innen vom jeweiligen Spitzenkandidaten
und dessen/deren Positionen zu uberzeugen (vgl. Vo3 2007:
25). Der Wahlkampf wird umso wichtiger, je weniger die Wah-
ler/innen vorab feste Parteipraferenzen hegen (vgl. Niederma-
yer 2007: 40). Fur die zur Wahl stehenden Parteien bzw. Kandi-
dat/innen geht es darum, haufig und im gewlnschten Sinne in
den Medien prasent zu sein, um so das erhdhte Informationsin-
teresse der Wahler/innen optimal zu nutzen (vgl. Brettschneider
2002a: 59). Die Berichterstattung setzt sich mit den im Rahmen
der Kampagnenstrategie®® inszenierten Kandidatenimages®6
und den politischen Programmen auseinander. Da in den Verei-
nigten Staaten durch den Wahlprozess Personen und weniger
Parteien im Mittelpunkt stehen, ist der Imagefokus in der
Selbstprasentation und in der medialen Auseinandersetzung
mit den Politiker/innen héher. Insbesondere das Fernsehen und
das Internet spielen in amerikanischen Wahlkampfen eine gro-
e Rolle. Burgard (2012: 61-67) komprimiert sieben US-
Prasidentschaftswahlkampfe kennzeichnende Elemente:

= Starke Personalisierung”

= TV-orientierte Kampagnenfiihrung und Pseudo-Veranstaltungen“
=  Externe Wahlkampffihrung auferhalb der Parteien*

=  Intensive Meinungsforschung und direkte Wahleransprache*
=  Finanzintensiver Wahlkampf*

=  Negative campaigning”

=  Intensiver Einsatz des Internets”

US-Kandidat/innen kénnen sich mit ihren Wahlwerbespots®”
Sendezeit erkaufen. Kennzeichnend flur die Wahlkampfbericht-
erstattung in den Vereinigten Staaten ist zudem der ,Horse

55 |In Wahlkampagnen kénnen verschiedene Strategien verfolgt werden. Eine
Option ist die ,Prasidialstrategie/Kanzlerkampagne“. Diese wurde 2009
aufgrund der Beliebtheit der Kanzlerin genutzt und ist durch einen Zuschnitt
auf die Frontperson bei gleichzeitiger Vermeidung von Auseinandersetzungen
mit dem Gegner gekennzeichnet. Alternativ kann eine ,Angriffs- oder Kon-
terstrategie“ gefahren werden. Erstere zeichnet sich dadurch aus, dass bei
den Wahlern Sorge davor geschirt wird, was passiert, wenn der/die Kontra-
hent/in sich durchsetzt. Diese Strategie kann dem US-Wahlkampf 2016 zu-
geordnet werden. Weiterhin sind ,Themen- und Kompetenzwahlkampfe*
sowie Personalisierungsstrategien denkbar (vgl. Focke 2007: 159-161).

56 Kandidatenimages speisen sich aus Aspekten wie dem zugeschriebenen
Know-How, der Glaubwurdigkeit, mutmaflichen Fihrungskompetenzen sowie
Aspekten, wie Sympathie und Fitness (vgl. Brettschneider 2002: 14 3f.).

57 Die Wahlwerbespots werden von den Kandidat/innen je nach Markt teils
sehr teuer erkauft, auch die Produktionskosten im Vorfeld sind immens.
Durch die Platzierung der Spots in bestimmten Programmumfeldern lassen
sich spezifische Zielgruppen anvisieren. Einige Wissenschaftler/innen speku-
lieren, ob der Trend zu attackierenden Wahlwerbespots damit zusammen-
hangt, dass diese starker medial aufgegriffen werden (vgl. Geer 2012: 423).
Ausflhrlich zu Werbespots in den USA: Trent/Friedenberg 2008: 161ff.
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Race/Game-Frame®. Gemeint ist damit die mediale Aufberei-
tung gemafl einem Sieger/Verlierer-Schema bei gleichzeitiger
Marginalisierung inhaltlicher Standpunkte (vgl. Lawrence/Rose
2010: 54f.). Zusatzlich wird verstarkt Gber Charaktereigenschaf-
ten, Persdnliches und Patzer berichtet (vgl. ebd.: 57, 65).

Innerhalb der Medienbetriebe in den USA und Deutschland wird
— ausgehend von unterschiedlichen Leitvorstellungen - ent-
schieden,?® (iber welche Kandidat/innen, Themen und Veran-
staltungen wie viel und wie berichtet wird. Die Wahlkampf-
manager/innen>® stehen vor der Aufgabe zu antizipieren, was
flr die Medien interessant sein kbnnte, um daran ausgerichtet
passendes Bild- und Videomaterial sowie Sound Bites und at-
traktive Events zu liefern (vgl. Trent/Friedenberg 2008: 148).
Zur Einordnung politischer Events legt Kepplinger (1992) eine
Unterteilung vor. Er differenziert zwischen ,Genuinen Ereignis-
sen®, ,Inszenierten Ereignissen” und ,Mediatisierten Ereignissen®.
Genuine Ereignisse sind essentielle Ereignisse, die auch ohne
Medienberichterstattung stattfinden werden. Im Gegensatz da-
zu werden inszenierte Ereignisse einzig aufgrund der zu erwar-
tenden medialen Resonanz umgesetzt. Diese Ereignisse werden
auch Pseudoereignisse genannt (vgl. ebd.: 52). Ob Pressekonfe-
renzen in diese Kategorie fallen, ist umstritten (vgl. Brettschnei-
der 1997: 578; vgl. Grittmann 2007: 167). Mediatisierte Ereig-
nisse nehmen eine Mittelposition ein, denn sie haben eine
Funktion und wirden auch ohne Berichterstattung stattfinden,
allerdings in anderer Form. Aufgrund des antizipierten Medi-
enechos sind mediatisierte Ereignisse hochgradig medienge-
recht inszeniert und Uberformt (vgl. Kepplinger 1992: 52). Par-
teitage sind in die Gruppe der mediatisierten Ereignhisse einzu-
ordnen (vgl. Kepplinger 1992: 52). Die Bewertung dieser Events
als mediatisiert - und nicht rein zu Berichterstattungszwecken
erfunden - erscheint angemessen, weil Parteitage mehr Funkti-
onen erflllen®0 als nur Medienaufmerksamkeit zu generieren. In
jedem Fall sind Parteitage, als mediengerecht inszenierte

58 “The news media are not just reflecting the goings on of campaigns. [...]
They do more than cover the process; they shape it” (Geer 2012: 426).

59 Insbesondere in den USA ist das Feld der Wahlkampfmanager/innen hoch-
gradig funktional ausdifferenziert. Das Spektrum der Tatigkeiten erstreckt
sich u. a. von Redenschreiber/innen, Gber Mailing-Spezialist/innen bis hin zu
Expert/innen fur Werbespots (vgl. Trent/Friedenberg 2008: 386-391).

60 Parteitage dienen zudem der internen Mobilisierung und der Starkung des
Zusammenhalts innerhalb der Partei (vgl. Miller 2000: 222f.; vgl. Liepelt/
Rettich 2003: 95, 102). Im Hinblick auf die Medien wird die Inszenierung von
Ent- und Geschlossenheit angestrebt. Zudem werden Wahlprogramme be-
kanntgegeben und Inhalte kommuniziert. Auf den amerikanischen Nominie-
rungsparteitagen nimmt der/die Kandidat/in zudem offiziell die Nominierung
seiner Partei an, welche allerdings langst zuvor besiegelt ist (vgl. Trent/Frieden-
berg 2008: 239f.; vgl. Muller 2000: 222f.).

Mediatisierte Ereignisse:
Parteitage
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Events, deren kommunikative Funktion wichtig ist, der symboli-
schen Politik zuzuordnen (vgl. Benetele 1992: 222). In Deutsch-
land vollziehen die Parteien unterschiedliche Arten von Partei-
tagen.61 Relevant sind im Kontext der vorliegenden Betrachtung
die deutschen Wahlparteitage®? sowie die amerikanischen No-
minierungsparteitage.3® Trotz der starker medial ausgerichteten
Zielsetzung der US-Conventions betont Mduller (vgl. 2002: 66)
die Vergleichbarkeit von Wahl- und Nominierungsparteitagen
aufgrund der Ahnlichkeiten in Ablauf und Gestaltung (vgl. Miiller
2000: 244). Nichtsdestotrotz sind die US-Events hinsichtlich der
Teilnehmenden und Ausgestaltung groRer,%4 spektakularer und
durchgestylter (vgl. Muller 2002: 69).

~Amerikanische Parteitage sehen von Europa aus betrachtet wie ge-
waltige Kindergeburtstage aus, aber sie sind auch immer Messen, bei

denen die Vielfalt und Buntheit Amerikas ausgestellt wird.“
(Feldenkirchen et al. 2016: 18)

In Deutschland kommt die Berichterstattung ebenso wenig wie
in den USA umhin, Uber die in der heifen Phase des Wahl-
kampfs®® stattfindenden Parteitagsevents zu berichten. Weisen
diese Veranstaltungen doch durch ihre zeitliche Uberschaubar-
keit, Besonderheit der Ausgestaltung und Personenzentrierung
gesteigerten Nachrichtenwert auf (vgl. Scholz 2012: 140). Fir
die Medienschaffenden attraktiv ist zudem, dass die Ablaufe
bereits im Vorfeld bekannt sind, was organisatorisch enorme
Vorteile mit sich bringt (vgl. Baumgartner/Trebbe 2007: 8). In
den Vereinigten Staaten ist das Medienecho auf die Parteitage
deutlich ausgepragter und schlagt sich in einer Prime-Time-

61 Es gibt Wahlparteitage und ordentliche Parteitage (s. a.: Miller 2002: 65f.).
62 Die Forschung zur medialen Ausrichtung und Funktion von Parteitagen ist
Uberschaubar. Altendorfer (2003) gab einen Sammelband heraus. Die Poli-
tikwissenschaftlerin Muller veréffentlichte mehrere Beitrage zur Thematik (u. a.
2002, 2000). Focke (2007) untersucht die Inszenierung eines CDU Parteitags
teils aus theaterwissenschaftlicher Perspektive. Vo3 (2007) widmete sich der
symbolischen Politik in Wahlkdmpfen und betrachtete dazu unter anderem
Wahlparteitage. Einzelne Aspekte im Zusammenhang mit Wahl- und Nominie-
rungsparteitagen finden sich u. a. bei Burgard 2012.

63 Auch der amerikanische Forschungsstand hinsichtlich der spezifischen
Auseinandersetzung mit Nominierungsparteitagen erscheint Uberschaubar.
Smith/Nimmo konstatieren 1991 (ebd.: xiv) “[...] little systematic analysis has
been given to the brief but important convention periods [....]". Spezialisiert
auf Conventions ist die Verdffentlichung (2009): National Party Conventions,
1831-2008. Zusatzlich finden sich Beitrage in Sammelbanden Ubergeordne-
ter Thematiken: Trent/Friedenberg 2008; Filzmaier/Plassser 2005.

64 Amerikanische Nominierungsparteitage haben ca. 45.000 Teilnehmer und
Teilnehmerinnen, deutsche Wahlparteitage ca. 2.000. Bei den Medienschaf-
fenden stehen ca. 1.000 Journalist/innen auf einem deutschen Parteitag
15.000 amerikanischen Medienschaffenden gegenuber (vgl. Mlller 2002: 68f.).
65 Die heiRe Wahlkampfphase beginnt in Deutschland drei bis vier Monate vor
der Wahl (vgl. Jun 2004: 316). In den USA beginnt der intensive Wahlkampf
allein durch den Vorwahlkampf um die Nominierung deutlich friher.

Deutsche Wahlparteitage
und amerikanische
Nominierungsparteitage
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Berichterstattung und in umfangreichen Berichterstattungsvo-
lumina nieder (vgl. Muller 2000: 224). Allerdings hat sich das
Volumen der Fernsehberichterstattung Gber die Nominierungs-
parteitage in den vergangenen Jahren deutlich verringert.66
Nach wie vor findet jedoch, mehr noch in den USA als hierzu-
lande, eine mit Spannung auf den Parteitag blickende Vorbe-
richterstattung®” statt (vgl. Schicha 2007: 166). Die Print- und
Fernsehbeitrage zur Veranstaltung befassen sich sowohl in den
USA als auch in Deutschland vorrangig mit den Kandidat/innen
und der aktuellen Beschaffenheit ihrer Parteien. Auseinander-
setzungen mit Sachthemen rlcken in den Hintergrund (vgl. Lie-
pelt/Rettich 2003: 93f.). Nach den Parteitagen beherrschen
diese nur noch kurzzeitig die deutsche und amerikanische Be-
richterstattung (vgl. ebd.: 86). Amerikanische Demoskopen stel-
len regelmaRig einen “Convention Bounce® fur die jeweiligen
Kanidat/innen nach den Nominierungsparteitagen fest (vgl.
Filzmaier/Plasser 2005: 45). Wahl- und Nominierungsparteitage
sind fur die Spitzenkandidat/innen exzellente Veranstaltungen,
um sich als Personen in Szene zu setzen. Dies geschieht sowohl
in Deutschland als auch den USA durch die Reden und Auftritte
der Spitzenkandidat/innen, welche zugleich den Veranstal-
tungshdhepunkt darstellen und zu den herausragenden Rede-
momenten des Wahlkampfs gehodren (vgl. Trent/Friedenberg
2008: 253). In der Konzeption der Reden gibt es durchaus
strukturelle Ahnlichkeiten zwischen Deutschland und den
USA.%8 Nichtsdestotrotz wird sowohl durch den frei anmutenden
und lediglich Teleprompter gestitzten US-Stil im Vergleich zu
den langen und statischen deutschen Redner/innenauftritten
mit Manuskript abermals die starkere mediale Ausrichtung der
US-Conventions offenkundig (vgl. Muller 2002: 73f.). Trent und
Friedenberg (2008: 216) verweisen auf die amerikanischen
Medienberater/innen, die in der Endphase des Verfassens von
Reden akribisch sicherstellen, dass diese gentgend gute Sound

66 Das Ubertragungsvolumen bspw. des Demokratenparteitags in den US-
Networks ist von 39 Fernsehstunden im Jahr 1969 auf 7,2 Stunden im Jahr
2004 gefallen (vgl. Baker 2009: 94). Auch die Lange der verarbeiteten Sound
Bites wurde klrzer. Waren Sound Bites 1968 noch 43,1 Sekunden lang,
wurden 1996 nur noch 8,2 Sekunden ermittelt (vgl. Baker 2009: 140f.).

67 Gezeigt werden die Raumlichkeiten oder Medienschaffende, die sich auf
das Ereignis vorbereiten. Hinzu kommen Gesprache mit Expert/innen, die
Ablaufe antizipieren und einschatzen (vgl. Brimmer 2003: 209).

68 Die politischen Reden auf Parteitagen diesseits und jenseits des Atlantiks
sind in je unterschiedlichem Ausmaf} gekennzeichnet durch stilistische Stra-
tegien, wie die Verwendung eines inkludierenden ,Wir‘, Wiederholungen,
bildliche Sprache und Beispiele. Inhaltlich geht es um die Herausstellung
eigener Erfolge, die Abwertung des Gegners und die glaubwurdige Skizzierung
der eigenen Zukunftsvision (vgl. Klein 1998: 377, 378, 381). Insbesondere
die Reden der amerikanischen Spitzenkandidat/innen enthalten nicht selten
eigene biographische Episoden (vgl. Trent/Friedenberg 2008: 24 1ff.).
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Bites enthalten. Diese fur die Medienberichterstattung formu-
lierten ,Happchen’ bringen komplizierte Zusammenhange ein-
fach und eingangig auf den Punkt (vgl. Gerster 2002: 100ff.).
Die Ausrichtung an den medialen BedUrfnissen wird sowohl in
Deutschland als auch den USA an weiteren Parteitagsaspekten,
wie der Gestaltung der Buhne und des Buhnenhintergrunds, der
zeitlichen Planung der Programmpunkte sowie der Platzierung
der Journalist/innen und des Publikums deutlich®? (vgl. Liepelt/
Rettich 2003: 83; vgl. Kepplinger/Maurer 2000: 30). Der Blick
auf diese Umsetzungsdetails in den USA und Deutschland lasst
indes Unterschiede offenkundig werden. Bedingt durch die
Masse an Teilnehmenden und die noch starkere Medienorien-
tierung beginnt die Planung der US-Conventions bereits zwei
Jahre oder noch langer im Voraus. Wahrend flr deutsche Partei-
tage groRere Hotellocations und Konzerthallen ausreichend
Platz bieten, werden fur die langer andauernden US-Conventions
neben riesigen Veranstaltungsarenen weitere kleinere Locations
sowie unzahlige Unterklnfte bendtigt (vgl. Smith/Nimmo 1991.:
41). In die engere Auswahl kommen dementsprechend nur
Stadte, welche die bendtigte Infrastruktur bieten und zudem
eine symbolische oder strategische Bedeutung fir die ausrich-
tende Partei haben (vgl. Filzmaier/Plasser 2005: 57f.). In der
Regel bewerben sich mehrere amerikanische Grofstadte als
Austragungsort, denn durch die Ausrichtung einer solchen Con-
vention ergibt sich in der Regel ein “economic boost“ von 150-
200 Millionen US-Dollar (vgl. HLN 2012). Fur optimale Medien-
bedingungen am Veranstaltungsort werden in den Vereinigten
Staaten intensiv Buhnenplaner/innen und Lichttechniker/innen
konsultiert, denn die US-Parteitagsbuhnen sind sowohl hinsicht-
lich der Grofle, des Hintergrunds als auch der Ausleuchtung
spektakularer als die deutschen Parteitagsbihnen. Wahrend
hierzulande auf Parteitagsblhnen haufig ein Bereich zu finden
ist, in dem der Parteivorstand sitzt, sind amerikanische Bihnen
in der Regel bis auf ein Pult leer (vgl. Mlller 2002: 72). Die
amerikanische Arenasitzordnung resultiert aus dem Veranstal-
tungsort. Deutsche Parteitage weisen oftmals eine eher kon-
frontative Bestuhlung auf (vgl. Miller 2002: 72). Extraordinar ist
zudem das Ausmafd an auftretender Prominenz und musikali-
schen Showeinlagen auf den US-Conventions (vgl. Smith/Nimmo

69 Die auf den Parteitagen anwesenden Parteimitglieder und Unterstut-
zer/innen Ubernehmen einen Part in der Eventinszenierung: Sie sollen eupho-
risch jubeln. Dieser Jubel kann dann zur Beglaubigung der auf der Biihne
getatigten Aussagen in die Nachrichtenbeitrage geschnitten werden. Kepplinger/
Maurer (vgl. 2000: 25f.) fihren aus, dass in Fernsehbeitragen direkt nach
Sequenzen vom Redner platzierte Jubelszenen eine positive Auswirkung auf
die Einschatzung des zuvor gezeigten politischen Akteurs haben, selbst wenn
die ,Jubelszene’ letztlich einem anderen Kontext als der direkten Reaktion
auf die Aussage des Redners entstammen konnte.
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1991: 43; vgl. Muller 2002: 72; vgl. Filzmaier/Plasser 2005: 177),
welche als ,Trigger' fur die Fernsehberichterstattung dienen.
Auch die Einbindung weiterer Medien, etwa Videos, die auf
Leinwanden gezeigt werden, spielt eine groRere Rolle, gleich-
wohl diese auch in Deutschland als Stilmittel zur emotionalen
Einstimmung des Publikums eingesetzt werden (vgl. Mduller
1999: 41; vgl. Muller 2002: 72). Zu den Unterschieden bezlig-
lich des Veranstaltungsortes und der Buhnengestaltung im De-
tail kommen Unterschiede im Ablauf von Wahl- und Nominie-
rungsparteitagen. Grundsatzlich obliegt es dem/der amerikani-
schen Kandidat/in, der/die sich im Vorwahlkampf herauskristal-
lisiert hat, die Details der Conventions inklusive Buhnenbild,
Speaker und Slotplanung zu bestimmen (vgl. Trent/Friedenberg
2008: 57). Wahrend deutsche Wahlparteitage in der Regel ein-
tagig sind, erstrecken sich die im Spatsommer des US-
Wahljahres stattfindenden Nominierungsparteitage Uber vier
Wochentage. Den Auftakt macht der Nominierungsparteitag
jener Partei, welcher der amtierende Prasident nicht angehort
(vgl. AP 2008). Den Abschluss bildet am Donnerstag stets die
‘Acceptance Speech’ des/der jeweiligen Kandidat/in inklusive
anschlieBRendem ‘Balloon drop‘ (vgl. Filzmaier/Plasser 2005:
61; vgl. Muller 2000: 226). Alle anderen Tage gehéren High-
light-Speakern, welche die jeweiligen Prime Time Slots bekom-
men. Jeder Convention-Tag steht zumeist inhaltlich unter einem
Oberthema (vgl. Muller 2000: 229). Die US-Conventions sind
Uberdies im Internet prasent. Seit 1996 werden die wesentli-
chen Informationen zu den Nominierungsparteitagen Uber eige-
ne eventbezogene Internetseiten (vgl. Filzmaier/Plasser 2005:
126) und seit jungster Zeit eigens per programmierten Apps
kommuniziert (vgl. Dickson 2016). Im Jahr 2004 berichteten
erstmals Blogger/innen live von den Nominierungsparteitagen
(vgl. Baker 2009: 90).

Wie auf den Parteitagen spielen Onlinemedien auch grundséatz-
lich eine zunehmend grofRer werdende Rolle im US-Wahlkampf
(vgl. Muller 2002: 75). Die Vorteile des Einsatzes von Online-
kommunikationsmainahmen im Wahlkampf liegen auf der
Hand: Umgehung medialer Filter, Imagebuilding zum Schnéapp-
chenpreis, effiziente Organisation und Mobilisierung von Unter-
stutzer/innen sowie zusatzliche Moglichkeiten, um ausgewahlte
Zielgruppen, etwa junge oder eher politikferne Wahler/innen zu
erreichen (vgl. Baringhorst 2009: 18; vgl. Novy/Schwickert
2009: 24; vgl. Alschner 2010: 14). Dennoch verdrangen On-
linekommunikationsmafnahmen klassische Wege der Kommu-
nikation im Wahlkampf (noch) nicht. In deutschen Innenstadten
finden sich in Wahlkampfzeiten noch Stande der Parteien, an
denen Mitglieder das Gesprach mit den Burger/innen suchen.

Onlinekommunikation
in deutschen und
amerikanischen
Wahlkampfen
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Im US-Wahlkampf ist nach wie vor das ,Klinkenputzen‘ oder der
Anruf zur Uberzeugung von Wahler/innen gangig. Neben den
klassischen Homepages der Parteien und Politiker/innen sind
politische Akteure in Deutschland und den USA im Bereich
Social Media prasent. Die bespielten Kanale sind zumeist auf
der Website der jeweiligen Partei oder des/der Kandidat/in ver-
linkt. Zum Social Media-Grundstock, auf den aktuell die Websei-
ten von SPD, CDU, US-Demokraten und US-Republikanern ver-
weisen, gehdren die Kanale »Facebooks, »Twitter« und »YouTube«
sowie zunehmend »Instagram« und vereinzelt weitere Kanale.
Inspiriert durch Obamas Kampagne des Jahres 2008 erfolgte
2009 auch in Deutschland im groferen Stil der Ausbau und die
Nutzung von Onlinekommunikationskanalen (vgl. Burgard 2012:
192). Wie Elter (2010) verdeutlicht, zeigten sich bezlglich der
Nutzung des Internets im deutschen Wahlkampf 2009 aller-
dings Disparitaten zwischen einzelnen politischen Parteien und
Akteur/innen. In manchen Fallen attestierte Elter ,Alibiprasenzen”
(vgl. ebd.: 59).79 An anderen Stellen konnten onlinebasierte
Partizipationspotentiale ansatzweise genutzt werden (vgl. Bur-
gard 2012: 195). Nicht selten passte jedoch der Kommunika-
tionsstil nicht zum Medium und erinnerte an Pressemitteilungen
(vgl. Burgard 2012: 196).7* Hinsichtlich der Onlinekommunika-
tion und Internetnutzung deutscher Parteien im Wahljahr 2009
resUmiert Burgard: ,Sie waren stets bemuaht” (ebd.: 214). Die
Unterschiede im Professionalisierungsgrad und der Nutzungs-
frequenz, die zwischen deutschen und amerikanischen Online-
kampagnen’2 im Wahlkampf bestehen, offenbaren sich exemp-
larisch auch an den Volumina der abgegebenen Tweets bei
»Twitter«. So stellt Elter fur die letzten vier Wahlkampftage 2009
fest, dass die SPD durchschnittlich 9,25-mal am Tag Tweets mit
wahlkampfbezogenen TV-Tipps, Kritik an den Standpunkten
anderer Parteien oder Wahlkampfeindriicken verfasste (vgl.
Elter 2010: 70f.). Donald Trump lief seine Follower 2016 pro
Tag teilweise an mehr als 20 Tweets teilhaben (vgl. Stark 2016:

70 Anhand der Studie Elters (2010) wird die Schnelllebigkeit des Sozialen
Internets deutlich. Hatten im Wahlkampf 2009 »StudiVZ.net« und »meinVZ.net«
noch eine groRRe Rolle gespielt, so wurde diesen Netzwerken mittlerweile der
Totenschein ausgestellt. Ein Blick in das Portal »StudiVZ« verrat, dass die
Profile von SPD und CDU zuletzt 2011 aktualisiert wurden.

71 Ausfuhrlicher zu weiteren teilweise system- oder kandidatenbedingt her-
vorgerufenen Disparitaten hinsichtlich der Potentialausschépfung im Bereich
Onlinekommunikation s. a. Burgard (2012: 195ff., 216f.).

72 Gemeinhin wird Obamas Wahlkampagne des Jahres 2008 als Urknall des
Einsatzes von Sozialen Medien und des Internets im US-Wahlkampf betrach-
tet. Dies ist jedoch nicht ganz korrekt, da bereits im Wahlkampf 2003/04
erste Schritte in diese Richtung unternommen wurden (vgl. Guldenzopf 2009:
10f.). Dennoch hat Obamas Kampagne — etwa Uber seine héchst professio-
nelle und auf Grundlage intensiver Zielgruppenanalysen erstellte damalige
Homepage — neue Maf3stabe gesetzt (vgl. Novy/Schwickert 2009: 25).
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96). Qualitativ betrachtet handelte es sich bei den von Trump
verdffentlichten Tweets haufig um verbale Prigelattacken (vgl.
Diez 2016: 134), welche die Stimmung anheizten. Clinton
schoss bisweilen scharf zurlick. Besonders popular wurde ihr an
Trump adressierter Tweet “Delete your Account” (vgl. zeit et al.
2016). Zudem setzte sie bzw. ihr Team »Twitter« u. a. wahrend
der Fernsehdebatte der Vizeprasidenten ein, um die Aussagen
von Pence zu korrigieren (vgl. Repinski 2016). Die Live-Kommen-
tierung von politischen Events per »Twitter« oder Blog gehort
mittlerweile in vielen beobachtenden Medien dazu (vgl. New
York Times 2016). 2016 ist zudem das Jahr, in dem erstmals
ein Strategiepapier zur ,Amtsibergabe im digitalen Zeitalter”
entwickelt wurde. Im Detail geht es dabei um die bestehenden
Social Media-Kanéale des Prasidenten und der First Lady sowie
deren weitere Verwaltung. Festgelegt wurde, dass der neue Pra-
sident/die neue Prasidentin mit der AmtsUbergabe im Januar
2017 die Kanalmacht und die jeweiligen Follower/innen seines
Vorgangers ubertragen bekommt. Die Inhalte des nicht mehr im
Amt befindlichen Prasidenten Obama wandern in das Natio-
nalarchiv (vgl. aar/pad/dpa/reuters 2016). Offenbart hat der
US-Wahlkampf 2016 allerdings auch, wie manipulationsanfallig
Soziale Medien sein kénnen. Reinbold (2016) fragt gar, ob sich
Trump ,ins Weifle Haus getwittert habe? Diese provokante
Frage zielt auf zwei Aspekte ab. Zum einen wurden bei »Twitter«
massive Verzerrungen durch Roboter-Accounts festgestellt, die
Trump beglnstigende Tweets automatisiert verbreiteten und so
zum Beispiel nach dem ersten TV-Duell dem Hashtag #TrumpWon
zu Prominenz verhalfen. Zum anderen wurden von Nutzer/innen
Uber »Facebook« etliche Aussagen verbreitet, die in der Sache
falsch waren und potentielle Wahler/innen, vor allem jene, die
ihre Informationen primar Uber »Facebook« beziehen, durchaus
beeinflussen konnten (vgl. Reinbold 2016). Hatte Kennedy im
Jahr 1960 noch das Fernsehen geschickt genutzt, um sich in
Szene zu setzen (vgl. Kuhn 2016), scheint es heute zunehmend
das Spiel mit den Sozialen Medien und dem Internet zu sein,
das den Kampagnenerfolg tangiert. Im Fernsehen wird immer
starker Bezug auf Entwicklungen und Reaktionen im Bereich
Social Media genommen, manchmal werden diese direkt einge-
blendet und als Bestandteil in den Fernsehbericht oder die
Nachrichtensendung integriert (vgl. Kuhn 2016). Das Internet
bietet zweifelsohne zahlreiche Vorteile fur die Kampagnen-
kommunikation im Wahlkampf. Jedoch ist es nicht nur »Dr.
Jekyll«. Es ist auch »Mr. Hyde«. Die dunkle Seite des Wahlkamp-
fes im Internet zeigt sich in rasanten, unkontrollierbaren und
verzerrenden Kraften, die den Tenor beeinflussen kdnnen. Dies
ist insbesondere dann problematisch, wenn freie, investigative
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und faktenverpflichtete Medien von Teilen der Wahlerschaft
nicht mehr geschatzt werden.

Auf den vorangegangenen Seiten wurde dargestellt, dass die
Beziehung von Politik und Medien stets aufeinander bezogen,
wechselseitig und komplex ist. Da sich die Komplexitat politi-
scher Vorgange medial kaum abbilden lasst, ist die Politikbe-
richterstattung, insbesondere jene des Fernsehens, stark ver-
dichtet, personenbezogen und routiniert. Dartber hinaus sind
visuelle Aspekte in Form von Fotos oder Bewegtbildsequenzen
in der Politikberichterstattung nicht nur auferst bedeutsam, sie
bieten zudem Méglichkeiten zur medialen Kommentierung,. Poli-
tische Akteur/innen bereiten insbesondere in Wahlkampfzeiten
sich und ihr Tun mediengerecht auf. Die Zunahme von Aspek-
ten, wie Personalisierung, Entertainisierung Eventinszenierung
und professionellem Kampagnenmanagement wird stellenweise
als Indiz einer alarmierend voranschreitenden Amerikanisierung
gesehen. Aufgrund struktureller Unterschiede zwischen den USA
und Deutschland, kann davon ausgegangen werden, dass es
selten ein Abpausen amerikanischer Strategien gibt. Vielmehr
zeigen sich amerikanisch inspirierte, jedoch deutschlandspezifi-
sche Variationen, deren Erscheinen auch durch allgemeine ge-
sellschaftliche und technische Entwicklungen beglnstigt ist.
Méglichweise verschiebt sich die Debatte ohnehin in Kirze von
der Sorge um eine zu unterhaltende und zugespitzte Darstel-
lung von Politik in Richtung Internet und den gravierenderen
Verzerrungen, die von Falschmeldungen und systematischen
Robots ausgehen. Fir die Konzeption der vorliegenden Arbeit
bleibt die Erkenntnis, dass die visuelle Politikberichterstattung
neben der Textberichterstattung einen entscheidenden Teil der
Analyse ausmachen sollte. Ausgehend vom garantierten media-
len Aufgreifen sowie dem Spektrum an Gemeinsamkeiten und
Unterschieden wurde zudem gezeigt, dass amerikanische No-
minierungsparteitage und deutsche Wahlparteitage als Aus-
gangspunkt fur die Berichterstattungsanalyse geeignet sind. Es
bleibt zu vermuten, dass die Beitrage und Artikel Gber die deut-
schen und amerikanischen Parteitage insbesondere im visuel-
len Bereich ein Stlck weit dhnlich sind — es sei denn, das Ge-
schlecht der politischen Akteure hat einen gravierenden Einfluss
auf die Berichterstattung.

Wie sich die mediale Darstellung politischer Akteur/innen unter
dem Aspekt Gender bisher gestaltet hat, wird nachfolgend an-
hand von deutschen, amerikanischen und weltweiten Studien-
ergebnissen erldutert.

Zusammenfassung
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2.3 Relevanz des Irrelevanten:
Politiker/innen im Spiegel der Medien

Ebenso wie Politik wird Geschlecht in groRen Teilen medial kon-
struiert. Jenseits individueller Doing Gender Erfahrungen verflgt
jedes Individuum Uber einen immensen Fundus an genderbezo-
gener Sekundarerfahrung (vgl. Ludes 1991: 74). Diese durch
die Massenmedien?® erworbene Erfahrung pragt die Vorstellun-
gen davon, wie Manner und Frauen sind und wie sie miteinan-
der interagieren. So legen filmische Inszenierungen beispiels-
weise nahe, was zur Standardausstattung romantischen Geba-
rens gehoért und mediale Darstellungen illustrieren auf verbal-
inhaltlicher sowie bildlicher Ebene, woran Manner und Frauen
zu erkennen sind und was sie tun (vgl. Schmidt 1994: 36; vgl.
Frohlich/Holtz-Bacha/Velte 1995: 11). Selbst in nicht-fiktiven
Produktionen stellen Massenmedien nicht einfach dar, wie Indi-
viduen Geschlecht herstellen (vgl. Dorer 2002: 55). Mediale
Darstellungen gleichen vielmehr dem Blick durch eine mit zu-
satzlichen Filtern und Informationen versehene Linse. In den
Medien werden in einer Gesellschaft vorhandene Vorstellungen
von Mannlichkeit und Weiblichkeit sowohl reflektiert als auch
durch verschiedene Darstellungs- und systembezogene Zu-
sammenhange hergestellt. Die mediale Konstruktion”® ist von
den vorherrschenden Geschlechterverhaltnissen und Rollenbil-
dern gepragt, richtet sich nach diesen Erwartungen aus und
wirkt auf die geschlechtlichen Performances der Gesellschaft
zuruck. Schlussfolgernd sind Manner und Frauen das, woflr
Menschen sie in Folge der Nutzung und der Verarbeitung von
Medieninhalten ansehen. Diese medial konstruierte, fur glaub-
wlrdig befundene, individuell angeeignete’® Geschlechterreali-
tat definiert Geschlecht, welches sich dem Thomas-Theorem

78 Luhmann (2004: 10) definiert Massenmedien als ,[...] alle Einrichtungen
der Gesellschaft [...], die sich zur Verbreitung von Kommunikation technischer
Mittel der Vervielfaltigung bedienen.”

74 Wie Medien Wirklichkeit herstellen, wird innerhalb konstruktivistischer
Ansatze theoretisch modelliert (vgl. Scholl 2011: 163). Schmidt (1996: 16)
schlagt vor, Konstruktivismus ,[...] als eine Theorie der Beobachtung zweiter
Ordnung [...]“ zu charakterisieren. AnknUpfend an Schmidt wird nachfolgend
von einem soziokulturellen Konstruktivismus ausgegangen. Dies bedeutet,
dass umfassend reflektiert wird, wie Mannlichkeit und Weiblichkeit individu-
ell, medial und gesellschafts-/kulturbezogen konstruiert wird. Es geht nicht
um einen ,Realitatsabgleich’, sondern in Bezug auf Medien geht es darum,
»[...] ihr Beobachten [zu] beobachten“ (Luhmann 2004: 14). Ausfihrlich zum
Konstruktivismus u. a. Schmidt 1996: 15f.; Weber 2003.

75 Die Aneignung von Medieninhalten durch das Publikum geschieht nicht
aquivalent. Jedes Individuum verarbeitet mediale Darstellungen anders und
gleicht diese mit eigenen Erfahrungen und dem jeweiligen kulturellen Hinter-
grund ab (vgl. Schmidt 1998: 193; vgl. Holtz-Bacha 2011: 14). ,Die Rezipien-
ten konstruieren sich aktiv aus den Medienwirklichkeiten ihre Rezipienten-
wirklichkeiten” (Weber 2003: 189).

Medien:
“Gender is done for us*
[Kotthoff 2002: 20]

“If men define situations
as real, they are real

in their consequences.”
[Thomas-Theorem;
Thomas 1928]
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folgend in nachfolgenden Kommunikationsperformances tat-
sachlich so zeigt. Manner und Frauen orientieren sich an media-
len Darstellungen und ahmen filmische Geschlechtervorbilder,
beispielsweise in Form von ,Selfie‘-Inszenierungen, nach. Die
mediale Darstellung kann trotz moglicher Abweichungen von
Alltagserfahrungen sogar zutreffender erscheinen (vgl. Schmidt
1994a: 16). Medial wird das im Alltag erlebte Doing Gender von
Frauen und Mannern vor allem in der Werbung?®é tberspitzt und
simplifiziert inszeniert. Goffman (1981 [1976]: 328) bezeichnet
dies als ,Hyperritualisierung®, welche dazu fuhrt, dass sich im
Doing Gender eben genau diese uberspitzte Darstellung aus-
formt. Funktional betrachtet reduzieren solche zugespitzten
medialen Geschlechterdarstellungen Komplexitat, wirken stabi-

76 Entgegen der abwertenden, sexistischen und priméar auf die Hausfrauenrol-
le begrenzten Darstellungen von Frauen in der Werbung der 50er und teils
noch der 80er Jahre (vgl. »Dr. Oetker«, 50er: ,Eine Frau hat zwei Lebensfra-
gen: Was soll ich anziehen und was soll ich kochen?“; s. a. Schmerl 1981,
1992), existiert in der heutigen Werbung ein groferes Rollenspektrum (vgl.
Velte 1995: 210; vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2011: 116f.). Gleichwohl sind
starke geschlechtliche Rahmungen beispielsweise in der Kinderspielzeug-
werbung weiterhin prasent (vgl. Pelzer 2009: 94f.). Uberdauernd sind zudem
subtilere Formen geschlechtsspezifischer Darstellungen (vgl. Holz-Bacha
2011: 15), wie sie zuerst von Goffmann (1981 [1979]) herausgearbeitet
wurden. Er identifizierte Faktoren, durch die Mannlichkeit und Weiblichkeit
visuell inszeniert werden: die Gréenverhéltnisse, die Art und Weise des Ei-
gen- und Fremdkdrperkontakts und ,Rituale der Unterordnung®. Manner,
respektive die Personen mit dem hoéheren Status, werden gemafl Goffman
groBer dargestellt, etwa indem sie héher positioniert werden. Bei Aktivitaten
beider Geschlechter innerhalb der werblichen Darstellung Ubernimmt der
Mann die fuhrende Rolle (vgl. ebd.: 120 ff., 134ff.). Bei gllcklichen Paaren
lacht die Frau intensiver als das méannliche Pendant und zeigt in der Werbung
grundsatzlich intensivere Emotionen (vgl. ebd.: 190f.; 269ff.). Weiblichkeit
wird in der Werbung durch die bereits aus dem nonverbalen Doing Gender
bekannten Elemente: schrage Kopf- und Koérperhaltung, angewinkeltes Knie
sowie durch Gesten der Unterlegenheit erzielt (vgl. ebd.: 184f., 186ff.). Frau-
en schmiegen sich in werblichen Darstellungen an jemanden/etwas an (vgl.
ebd.: 391ff.) und berlhren Produkte sehr dezent, wahrend Manner die Pro-
dukte ,anpacken’ (vgl. ebd.: 125ff.). Selbst ohne die Anwesenheit von Men-
schen kann allein durch das Produktdesign und die Inszenierung von Gegen-
stdnden in Anlehnung an das nonverbale Doing Gender Geschlecht erkenn-
bar inszeniert werden. So schmiegt sich in der Parfumwerbung beispielsweise
ein heller, weicher wirkender Damenduft an einen dunklen, kantigen und
stabil stehenden Herrenflakon an (vgl. Haslinger 2006). Speziell mit der Dar-
stellung von Mannlichkeit in der Werbung befasste sich indes Zurstiege
(1998). Er wertete Werbeanzeigen der 50er, 70er und 90er Jahre aus und
kommt zu dem Ergebnis, dass Manner Uberwiegend erfolgreich, sachlich und
sportlich prasentiert werden (vgl. ebd.: 159). Die Darstellung von Mannern in
,dienenden Téatigkeiten“, wie Verkaufer oder Kellner, ist marginal (vgl. ebd.:
152). Im Zeitverlauf stellt er eine gréfRere Bandbreite werblicher Mannlichkeit
sowie attraktivitatsbezogener Darstellungen fest (vgl. ebd.: 190). Dass sich
Werbung auch an aktuellen Entwicklungen hinsichtlich der Geschlechterrollen
orientiert, wird beispielsweise an der Kampagne (2009/2010) »This is the
man« des Modelabels »French Connection« deutlich, welche die Diskussion
um die Krise der Mannlichkeit aufgreift und augenzwinkernd auf klassische
Mannlichkeitsvorstellungen verweist (vgl. Geiger 2015).

Uberspitzungen,
Simplifizierungen
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lisierend und sichern das Verstehen ab, indem Alltagsannah-
men Uber die Geschlechter vorausgesetzt und medial bestatigt
werden (vgl. Luhmann 2004: 177f.). In der Regel basieren sol-
che geschlechtlichen Simplifizierungen auf Stereotypen:

»L--.] kognitive[n] Strukturen, die sozial geteiltes Wissen Uber die cha-
rakteristischen Merkmale von Frauen und Mannern enthalten.”
(Eckes 2004: 165)

Dem weiblichen Stereotyp werden gemeinschaftsorientierte
Merkmale zugeschrieben, etwa Geflhlbetonung, Abhangigkeit
und Nachsicht. Mannern werden selbstbehauptende Eigen-
schaften, wie Tatkraft, Durchsetzungsfahigkeit und Abenteuer-
lust, zugeordnet (vgl. Alfermann 1996: 14f.; vgl. Eckes 2004:
166). Geschlechterstereotype sind im Zeitverlauf und Uber
Staatengrenzen hinweg erstaunlich stabil (vgl. Alfermann 1996:
14; vgl. Eckes 2004: 166). Auf gesellschaftliche Entwicklungen
kann mit der Herausbildung von Substereotypen reagiert wer-
den (vgl. Pasero 2003: 84). Ein weiblicher Substereotyp ist die
als ,dominant, kihl, selbstbewusst” charakterisierte ,Karriere-
frau“ (Eckes 2004: 169).77 Alles in allem erweitern und begren-
zen Massenmedien Gender-Horizonte. Einerseits ermadglichen
es Medien in groRerem Volumen als es durch direkte Kontakte
moglich ware, zu sehen, was Weiblichkeit und Mannlichkeit
ausmacht. Der eigene Horizont wird erweitert. Gleichzeitig of-
fenbart und begrenzt die mediale Darstellung das als ,normal’
und akzeptabel angenommene Spektrum geschlechtlicher lden-
titdten und Performances. Was in den Zeitungs- und Onlinearti-
keln oder in fiktiven Produktionen nicht oder kaum gezeigt wird,
wird sich nur schwerlich im Alltag manifestieren.”s

77 Einen denkanregenden Hinweis zu Stereotypen gibt Kessels (2003: 88):
»Damit sich die Inhalte von Stereotypen Uber soziale Gruppen wirklich veran-
dern kénnen, ist somit Folgendes erforderlich: Wiederholtes und weit verbrei-
tetes stereotyp-inkonsistentes Verhalten von Gruppenmitgliedern, die in mog-
lichst vielen Aspekten aber ganz typische Reprasentanten ihrer sozialen
Gruppe sind. [...] Um Stereotypen Uber Frauen zu verandern, mussten Frauen
sich stereotypinkonsistent verhalten und permanent andere darauf stofien,
dass sie Frauen sind [...].“ Eine Veranderung kann somit nur von Mitgliedern
ausgehen, deren prinzipielle Gruppenzugehdrigkeit nicht zur Debatte steht.

78 Es ist jedoch auch zu bezweifeln, dass die Gesellschaft mit ganzlich unein-
deutigen Geschlechterdarstellungen, zu denen jede AnknUpfungsmaglichkeit
fehlt, umgehen koénnte. Im Alltag besteht eine ungeschriebene Verpflichtung,
,Erwartungs-Erwartung’, sich eindeutig als mannlich oder weiblich zu erken-
nen zu geben. Entgegen der Mutmafung zukunftiger ,entgenderisierter”
digitaler und filmischer Welten scheint diese Verpflichtung medial weiter zu
bestehen. Gymnich/Scheunemann (2010: 200) arbeiten heraus, dass selbst
Cyborgs und Roboter in Science-Fiction Formaten geschlechtlich markiert
werden (s. a. Haraway, Donna 1985. A Cyborg Manifesto). Auch die in Video-
spielen erschaffenen Avatare sehen oftmals hochgradig Geschlechterstereo-
typ aus und interagieren mit anderen Charakteren recht analog zum nicht-
virtuellen Doing Gender (vgl. Swayne 2015; vgl. Carstensen 2014).

Geschlechterstereotype

“You can’t be

what you can "t see”
(Wilson, White House
Project, zit. in: Anderson)
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Wie massenmediale Produktionen Geschlecht darstellen, wird
in Deutschland seit den siebziger Jahren erforscht.” Die erste
breit rezipierte Studie legte 1975 Erich Klchenhoff vor. Er un-
tersuchte das Frauenbild im bundesdeutschen Fernsehen und
legte damit den Grundstein fur die kritische Betrachtung der
medialen Darstellung von Frauen.8% Auch zu Geschlechterkon-
struktionen in anderen Medien, etwa der Presse, erschienen in
den 70er und 80er Jahren Studien. Nicht selten handelte es
sich bei den Analysen um ,Graue Literatur’ in Form studenti-
scher Abschlussarbeiten.8t Ab Mitte der 90er Jahre stieg das
Forschungsinteresse an der medialen Darstellung von Ge-
schlecht deutlich an.82 Die Mehrheit der Studien — insbesonde-
re bis Mitte der neunziger Jahre - legte das Hauptaugenmerk
auf die Erforschung der medialen Darstellung von Frauen83 (vgl.
Thiele 2015: 241). Bezlglich der untersuchten Medien konsta-
tiert Thiele eine Konzentration im Bereich der Printmedien, ins-

79 In den USA gab es 1977 schon mehr als 1.000 Studien zum Thema (vgl.
Mulhlen Achs 1995: 18). Besondere Pragekraft ging von Tuchmans Aufsatz
(1978) “The Symbolic Annihilation of Women by the Mass Media“ aus.

80 Durch Kichenhoffs Studie (vgl. 1975: 241f.) wurde die Unterreprasentanz
und Présentation von Frauen in Nebenrollen und trivialen Zusammenhangen
offensichtlich. Tuchman ([1978]: 43) konstatiert fur die USA ahnliches.

81 Eine Bibliographie der grauen Literatur hat Roser (1993) verdffentlicht.

82 |In den 90er Jahren griff Weiderer (vgl. 1993: 309f., 311) die Ergebnisse
Klchenhoffs auf und erkannte trotz Bandbreite der Charaktere und Ausnah-
men insgesamt wenige Veranderungen der Geschlechterrollendarstellungen.
Sie vermerkt einen Anstieg von berufstatigen Frauen und Hausarbeit verrich-
tenden Mannern in fiktiven Sendungen (s. a. Velte 1995; Cornelifen/Kisters
1992). Wenger (vgl. 2000: 342ff.) stellt fir den Bereich der Fernsehfiktion
ebenfalls eine Unterreprasentanz von Frauen fest. Die Frauen sind schon-
heitsidealkonform, wirken kérperlich unterlegen und werden schwéacher und
schutzbedurftiger dargestellt. Das Frauenbild im DDR-Fernsehen untersuchte
Triltzsch (2009). Er erkennt in den Serien ein groferes Spektrum weiblicher
Personlichkeiten. Dass Frauencharaktere in den Serien des DDR-Fernsehens
stark und beruflich taff inszeniert wurden (vgl. ebd: 321f.), hangt mit dem
politisch angestrebten Bild der emanzipierten, berufstatigen Frau respektive
dem Familienleitbild der DDR zusammen. In der Gesamtschau aller Studien
kann in der Bundesrepublik ab den 1990er Jahren von einer Erweiterung des
Spektrums an Frauenrollen ausgegangen werden (vgl. Thiele 2015: 252).
Nichtsdestotrotz machten Frauen in den Top-100-Fiimen des Jahres 2009
nur knapp ein Drittel der sprechenden Charaktere aus (vgl. Keegan 2011).
Dem gegenuber steht, dass 2015 Frauen mehr als die Halfte derjenigen
waren, die Filme im Kino schauen (vgl. Beier 2016: 120).

83 Ebenso wie Frauen werden Manner im Fernsehen und Film stereotyp pra-
sentiert. Messner et al. (2012) stellen dies insbesondere fiir das amerikani-
sche Sportprogramm fest, welches eine klare Antwort auf die Frage gebe, was
einen Mann ausmacht: “A Real Man is strong, tough, aggressive, and above
all, a winner in what is still a Man"s World. To be a winner he has to do what
needs to be done [...]* (ebd.: 376). Bezeichnend ist Uberdies das im US-
Western-Genre verortete Cowboy-Motiv, welches noch heute eine Rolle bei
der Inszenierung filmischer Mannlichkeit spielt. Zu den Ubermaskulinen und
hegemoniale Mannlichkeit verkérpernden Fernseh- und Filmcharakteren, wie
James Bond (vgl. Bilkau 2007: 4, 114), traten in den 90er und 2000er Jahren
insbesondere in Sitcoms weniger stereotype Mannerfiguren hinzu.

Grundsatzliche
mediale Darstellung von
Mannern und Frauen
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besondere Zeitschriftenanalysen,®* und Fernsehen (vgl. ebd.:
283). Die Forschungsergebnisse zur grundsatzlichen medialen
Prasentation von Frauen und Mannern legen in ihrer Gesamt-
heit nahe, dass sich diese im Lauf der Jahre verandert hat, ste-
reotype Darstellungen aber noch vorhanden sind, wenn auch
subtiler und differenzierter (vgl. Thiele 2015: 235).

Mit Angela Merkels Kanzlerkandidatur im Jahr 2005 erlebte die
spezifische Erforschung der medialen Darstellung von politi-
schen Spitzenkraften unter dem Aspekt Gender hierzulande
einen enormen Schub (vgl. Freudenstein 2010: 61). Anders
gestaltet sich die Forschungslage in den Vereinigten Staaten
von Amerika. Dort wurden bereits Mitte der neunziger Jahre
erste Sammelbdnde zur Thematik verdffentlicht (vgl. Norris
1997). Hintergrund dieses grofReren Forschungsvolumens sind
die starkeren Einflussmdglichkeiten auf die ausschlieBlich
kommerziell organisierten US-Medien sowie der kandidatenori-
entierte und fur externe Berater/innen offenere US-Wahlkampf
(vgl. Lawrence/Rose 2010: 65; vgl. Holtz-Bacha 2008a: 80).
Nichtsdestotrotz haben auch in den USA lange Zeit nur wenige
Politikerinnen8® um die héchsten politischen Amter mitgespielt.
Es handelt sich daher bei einem Grof3teil der Studien um Unter-
suchungen zu Gender- und Medienkonstellation im Bereich der
Kongress- oder Gouverneurswahlen (vgl. Holtz-Bacha 2008a:
81; vgl. Lawrence/Rose 2010: 50). Zusatzlich zur Untersuchung
der Berichterstattung Uber Politikerinnen bildeten Untersuchun-
gen zu etwaigen Unterschieden in der Selbstprasentation poli-
tisch ambitionierter Frauen einen Forschungsschwerpunkt. Da
in den USA die im Fernsehen gezeigten Wahlwerbespots eine
grofle Rolle spielen, wurden diese unter Berucksichtigung von
Genderaspekten analysiert (vgl. Bystrom/Kaid 2002; vgl. Bystrom
2004).86 Innerhalb der Studien zur medialen Darstellung von
politischen Akteur/innen wird in variierendem Ausmaf nachge-
wiesen, was einige Politikerinnen subjektiv empfunden haben:

84 Unterreprasentanz, Trivialisierung und Nebenrollenstatus konstatierten
desgleichen Studien zur Darstellung von Frauen in den Printmedien (vgl.
Schmerl 1989: 14ff.; vgl. Magin/Stark 2010; vgl. Adick 1997; vgl. Luepke 1989).
Differenzierter sieht es bei den Frauenzeitschriften aus. Velte (vgl. 1995:
252) betont, dass diese Publikationen vielfaltigere Darstellungen von Ge-
schlecht anbieten (s. a. Réser 1992).

85 Prominent ist die Prasidentschaftskandidatur Hillary Clintons im Jahr 2016
sowie ihr Kopf-an-Kopf-Rennen mit Barack Obama im demokratischen Nomi-
nierungsvorwahlkampf 2008, ferner die im Wahlkampf 2008 als Vizeprasi-
dentin der Republikaner nominierte Sarah Palin sowie die Vizeprasident-
schaftskandidatin der Demokraten im Jahr 1984 Geraldine Ferraro.

86 Wahlwerbespots sind ein Forum zur vollstéandig kontrollierbaren Selbstdar-
stellung (vgl. Gordon/Miller 2005: 2). Neuere Studien finden darin bei Politi-
ker/innen einen Mix aus maskulin und feminin konnotiertem Doing Gender
(vgl. Bystrom/Kaid 2002: 147, 159; vgl. Trent/Friedenberg 2008: 183).

Forschungsuberblick:
mediale Darstellung von
Politiker/innen
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Die Berichterstattung unterscheidet sich inhaltlich und visuell
von jener Uber ihre mannlichen Kollegen (vgl. u. a. Kahn 1996:
132). Zudem haben es Politikerinnen schwerer, Gberhaupt me-
diale Erwahnung zu finden (vgl. u. a. Kahn 2003: 176; vgl. Roser/
Maller 2011: 41, 52). Aufschlussreiche Forschungen liegen
neben den USA aus Kanada und Grofbritannien vor. Jingst
wurden zudem Sammelbande verdffentlicht, in denen die medi-
ale Darstellung von Politikerinnen in bisher weniger erforschten
Landerkontexten, wie Bulgarien oder Liberia, analysiert wird
(vgl. Raicheva-Stover/Ibroscheva 2016). In Deutschland stitzen
sich die ersten Arbeiten vorranging auf die internationale Litera-
tur und grundsatzliche Forschungen zur medialen Darstellung
von Geschlecht (vgl. Holtz-Bacha 2008a: 82). Wegweisende
Studien und Sammelbande wurden von Holtz-Bacha (u. a.
2007, 2008) und Linenborg (u. a. 2009, Liunenborg/Roser
2011) konzipiert und herausgegeben. DarUber hinaus liegen
mittlerweile etliche kompakte und bezlglich des Untersu-
chungsgegenstands sowie des Forschungsdesigns variierende
Abhandlungen vor (u. a. Pfannes 2004; Gnandiger 2007; Freuden-
stein 2010; Sulimma 2014; Beck 2016). Viele deutsche Studien
integrieren starker als die Uberwiegend quantitativ-inhalts-
analytisch arbeitenden US-Studien qualitative Aspekte. Hinsicht-
lich der Untersuchungsergebnisse zeigen sich auch in Deutsch-
land eine mediale Unterreprasentanz von Politikerinnen (vgl.
Roser/Miuller 2011: 44f., 49) sowie Unterschiede in der Art und
Weise, wie in den Medien Uber Politikerinnen und Politiker be-
richtet wird. Die genderkonnotierte Darstellung scheint hierzu-
lande abgeschwachter, als sie in den US-Studien hervortrat (vgl.
u. a. Linenborg/Maier 2011: 114f.; vgl. Holtz-Bacha 2008a: 86).
Nichtdestotrotz gibt es Indizien geschlechtsbezogener Bericht-
erstattung Uber politische Spitzenkrafte, die in der Gesamt-
schau der Studien weltweit - trotz der Fortschritte im Zeitverlauf
— immer wieder auftauchen (vgl. Pantti 2006: 8f.). Weltweit
Uberwiegen Studien, die sich mit der Presseberichterstattung
auseinandersetzen. Arbeiten, die visuelles oder gar audiovisuel-
les Bildmaterial Gber Politiker/innen unter dem Aspekt Gender
analysieren, sind rar.87 Gleiches gilt fur die Darstellung politi-
scher Spitzenkrafte im Internet oder im Radio (vgl. Beck 2016:
239; vgl. Schulz/Zeh 2006: 280f.).

Nachfolgend werden ausgewahlte amerikanische, internationa-
le und deutsche Studienergebnisse zur Darstellung von Politi-
ker/innen vorgestellt.

87 Selbst wenn Fernsehnachrichten in die US-Analysen einbezogen wurden,
dienten Uberwiegend Transkripte der Datenbank »LexisNexis« als Grundlage.
Eine Analyse des visuellen Parts war somit nicht gegeben (u. a. Woodall et al.
2010: 93; Bode/Hennings 2012: 221, 229).
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STUDIENERGEBNISSE VEREINIGTE STAATEN VON AMERIKA

Die mediale Darstellung politischer Spitzenkrafte wurde in den
Vereinigten Staaten seit Mitte der 90er Jahre erforscht. Auch
wenn ein direkter Vergleich der Forschungsergebnisse aufgrund
der Unterschiede in Untersuchungsdesign und der Operationali-
sierung schwierig ist, lassen sich bei der Lekture der US-Studien
mehrere Elemente ausmachen, die in der Forschung wiederholt
auftreten (s. a. Wasburn/Wasburn 2011: 1028).

Umfang der Berichterstattung tber Politiker/innen

Kahn/Goldenberg (1991: 180, 195) stellen im Zuge einer Print-
berichterstattungsanalyse Uber Kandidatinnen bei US-Senats-
wahlen fest, dass diese in den Medien weniger Beachtung fin-
den. In anderen Studien hingegen wurde keine Benachteiligung
hinsichtlich des Umfangs der Berichterstattung tber Politikerin-
nen und Politiker festgestellt. So erhielt Hillary Clinton, der Ana-
lyse von Lawrence/Rose folgend, in den Print- und Fernseh-
nachrichten genauso viel Medienaufmerksamkeit wie Barack
Obama (vgl. ebd.: 157; s. a. Curnalia/Mermer 2014: 27). Im
Gegensatz dazu erhebt Falk in ihrer Printmedienanalyse des
Januars 2007 ein Plus an Berichterstattung Gber Obama (vgl.
ebd. 2009: 221ff.). Bode und Hennings (vgl. 2012: 221) sowie
Conroy et al. (vgl. 2015: 580f.) arbeiteten heraus, dass Uber
Sarah Palin 2008 mehr berichtet wurde als Uber den Vizeprasi-
dentschaftskandidaten der Demokraten Joe Biden.

Art und Weise der Berichterstattung Uber Politiker/innen
Issues

Innerhalb verschiedener Studien (vgl. Kahn/Goldenberg 1991:
180; vgl. Kahn 1996: 132; vgl. Falk 2008: 133) wurde ermittelt,
dass die inhaltlichen Themen und Standpunkte von Politikerin-
nen im Vergleich zu jenen der Politiker weniger Widerhall in der
Berichterstattung finden. An anderer Stelle konnte dies nicht
nachgewiesen werden (vgl. Falk 2009: 223).

Negative Coverage

In einigen Studien wird eine negativere Berichterstattung Uber
Politikerinnen identifiziert (vgl. Kahn/Goldenberg 1991: 195;
vgl. Curnalia/Mermer 2014: 27), die zudem vermeintlich ,ty-
pisch weibliche‘ Eigenschaften lanciert (vgl. Kahn 1996: 53f.).

Horse-Race-Frame

Kahn (vgl. 1996: 47, 132) folgend wird Uber Politikerinnen —
statt im Zusammenhang mit deren politischen Themen — im
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Rahmen des Horse-Race-Frames berichtet. Dies bedeutet, dass
in der Berichterstattung spekuliert wird, wer die Nase im Ren-
nen vorn hat. Diese Rahmung falle, so Kahn und Goldenberg, zu
Ungunsten der Politikerinnen aus (vgl. Kahn/Goldenberg 1991.:
190). Die Spekulationen Uber die Gewinnchancen von politi-
schen Akteuren sind in den USA durchaus einflussreich, wenn
es um Spenden und die Akquise prominenter Unterstiitzer/innen
geht (vgl. McLean 2003: 59). Lawrence und Rose (vgl. 2010:
54f.) betrachten das Berichterstattungsmuster des Horse-Race-
Frames als grundsatzliches und daher genderunabhangiges
Element der amerikanischen Politikberichterstattung.

Appearance & Private Life

Was in vielen Studien ermittelt wurde, ist ein Berichterstat-
tungsfokus auf das Aussehen und Privatleben von Politikerin-
nen (u. a. vgl. Wasburn/Wasburn 2011: 1030f.; vgl. Bode/
Hennings 2012: 236; vgl. Latshaw 2008: 115). Interessant ist
fUr die Berichterstattung insbesondere der Familienstatus und
das Thema Kinder (vgl. Bystrom 2004a: 444; vgl. Lawrence/
Rose 2010: 173). Entsprechend werden den Politikerinnen von
Journalist/innen Fragen gestellt, die ihre mannlichen Kollegen
in der Politik nicht zu héren bekommen (vgl. Braden 1996: 1).
Politikerinnen wirden zudem, so Braden, fur das Verhalten ihrer
Ehepartner und Kinder verantwortlich gemacht. Bezuglich der
auBeren Erscheinung von Politikerinnen sind Frisur und Beklei-
dung beliebte Themen (u. a. vgl. Falk 2008: 96). Gleichwohl finden
sich auch bezuglich des AuBeren Studien, die keine nennens-
werten Unterschiede erheben (vgl. Lawrence/Rose 2010: 167).

Address/Title

Politikerinnen werden in der Berichterstattung haufiger anders
betitelt (vgl. Braden 1996: 2; vgl. Falk 2009: 224f.). Amtsbe-
zeichnungen und Titel werden eher weggelassen und stattdes-
sen nur die Anrede ,Frau plus Nachname’ verwendet. In einigen
Fallen wurde sogar nur der Vorname genutzt. Falk (vgl. 2008:
62) verweist auf die statusmindernde Wirkung dieser Handha-
bung. Lawrence und Rose (vgl. 2010: 164f.) ermitteln im Ver-
gleich Clinton/Obama eine haufigere korrekte Anrede Hillary
Clintons als ,Senator Clinton“, jedoch ebenso die ausschlieflli-
che Verwendung ihres Vornamens. Sie verweisen jedoch darauf,
dass Clintons Kampagne bewusst mit dem Einsatz ihres Vorna-
mens spielte und dies etwa durch das Logo ,Hillary“ forcierte.

Visual/Pictures

Bezliglich visueller Aspekte der Darstellung von Politiker/innen
finden sich in der amerikanischen Literatur nur wenige Indizien.
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Wasburn/Wasburn (vgl. 2011: 1030f.) stellen fest, dass Sarah
Palin im Vergleich zu Joe Biden haufiger und prominenter plat-
ziert im Bildmaterial auftauchte.

Unabhangig von den amerikanischen Studien scheint in der
Presse weltweit als ein wiederkehrendes Motiv der machtvollen
Prasentation von Politikerinnen die frontale oder seitliche Por-
traitabbildung zu sein. Diese Art der Darstellung ist von Herr-
schergemalden oder Bildnissen grofRer Denker bekannt. Eine
AnknUpfung an bereits vertraute Motive ist damit gegeben. Im
Fall der Ernennung Angela Merkels zur “Person of the Year*
erfolgte die Darstellung als tatsachliches Gemalde, was die his-
torische Bedeutung der Bundeskanzlerin untermauert.

Additional

Ein weiterer Aspekt, der in amerikanischen Studien auftritt, ist
eine verringerte genderkonnotierte Berichterstattung, wenn es
um lokale Amter geht. Atkeson und Krebs (vgl. 2008: 250) in-
terpretieren dies als Folge der grofleren Selbstverstandlichkeit
von Frauen in dortigen politischen Positionen.

Insgesamt scheint sich die abweichende Berichterstattung Uber
Politikerinnen im Zeitverlauf etwas zu verringern, jedoch ohne
dabei zu verschwinden (vgl. Bystrom et al. 2001: 2009). Auch
scheint eine stereotypisierende Berichterstattung eine geringere
Rolle zu spielen, je vertrauter die Medienschaffenden und die
Wahler/innen mit dem/der Kandidat/in sind, da Stereotype -
so interpretieren es Lawrence und Rose - nétig sind, um Infor-
mationsliucken zu fullen (ebd.: 2010: 78).

Studienergebnisse International

Everitt und Gidengil verweisen auf frihere kanadische Studien,
in denen eine verminderte Berichterstattung Uber Politikerinnen
beanstandet wurde (vgl. ebd. 2003b: 195). In einer eigenen
Studie findet Everitt (2003: 90) keine nennenswerten Unter-
schiede im Umfang der Berichterstattung, jedoch in der Qualitat.
Arbeiten, die sich mit der medialen Darstellung franzésischer
Kandidaten und Kandidatinnen befassen, weisen eine quantita-
tive Benachteiligung der untersuchten Politikerin nach, die je-
doch durch weitere Kontextfaktoren bedingt gewesen zu sein
scheint (vgl. Leidenberger/Koch 2008: 144).

Hinweise auf eine verstarkt an AuRerlichkeiten und Privatleben
orientierte Berichterstattung Gber Politikerinnen ergab eine Stu-
die mit Parlamentarierinnen aus GrofSbritannien (vgl. Sreberny-
Mohammadi/Ross 1996: 108; vgl. Ross 2002: 89). Dies deckt
sich mit Aussagen australischer Politikerinnen (vgl. Lawrence
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1999: 30f.) und der Berichterstattung Uber franzosische Politi-
kerinnen (vgl. Leidenberger/Koch 2008: 144; Murray 2010: 50).
Everitt (vgl. 2003: 93) verweist ebenfalls auf die Berichterstat-
tung Uber das Familien- und Privatleben der Politikerinnen. Glei-
ches konstatieren Anderson et al. (vgl. 2011: 2512) bezuglich
der Berichterstattung Uber die afrikanische Politikerin Ellen
Johnson-Sirleaf (abweichend dazu: vgl. Adams 2010: 167).
Auch Murray (2010a: 228) stellt in der Zusammenfassung der
in ihrem Band versammelten internationalen Forschungsbeitra-
ge fest, dass in der Berichterstattung das Aussehen der Politike-
rinnen eine starkere Rolle spielt als jenes der Politiker.

Ein weiterer Aspekt, der sich in den internationalen Studien
wiederfindet, ist die Anrede mit dem Zusatz ,Frau” (vgl. Leiden-
berger/Koch 2008: 144; vgl. Sreberny-Mohammadi/Ross 1996:
111) oder die Nutzung des Vornamens (vgl. Murray 2010: 50;
vgl. Murray 2010a: 228). Die Wirkung der Vornamensnutzung
wurde von Politikerinnen nicht zwangsweise negativ einge-
schatzt, sondern als Element zur Generierung von Nahbarkeit
betrachtet (vgl. Sreberny-Mohammadi/Ross 1996: 113).

Quotations/Wording

Gidengil/Everitt kommen anhand der Analyse kanadischer TV-
Debatten zu dem Ergebnis, dass Statements von Politikerinnen
Ofter klrzer oder in indirekter Rede und nicht als Zitat/O-Ton
wiedergegeben werden (vgl. ebd. 2000: 118ff.). Wenn die Aus-
sagen der Politikerinnen abgebildet oder eingeschatzt werden,
finden sich vermehrt wertende Worter, wie ,attackieren, ,be-
schuldigen“ oder ,herausfordern®, anstelle neutraler Verben,
wie ,sagen”, ,sprechen” oder ,erzéhlen“ (vgl. Gidengil/Everitt
2003: 209, 218ff.; vgl. Sreberny-Mohammadi/Ross 1996: 111).

Motherhood

Ein weiterer Aspekt, der beispielsweise in der Berichterstattung
Uber Johnson-Sirleaf zu Tage trat, ist der Mutterlichkeitsbezug
(vgl. Anderson et al. 2011: 2512). Das Thema Mutterlichkeit
spielt auch in der Berichterstattung Uber Angela Merkel eine
wesentliche Rolle.

Use of Metaphors

Daruber hinaus bezeichnend ist die u. a. von Everitt und Giden-
gil (vgl. 2002: 225) festgestellte Verwendung mannlich konno-
tierter Metaphorik aus den Bereichen Sport und Krieg in der
politischen Berichterstattung. Gleiches betont Katz fur die Ver-
einigten Staaten (vgl. ebd. 2009: 545).
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Additional

Auch in der Betrachtung der internationalen Studien entsteht
der Eindruck abnehmender Stereotypisierungen von Politikerin-
nen, was nicht zuletzt im Zusammenhang mit gesamtgesell-
schaftlichen Konstellationen, wie der zunehmenden Vertrautheit
mit Frauen in FUhrungspositionen und erwartbaren Social Me-
dia-,Shitstorms’ im Falle massiv stereotyper Darstellungen, zu
sehen ist (vgl. Murray 2010a: 224.; vgl. Lachover 2016: 29).
Zudem scheint die Bekanntheit der Politikerin Einfluss auf das
Ausmafd genderkonnotierter Darstellung zu haben (vgl. Everitt/
Gidengil 2003b: 208).

Studienergebnisse Deutschland
PRINTMEDIEN

Eine der ersten Studien, die sich systematisch im gréfleren Stil
mit der medialen Darstellung von Politikerinnen befasste, ist
Sterrs qualitative textbezogene Analyse der Titelseiten der
»SUDWEST PRESSE« Ende der 80er Jahre. Sie stellte verschie-
dene Trivialisierungselemente fest. So findet sich vermehrt die
Anrede ,Frau plus Nachname’ anstelle korrekter Amtsbezeich-
nungen (vgl. Sterr 1997: 90, 113). Die Verwendung dieser Be-
zeichnung in bestimmten Kontexten betrachtet Sterr als durch-
aus intendiert, um die politischen Akteur/innen als Person oder
mit ihrer inhaltlichen Position abzuwerten (vgl. ebd.: 108). Die
Darstellung von Politikerinnen und ihrer Karriere erscheint pas-
siver und von Gunstgebern abhangiger (vgl. ebd.: 112). Politiker
werden mit aktiven Verben beschrieben (vgl. ebd.: 48f.). Zudem
werden in der untersuchten Printberichterstattung maskuline
Eigenschaften der Politikerinnen Uberbetont, was diese, so
Sterr, als ,Mannweiber“ stigmatisiere (vgl. ebd.: 109).

Sieben Jahre nach Sterr veroffentlichte Pfannes eine quantitati-
ve Studie, in der sie die Berichterstattung Uber Bundesminis-
ter/innen in Uberregionalen Tageszeitungen zwischen 1998 und
2001 sowohl bezlglich verbaler als auch visueller Aspekte ana-
lysierte (vgl. ebd. 2004: 42, 53). Auch in dieser Studie zeigte
sich, dass die Amtsbezeichnung der Ministerinnen zu Gunsten
der Bezeichnung ,Frau plus Nachname‘ weggelassen wurde (vgl.
ebd.: 89). Indes werden Politiker oftmals ausschliefilich mit ih-
rem Nachnamen, jedoch ebenfalls nicht zwingend mit ihrem
Amtstitel angesprochen (vgl. ebd.: 89). Rein quantitativ ent-
spricht der Umfang der Berichterstattung Uber Ministerinnen
nicht dem Anteil ihrer Prasenz in der Politik (vgl. ebd.: 60f.).
Pfannes konnte keine Indizien dafiir finden, dass Auerlichkei-
ten in der Berichterstattung Uber die Ministerinnen eine grofRere

Sterr 1997
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Rolle spielen (vgl. ebd.: 74.). Ein beachtenswertes Untersu-
chungsergebnis ist, dass die Ministerinnen haufiger in umfang-
reicheren Textformen, wie Interviews anstelle kurzer Nachrich-
ten, vorkamen, was mehr Moglichkeiten zur Selbstdarstellung
bietet (vgl. ebd.: 61f.). Bezlglich der bildlichen Darstellung er-
kennt Pfannes eine haufigere Abbildung von Ministerinnen auf
Fotos (vgl. ebd.: 75f.). Die Posen scheinen jedoch weniger aktiv
Zu sein, als es bei den dynamisch dargestellten Politikern der
Fall ist (vgl. ebd.: 84). Was den Face-lsm-Index88 angeht, so sind
die Befunde fur beide Geschlechter gleich. Die Minister/innen
werden primar mit Gesicht und Oberkorper oder nur kopffokus-
siert abgebildet (vgl. ebd.: 76). Insgesamt finden sich sowohl
Trivialisierungsmechanismen als auch gegenteilige Befunde. Im
Gesamten sind die Unterschiede als subtil einzuordnen (vgl.
ebd.: 95).

Im Jahr 2007 erschien Gnandigers qualitative Inhaltsanalyse zu
»Politikerinnen in den Printmedien«. Sie betrachtet darin die
mediale Darstellung von unterschiedlichen Politikerinnen in
Tageszeitungen und Nachrichtenmagazinen anhand exponierter
Ereignisse in deren politischer Karriere zwischen 1972 bis
2005 (vgl. ebd.: 38f.). Ahnlich zu Sterr erkennt Gnandiger eine
inaktive und durch Zufélle oder Férderer bedingte Beschreibung
der Karriere von Politikerinnen (vgl. ebd.: 103). Insbesondere
fur die »Frankfurter Aligemeine Zeitung« und »DIE WELT« stellt
Gnandiger die Nutzung der Bezeichnung ,Frau‘ in Kombination
mit dem Nachnamen fest. Politiker werden hingegen nur mit
dem Nachnamen adressiert (vgl. ebd.: 136). Hinsichtlich der
Metaphorik zeigt sich eine Nutzung religioser Metaphern im
Zusammenhang mit Politikerinnen (vgl. ebd.: 104). Insgesamt
erscheint die Wortwahl im Fall von Niederlagen und Aussagen

88 Der Face-lsm-Index indiziert, ob auf Abbildungen eine Betonung des Kopfes
oder des Korpers erfolgt. Archer et al. (1989) konnten in der Darstellung von
Frauen auf amerikanischen Pressefotos eine Fokussierung auf den Koérper
nachweisen. Die Tendenz der kérperbetonten Darstellung von Frauen wurde
neben Pressefotos auf Gemalden unterschiedlicher Epochen evident (vgl.
ebd.: 66). Der Face-lsm-Index wird errechnet, indem zunachst der Abstand
zwischen dem abgebildeten obersten Kopf- und untersten Kinnende gemes-
sen wird. Dieses Ergebnis wird durch den danach gemessenen Abstand zwi-
schen oberstem Kopfende und letztem sichtbaren Korperteil geteilt. Bei ei-
nem Wert von O ist das Gesicht nicht abgebildet. Wird eine 1,0 errechnet, ist
nur das Gesicht zu sehen. Die Werte dazwischen stufen das Verhéltnis ab. In
Zahlen veranschaulicht, errechneten die Autor/innen in Bezug auf die 1.750
untersuchten amerikanischen Pressefotografien flir Manner einen mittleren
Wert von 0,65. Bei den dargestellten Frauen betrug der mittlere Face-Ism-
Index 0,45 (vgl. ebd.: 58). Dies ist entscheidend, wenn man sich vergegen-
wartigt, dass Darstellungsarten Interpretationen nahelegen. Eine kopfbeton-
tere Darstellung von Mannern kann sich auf Kompetenz- und Sympathieein-
schatzung beglnstigend auswirken (vgl. ebd.: 71).

Gnandiger 2007
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zur politischen Tatigkeit durch die Verwendung von Wortern, wie
Jtapfer”, ,wacker”, ,bemuht“, negativ (vgl. ebd.: 136). Zusatz-
lich zeigt sich ein extremes Spektrum zwischen entweder ge-
fuhlsarm und hart (Merkel, Clinton, Thatcher) oder ,iberemotio-
nal‘ skizzierten Politikerinnen, wie Claudia Roth (vgl. ebd.: 136).
In Bezug auf Angela Merkel stehen sich Machtwille und ver-
meintlich nicht vorhandene FlUhrungsqualitdten gegenuber (vgl.
ebd.: 112). Erwartungsgemaf spielen das Aussehen und Privat-
leben Merkels und der anderen Politikerinnen immer wieder
eine Rolle in der Berichterstattung (vgl. ebd.: 101ff., 118).

Primar mit Angela Merkel und Gerhard Schréder befasst sich
Eitners Studie aus dem Jahr 2007. Sie beobachtet darin vier
Monate lang die Printberichterstattung im Bundestagswahl-
kampf 2005 (vgl. ebd.: 91). Auch in ihrer Studie bestatigt sich
die geschlechtsspezifische Anrede ,Frau Merkel“ (vgl. ebd.:
160) sowie eine umfangreichere Thematisierung von Merkels
AuRerem (vgl. ebd.: 164).

Im Jahr 2008 erschien Holtz-Bachas Veroéffentlichung »Frauen,
Politik und Mediens, innerhalb derer Wissenschaftler/innen aus
unterschiedlichen Perspektiven Gender in der Berichterstattung
Uber den Bundestagswahlkampf 2005 beleuchten. Koch und
Holtz-Bacha (2008) finden im Zuge ihrer Inhaltsanalyse der
Printberichterstattung, die neben Tageszeitungen und Nachrich-
tenmagazinen Unterhaltungsillustrierte umfasste (vgl. ebd.: 55),
auBerst selten offensiv genderkonnotierte Elemente (vgl. ebd.:
65). Gleichwohl kénnen auch in dieser Studie unterschwellige
geschlechtliche Rahmungen, etwa in Form der Anrede ,Frau
Merkel“ (vgl. ebd.: 66) und einer umfangreicheren Bezugnahme
auf AuBerlichkeiten, ausgemacht werden (vgl. ebd.: 63). Hin-
sichtlich der quantitativen Darstellung von Schréder und Merkel
sowie etwaiger Eigenschaftszuschreibungen finden sich keine
Unterschiede (vgl. ebd.: 58f.). Holtz-Bacha und Koch interpretie-
ren die Befunde ihrer Studie damit, dass Merkel moéglicherweise
ein Sonderfall sei, entweder begrindet durch ihre geschlechts-
neutrale Selbstdarstellung, die Bedeutung des angestrebten
Amtes oder das analysierte Mediensample (vgl. ebd.: 68). Im
gleichen Band setzen sich Holtz-Bacha und Koch quantitativ-
inhaltsanalytisch mit der visuellen Berichterstattung tber Mer-
kel und Schroder auseinander (vgl. Holtz-Bacha/Koch 2008b:
108f.). Ihren Auswertungen zufolge wurden Merkel und
Schroder trotz Unterschieden zwischen den einzelnen Print-
medien etwa gleich haufig auf Fotos dargestellt (vgl. ebd.: 111).
Entgegen der dem Face-Ism-Index zugrundeliegenden Annahme
wurde nicht Merkel, sondern Schréder kérperbetonter ins Bild
gesetzt (vgl. ebd.: 112). Auch die abgebildeten Korperhaltungen
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sind nicht geschlechtlich stereotyp. Allerdings wird Merkel hau-
figer lachend und in nahen Kameraeinstellungen gezeigt, wah-
rend Schrdder dynamischer wirkt (vgl. ebd.: 112f., 114, 117).

Die visuelle Darstellung steht ebenfalls im Zentrum der For-
schung von Kinnebrock/Knieper. Untersuchungsgegenstand
sind dabei die Titelblatter von »DER SPIEGEL« und »FOCUS« im
Jahr 2005 (vgl. ebd.: 90). Hinsichtlich der Kameraperspektiven
stellen die Autoren groRe Ahnlichkeiten zwischen den Ge-
schlechtern fest. So dominiert die Normalperspektive und Nah-
aufnahme. Auch hinsichtlich des Face-Ilsm oder der KbérpergrofRe
sind keine Unterschiede feststellbar (vgl. ebd.: 95). Gleichwonhl
wurden die Stilmittel medial-interpretativer Rahmungen ausge-
schdpft, um etwa Schréders Machtverlust durch den Einsatz der
Vogelperspektive bei gleichzeitig enger Armhaltung in Szene zu
setzen oder Merkels Ambitionen durch eine Untersicht (vgl.
ebd.: 98f.). Kinnebrock und Knieper schlussfolgern (ebd.: 101),
»[...] dass die Geschlechterstereotypen an Rigiditat, nicht aber
grundsatzlich an Gultigkeit verloren haben.”

Mit ihrer Betrachtung der Berichterstattung Gber Merkels Gar-
derobe bei der Osloer Operneréffnung widmen sich Linenborg
et al. (2009) dem visuellen Aspekt in der Berichterstattung. Im
Zentrum stehen insbesondere die Bildauswahl und Bildbearbei-
tung. So wurde Merkels Teilnahme visuell auf Bilder ihres De-
kolletés begrenzt. Visuelle Kontexte wurden in den gedruckten
Bildern haufig entfernt und das Motiv wurde auf den Ausschnitt
von Merkels Kleid reduziert (vgl. ebd.: 78, 83f.). Sennewald (2008:
82) interpretiert, das Motiv bediene die klassische ,Aschenput-
tel-Narration“, wonach die unscheinbare Frau plétzlich ihren
grofRen Auftritt hat und beim Ball alle Blicke auf sich zieht.

Freudensteins Dissertation zum »Gender-Aspekt in der Wahl-
kampfberichterstattung Uber Angela Merkel und Gerhard
Schréder« erschien 2010. Innerhalb der untersuchten Uberregi-
onalen Tageszeitungen (vgl. ebd.: 10) erkannte sie einen quanti-
tativen Vorteil zu Gunsten von Angela Merkel in Bezug auf die
Berichterstattungshaufigkeit und den Berichterstattungsumfang
(vgl. ebd.: 209). Entgegen den Beobachtungen anderer Studien
waren private Aspekte bei beiden politischen Akteuren nicht
relevant (vgl. ebd.: 213). Intensiv medial diskutiert wurden je-
doch das Aussehen und Auftreten Merkels und Schrdders. Ins-
besondere bei Merkel erfolgte die Thematisierung des AuReren
mit negativem Beigeschmack. Jedoch — so stellt es Freuden-
stein fest - wurden ihr quasi zur Kompensation der negativen
AuRerungen zum Aussehen oftmals im Anschluss gute Charak-
tereigenschaften bescheinigt (vgl. ebd.: 216). Erneut bestatigt
die Studie das ,hierarchische Gefalle“, welches sich durch die
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Bezeichnung ,Frau Merkel“ im Gegensatz zu ,Schroder” oder
~,Bundeskanzler Schroder” ergebe (vgl. ebd.: 217). Auffallend ist
zudem, dass die Geschlechterfrage in der Berichterstattung
mehrfach thematisiert wurde, jedoch nur in Relation zu Merkel.
Politiker erscheinen geschlechtslos (vgl. ebd.: 212). Freuden-
stein erkennt ferner ein Blndel an Umschreibungen fur Merkel,
wie ,Madchen” oder ,eiskalte, berechnende Lady“ (vgl. ebd.:
218). Alles in allem kommt Freudenstein zu einem ahnlichen
Ergebnis wie die Studien vor ihr, wonach weder eindeutig bejaht
noch verneint werden kdnne, dass eine geschlechtsspezifische
Berichterstattung erfolgte (vgl. ebd.: 218).

Maier und LUnenborg werten Uber einen Zeitraum von sechs
Monaten des Jahres 2008 qualitativ die politische Berichter-
stattung in unterschiedlichen Printmedien, darunter Boulevard-
und Frauenzeitschriften, aus (vgl. 2011a: 73). Sie stellen fest,
dass Beschreibungen des Erscheinungsbildes von Politikerin-
nen sprachlich vielfaltiger sind und sich qualitativ von den eher
auftrittsorientierten Politikerbeschreibungen unterscheiden (vgl.
ebd.: 82f.). Entgegen der Ergebnisse anderer Studien werden
sowohl Politikerinnen als auch Politiker primar mit dem zutref-
fenden Amtstitel adressiert (vgl. ebd.: 84). Maier und Linenborg
stellen darUber hinaus bei Politikern wiederholte Querbezige zu
deren sportlichen Interessen fest (vgl. ebd.: 80f.). Hinsichtlich
der Nutzung von Metaphern werden ahnliche sprachliche Bilder
fUr Politiker und Politikerinnen genutzt (vgl. ebd.: 86f.). Zudem
merken die Autorinnen an (ebd.: 91):

»Medial hoch bewertete, mannlich konnotierte Attribute im Politiksys-
tem — wie visionares Denken, zielorientiertes und kampferisches Handeln
— werden im vorliegenden Material auch Politikerinnen zugestanden.”

Insgesamt werden auch in dieser Studie keine offensiven Dis-
kriminierungen von Politikerinnen ausgemacht, sondern Weiter-
entwicklungen, die jedoch keinesfalls mit einer Nichtrelevanz
der Genderfrage gleichzusetzen sind. Die Autorinnen betonen,
dass insbesondere die mediale Darstellung von Mannlichkeit
wenig innovationsfahig scheint (vgl. ebd.: 92f., 114ff.).

Grittmann untersucht im gleichen Band (Linenborg/Rdser
2011) sowohl quantitativ als auch qualitativ fur einen Zeitraum
des Jahres 2008 Geschlechterkonstruktionen im Bildmaterial
von Printmedien (vgl. ebd.: 132ff.). Quantitativ sind Politiker auf
59% des Bildmaterials vertreten und Politikerinnen auf 41%,
wobei davon 23% auf Angela Merkel entfallen (vgl. ebd.: 138).
Alles in allem zeigen sich im Bereich der Politikberichterstattung
unabhangig vom Geschlecht ahnliche Bildtypen und Abbildun-
gen korpersprachlicher Elemente entlang der routinierten Politik-
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berichterstattung (vgl. ebd.: 142ff.). Anders sei es allerdings, so
Grittmann, wenn Bildmaterial eingebaut werde, um die politi-
schen Akteur/innen starker in ihrer Persodnlichkeit darzustellen
(vgl. ebd.: 146f.). Betrachtenswert ist zudem Grittmanns Ver-
weis auf den hierarchischen Moment, der klassischen Begru-
Bungs- und Handkissen zugrunde liegt, die Merkel als Frau
erhalt. Indes sei das Kussritual des sozialistischen Bruderkus-
ses, Grittmann folgend, gegenseitig und somit hierarchisch
gleichwertig (vgl. ebd.: 149f.). Das Bruderkussmotiv wurde zu-
letzt aufgegriffen, um das von gegenseitigen ,Bauchpinseleien’
gepragte Verhaltnis zwischen Putin und Trump zu illustrieren.

Unter den neueren deutschen Studien im Bereich geschlechts-
bezogener Berichterstattung Uber Politiker/innen findet sich
Sulimmas Untersuchung zur Darstellung von Ministerprasiden-
tinnen in Uberregionalen und regionalen Tageszeitungen, wel-
che sich Uber ausgewahlte Abschnitte im Zeitraum von 1999 bis
2010 erstreckt (vgl. 2014: 79ff.). Auch Sulimma erkennt, dass
die von ihr analysierten Politikerinnen innerhalb der Berichter-
stattung oftmals in der Kombination ,Frau plus Nachname’
adressiert und in groflerem Mafd deren Geflhlsregungen disku-
tiert werden (vgl. ebd.: 92, 99). Im Untersuchungsmaterial nicht
vorhanden ist dagegen die vermehrte Thematisierung von Au-
fBerlichkeiten der Politikerinnen (vgl. ebd.: 150). Das Privatleben
der Akteurinnen nahm im Zeitverlauf eine geringere Bedeutung
ein. Zeitgleich erfolgten Charakterisierungen ausgehend vom
familidaren Hintergrund als ,Arbeiterkind“ oder ,Pfarrerstochter
(vgl. ebd.: 97) und stereotype Bezeichnungen, etwa als ,Kron-
prinzessin“ oder ,Eiskdnigin“ (vgl. ebd.: 108). Sulimma verweist
darauf, dass insbesondere in den untersuchten regionalen Ta-
geszeitungen mit zunehmender Offentlicher Prasenz der Minis-
terprasidentinnen das Ausmafl genderkonnotierter Darstellun-
gen abnimmt (vgl. ebd.: 115). Zusammenfassend hinterlasst
auch Sulimmas Studie den Eindruck eines nicht eindeutigen
Bildes hinsichtlich geschlechtsbezogener Rahmungen in der
Berichterstattung Gber Politikerinnen.

Die neueste Studie hat Beck (2016) vorgelegt. Sie befasst sich
mit der Darstellung von sechs SPD Spitzenkandidatinnen bei
Landtagswahlen in unterschiedlichen Bundeslandern, begin-
nend mit Schmidt in den neunziger Jahren bis zu Kraft im Jahr
2012 (vgl. ebd.: 78ff.). Bezlglich Kraft erkennt Beck eine starke
individuelle und mediale Inszenierung als Landesmutter inklusi-
ve ,[....] verschiedene[r] Facetten von Mutterlichkeit [...]“. Beck
referiert Beispiele, in deren Mittelpunkt ,Aufopferung [...] durch
wenig Schlaf und extrem frihes Aufstehen [...]“ oder eine er-

Abb. 47: ap/spiegel.de
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mahnende Standpauke fur Journalist/innen stehen (vgl. ebd.:
169). Beck restmiert (ebd.: 232):

»Im Sample [...] ist die Landesmutter dominante mediale Metapher fur
die Frau als machtige Politikerin. Neben der Nutzung als journalistisches
Synonym fur die Ministerprasidentin (in spe) stehen politische Rahmun-
gen von matterlichen Eigenschaften im Vordergrund.“

Beck betont, dass die Zentralitdt des Faktors Geschlecht im
Zeitverlauf geringer wurde (vgl. ebd.: 231). Das Geschlecht der
Politikerinnen diene allerdings, so Beck, als ,[...] Erklarungsfak-
tor fur die Person [...] der Politikerin [...]“ (vgl. ebd.: 226). Uber
Becks* Studie hinaus findet sich in Bezug auf die Bundeskanzle-
rin sowohl in der deutschen als auch internationalen Berichter-
stattung die Verwendung der Mdutterlichkeitsmetapher. Neben
Koniginnen ist es die Mutter, welche als méachtige weibliche
Person anzusehen ist. Bezugnehmend auf Medienberichte
pointiert Wiliarty (2010: 152):

“Instead of being the target of criticism for her lack of biological chil-
dren, Merkel is being made into the mother of all: the mother of the cabi-
net, the mother of Germany, even the mother of the SPD. [...] A mother is,
after all, a female authority figure. [...] Her image is becoming feminized
without the sacrifice of her masculine attributes of competence, rationali-
ty, and seriousness.”

FERNSEHNACHRICHTEN

Im Bereich audiovisueller Analysen liegen weniger Studien zur
medialen Darstellung von Politikerinnen und Politikern vor. Zu
den nachfolgend exemplarisch betrachteten Forschungsarbei-
ten zahlt Schulz und Zehs* (2006) Analyse der Hauptnachrich-
ten im Wahlkampf 2005 im Vergleich zur TV-Berichterstattung
seit 1990 (vgl. ebd.: 280). Bezogen auf 2005 stellen sie keine
Benachteiligung Angela Merkels fest, sondern ein sowohl quan-
titativ als auch qualitativ ausbalanciertes Bild der politischen
Spitzenakteure (vgl. ebd.: 290f., 294). In einigen Bereichen, wie
bei den Visualisierungen und der Summe an O-Ténen, fiel die
Darstellung sogar zu Gunsten Merkels vorteilhafter aus (vgl.
ebd.: 287, 300). Im Zeitverlauf erkennen Schulz und Zeh grund-
satzliche Wandlungen der medialen Aufbereitung von Wahl-
kéampfen in Richtung starkerer Kandidat/innen und Visualisie-
rungsorientierung gepaart mit dem Horse-Race-Frame und der
Thematisierung von Kandidat/innen-Charakteristika, die nicht
zum politischen Kern gehoren (vgl. ebd.: 300).

Boomgaarden und Semetko (2007) befassen sich ebenfalls mit
den Fernsehnachrichten in der heiRen Phase des Wahlkampfs
2005. Sie werteten die Prime-Time-Nachrichten von »ARDg,
»ZDF«, »Sat.1« und »RTL« und dartber hinaus die Berichterstat-
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tung in der »BILD« aus (vgl. ebd.: 172). Sie ermitteln quantitativ
und hinsichtlich einzelner qualitativer Aspekte, wie der Nutzung
des Horse-Race-Frames, kaum Unterschiede in der Berichter-
stattung Uber Merkel und Schroder (vgl. ebd.: 188, 190). Die
Autoren betonen allerdings die besondere mediale Aufmerk-
samkeit, die Merkel im Vergleich zu hierarchisch niedriger ge-
stellten Politikerinnen erhielt,8® was dazu flihrte, dass sie ge-
genuber Schroder nicht im Nachteil war (vgl. ebd.: 192). In den
Fernsehnachrichten war es jedoch Schréder, der - entgegen
der referierten Ergebnisse kanadischer Studien - mit langeren
Sound Bites in Erscheinung trat. Lediglich in der »BILD« waren
die direkten Beitrdge Merkels umfangreicher (vgl. ebd.: 186).
Alles in allem deuten die Ergebnisse von Boomgaarden und
Semetko nicht daraufhin, dass Merkel in der Berichterstattung
genderkonnotiert benachteiligt wurde (vgl. ebd.: 192).

Auch Bauer (2008) wertet in einem ausgewahlten Zeitraum des
Jahres 2005 private und o&ffentlich-rechtliche Nachrichten
hinsichtlich der Berichterstattung tUber Politiker/innen aus (vgl.
ebd.: 28f.). Die Studie stellt fest, dass Politiker in den
Fernsehnachrichten prasenter sind (vgl. ebd. 31). Jenseits von
Angela Merkel haben es Politikerinnen deutlich schwerer,
mediales Gehoér zu finden (vgl. ebd.: 32, 43f.). Vorteile zu
Gunsten der Politiker gelten auch fur die Haufigkeit und Lange
der Wortbeitrage (vgl. ebd.: 35, 44).

Jansen et al. (2010) analysierten die Inszenierung Schrdders
und Merkels in Nachrichten von »RTL« und »ARD« wahrend des
Wahlkampfs 2005. Hinsichtlich der Prasenz, Aktivitat im Bild,
des Face-Ism-Index, der Kameraeinstellung oder der themati-
schen Einbettung beider Politiker stellen sie keine Unterschiede
fest (vgl. ebd.: 43f.). Schréder wurde kein Amtsbonus zuteil. Ein
neuer Aspekt, den Jansen et. al. bezugnehmend auf Senokoz-
lieva einbringen, ist die sichtbare Personenanzahl in den analy-
sierten Sequenzen. Kollektivistisch geformte Kulturen tendieren
mehr als individualistische dazu, den/die Hauptakteur/in mit
mehreren Personen im Bildmaterial zu zeigen (vgl. ebd.: 39).
Jansen et al. ermitteln, dass Merkel 6fter als Schrdder allein
gezeigt wurde, was der stereotypen Vorstellung gemeinschafts-
orientierterer Frauen zuwiderlauft.

8 Dem entsprechen die Forschungsergebnisse von Réser/Muller (2011),
wonach Spitzenpolitikerinnen — bis auf Merkel — im Vergleich zu Kollegen
weniger mediale Aufmerksamkeit erhielten (vgl. ebd.: 41, 52). Besonders
gering ist der Anteil, den Frauen an der Gesamtberichterstattung ausmachen,
im Wirtschaftssektor. In nur 5% der Wirtschaftsberichte kamen Frauen vor, in
der Politik immerhin in 20% (vgl. ebd.: 46). Auch qualitativ deuten neuste
Studien zur Darstellung von weiblichen CEOS™s auf genderkonnotierte Be-
richterstattungsaspekte hin; s. a. Rockefeller Foundation 2016.

Bauer 2008

Jansen et al. 2010
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ONLINEMEDIEN

Studien, die onlinebasiertes Medienmaterial nutzen, um die
Darstellung von Politiker/innen zu untersuchen, sind rar. Auf-
grund der medialen Bedingungen sind Onlineangebote einer-
seits komplexer auszuwerten, da sie verschiedene Medienele-
mente, wie audiovisuelles Material, integrieren und sich ande-
rerseits — begrindet durch die technischen Rahmenbedingun-
gen — zusatzliche Mdglichkeiten und Verpflichtungen der Infor-
mationsaufbereitung ergeben (vgl. Engelmann/Etzrodt 2014: 69).
Engelmann und Etzrodt (2014) untersuchen textbezogen die am
meisten rezipierten Onlineportale deutscher Zeitungen und Ma-
gazine (vgl. ebd.: 64). Analog zu anderen Forschungen stellen
sie starkere Bezlge auf das AuBere von Politikerinnen fest, aber
auch genderkontrare Zuweisungen von stereotyp mannlichen
Eigenschaften an Angela Merkel (vgl. ebd.: 75). Alles in allem
zeigen sich auch in dieser Studie keine schwerwiegenden Dar-
stellungsunterschiede (vgl. ebd.: 78). Interessant ist jedoch die
Interpretation dieses Sachverhalts. So vermuten Engelmann
und Etzrodt unter anderem, dass Journalist/innen aufgrund der
online gegebenen Feedbackmdglichkeit und der Dynamik des
Internets Uberlegter mit Stereotypen umgehen (vgl. ebd.: 79).

Nicht genuin journalistische Mediendarstellungen betrachtend
werten Klemm/Trierweiler 2013 aus, ob sich Politiker und Poli-
tikerinnen im Internet anders inszenieren. Sie analysieren dafur
die Websites der Akteur/innen sowie deren »Facebook«Seiten.
Die Studie betrachtet somit die mediale Darstellung nur inso-
weit, als dass das Medium Einfluss auf die Selbstprasentation
hat, aber keine journalistischen Selektionsprozesse und Aufbe-
reitungen zwischengeschaltet sind. Klemm/Trierweiler stellen
auf den analysierten Bildern eine grofRere korperliche Nahe fest,
die Politikerinnen in Interaktionssituationen mit Blrger/innen
oder Prominenten ohne negative Wirkung zulassen (kGnnen).
Sie wirken so besonders nahbar und ,mutterlich’. Politiker kén-
nen hingegen in Redesituationen, so die Autor/innen, kérperlich
freier agieren und aus dem kompletten Darstellungsrepertoire
schopfen (vgl. ebd.: 8ff.). Jedoch unterscheidet sich auch das
Ausmafd des expliziten Doing Gender innerhalb der Gruppe der
Politikerinnen. Wahrend Julia Kléckner sowohl ihr AuReres fe-
minin konnotiert gestaltet und in Interaktionssituationen mit
Burger/innen, etwa fur Selfies, sehr viel Nahe zulasst, gibt sich
Angela Merkel neutraler und distanzierter (vgl. ebd.: 11).

Insgesamt wird anhand der referierten Forschungsergebnisse
zur medialen Darstellung von Politiker/innen deutlich, dass sich
eine genderkonnotierte Berichterstattung sowohl im statischen
und bewegten Bild als auch im Text zeigen kann. Fur die vorlie-

Engelmann/Etzrodt 2014

Klemm/Trierweiler 2013

Zusammenfassung:
Analysedimensionen
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gende Studie ergeben sich schlussfolgernd nachfolgende Analy-
sedimensionen? und materialorientierte Leitfragen:

a) Inhaltlich-stilistische Analysedimension

=  Wird das Geschlecht in der Berichterstattung explizit themati-
siert und wenn ja, in welchem Zusammenhang?
= Welche Kontexte werden in der Berichterstattung angesprochen
bzw. welche Zusatz-/Hintergrundinformationen werden gegeben?
(geschlechtsstereotype) Attribuierungen?
(geschlechtsstereotype) Bezeichnungen/Titulierungen?
Diskussion der Qualifikation und Eignung?
Darstellung des Privatlebens?
Thematisierung von AuRerlichkeiten?
o Nutzung des Horse-Race-Frame?
=  Wie werden die Aussagen der Politiker/innen prasentiert?
o Nutzung direkter und indirekte Zitate/O-Tone?
o Wortwahl bei der Einleitung/Einordnung von Zitaten?
o Verwendete Metaphern?
o Genutzte Anrede/Adressierung?

O O O O O

b) Visuelle Analysedimension

=  Welche Bildmotive werden gezeigt?

=  Welche medial-technischen Kommentierungsmechanismen sind
anhand des Bildmaterials zu erkennen?

=  Welche genderkonnotierten kdrpersprachlichen und mimischen
Performances der Akteur/innen werden medial Uberliefert?

Uber die identifizierten Analysedimensionen hinaus offenbarte
die Rekapitulation der Studien jedoch auch, dass die For-
schungsergebnisse hinsichtlich des Ausmafies und der Spezifik
genderkonnotierter medialer Darstellung heterogen sind. Um
diese Heterogenitat zu reflektieren und der Komplexitat von
Geschlecht gerecht zu werden gilt es, Ursachen jenseits der
verschiedenen Untersuchungszeitraume und Medien zu identifi-
zieren. Einige Studien deuten eine Relevanz von Kontextfakto-
ren an, welche in der Interpretation der medialen Darstellung
von Politiker/innen berucksichtigt werden sollten (vgl. Lachover
2016: 29; vgl. Lawrence/Rose 2010: 4; vgl. Beck 2016: 240;
vgl. Conroy et al. 2015: 574; vgl. Wasburn/Wasburn: 1039).

Wie der Kontext-Gedanke aufgegriffen und in eine Systematik
Uberfihrt werden kann, wird im nachfolgenden Kapitel anhand
eines neu entwickelten Analysemodells konkretisiert.

9 Eine detaillierte Aufschlisselung siehe Anhang ,Analysedimensionen’.
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3 UNTERSUCHUNGSDESIGN

3.1 Teil des Ganzen:
Erklarung durch den Einbezug mehrerer Ebenen

Im vorangegangenen Kapitelkomplex ,Horizonte’ erfolgte aus
genderwissenschaftlicher, politikwissenschaftlicher und medien-
und kommunikationswissenschaftlicher Perspektive eine Anna-
herung an die Forschungsfrage nach der Rolle des Faktors Ge-
schlecht in der Berichterstattung Uber Spitzenpolitiker/innen.
Geschlecht wurde als in weiten Teilen sozial konstruiert und im
Prozess des Doing Gender hervorgebracht definiert. In welchem
Ausmaf die eigene Geschlechtszugehdrigkeit jenseits biologi-
scher Aspekte herausgestellt wird, kdnnen Politiker/innen zu-
nachst selbst definieren. Das daraus resultierende verbale, non-
verbale oder visuelle Doing Gender erfolgt im Spannungsfeld
von stereotypen Erwartungen an die Geschlechterrolle, den An-
forderungen des Berufsfeldes und weiteren Kontextfaktoren. Da
das Feld der Berufspolitik lange Zeit mannlich konnotiert war
und Vorstellungen stereotyper Eigenschaften der Geschlechter
existieren, ergibt sich flr Politikerinnen eine ,Double Bind‘-
Situation, in der sich scheinbar widerspruchliche Aspekte ge-
genuberstehen. Politikerinnen mussen abgeklart und durchset-
zungsstark sein, ohne ,als Frau*‘ gesellschaftlich anzuecken (vgl.
Holtz-Bacha 2008: 11f.; vgl. Holtz-Bacha 2007: 83). Geben sich
Politikerinnen sachlich und entschlossen, kann es passieren,
dass sie fur zu maskulin gehalten werden und der Vorwurf auf-
kommt, ihnen fehle es an Emotionalitat und Warme. Inszeniert
sich eine Politikerin sehr feminin oder zeigt 6ffentlich Emotionen,
konnen ihr die Geschlechterstereotype erneut ein ,Schnippchen
schlagen’, indem ihr abgesprochen wird, genigend Starke zu
besitzen, um dem Job Stand zu halten®® (vgl. Curnalia/Mermer
2014: 26). Nicht unwesentlich sind zudem die Attraktivitatsan-
forderungen, die zwar auch an Politiker, jedoch noch mehr an
Politikerinnen gestellt werden (vgl. Ohr/Klein 2001: 196).92
Gleichsam kann zu viel Attraktivitadt wieder zu Lasten des Kom-
petenzkontos gehen (vgl. Murray 2010b: 16f.). Ein weiteres
Spannungsfeld ergibt sich fur Frauen anhand des Alters und

91 Als Hillary Clinton bei einem Wahlkampfauftritt im Jahr 2008 o6ffentlich
Tranen zeigte, wurde sowohl spekuliert, ob sie unter dem Druck zusammen-
breche als auch ob alles nur Show sei, um angesichts der Kritik an ihrer kih-
len Art menschlicher zu wirken (vgl. Curnalia/Mermer 2014: 26, 28).

92 Ohr/Klein weisen anhand einer Schleswig-Holsteinischen Landtagswanhl
nach, dass die Einschatzung der Attraktivitat von Heide Simonis nicht jedoch
jene Volker Ruhes die Wahlentscheidung tangierte. Guggenberger beschreibt
~Schoénheit als soziale Macht” (1995: 22), die besonders im Fernsehen wirkt,
wo gutaussehende Menschen unverhadltnismaRig stark — um den Faktor 12
(vgl. Hickmann 2011) — vertreten sind (vgl. Guggenberger 1995: 97ff.).

Politische Akteure im
Spannungsfeld von
Geschlechterrolle und
Berufsrolle
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damit moglicherweise einhergehenden Familienkonstellationen.
So steht bei Politikerinnen mit kleinen Kindern immer wieder
die Frage im Raum, wer sich in deren Abwesenheit um die Kin-
der kimmere. Bei Politikern mit Kindern wird selbstverstandlich
davon ausgegangen, dass familiare Konstellationen das Berufli-
che nicht tangieren. Dass Kinderlosigkeit von Frauen mindes-
tens genauso viel Misstrauen hervorruft, wurde eingangs (vgl.
Kapitel 1) skizziert. Spielt das Kinderthema aufgrund der Le-
bensphase fur Politikerinnen keine Rolle mehr, fullen neue Ste-
reotype diese Licke und werfen Fragen nach menopausal ver-
ursachten Stimmungsschwankungen und einem allgemein
schwachen Gesundheitszustand auf (vgl. Murray 2010b: 14,
16f.). Auch wird ein stark angriffslustiges und “Negative Cam-
paigning® orientiertes Verhalten von Politikerinnen durch die
Wahlerschaft eher negativ bewertet (vgl. Herrnson/Lucas 2006:
71). Inhaltlich wurde in amerikanischen Studien belegt, dass -
wieder stereotypenbedingt — Frauen als kompetent in ,soften’
Politikbereichen, wie Gesundheit, Bildung und Umwelt, angese-
hen werden. Die Prestigefelder Aufenpolitik, Verteidigung und
Wirtschaft sind hingegen mannlich konnotiert (vgl. Herrnson/
Lay/Stokes 2003: 245; vgl. Carlson 2001: 135f.).93

Auch die koérpersprachliche Selbstdarstellung von Politikerinnen
findet in einem Spannungsfeld geschlechts- und professionsbe-
zogener Erwartungen statt. Oftmals lassen sich mannlich kon-
notierte korpersprachliche Rituale und Gesten von Politikerin-
nen nicht eins zu eins kopieren. An machtigen weiblichen Vor-
bildern mangelt es (vgl. Abels/Bieringer 2006: 15). Es ware zu-
mindest irritierend, wirde Merkel ihren Blazer ausziehen und
die Armel der Bluse hochkrempeln, um Lassigkeit zu demonst-
rieren (vgl. Duerst-Lahti 2007: 88). Viele der in Kapitel 2.1 ein-
geflhrten, maskulin konnotierten Macht- und Dominanzgesten,
kdnnen nicht einfach imitiert werden. Sinnvoll ist die Etablie-
rung eines neuen Repertoires an Gesten, die stark und macht-
voll wirken und gleichzeitig Weiblichkeit nicht absprechen. Der
Faustschlag am Rednerpult kann durch Prazisionszeichen oder
eine eher seitliche als vertikal erfolgende Bewegungsamplitude
umgesetzt werden. Besonders bemerkenswert ist in diesem
Zusammenhang die ,Merkel-Raute’, die im Prinzip eine ,Light’-
Version des mannlich konnotierten Spitzdachs darstellt. Diese
Gestik Merkels hat sich mittlerweile derart etabliert, dass sie
nicht nur zu einem Markenzeichen der Kanzlerin geworden ist,

93 Manchmal wird Politikerinnen geraten, jene Themen in den Vordergrund zu
stellen, in denen sie stereotyp als besonders kompetent angesehen werden
kénnten (vgl. Herrnson/Lay/Stokes 2003: 245). Dies ist jedoch insbesondere
bei der Bewerbung um héhere politische Amter nicht zutraglich, da Wirtschaft
und Verteidigung relevante Aspekte in Prasidentschaftswahlkampfen sind.

/ ’ ! ’77 X 3o \
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Abb. 50: Thiel 1992: 68
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Abb. 51: eigener Screenshot,
»Facebook« Newsstream

Abb. 52: eigenes Foto
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sondern symbolisch komplett fur ihre Person steht und mehr-
fach in der Werbung aufgegriffen wurde.

Auch Politikern stehen verschiedene Moglichkeiten zum ,Doing
Masculinity* zur Verflgung. Wahrend Barack Obama weiblich
konnotierte Elemente, wie eine lachelnde Mimik und eine per-
sénlich-nahbare Haltung, in seine Version politischer Mannlich-
keit integrierte und von Manchen in Folge als “First Female Pre-
sident” bezeichnet wurde (Parker zit. in: Katz 2013: 204; vgl.
Meeks 2012: 178), performt Trump sprachlich und koérper-
sprachlich eine auflerst maskulin konnotierte Form von Mann-
lichkeit. Dies wird beispielsweise anhand typischer ,Leadership‘-
Inszenierungen hinter massiven Schreibtischen mit allerhand
Symbolik deutlich sowie an seinem mimischen Ausdrucksreper-
toire, das durch die ernste Miene und die zugekniffenen Augen
den angriffslustig schauenden Jungen aus der »Hot Wheels«
Werbung gleicht. Insbesondere vor dem Hintergrund der US-
Wahl 2016 erscheint zudem Katz Einschatzung aus dem Jahr
2013 (ebd.: 26) aufschlussreich:

“[...] when they elect presidents voters are not just selecting the coun-
try” s chief executive; they re making a statement about manhood: specif-
ically, what kind of manhood is most exalted and should be in charge.”94

Was Mannlichkeit in den Vereinigten Staaten insbesondere flr
die Prasidentschaft ausmacht, fasst Edwards (2009: 240, i. Org.
fett gedr.) wie folgt zusammen:

“Don’t be female, Be a warrior (be aggressive and successful), Be a
hero (be self-reliant, but be someone on whom others can rely), Be (het-
ero)sexual (contained by the nuclear family relationship).”

Auch Uber Trump hinausgehend ist das ‘Over-Performing’ von
Mannlichkeit in der Politik nicht untypisch. So sitzen Erdogan
und Putin bei einem Aufeinandertreffen bewusst “Manspread”
(vgl. Kapitel 2.1). Im »Fokus« (33/2016) wird diese Szene als
die ,Diplomatie der breiten Beine“ bezeichnet.

Jenseits der genderbezogenen Selbstdarstellung sind politische
Akteur/innen auf die mediale Vermittlung ihrer Aktivitaten an-
gewiesen. Medien sind ein entscheidender Spieler im Feld der
Politik- und Genderkonstruktion. Mediale Inhalte im Bereich der
grundsatzlichen Politikberichterstattung sind zumeist visuell
zugespitzt, standardisiert und von Berichterstattungsroutinen
gepragt. Medial konstruiert, bestatigt und verstarkt werden zu-
dem Vorstellungen davon, wie Manner und Frauen aussehen

94 Ahnlich fungieren die amerikanischen First Ladies als “models of American
womanhood* (vgl. Burns 2009: 201).

Abb. 53: »DER SPIEGEL«

35/2016: 10

Abb. 55: Pelzer 2009: 70 &
»TIME«, 31.08.2015
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und sich verhalten. Das Ausmafd der Genderkonstruktionen
kann je nach Medienprodukt variieren. Ihre Wirksamkeit entfal-
ten die Darstellungen durch den ,Echtheitseindruck’, der insbe-
sondere via Fernsehen suggeriert wird. Weltwissen und Reali-
tatsannahmen hinsichtlich dessen, was Politik und Geschlecht
ausmacht, basieren demnach entscheidend auf medialen Kon-
strukten davon, was ,ist* und was ,wahr ist‘. Zu bertcksichtigen
ist ferner, dass Medienprodukte in einem spezifischen Kontext
entstehen und verarbeitet werden. Sie transportieren kulturelle
Dispositionen und sind dementsprechend nicht unabhangig von
gesellschaftlichen Bewertungen hinsichtlich der Geschlechter.9®
Medienprodukte reflektieren und definieren die Kultur®® eines
Landes und sie stellen dar, was in einer bestimmten Gesell-
schaft zu einem bestimmten Zeitpunkt unter Geschlecht ver-
standen wird (vgl. Tuchman 2012 [1978: 43]).

Wie in Kapitel 2.3 referiert, offenbaren bisherige Forschungen
zur medialen Darstellung von Politiker/innen ein breites Spekt-
rum medialer Relevantsetzung von Geschlecht, das sich von der
verbalen bis hin zur visuellen Ebene erstreckt. Zugleich liefern
die Forschungsergebnisse jedoch in der Gesamtschau ein hete-
rogenes Ergebnisbild hinsichtlich des AusmafRes genderkonno-
tierter Berichterstattung Uber Politiker/innen. Konzeptionell
handelt es sich bei den Studien zumeist um Forschungen, die
sich mit der Darstellung von politischen Akteur/innen in ausge-
wahlten Medienprodukten eines Landes auseinandersetzen.
Einige Studien verweisen darauf, dass zukinftige Forschungen
verstarkt Frauen UND Manner sowie Situationsspezifika be-
ricksichtigen sollten®” und zudem von einer international ver-

95 Kulturelle Faktoren spielen in Bezug auf das individuelle Doing-Gender und
die mediale Darstellung von Geschlecht eine Rolle. ,Mann-Sein‘ oder ,Frau-
Sein‘ bedeutet in Saudi-Arabien etwas anderes als in China und in Deutsch-
land etwas anderes als in Russland. Dennoch besteht im groften Teil der
Welt ein Konsens hinsichtlich der Annahme, dass es Manner und Frauen gibt
und dass diese uber bestimmte Eigenschaften verfigen.

9% Renger bezeichnet Kultur als einen ,[...] der schwierigsten, aber auch
schwerwiegendsten »GrofRbegriffec der akademischen Wissenschaft [...]“
(Renger 2003: 154). Schmidt (1998: 193) definiert Kultur als ,[...] Programm,
nach dem Individuen die gesellschaftlich verbindliche Semantik von Wirklich-
keitsmodellen konstruieren.” Kultur kdnnte man stark vereinfacht also als
DIE App des Lebens bezeichnen, welche dabei hilft, alle sich stellenden Fra-
gen auf eine bestimmte Art und Weise zu betrachten und zu bewerten. Die
Kultur-App filtert vor und fihrt so zur Entstehung von Gemeinschaften, welche
nationaler Natur sein kdnnen oder auch religidéser, schichtbezogener u. v. m.
(vgl. Ludes 1991: 74). Gemafl Schmidt wird ,Kulturelles Wissen [...] erst in
Beobachtungen zweiter Ordnung beobachtbar” (Schmidt 1996: 248).

97 “But research must [...] examine more carefully how gender relates to other
candidate factors and issues, how gender is reconstituted over time by the
examples of prominent candidates and political leaders, both male and fe-
male, and how these dynamics function on a broader cultural level“
(Kahl/Edwards 2009: 274f.).

Mediale Konstruktion
von Politik und
Geschlecht

Forschungsergebnisse:
Komplexitat und
Heterogenitat erfordern
spezifisches methodisch-
analytisches Vorgehen
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gleichenden Konzeption®8 profitieren wirden (vgl. Lawrence/
Rose 2010: 226). AnknlUpfend an diese Forderungen sollen mit
vorliegender Studie nicht nur Medienprodukte analysiert wer-
den, sondern deren gesellschaftliche Eingebettetheit betrachtet
und kontextabhangige Einflussfaktoren auf die Gestaltung der
Medieninhalte mitreflektiert werden. Da die Relevanz struktu-
reller und mentalitdtenbezogener Differenzen durch die Be-
trachtung abweichender kultureller Kontexte besonders deutlich
wird (vgl. Gerogiorgakis/Scheel/Schorkowitz 2011), setzt sich
die vorliegende Studie im Gegensatz zu bisherigen Forschungen
vergleichend mit der medialen Konstruktion von Geschlecht in
unterschiedlichen Landern auseinander. Durch eine solche,
vergleichende, Konzeption kbénnen geschlechtsbezogene indivi-
duelle und mediale Konstruktionsmechanismen und deren
Spielraume klarer erkannt sowie Zusammenhange und Diffe-
renzen besser erklart werden. Die mittels Medieninhaltsanalyse
gewonnenen Erkenntnisse kdnnen Uberdies breiter eingeordnet,
verstanden und falls erforderlich relativiert werden, um ,Uberin-
terpretationen‘ zu vermeiden und Folgefragen zu generieren
(vgl. Gerogiorgakis/Scheel/Schorkowitz 2011).

Aufgrund dessen, dass die Vereinigten Staaten von Amerika im
Bereich der politischen Kommunikation als Orientierungspunkt
gelten und bisherige Studien zur medialen Darstellung von Poli-
tiker/innen auf starkere geschlechtliche Rahmungen innerhalb
der US-Berichterstattung hinweisen, erscheint ein Vergleich zwi-
schen Deutschland und den USA ergiebig. Hinzu kommt, dass
Deutschland und die Vereinigten Staaten zwar grundlegende
Eckpfeiler, wie Demokratie und Freiheit, teilen und in zahlrei-
chen Bereichen einen ahnlichen Entwicklungsstand aufwei-
sen,? sich aber gleichzeitig im Bereich kultureller Werte, etwa
in den Punkten Individualismus und Unsicherheitsvermeidung,
unterscheiden (vgl. Hofstede/Hofstede/Minkov 2010). Neben

98 “Fyture research on women and American politics would benefit from com-
paring the political situation of women in the U.S. to that of women in other
countries. A comparative perspective helps us see that the problems we are
concerned with are not unique to us and that the questions we ask are simi-
lar to questions that others are asking, albeit under different social, political,
economic, and cultural circumstances” (Carroll/Liebowitz 2003: 18).

“As more countries feature women candidates, a greater range of cultures
and background will need to be integrated into future studies. Evolving socie-
tal norms, especially when combined with a greater acceptance of women in
powerful positions, may also render some aspects of the framework redun-
dant while introducing new questions” (Murray 2010a: 244).

99 GemafR des Human Development Index (HDI) der Vereinten Nationen geho-
ren Deutschland und die USA zu den Staaten mit einem “very high human
development®. Der HDI erfasst Aspekte, wie Bildung, Lebenserwartung und
Lebensstandard. Maximal kann ein Wert von 1,0 erreicht werden. Deutsch-
land lag 2014 bei 0,916 und die USA bei 0,915. Den héchsten Wert erreichte
im Jahr 2014 Norwegen mit 0,944 (vgl. Jahan/Jespersen 2015: 3, 264).

Berichterstattungsvergleich
USA und Deutschland
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den Werten sind sowohl die institutionellen Rahmenbedingun-
gen als auch die wirtschaftliche und rechtliche Ausgestaltung
des Mediensystems in Deutschland und den USA verschieden.
Ein weiterer Vorzug eines deutsch-amerikanischen Vergleichs
besteht darin, dass die Prasenz von Frauen in politischen Spit-
zenpositionen zeithistorisch betrachtet in beiden Landern ,neu’
ist. In Deutschland wurde im Jahr 2005 erstmals eine Frau zur
Bundeskanzlerin gewahlt. In der US-amerikanischen Geschichte
hat es noch keine Prasidentin im Weiflen Haus gegeben.

Gemaf3 der historischen Komparatistik ,[...] bedarf [es] [...] ei-
nes zunachst unabhangig von den Vergleichskontexten zu be-
schreibenden ,Phdnomens’, um dieses dann in seinen Auspra-
gungen innerhalb der Kontexte identifizieren, abgrenzen und
deuten zu kénnen“ (Welskopp 2010). Der im vorliegenden Fall
unabhangig von den Kontexten zu betrachtende Sachverhalt ist
die Tatsache, dass Geschlecht in weiten Teilen der Welt als bi-
nar (weiblich und mannlich) und mit bestimmten (stereotypen)
Eigenschaften verbunden angenommen wird. In den Hinter-
grund tritt indes oft, dass Geschlecht in erster Linie sozial kon-
struiert ist, was sich sowohl im individuellen Doing Gender als
auch in medialen Geschlechterkonstruktionen zeigt. Durch die
Beschreibung moéglicher Auspragungen genderkonnotierter Dar-
stellungen politischer Akteur/innen in Kapitel 2.3 wurde darge-
legt, wie der interessierende Aspekt Gender im Medienmaterial
identifiziert werden kann (vgl. Welskopp 2010). Ein Vergleich
erfordere weiterhin, so Welskopp (2010), eine ,[...] Ruckbin-
dung an generalisierungsfahige theoretische Modelle.“ In vorlie-
gender Studie wird daher ein komplexes Analysemodell zur sys-
tematischen Berlcksichtigung der Einflussfaktoren auf die me-
diale Darstellung von Geschlecht in der Politikberichterstattung
entwickelt und in heruntergebrochener Form als Grundlage flr
die im Kapitelkomplex ,Teleskop & Mikroskop* vorgenommene
empirische Untersuchung genutzt. Da anhand der Kapitel 2.1
bis 2.3 deutlich wurde, dass zur Dekonstruktion medialer Dar-
stellungsprozesse eines komplexen kulturellen Phanomens, wie
dem Geschlecht (Carroll/Liebowitz 2003: 11), eine Ruckkopp-
lung an theoretische Zugange verschiedener wissenschaftlicher
Disziplinen erforderlich ist, integriert das Modell die Erkenntnis-
se multipler wissenschaftlicher Disziplinen und fuhrt diese sys-
tematisch zusammen.

Um die Verwobenheit der verschiedenen Kontextfaktoren struk-
turiert zu erfassen und zu verstehen, warum geschlechtsbezo-
gene Darstellungen von politischen Akteur/innen auf eine be-
stimmte Art und Weise erfolgen oder nicht erfolgen (vgl. Gilde-
meister/Hericks 2012: 307), wird auf Essers (1993) »Modell
der soziologischen Erklarung« und Triltzschs (2009) spezifisch
auf die Analyse von Medieninhalten zugeschnittene Weiterent-

Esser und Trultzsch:
»Modell der soziologischen
Erklarung« und
»Kontextualisierte
Medieninhaltsanalyse«
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wicklung, die »Kontextualisierte Medieninhaltsanalyse«, zurlck-
gegriffen. Esser entwickelte ausgehend vom Bestreben ,sozia-
les Geschehen® nicht nur darzustellen, sondern begreiflich zu
machen, ein integratives Erklarungsmodell (vgl. Greshoff/
Schimank 2012: 2). Er schlieft damit insofern eine Licke, als
dass in der Soziologie von jeher unterschiedliche Standpunkte
dariber vorhanden waren, ob soziale Sachverhalte und Er-
scheinungsformen anhand der handelnden Individuen (Mikro-
ebene) oder anhand Ubergeordneter gesellschaftlicher Struktu-
ren (Makroebene) zu erklaren sind (vgl. Greve et al. 2009: 7;
vgl. Trultzsch 2009: 37). Esser verbindet beide Perspektiven
und betont, dass beide Ebenen relevant seien, aufeinander
einwirken und mitunter Uber die zwischengeschaltete Me-
soebene verknupft sind (vgl. Esser 1993: 112). Das heif3t, jedes
Handeln erfolgt in einem komplexen Kontext und wirkt letztlich
auf den Kontext zurlck (vgl. Greshoff 2009: 118). Die VerknUp-
fung der Ebenen erfolge nach Esser in drei Schritten: 1. ,Die
Logik der Situation®, 2. ,Die Logik der Selektion“ und 3. ,Die
Logik der Aggregation” (vgl. Esser 1993: 94-98). Mit der ,Logik
der Situation” ist die Kopplung von Rahmenbedingungen auf
Makroebene und Handlungsoptionen auf Mikroebene gemeint.
Es gehe demnach um den gréfleren Kontext, um die ,soziale
Situation®, in der sich Akteure befinden (vgl. Esser 1993: 94).
Die ,Logik der Selektion“ erklart, warum in einer bestimmten
Situation auf eine bestimmte Art und Weise gehandelt wurde.
Bedingt werde die Selektion, so Esser (1993: 96), durch ,[...]
die externen objektiven Bedingungen der Situation einerseits
und die dem Akteur internen subjektiven Erwartungen und Be-
wertungen andererseits [...]“. Der dritte Schritt bezieht sich da-
rauf, wie die Handlungen auf die Ubergeordnete gesellschaftli-
che Ebene zurickwirken (vgl. Esser 1993: 96f.). Mit seinem
Modell stellt Esser ein strukturiertes und fur spezifische For-
schungskontexte adaptionsfahiges Raster vor (vgl. Triltzsch
2009: 68). Der grofRe Vorteil des Modells liegt demnach im sys-
tematischen Vorgehen, was es erlaubt, Zusammenhange zu
erkennen (vgl. Greshoff 2009: 113) und Interpretationen nach-
vollziehbar zu machen (vgl. Trultzsch 2009: 68, 154). Mit dem
Ebenenmodell kénnen Innovationen und Ruckschritte in den
Medieninhalten besser erkannt und erértert werden.100

Trlltzsch knUpft unter B_ezugnahme auf medienwissenschaftli-
che Arbeiten an Essers Uberlegungen zur etwaigen Notwendig-
keit der Einbeziehung einer weiteren Ebene (Mesoebene) an

100 Naturlich wurde Essers Konzeption in der wissenschaftlichen Auseinan-
dersetzung nicht kritikfrei angenommen. Beanstandet wurden beispielsweise
die grundsétzliche Eignung zur Erklarung und unprazise Begrifflichkeiten (vgl.
Greshoff/Schimank 2012: 25; Dies. 2006).
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(vgl. Esser 1993: 112ff.), verortet dort die Medien und prazi- 80
siert, in welchen Kontexten und Spielrdumen diese agieren und
welche Faktoren dementsprechend auf die Medieninhalte wir-
ken (vgl. 79ff., 104). Fur Tultzsch (2009: 172) sind Medien:

»...] als dispositive Strukturen zu begreifen. Sie stehen in einem
Netzwerk institutioneller Rahmenbedingungen [...], Routinealltagshan-
delns [...], kultureller und ideologischer Anforderungen, und vor allem sind
sie Trager gesellschaftlicher Diskurse.”

Das fur die vorliegende Studie neu entwickelte und nachfolgend
dargestellte Gesamtmodell zur Analyse medialer Darstellungen
von Politiker/innen vereint die bisher diskutierten Aspekte:

= Erklarung durch Ebenenbezug: Makro, Meso, Mikro (Kapitel 3.1)

= ausdifferenzierte Betrachtung Mesoebene (Kapitel 3.1)

= Gender als soziales Konstrukt, Doing Gender (Kapitel 2.1)

=  Medien als Gender-Co-Produzenten (Kapitel 2.3)

= Verhaltnis von Medien & Politik, polit. Kommunikation (Kapitel 2.2)
= Ubergreifende Kulturaspekte (Kapitel 3.1, ausfihrlich 4.1)

Abb. 57: KUEBIAGP
Kultur und Ebenen berlcksichtigende (Medien)Inhaltsanalyse: Genderdarstellungen von Politiker/innen

MAKROEBENE — Gesellschaft
Politisches Medien-
System system

MESOEBENE — Organisation
Parteien, i

oo][1
Kommu-
nikation

Medien-
organi-
sation

Partei
tage

MIKROEBENE — Individuum & Produkt
Doing Journalis-
Gender tisches
Politiker/ir Medien- Handeln
produkt

Quelle: eigene Darstellung
[in Anlehnung an die theoretischen Ausfiihrungen von Hofstede (2009), Esser (1993), Triltzsch (2009)]
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Erklarung des Modells KUEBIAGP - relevante Kontextaspekte

Das soziale Konstrukt Geschlecht ist sowohl auf der als ,Ein-
band‘ fungierenden Kulturebene als auch auf der Makro-, Meso-
und Mikroebene prasent und wirksam.

Die Kultur einer Gesellschaft tangiert alle Ebenen und halt diese
gewissermaflen zusammen. Hinsichtlich des vorgesehenen Ver-
gleichs der medialen Darstellung von Spitzenpolitiker/innen in
Deutschland und den USA wird nationale Kultur — im Sinne Hof-
stedes (2009: 522f.)101 — definiert als

,Die kollektive Programmierung des Geistes, [...] durch Aufwachsen in
einem bestimmten Land [...]“.

Zur Kultur einer Nation/eines Staates gehdren nach Hofstede
Symbole, Helden, Rituale sowie der unsichtbare Kern: die Wer-
te. Die spezifischen Auspragungen einer Kultur werden im Laufe
der Sozialisation verinnerlicht (vgl. ebd. 2009: 8ff.). Hofstede
fuhrt weiter aus, dass Menschen zu unterschiedlichen Gruppen
gehdren und dementsprechend nicht nur von der Nationalkultur
gepragt sind, sondern z. B. auch von der Kultur einer sozialen
Klasse oder Generation (vgl. ebd. 2009: 12f.). Gerade mit Blick
auf die durch Einwanderung (“Melting Pot“ vs. “Salad Bowle*
mit erkennbaren und trotzdem harmonierenden Komponenten;
s. a. - BBC News 2006) und Regionalspezifika (liberale Ost- und
Westklste vs. “Bible Belt“) gepragten Vereinigten Staaten
drangt sich der Einwand auf, ob es angemessen ist, Uberhaupt
von einer amerikanischen Nationalkultur auszugehen. Hofstede
sieht diese Problematik durchaus, fuhrt jedoch vor allem zwei
Gegenargumente ins Feld. Die erste Argumentation ist for-
schungspragmatisch. Flr Nationen liegen mehr sozialwissen-
schaftliche Vergleichsdaten vor, als es flr einzelne Subgruppen
der Fall ist (vgl. ebd. 2009: 23). Das zweite Argument verweist
im Kern auf eine Vielzahl von Ubereinstimmenden Verbindun-
gen, welche Blrger/innen eines Landes trotz innerer Heteroge-
nitat aufweisen. Dazu zahlt Hofstede ,[...] (hormalerweise) eine
dominante Landessprache, gemeinsame Massenmedien,102 gin
nationales Bildungssystem, nationale Streitkrafte, ein nationa-
les politisches System, eine nationale Vertretung bei Sportver-
anstaltungen [...] usw.” (vgl. ebd. 2009: 22). Es wird in der vor-
liegenden Studie zu analytischen Zwecken davon ausgegangen,
dass ein Nationalstaat aufgrund der auf die Staatsangehdrigen

101 Es gibt diverse begriffliche Bestimmungen und theoretische Ansatze, um
Kultur greifbar zu machen (s. a. Lang/Baldauf 2016: 3ff., 10).
102 Sjcherlich muss mitbedacht werden, dass sich in den USA die spanisch-
sprachigen Fernsehsender, wie »Univision«, einer groRen Beliebtheit erfreuen.
Zweifelsohne erfordern Systematisierungen Vereinfachungen.
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wirkenden Einflisse in sich immer noch mehr Gemeinsamkei-
ten aufweist, als er im Vergleich mit anderen Nationalstaaten
zeigt. Worin genau die Spezifika von Kulturen bestehen, hat
Hofstede anhand empirischer Studien in verschiedenen Lan-
dern erarbeitet (vgl. ebd. 2009: 28ff.).103

Es kristallisierten sich sechs Dimensionen heraus, die von Nati-
on zu Nation unterschiedlich ausgepragt sind: Machtdistanz,
Unsicherheitsvermeidung, Individualismus vs. Kollektivismus,
Maskulinitat vs. Feminitat, Langzeit- vs. Kurzzeitorientierung,
Genussorientierung vs. Zurickhaltung (vgl. Hofstede 2009,
2010).104 Kulturelle Unterschiede konnen auf allen Ebenen wir-
ken. Diese Eigenheiten beeinflussen die Ausgestaltung von
staatlichen Systemen und Institutionen, die Gestaltung von Un-
ternehmen und FUhrungskulturen195 bis hin zu industriellen
Designs196 oder Schoénheitsidealen (vgl. Hofstede 2009: 24,
470f., 479; vgl. Trlltzsch 2009: 127). In Kapitel 4.1 wird darge-
legt, dass zwischen den USA und Deutschland sowohl Gemein-
samkeiten als auch Unterschiede hinsichtlich der sechs Kultur-
dimensionen existieren.

In Bezug auf Geschlecht kann davon ausgegangen werden,
dass die Zweigeschlechtlichkeit in Deutschland und den USA

103 Hofstede hat eine interessante Biografie. Er ist Maschinenbauingenieur
und qualifizierte sich nebenberuflich im Bereich Sozialpsychologie weiter.
Durch seine anschlieRende Tatigkeit in der Personalforschung bei IBM konnte
er in Uber funfzig Standorten Daten erheben. Ziel war es, Informationen tber
das Zusammenspiel zwischen der nationalen Standortkultur und IBM als
Organisation zu gewinnen. In Folgestudien wurden die von Hofstede identifi-
zierten Dimensionen insgesamt betrachtet bestatigt. Im Verlauf der Zeit fihr-
te Hofstede mit anderen Forscher/innen weitere Studien durch. So kamen zu
den zunéchst vier Kulturdimensionen zwei weitere hinzu. Neben der Bedeu-
tung seiner Studie fur die wissenschaftliche Theoriebildung tragen Hofstedes
Ausfuhrungen dazu bei, besser zu verstehen, wie z. B. Mitarbeiter/innen in
unterschiedlichen Landern gefihrt und Probleme kultursensibel bearbeitet
werden kénnen (vgl. Hofstede 2009: 28ff.; vgl. Lang/Baldauf 2016: 41).

104 Wie im wissenschaftlichen Diskurs Ublich, hat Hofstedes Arbeit Kritik er-
fahren. Diese bezieht sich auf die Frage, ob anhand seiner IBM-Daten auf
Grundgesamtheiten geschlossen werden kann, auf die Art und Weise der
Bildung seiner Dimensionen und die damit einhergehende beinahe stereoty-
pisierende Vereinfachung sowie grundsatzlich auf die Annahme einheitlicher
Nationalkulturen. Hofstede hat sich mit der Kritik auseinandergesetzt und
konnte sie an einigen Stellen entkraften (vgl. Lang/Baldauf 2016: 56f.; Hof-
stede 2013: <https://www.youtube.com/watch?v=LBviwLuY3Ko&t=125s>).
105 Abhangig davon wie ausgepragt die ,Unsicherheitsvermeidung” ist, sym-
pathisieren Mitarbeiter/innen und Fihrungskrafte mehr mit strikten Regelun-
gen und Ablaufen (Japan) oder weniger (USA) (vgl. Hofstede 2009: 234, 471).
106 Hofstede fiihrt als Beispiel die Cockpitgestaltung von »AIRBUS« und
»Boeing« an, die Ausdruck unterschiedlicher (Design)kulturen ist. Boeing, die
amerikanische Marke, lasse ein Cockpit mit vielen Bedienelementen zu, da-
mit sich, so Hofstede, der Pilot ,,als Kommandeur” fihlt. Die im Bereich der
Unsicherheitsvermeidung hoher positionierten Europaer (»AIRBUS«) weisen
ein an Bedienfeldern reduziertes Cockpit auf (vgl. Hofstede 2009: 479).
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eine akzeptierte Grundannahme ist und dass stereotype Vermu-
tungen hinsichtlich der Eigenschaften der Geschlechter in bei-
den Nationen wirken. Nichtsdestotrotz kdnnen geschlechtsbe-
zogene Interaktionsgefige der Mikroebene — etwa informelle
Hoflichkeitsrituale, die den Geschlechtern zu Teil werden — kul-
turell variieren. Auf der Mesoebene kdnnen kulturelle Werte
beispielsweise einen Einfluss darauf haben, wie verbreitet und
akzeptiert Frauen in FUhrungspositionen sind. Auf der Uberge-
ordneten Makroebene kdnnen kulturelle Dispositionen instituti-
onelle und gesetzliche Bedingungen mit nationenspezifischer
Anmutung, etwa im Bereich Gender formen.197 Demnach sind
auf dieser Ebene zum Beispiel kulturspezifisch gewachsene
politische und mediale Systeme zu verzeichnen. Das politische
System definiert wiederum die zentralen staatlichen Organe,
Gesetze und Ablaufe. Definiert ist Uber spezifische Gesetze zu-
dem die Gestalt des Mediensystems. Je nach Mediensystem
verfolgen Medienorganisationen gesonderte Interessen und
sind dementsprechend anders aufgestellt und organisiert.

Wie bereits diskutiert ist Geschlecht nicht losgeldst von Medien
zu denken, weil diese die in der Gesellschaft vorhandenen Ge-
schlechtervorstellungen aufgreifen, bestéatigen, Uberspitzen
oder in einem begrenzten Mafd hinterfragen kénnen. Fiktionale
und nicht-fiktionale Medienprodukte kommunizieren mehr oder
weniger offensichtlich, was in einer bestimmten Gesellschaft zu
einem bestimmten Zeitpunkt als mannlich oder weiblich defi-
niert wird und in welchem Verhaltnis die Geschlechter zueinan-
der stehen. Gleichzeitig wirken mediale Darstellungen auf das
Doing Gender von und die Geschlechterverhaltnisse zwischen
Individuen. Im Ebenenmodell sind Medien als Vermittler zwi-
schen Makro- und Mikroebene auf der Mesoebene zu verorten.
Trlltzsch (2009: 98) sieht deren Bedeutung darin, dass sie

»[-.] kulturelle Grundwerte [thematisieren], um die Lebenswelt der
Menschen mit den sozialen bzw. systemischen Einrichtungen zu synchro-
nisieren — zumindest um gemeinsam geteilte Wirklichkeiten herzustellen
bzw. (kulturelle) Werte zu erhalten. Zum anderen muss die Lebenswelt
der Individuen in angemessener Weise in den Medien (-welten) beruck-
sichtigt werden [...].“

Dieser Argumentation folgend kdnnten sich kulturelle Unter-
schiede hinsichtlich der Geschlechter in Medienprodukten wie-
derfinden. Gleichzeitig ware davon auszugehen, dass vom je-

107 Unterschiedlich ist bzw. war die Gesetzeslage vor kurzem noch im Bereich
der EheschlieBung. So sind homosexuelle Ehen in den USA seit 2015 klassi-
schen Ehen gleichgestellt. In Deutschland fand sich erst am 30.06.2017 eine
Bundestagsmehrheit, die einer entsprechenden Gesetzesvorlage zur ,Ehe flr
alle' zustimmte. Bisher wurden homosexuellen Paaren in Deutschland nur
eingetragene Partnerschaften zugestanden.
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weils kulturell geteilten Geschlechterwissen stark abweichende
mediale Darstellungen unwahrscheinlich sind. Dennoch missen
gesellschaftliche Entwicklungen nicht immer parallel ablaufen.
Wahrend sich z. B. auf gesetzlicher Ebene Fortschritte hinsicht-
lich der Vermeidung von Geschlechterdiskriminierungen zeigen
kdnnen, ist es denkbar, dass Disparitaten in der medialen Dar-
stellung oder in der individuellen Interaktion zunachst fortbe-
stehen (vgl. Gildemeister/Hericks 2012: 316). Trlltzsch insis-
tiert darauf, Medien in ihren Zusammenhangen zu betrachten.
Entsprechend gilt es, zu erkennen und zu reflektieren, dass
Strukturen und systemische Ausrichtungen auf der Makroebene
die Medienprodukte ebenso tangieren wie medienorganisatori-
sche und produktionsbezogene Aspekte auf der Mesoebene,
etwa verflgbare Techniken, personelle und organisatorische
Aspekte in den Redaktionen oder Berichterstattungsroutinen
(vgl. Traltzsch 2009: 122). Entsprechend kbénnen sich Ge-
schlechterdarstellungen des Fernsehens von jenen in Zeitschrif-
ten unterscheiden sowie Geschlechterbilder 6ffentlich-recht-
licher Nachrichten von jenen der Privatsender.

Auf der organisationsbezogenen Mesoebene werden flr den
hier konkreten Analysefall die Parteien als Teil der Organe des
politischen Systems angeordnet. Relevant flr die Betrachtung
von Parteien und den in ihnen agierenden Handlungstra-
ger/innen sind die spezifischen Anforderungen der Berufskultur
sowie die sich daraus ergebenden Double Binds. Ferner ist an
dieser Stelle die Logik der kulturbezogenen politischen
(Wahh)Kampfkommunikation, wie sie in Kapitel 2.2 bereits an-
geklungen ist, mit zu bedenken sowie das spezifische Interakti-
onsgeflge und Zusammenspiel von Medien und Politik.

Auf politischer Seite befindet sich zwischen der Organisation,
der Partei, und dem/der handelnden politischen Akteur/in noch
der Uberaus relevante situationsbezogene Kontext. Gemeint
sind damit in dieser Studie die Wahl- bzw. Nominierungspartei-
tage als mediatisierte Events, die innerhalb einer spezifischen
Wahlkampfkonstellation stattfinden. Die Logik dieser Veranstal-
tungen grenzt den Handlungsspielraum der Spitzenpolitiker/
innen auf der Mikroebene ein. Des Weiteren spielen der grofRere
Kampagnenkontext, die politische Ebene und das Mitbewerber/
innen-Umfeld eine Rolle (vgl. Conroy et al. 2015: 574). Entwi-
ckelt am Fall Hillary Clinton verweisen Lawrence und Rose auf
individuelle Bedingungen und biografisch bedingte Faktoren, die
entsprechend auf die Berichterstattung einwirken (Lawrence/
Rose 2010: 41). Wie in Kapitel 2.2 dargestellt, gilt es zudem
grundsatzliche Konventionen der politischen Berichterstattung
mitzubedenken (s. a. Lawrence/Rose 2010: 149ff.).
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Fur den vorliegenden Analysefall sind auf der Mikroebene die
Primetime-Redeauftritte der jeweils nominierten Politiker/innen
mitsamt deren individuellem Doing Gender zu verorten. Dieses
z. B. korpersprachliche, verbale oder visuelle Doing Gender er-
folgt in einem komplexen Geflge aus kulturellen Kontexten, der
spezifischen Situation, strategischen Wahlkampfzielen, Wahler/
innenerwartungen, Ansprichen an die professionelle Berufsrolle
und Double Binds, der antizipierten medialen Darstellung und
individuellen Erfahrungen im Umgang mit Medien, der Definition
von sich als Mann oder Frau sowie individuellen Kontextbedin-
gungen. Auf medialer Seite wird als analyserelevante Einheit der
Mikroebene das Medienprodukt betrachtet. Die Zeitungs- und
Magazinartikel sowie Fernsehnachrichtensendungen entstehen
wie skizziert in einem Komplex von Kulturellen Aspekten, medien-
system- und medienorganisations- sowie politikbezogenen Ele-
menten.

Erwahnt seien an dieser Stelle zudem die RUckkopplungen von
Mikroebene zur Mesoebene und von der Mesoebene zur Mak-
roebene. Wurden zum Beispiel geschlechtliche Annahmen per-
manent durch Handlungen und Medienprodukte auf der Mikro-
ebene konterkariert werden, ist davon auszugehen, dass Medi-
en und politische Akteur/innen dies friher oder spater aufgrei-
fen, um beispielsweise gesetzliche Anpassungen zu initiieren.
Speziell auf Politiker/innen bezogen ist mediale Prominenz ein
Faktor, der ausgehend vom Medienprodukt auf die Mesoebene
wirkt und beispielsweise bei Verhandlungen innerhalb der Par-
teien als ,Kapital‘* mit in die Waagschale geworfen werden kann.

Um das vorgeschlagene Analysemodell forschungspraktisch im
Rahmen der Dissertation anzuwenden, ist ein modifizierter Zu-
schnitt sinnvoll, da nicht alle wirkenden Aspekte in die Analyse
einbezogen werden kénnen. So ware beispielsweise flr eine
Auswertung des individuellen korpersprachlichen Doing Gender
der Akteur/innen eine ,on-Location‘-Beobachtung mit Protokoll-
fihrung oder eine Videoaufnahme ohne jegliche Bearbeitung in
Form von Schnitt oder ahnlichem erforderlich. Um den Kontext
dennoch maoglichst breit zu reflektieren, erfolgt eine Betrach-
tung Ubergreifender und spezifischer Kontextelemente. In Kapi-
tel 4.1 werden Ubergreifende Kontextelemente betrachtet. Zu
diesen gehéren Gemeinsamkeiten und Unterschiede hinsicht-
lich der deutschen und amerikanischen kulturellen Dimensio-
nen sowie eine Auseinandersetzung mit ausgewahlten Aspekten
der Makro- und Mesoebene, etwa der Ausgestaltung des Medi-
ensystems. In den Kapiteln 4.2.1 bis 4.2.3 wird der Auswertung
der medialen Darstellung eine Analyse der jeweiligen spezifi-
schen Kontextelemente vorangestellt.
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Abb. 58: KUEBIAGP — angepasstes Untersuchungsdesign

tbergreifende Kontextelemente spezifische Kontextelemente

4.1 4.2.1 DE 2009 (Merkel vs. Steinmeier)
4.2.2 US 2012 (Obama vs. Romney)
4.2.3 US 2016 (Clinton vs. Trump)

Medien- Wahl- Kandidat/
system kampf- innen-

US/DE kontext Parteitags kontext
-kontext,

Auftritt/
Rede

Medienprodukte
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genderkonnotierte
Berichterstattung
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Quelle: eigene Darstellung

Neben dem neu entwickelten Analysemodell KUEBIAGP unter-
scheidet sich die vorliegende Studie von anderen Arbeiten zur
medialen Darstellung von Politiker/innen durch:
1. die vergleichende Untersuchung medialer Genderkonstruktionen
in der Politikberichterstattung zweier Nationalkulturen

2. die systematische Kopplung der Erkenntnisse verschiedener so-
zialwissenschaftlicher Disziplinen mit der Analyse von Medien-
produkten, resp. die hochgradig interdisziplinare Ausrichtung

3. den konsequenten Einbezug und die Auswertung von Weiblich-
keits- und Mannlichkeitskonstruktionen

4. die Auswertung visueller und verbal-inhaltlicher Aspekte gender-
bezogener Mediendarstellungen von Politiker/innen

5. die Auswertung der Print- und Fernsehberichterstattung Uber ein
mediatisiertes Ereignis (Wahl- bzw. Nominierungsparteitage)108

6. die cross-kulturelle Medienanalyse, da fur die US-Nominierungs-
parteitage zusatzlich zur amerikanischen Berichterstattung die
deutsche Berichterstattung ausgewertet wird109

Mit der Konzeption der vorliegenden Studie wird angestrebt,
,mehr zu sehen’ als auf den ersten Blick deutlich wird. Wie sich
die geschilderten Prédmissen konkret im Untersuchungsdesign
und der Methodik niederschlagen, wird nachfolgend erértert.

108 Durch diese konzeptionelle Entscheidung wird dazu beigetragen, die im
Bereich international vergleichender genderbezogener audiovisueller Analy-
sen vorhandene Forschungsliicke zu verkleinern.

109 |m Zuge der Literaturstudien wurde nur eine Studie identifiziert, welche die
mediale Darstellung von Geschlecht in der Politik anhand einer cross-
kulturellen Perspektive vornimmt. Anderson et al. werten die afrikanische und
internationale Online-Berichterstattung Uber die afrikanische Politikerin Ellen
Johnson-Sirleaf aus (vgl. Anderson/Diabah/hMensa [sic!] 2011).

Konzeptionelle
Besonderheiten der
vorliegenden Studie
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3.2 Wegweiser:
Untersuchungsgegenstand und Medieninhaltsanalyse

Im vorangegangenen Kapitel wurde mit KUEBIAGP ein speziell
auf das Erkenntnisinteresse der vorliegenden Studie zuge-
schnittenes Analysemodell skizziert. Es wurde argumentiert,
dass die Frage nach der Rolle medialer Geschlechterinszenie-
rungen in der Berichterstattung Uber Politiker/innen unter Be-
ricksichtigung vielfaltiger Einflussfaktoren betrachtet und inter-
pretiert werden muss. In der vorliegenden Studie wird unter
Einbezug Ubergreifender und spezifischer Kontextelemente die
Berichterstattung Uber die deutschen Wahlparteitage des Jah-
res 2009110 sowie die amerikanischen Nominierungsparteitage
2012 und 2016 analysiert. Wahl- und Nominierungsparteitage
stellen innerhalb der Wahlkampfphasen politische GrofRveran-
staltungen dar, die gleichermafen in Deutschland und den USA
stattfinden. Da die Spitzenkandidat/innen auf den Parteitagen
eine der wichtigsten Reden des Wahlkampfes halten und die
Events mediengerecht inszeniert werden, rufen sie in Deutsch-
land und den USA eine umfangreiche Berichterstattung hervor.
Durch die klare kontextuelle Abgrenzung ermdglichen Parteitage
zudem einen ,kontrollierten’ landerltbergreifenden Vergleich.

2009 trat in Deutschland die Bundeskanzlerin Angela Merkel
(CDU) erstmals zur Wiederwahl an. |hr Herausforderer war
Frank-Walter Steinmeier (SPD). In den Vereinigten Staaten
standen sich im Jahr 2012 der Amtsinhaber Barack Obama
(Demokrat) und sein republikanischer Herausforderer Mitt
Romney gegenuber. Im Rahmen der letzten US-Prasident-
schaftswahl traten 2016 Hillary Clinton (Demokraten) und Do-
nald Trump (Republikaner) gegeneinander an. Durch die ge-
nannte Zusammenstellung ergibt sich ein Analyseset, das so-
wohl die Genderkonstellation Politikerin vs. Politiker als auch
Politiker vs. Politiker beinhaltet.111 Zusatzlich trat eine Amtsin-
haberin gegen einen Herausforderer an (amtierende Merkel vs.
Steinmeier), ein Amtsinhaber gegen einen Herausforderer (am-
tierender Obama vs. Romney) und es standen sich zwei poten-

110 Die CDU entschied sich 2009 gegen einen klassischen Wahlparteitag und
veranstaltete zwei Events, die jeweils auf einzelne Elemente des Wahlpartei-
tags fokussiert waren. Die inhaltliche Komponente wurde durch den Berliner
Wahlkongress am 29. Juni 2009 abgedeckt. Der symbolischere ,Jubel*- Teil
erfolgte im Rahmen der Wahlkampfauftaktveranstaltung am 06. September
2009 in Diisseldorf. Uber beide Veranstaltungen wurde in den Medien berich-
tet. In die Analyse fliet entsprechend die Print- und Fernsehberichterstattung
Uber beide CDU-Events ein. Als Hintergrund dieser CDU-Entscheidung ist die
Strategie eines kurzen und intensiven Kanzlerin-zentrierten Wahlkampfs bei
gleichzeitiger Kleinhaltung interner Debatten zu sehen.

111 Weder in Deutschland noch in den USA konkurrierten bisher zwei Frauen
um das hochste politische Amt.

Berichterstattung im
Kontext deutscher und
amerikanischer
Parteitage
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zielle Nachfolger/innen gegenuber (Trump vs. Clinton). Das
Sample beinhaltet viele ,Erste‘. Angela Merkel war und ist die
erste deutsche Bundeskanzlerin. Hillary Clinton war die erste
Frau, die sich in den USA als Prasidentschaftskandidatin durch-
gesetzt hat. Von allen US-Politikerinnen war sie somit am nachs-
ten daran, die ,glaserne Decke’ zu durchbrechen und die erste
Prasidentin der USA zu werden. Barack Obama war der erste
Afroamerikaner im Weien Haus. Der amtierende US-Prasident
Donald Trump ist zwar nicht der erste ‘Celebrity‘112 im WeifRen
Haus, aber er war der erste Wirtschaftsmogul und Celebrity, der
es ohne politische Vorerfahrung bei der ersten politischen Kan-
didatur seines Lebens direkt bis in das WeifRe Haus geschafft
hat. Insgesamt werden somit im Zeitraum von 2009 bis 2016
sechs politische Akteure im Rahmen von drei in den USA und
Deutschland stattfindenden Wahlen betrachtet.

Mediensample

Da jedes Medium Inhalte und damit auch Geschlechtervorstel-
lungen auf seine eigene Art und Weise aufgreift und prasentiert,
wird in der vorliegenden Studie sowohl die Printberichterstat-
tung in Tageszeitungen und Magazinen als auch die Berichter-
stattung in den Fernsehnachrichten ausgewertet. Innerhalb der
Printberichterstattung kann aufgrund der Fokussierung auf den
Text eine intensivere Fakten- und Zusatzinformationsvermittiung
vorgenommen werden (vgl. Conrad-Kreml 2003: 315f.). Die
Fernsehnachrichten zeichnen sich hingegen durch ereignis-
und personenbezogene sowie komprimierte Visualisierungen
aus. Seine besondere Bedeutung erfahrt die Fernsehberichter-
stattung zudem — bezogen auf das hiesige Erkenntnisinteresse
- durch die umfangreichere Ubertragung von Mimik und Gestik
(vgl. Lamnek 1993: 183). Das audiovisuelle Medium tragt dar-
Uber hinaus verstarkt zur Personlichkeitsvermittiung von Politi-
ker/innen bei (vgl. Brettschneider 2002a: 75). Hinzu kommt,
dass das Fernsehen im Prozess der Politikberichterstattung
aufgrund seiner Reichweite!13 und hohen Glaubwirdigkeit eine

112 Der von 1981 bis 1989 regierende Republikaner Ronald Reagan war vor
seiner politischen Karriere, die er als kalifornischer Gouverneur begann,
Schauspieler und Filmstar. Donald Trump ist dem amerikanischen Fernseh-
publikum u. a. aus der Reality-Show »The Apprentice« bekannt, in der er sich
von 2004 bis 2015 selbst spielte und flr sein Firmenimperium den/die neue
Mitarbeiter/in suchte und unter den Bewerber/innen spektakular aussiebte.
113 Auf die innerhalb des Reuters Institute Digital News Report 2016 formu-
lierte Frage, welche Nachrichtenquellen in der letzten Woche genutzt wurden,
benannten 78% der befragten Deutschen und 66% der befragten Amerikaner
das Fernsehen. Besonders viele Amerikaner (73%) benannten zudem Online-
quellen (inklusive Social-Media). Der deutsche Wert liegt im Onlinebereich bei
59%. Printmedien benannten 38% der befragten Deutschen als Nachrichten-
quelle und 26% der befragten Amerikaner (Newman et al. 2016: 86).
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exponierte Stellung einnimmt und in Wahlkampfzeiten als wich-
tigste Informationsquelle anzusehen ist. Neben der intermedia-
len Differenzierung wurde auf eine intramediale Differenzierung
geachtet. Aus der Grundgesamtheit der Berichterstattung wer-
den jene Medienprodukte ausgewahlt, welche entweder fur die
private bzw. kommerzielle sowie 6ffentlich-rechtliche bzw. nicht-
kommerzielle Fernsehberichterstattung stehen oder fir die Dar-
stellung der Qualitats- bzw. Boulevardpresse. Bezogen auf die
Presseerzeugnisse galt es zudem, eine Vielfalt hinsichtlich der
redaktionellen Linie der Medienprodukte zu gewahrleisten.

Analysesample Printmedien: Deutschland

In den Bereich qualitativer Tageszeitungen mit liberaler mitte-
links orientierter Ausrichtung sind die »Slddeutsche Zeitung
(SZ)« und die noch etwas weiter mitte-links positionierte »Frank-
furter Rundschau (FR)« einzuordnen (vgl. Hallin/Mancini 2004:
24). Zusatzlich einbezogen wird »taz.die tageszeitung«, ein al-
ternativ-links orientiertes, Uberregionales Printprodukt. Das
konservative mitte-rechts Spektrum der Qualitatszeitungen wird
durch die »Frankfurter Allgemeine Zeitung (F.A.Z.)« und »DIE
WELT« reprasentiert (vgl. Hallin/Mancini 2004: 24). Weiterhin
einbezogen werden »Der Tagesspiegel« und die tendenziell eher
regionale »Berliner Zeitung (BLZ)«. Als Vertreter fir die Boule-
vardpresse wird die auflagenstarke »BILD« aufgenommen. Ge-
maf der Zeitungsausrichtung stechen in diesem Medium grof3-
flachige Fotos und auffallige Uberschriften hervor. Das Nach-
richtenmagazin »DER SPIEGEL« ist wie die »Suddeutsche Zei-
tung« als Leitmedium anzusehen, an dem sich andere Journalis-
ten orientieren. Als zweites Nachrichtenmagazin wird der
»FOCUS« berlcksichtigt, der konservativ und wirtschaftsliberal
gepragt ist (vgl. Meyn 2004: 103ff.). Aufgrund der Schwer-
punktsetzung im Bereich Fotografie empfiehlt sich als neuntes
Printmedium das Wochenmagazin der »stern«. Flr das Analyse-
jahr 2009 wurde auf die Uberregionale Wochenzeitung »DIE
ZEIT« aufgrund der erwartbaren reduzierten Berichterstattung -
bedingt durch die Disparitat zwischen dem Zeitungserschei-
nungstermin am Donnerstag und den Ereignissen — verzichtet.

Analysesample Fernsehnachrichten: Deutschland

Als Vertreter der 6ffentlich-rechtlichen Nachrichtensendungen
wurden »heute« und das »heute-journal« des »ZDF« sowie die
»Tagesschau« und die »Tagesthemen« der »ARD« ausgewahlt.
Alle vier Nachrichtensendungen berichten im Vergleich zu den
Nachrichtensendungen der Privatsender besonders umfang-
reich Uber politische Themen. Im »heute-journal« und in den
»Tagesthemen« erfolgt eine vertiefte Berichterstattung zu aus-
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gewahlten politischen Sachverhalten. Im Bereich der privat-
kommerziellen Sender wurden die Nachrichten der Sender
»RTL« (»RTL aktuell«) und »Sat.1« (»Sat.1 Nachrichten«) ausge-
wahlt. Auf die Nachrichten des Senders »ProSieben« wurde ver-
zichtet, weil diese aufgrund der gleichen Nachrichtenredaktion
in der Aufmachung den »Sat.1 Nachrichten« dhneln.

Analysesample Printmedien: USA114

Bezlglich der amerikanischen Printmedien wurde auf die Ein-
beziehung von Nachrichtenmagazinen und auflagestarken Ta-
geszeitungen geachtet, die an unterschiedlichen Standorten in
den USA angesiedelt sind. Das Sample umfasst die renommier-
ten OstkUsten-Zeitungen »The Wall Street Journal (WSJ)«, »The
New York Times (NYT)« und »The Washington Post«. Die West-
kuste ist durch die auflagenstarke und angesehene »Los Ange-
les Times« vertreten. Ebenfalls im Sample enthalten ist die visu-
alisierungsstarke und national ausgerichtete »USA Today« (vgl.
Kleinsteuber 2007: 248). Daruber hinaus werden die ebenfalls
auflagenstarken Zeitungen »The Boston Globe«, »The Philadel-
phia Inquirer« sowie als Reprasentant des mittleren Stidens der
»Houston Chronicle« analysiert. Hinzu kommt fUr das Jahr 2012
der »Chicago Tribune« und fur das Jahr 2016 das »Las Vegas
Review-Journal« mit der Beilage »Las Vegas Sun« Als Pendant
zu »Spiegel« und »Focus« werden die US-Ausgaben der Nachrich-
tenmagazine »Time« und »Newsweek« analysiert.

Analysesample Fernsehnachrichten: USA115

Im amerikanischen TV-Sample sind die nicht kommerziellen
Anbieter »Public Broadcasting Service (PBS)« und »C-SPAN« so-
wie ein breites Spektrum kommerzieller Fernsehsender enthal-
ten. Zu letzteren gehoren die grofen Networks: »American
Broadcasting Company (ABC)«, »Columbia Broadcasting System
(CBS)«, »National Broadcasting Company (NBC)« (vgl. Kleinsteu-
ber 2007: 249) sowie die Kabel-Sender »\MSNBC«, »Cable News

114 Die US-amerikanischen Zeitungen und Magazine wurden auf verschiede-
nen Wegen beschafft. Ein Teil wurde von US-Kontakten der Autorin vor Ort
erworben und nach Deutschland versendet. Ein zweiter Teil wurde von der
Autorin selbst in den USA gekauft und ein dritter Teil wurde Uber die Daten-
bank »Library PressDisplay/PressReader« als Nachdruck erworben. Aus-
schlaggebendes Kriterium war stets, dass die Zeitungen im Volltext und Origi-
nallayout (mit Bildmaterial) vorlagen. Auf primare Textdatenbanken, wie z. B.
»LexisNexis«¢, konnte dementsprechend nicht zurlickgegriffen werden.

115 Die Mitschnitte der US-Fernsehnachrichten wurden Uber einen Media-
Monitoring-Dienst beauftragt und kauflich erworben. Das Monitoring erfolgte
seitens des Dienstleisters Uber amerikanische Partner sowie anhand einer
Sender- und Stichwortliste, welche die Autorin vorab definierte. Umfangreiche
Ausschnitte der Nachrichtensendungen wurden der Autorin als Nachweis zum
Download zur Verfugung gestellt.
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Network (CNN)« und »Fox News Channel (Fox News)« (vgl. Cur-
nalia/Mermer 2014: 28). Insbesondere der junge (1996)
rechts-konservative Sender »Fox News« zeichnet sich durch ho-
he Einschaltquoten und einen durch Musik, Grafik und journa-
listische Praxis ,aufputschend[en]“ Berichterstattungsstil
(Oehmke 2016: 132) aus. Am linken Ende des Spektrums ist
»MSNBC« einzuordnen (vgl. Schroder 2016).

Analysesample Cross-kulturelle Berichterstattung

Fir die US-Nominierungsparteitage (2012, 2016) wird neben
der amerikanischen Berichterstattung die deutsche Medienbe-
richterstattung Uber die Ereignisse ausgewertet. Das deutsche
Printsample entspricht dabei jenem des Jahres 2009, lediglich
die »Berliner Zeitung« wurde aufgrund der glnstigeren Terminie-
rung durch »DIE ZEIT« ersetzt. Im Bereich der Fernsehnachrich-
ten entspricht das Sample dem fir 2009 angewandten Mix. Da
die deutschen Parteitage in der US-Berichterstattung keine
nennenswerte Erwahnung finden, muss fur 2009 auf die Cross-
kulturelle Perspektive verzichtet werden. Der Informationsaus-
tausch zwischen Europa und den USA ist somit grundsatzlich
nicht gleichermafien intensiv. Wahrend das US-Geschehen bei-
spielsweise in Deutschland vergleichsweise umfangreich aufge-
griffen und rezipiert wird, finden deutsche Themen, insbesonde-
re wenn sie keine etablierten Persénlichkeiten, wie Angela Mer-
kel, oder keinen Amerika offensichtlich tangierenden Kern be-
treffen, eher wenig Echo in der US-Berichterstattung. Die ameri-
kanische mediale Darstellung ist somit selektiver, nichtsdesto-
trotz insbesondere in den etablierten amerikanischen Tageszei-
tungen hochgradig professionell. Die starkere Konzentration der
US-Medien auf amerikanische Angelegenheiten verwehrt den
US-Blrger/innen — so sie nicht selbst aktiv entsprechende In-
formationen suchen — den Blick aus der Vogelperspektive, der
(politische) Sachverhalte moéglicherweise in einem differenzier-
ten Licht erscheinen lassen wirde. Chancen eines gegenseiti-
gen Profitierens durch Perspektiverweiterung werden damit ver-
geben. Hinzu kommt, dass diese amerikafokussierte Perspekti-
ve letztlich Uber weltweit etablierte US-Medienkonzerne — man
denke an Nachrichtenagenturen, wie »Associated Press (AP)«,
die US-Exporte im Film und Fernsehbereich oder auch an
»Google« und »Facebook« — weiter verstarkt wird und dadurch zu
einem gewissen Grad das Weltbild aller Menschen tangiert (vgl.
Brand 2012: 363, 376).

Ebenso wie bei der Medienauswahl erfolgte die Auswahl des
Auswertungszeitraums bewusst. Einbezogenen wurden jene
Ausgaben des Samples, die im zeitlichen Kontext um den Auf-
tritt der Kandidat/innen auf den Parteitagen erschienen sind.

Auswertungszeitraum
US/DE
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Bei den Tageszeitungen wurden Uberwiegend jene Ausgaben
ausgewertet, die am Folgetag nach den Auftritten erschienen
sind. Bei den Magazinen wurden bis zu drei Folgeausgaben im
Anschluss an das Event berucksichtigt. In den deutschen Fern-
sehnachrichten wurde Uber die deutschen Wahlparteitage di-
rekt in den Abendnachrichten des Tages berichtet. In die Aus-
wertung der amerikanischen Fernsehberichterstattung Uber die
Conventions sind sowohl Sendungen vom Ereignistag, Folgetag
als auch vereinzelt Sendungen bis zu drei Tage nach dem Er-
eignis einbezogen worden. Aufgrund der Zeitverschiebung er-
folgte die deutsche Printberichterstattung Uber die US-Partei-
tage zwei Tage und die deutsche TV-Berichterstattung Uber die
US-Parteitage einen Tag spater.

Das Gesamtsample umfasst mehr als 200 Medienerzeugnisse in
Form von Tageszeitungen und Magazinen sowie Nachrichtensen-
dungen.116 Von den im Betrachtungszeitraum und Mediensamp-
le erschienenen Beitrdgen wurden jene herausgegriffen, die
sich inhaltlich mit den deutschen und amerikanischen Spitzen-
kandidat/innen im Allgemeinen1” sowie spezifisch mit deren
Auftritten auf den Wahl- und Nominierungsparteitagen befas-
sen. Diese Auswahl entspricht der Analyseeinheit. Insgesamt
wurden Uber 300 einzelne Printbeitrdge und etwa dreieinhalb
Stunden TV-Berichterstattung analysiert. Innerhalb des US-Fern-
sehprogramms wurden verschiedene nachrichtenbezogene Sen-
dungen ausgewertet.118 Bei den Printprodukten waren pro Aus-
gabe zumeist mehrere Text- und Bildbeitrage analyserele-
vant.119 |nnerhalb eines jeden Beitrages wurde die Berichter-
stattung in Form des Textes bzw. des On-/Off-Kommentares
sowie jegliches statische oder dynamische Bildmaterial ausge-
wertet. Die Abbildung auf der nachfolgenden Seite fasst das
Mediensample und Untersuchungsdesign zusammen.

116 Eine detaillierte Auflistung des Mediensamples und der Verdffentlichungs-
termine findet sich im Anhang.

117 Auch wenn der Auftritt auf dem Parteitag nur am Rande oder nicht explizit
erwahnt wird, sind solche Berichte doch in dieser konkreten Phase des Wahl-
kampfs entstanden. Ausgewertet wurden ferner ausschlieflich jene Beitrage,
die im Bezug zu jenem Kandidaten/Parteitag stehen, dem das Medienpro-
dukt laut Sample zugeordnet ist, d. h. in einer »SPIEGEL«Ausgabe, die dem
Sample Steinmeier zugeordnet ist, werden nur jene Artikel und Inhalte be-
rucksichtigt, die der Darstellung Steinmeiers dienen. Die Berichterstattungen
Uber Angela Merkel finden in dem Fall keinen Eingang in die Auswertung,
wohl aber, wenn das Medium dem Merkel-Sample zugeordnet ist.

118 |m Sample wurde die Vielfalt amerikanischer Politikberichterstattung ab-
gebildet, die sich Uber Live-Berichterstattung, Nachrichtenbeitragen bis zu
talkshowartigen Diskussionsrunden erstreckt. Nicht einbezogen wurden Late
Night Shows, in denen die Auftritte komddiantisch aufgegriffen wurden.

119 Berlicksichtigt wurden sowohl entsprechende Nachrichtenmeldungen,
Reportagen, Kommentare als auch Pressefotos.

Gesamtsample:
Analysevolumen und
Analyseeinheit US/DE
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Abb. 59: Mediensample und Untersuchungsdesign

DEUTSCHLAND

»Slddeutsche Zeitung«
»Frankfurter Rundschaux«
»rtaz.die tageszeitung«
»Frankfurter Allgemeine Zeitung«

USA

»The Wall Street Journal«
»The New York Times «
»The Washington Post«

»Los Angeles Times«

»DIE WELT« »USA Today«
[»Berliner Zeitung«] »The Boston Globe«
»Der Tagesspiegel« »The Philadelphia Inquirer«
»BILD« AUSGABEN IM KONTEXT »Houston Chronicle«
[»DIE ZEIT«] DER ausschl. 2012 »Chicago Tribune«
»DER SPIEGEL« PARTEITAGSAUFTRITTE ausschl. 2016 »Las Vegas R. J. «
»FOCUS« »Time«

»stern« »Newsweek«

»PBS« [»C-SPAN«]
»ABCr«

»CBS«
»ZDF« »NBCe«
»ARD« »MSNBC«
»RTL« »CNN«
»Sat.1« »Fox News«

¥ MEDIENSAMPLE

qualitative Inhaltsanalyse, KUEBIAG®
Bild und Text

Wahlparteitage & Wahlkongress 2009 Nominierungsparteitage 2012 & 2016
Angela Merkel (CDU) vs. Frank-W. Steinmeier (SPD) 2012: Barack Obama (Dem) vs. Mitt Romney (Rep);
2016: Hillary Clinton (Dem) vs. Donald Trump (Rep)

Quelle: eigene Darstellung

Inhaltsanalyse

In der vorliegenden Studie werden die visuellen und verbalen
Kommunikationsinhalte qualitativ mittels der inhaltsanalyti-
schen Technik nach Mayring (2008)120 ausgewertet. Erwartet
werden keine quantitativen Erkenntnisse,1?! sondern es geht
darum, im Material vorhandene relevante Aspekte zu erkennen,
nachzuzeichnen und in einem gréferen Zusammenhang zu in-
terpretieren und gegebenenfalls Hypothesen und Folgefragen
zu generieren (vgl. Springer et al. 2015: 27, 32).

Grundlage zur Erkennung relevanter Auspragungen und zur Ein-
schatzung des Medienmaterials sind die im Kapitel 2.3 anhand
der bisherigen Forschungen generierten Analysedimensionen
(s. a. Anhang). Zudem werden als zentral erachtete Kontextfak-
toren hinzugezogen. Mayring insistiert darauf, genau zu definie-
ren, welches weitere Material hinzugenommen wird. Dieser For-
derung wird durch das in Kapitel 3.1 vorgestellte, fir die vorlie-

120 Mit der Inhaltsanalyse wird der Anspruch erhoben, Kommunikationsmate-
rial, beispielsweise in Form von Bildern, Texten und Videos, nicht impulsiv
einzuschatzen, sondern zielorientiert, schrittweise und transparent auszuwer-
ten (vgl. Schmidt/Zurstiege 2007: 100f.). Ein Vorteil der Inhaltsanalyse ist,
dass das Material archivierbar ist, keinen Veranderungen unterliegt und Stu-
dien somit wiederholbar sind (vgl. Brosius/Koschel 2001: 171).

121 Ausfihrlicher zur qualitativ-quantitativ-Debatte s. a. Friih 2001: 67-72.
Eine qualitative Inhaltsanalyse kann zum Zwecke der Verdichtung von Ergeb-
nissen Quantifizierungen enthalten.

Analysemethode
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gende Studie neu entwickelte Analysemodell KUEBIAGP Genlige
getan. Insgesamt wird methodisch somit eine Kombination der
qualitativen Analysetechniken ,Strukturierung” und ,Explikati-
on“ vorgenommeni22 (vgl. Mayring 2008: 77f., 82f., 90).

FUr die qualitative Forschung gibt es keine allseits anerkannte
Ubereinkunft hinsichtlich der Gitekriterien, die das methodi-
sche Vorgehen kritisch reflektieren (vgl. Steigleder 2008: 171).
Sowohl die Position, man solle die Kriterien der quantitativen
Forschungl23 auf qualitative Untersuchungen Ubertragen, als
auch die Uberlegung, gegenstandsbezogene Giiteeinschatzun-
gen vorzunehmen, bis hin zur Verweigerung von GuUtekriterien
Iasst sich finden (vgl. Steinke 2015: 319-321). Zentral ist, dass
qualitative Forschung intersubjektive Nachvollziehbarkeit ge-
wahrleisten muss (vgl. Steinke 2015: 324). Essentiell ist daher
ein transparentes und gut dokumentiertes Vorgehen, das der
Fragestellung angemessen ist (vgl. Springer et al. 2015: 31).
Vorliegende Studie wird dem Transparenzanspruch durch die
Begrindung des Samples, der Analysemethode sowie durch die
Offenlegung des Kategoriengerlsts gerecht. Im Sinne der quali-
tativen methodischen Ausrichtung der hier vorgenommenen
Studie wird statistische Reprasentativitdt weder angestrebt,
noch kann sie mittels des eingeschlagenen Wegs erreicht wer-
den (Springer et al. 2015: 18). Gleichwohl leistet die Studie ei-
nen Beitrag zu einem vertieften Verstandnis medialer Gender-
konstruktionen in einem spezifischen Kontext. Die ermittelten
Forschungsergebnisse kdnnen ihrerseits andere qualitativ ori-
entierte oder quantitative Studien inspirieren. Durch ausschlief3-
lich quantitativ orientierte Studien wirden tieferliegende Kon-
strukte moéglicherweise nicht erkannt oder irrtimlich bewertet
werden, da Geschlechterkonstruktionen auf subtileren Ebenen
erfolgen, die eine breite Berlcksichtigung des Fundstellenkon-
textes notwendig erscheinen lassen.124

Reflektiert sei zudem, dass die anhand der Untersuchung ge-
wonnenen Erkenntnisse letztlich nicht unberdhrt vom kulturel-
len und damit auch sprachlichen sowie individuellen Hinter-
grund der Autorin sind (vgl. Springer et al. 2015: 29). Dies stellt
den Filter und Rahmen dar, vor deren Hintergrund mediale In-

122 Generell sei davon auszugehen, so Mayring, dass eine qualitative In-
haltanalyse keine Standardfolie ist, die unveradndert Uber jeden beliebigen
Gegenstand gelegt werden kann. Vielmehr misse das Instrument fir den
konkreten Analysefall angepasst werden (vgl. Mayring 2008: 43).

123 Ausflhrlich zu den Gutekriterien: Schnell/Hill/Esser 1999: 145ff.

124 Wenn z. B. das ,Frau-Sein‘ einer Politikerin haufiger erwahnt wird als das
,Mann-Sein‘ ihrer Berufskollegen, so ist dies fir sich genommen nur ein Teil-
befund, denn relevant ist beispielsweise auch, ob die Erwahnung stereotypi-
sierend oder eher genderrollen-kritisch reflektierend erfolgt.

GuUtekriterien und
Reichweite
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halte wahrgenommen und verarbeitet werden. Der Autorin ist
ferner bewusst, dass das forschungsbezogene Operieren mit
der Zweigeschlechtlichkeit von Genderforscher/innen Kkritisch
betrachtet und als Problem der ,Reifizierung“ umrissen wird.
Gemeint ist damit, dass in der Forschung das vorausgesetzt und
angenommen wird, was eigentlich hinterfragt werden soll (vgl.
Gildemeister/Wetterer 1992: 243). Im Sinne des Dekonstrukti-
vismus ist in vorliegender Studie die Erschaffung, das ,Wie* der
sozialen Geschlechterwirklichkeit, relevant. Die Zweigeschlecht-
lichkeit wird aus forschungspraktischen und aus Grinden einer
nicht zu leugnenden gesellschaftlichen Akzeptanz als gegeben,
gleichwohl offen und massiv konstruiert betrachtet.

Zur systematischen Analyse der Berichterstattung in den Medi-
en wird das Programm »Atlas.ti« verwendet. Diese Software ist
speziell fur die qualitative Forschung entwickelt worden und
bietet fur die Verwaltung sowie Auswertung des Materials Hilfen.
Da »Atlas.ti« neben dem PDF-Format zahlreiche Grafikformate
und Videoformate unterstltzt, kann damit gleichsam im Rah-
men der Print- als auch Fernsehnachrichtenauswertung gearbei-
tet werden. Seine besondere Eignung erfahrt das Programm im
Kontext des skizzierten Forschungsvorhabens aufgrund der
Méglichkeit, unterschiedliche Dokumentengruppen und Codie-
rungsformate anzulegen. Vorab angelegte Codelisten kdnnen je
nach Analysephase aus- und eingeblendet werden. Durch diese
Filteroptionen sind nur jene Dokumente und Codes sichtbar, die
relevant sind. Hilfreich ist Gberdies, dass auf allen Analyseebe-
nen problemlos Haufigkeitsanalysen flr einzelne Codes ange-
fordert werden kdnnen und Zitate zur Untermauerung auffalliger
oder haufiger Codierungen umstandslos aufrufbar und mit wei-
teren Kommentaren versehbar sind. Dazu muss vor der Analyse
die Digijtalisierung der Zeitungs- und Magazinartikel erfolgen.
Die eingescannten Bilder der Zeitungsseiten wurden in Folge im
Programm durch Markierung der entsprechenden Bild- und
Textstellen codiert. Gleichermafien werden alle Nachrichtenbei-
trage, die auf die zu untersuchenden Ereignisse rekurrierten,
eingelesen und mit Hilfe der Zitatfunktion des Programms in
kleine Einheiten zerlegt und codiert. Als besonders hilfreich er-
weist sich dabei die Moéglichkeit, audiovisuelles Material lang-
samer als in Normalgeschwindigkeit abzuspielen.

Der nachfolgende Kapitelkomplex 4 ,Teleskop & Mikroskop®
steht im Zeichen der Kontext- und Medienanalyse und wendet
das angepasste Modell KUEBIAGP auf die Berichterstattung Uber
die Auftritte der Spitzenkandidat/innen im Rahmen der Wahl-
und Nominierungsparteitage 2009, 2012 und 2016 an.

Computergestutzte
Auswertung
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4 TELESKOP & MIKROSKOP

4.1  Ubergreifende Kontextelemente:
Kultur, Makro-/Mesoebene in den USA und Deutschland

AnknlUpfend an die Argumentation in den vorangegangenen
Kapiteln wird postuliert, dass die Analyse medialer Geschlech-
terkonstruktionen sowohl einen Blick durch das Teleskop erfor-
dert — um den gréferen Kosmos zu berlcksichtigen — sowie
einen Blick durch das Mikroskop, der es erlaubt, feinste Kom-
munikationselemente im Detail zu betrachten. Auf der Tele-
skopebene werden als Ubergreifend relevante Kontextelemente
kulturelle Faktoren sowie Aspekte der Makro- und Mesoebene
betrachtet, denn sie beeinflussen das individuelle Doing Gender
und die mediale Konstruktion von Geschlecht und Politik. Kultur
wird bezugnehmend auf die in Kapitel 3.1 eingeflhrte Definition
verstanden als ,[...] das Buch der Regeln fur das soziale Spiel,
die allerdings niemals niedergeschrieben wurden [...]“ (Hofste-
de/Hofstede 2009: 47).125 Es handele sich bei den ,Kultur-
standards®, so Slate/Schroll-Machl (2006: 12), um ,[...] adapti-
ve Antworten einer Gesellschaft, Nation oder Gruppe auf be-
stimmte Notwendigkeiten. Sie sind einerseits permanent einem
(langsamen) kulturellen Wandel unterworfen und andererseits
Ergebnisse besonders pragender Epochen®. Deutlich wird somit,
dass die Geschichte einer Nation und ortsbezogene Rahmen-
bedingungen die “Missing Links“ zum Verstandnis kultureller
Dispositionen sind. Hofstede/Hofstede (vgl. 2009: 442) beto-
nen den Einfluss der Geschichte auf die Werte und Institutionen
(Verfassung, politisches und mediales System) von Kulturen. Da
an dieser Stelle kein historischer Exkurs erfolgen soll, wird auf
Eisenstadt (u. a. 2006, 2006a) aufmerksam gemacht, der aus
historisch-komparativer Perspektive aufarbeitet, welche Wurzeln
zu den Auspragungen heutiger ,Modernen*, wie jener der Verei-
nigten Staaten, fUhrten. Auch Fuchs (2000: 42) pointiert:

-Neben dem Ursprung der amerikanischen Gesellschaft als einer
Auswanderer - und Siedlergesellschaft waren vor allem die protestanti-
schen Sekten daflir verantwortlich, dass sich das amerikanische Werte-
system im Gegensatz zu Europa entwickelte [...].

125 Verwiesen sei an dieser Stelle auf die in Kapitel 3.1 vorgenommenen
Einschréankungen hinsichtlich der Annahme kultureller Homogenitat. Im Ein-
klang mit Hofstede besteht freilich ein Bewusstsein dafir, dass kulturell do-
minierende Aspekte nicht zwangslaufig bei jedem Individuum gleich ausge-
pragt sind, da weitere sozialisationstangierende Elemente, wie die Generatio-
nenangehorigkeit oder der sozio-6konomische Status, eine Rolle spielen.
Vermischungen verschiedener kultureller Identitdten sind in einer globalen
und vernetzen Welt allgegenwartig, negieren aber (noch) nicht die als kenn-
zeichnend betrachtbaren Elemente von Nationen.

Notwendigkeit der
Teleskop-Perspektive
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Hofstede arbeitete mit seinen Forschungen heraus, dass sich
Wertorientierungen von Kulturen unterscheiden. Er ermittelte
sechs Dimensionen definiert als ,[...] Aspekt[e] einer Kultur,
[die] sich im Verhaltnis zu anderen Kulturen messen [lassen]”
(Hofstede/Hofstede 2009: 30). Ohne die Berucksichtigung die-
ses kulturellen Backgrounds wurde die Betrachtung medialer
Genderkonstruktionen in der Politikberichterstattung genauso
gehaltlos sein wie [an dieser Stelle sei eine griffige Metapher
der Hofstedes (2009: 477) aufgegriffen und fallspezifisch adap-
tiert] die Interpretation und Bewertung des Verhaltens eines in
der Pubertat adoptierten Kindes. Irritierende (Verhaltens)muster
kdnnen sichtbar sein, erschlieRen und erklaren sich jedoch erst
dann, wenn nicht nur das eigene Erleben und Wertesystem be-
ricksichtigt werden, sondern die Situation aus der Perspektive
anderer Werthaltungen und Erfahrungen betrachtet wird. Nach-
folgende Ubersicht veranschaulicht die Gemeinsamkeiten und
Unterschiede zwischen Deutschland und den USA hinsichtlich
der von Hofstede ermittelten Kulturdimensionen.

Abb. 60: Indexwerte der kulturellen Dimensionen nach Hofstede
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Quelle: eigene Darstellung basierend auf Hofstede/Hofstede/Minkov 2010: 59, 95, 141,
193/194, 255/257, 282/283

Die Gegenuberstellung der Indexwerte verdeutlicht, dass es
Bereiche gibt, in denen sich die Auspragungen der Kulturdimen-
sionen in Deutschland und den USA &hneln (Maskulinitat,
Machtdistanz), wahrend es wiederum in anderen Bereichen
mittlere bis starke Abweichungen gibt (Unsicherheitsvermei-
dung, Individualismus, Ausgelassenheit, Langzeitorientierung).

Maskulinitat — Feminitat

In Deutschland und den USA spielen jene Werte eine ausge-
pragte Rolle, die Hofstede als ,maskulin‘ definiert:

USA/DE: Werte
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“Masculinity [kursiv im Org.] stands for a society in which emotional
gender roles are clearly distinct: men are supposed to be assertive, tough,
and focused on material success; women are supposed to be more mod-
est, tender, and concerned with the quality of life.”

(Hofstede/Hofstede/Minkov 2010: 519)

Zu den ,femininen‘ Kulturen, in denen sowohl an Manner als
auch Frauen ahnliche Erwartungen gestellt werden, gehoren
zum Beispiel die Niederlande, Schweden und Norwegen (vgl.
ebd. 2010: 143). Hofstede folgend gehe es im Kern darum, ob
ein selbstbewusstes/bestimmtes Auftreten oder ein bescheide-
nes Auftreten favorisiert wird (Hofstede/Hofstede 2009: 161).
Damit einhergehend stehen bei ersterem, respektive in masku-
linen Gesellschaften und im Hinblick auf Manner, leistungsori-
entierte Aspekte, wie ein hohes Gehalt, fuhrende Positionen im
Beruf oder sportlicher Erfolg, hoch im Kurs. Wohingegen berufli-
cher Erfolg fUr Frauen in maskulinen Gesellschaften nur eine
Option darstelltl26 — was nicht zuletzt an dem in Deutschland
hohen Anteil nicht oder nur in Teilzeit arbeitender Frauen deut-
lich wird (vgl. Eigenmann et al. 2016: 9). Aufgrund dieser gesell-
schaftlichen Erwartungshaltungen an Manner und Frauen sind
Manner, die in maskulinen Gesellschaften zugunsten der Eltern-
rolle vollstandig auf die Berufsrolle verzichten mochten, genau-
so in ihrer Selbstentfaltung beschnitten wie Frauen, die sich
gegen Kinder entscheiden, da beide Lebensentwlirfe weit davon
entfernt sind, gesellschaftlich breit akzeptiert zu sein. Dement-
sprechend Uberrascht es nicht, dass insbesondere in maskuli-
nen Gesellschaften Manner, die die zugeschriebene Versorger-
rolle fUr ihre Familie nicht gewahrleisten, Identitatskrisen oder
auch Aggressionen entwickeln kdnnen. Kimmel stellt in seinem
Buch »Angry White Men« (2015: 246) fur die USA fest:

~,Generationen von Mannern flhlten sich als echte Manner, weil sie
gut fUr ihre Familie sorgten, verlassliche Ernahrer waren. Dies war die
kennzeichnende Eigenschaft der amerikanischen Mannlichkeit seit dem
frihen 19. Jahrhundert.”

126 Eine Option, die in den USA weitaus selbstverstandlicher von Frauen
wahrgenommen wird, denn im Vergleich zu Deutschland gehen in den Verei-
nigten Staaten von Amerika nur wenige Frauen einer Teilzeittatigkeit nach.
Daruber hinaus sind Frauen in den USA selbstverstandlicher in Vorstdnden
und FUhrungspositionen vertreten als in Deutschland. Eigenmann et al.
(2016: 62f.) werten dies als einen sich aus der US-Anti-Diskriminierungs-
gesetzgebung und dem gelebten Diversity Management-Konzept ergebenden
Erfolg. Des Weiteren ist die us-amerikanische Geburtenrate trotz wesentlich
schlechterer staatlicher Unterstitzung (beispielsweise kein Elterngeld, kein
bezahlter Mutterschutz, es sei denn Unternehmen bieten dies ihren Mitarbei-
terinnen freiwillig an) mit 1,88 Kindern pro Frau hdéher als in Deutschland
(1,38 Kinder pro Frau) (vgl. Eigenmann et al. 2016: 62f.; vgl. Groll 2015).
Méglicherweise spielen diesbeziglich auch die in den USA ausgepragteren
religiosen Orientierungen, die freilich das Familienbild tangieren, eine Rolle.
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Nun aber — so arbeitet es Kimmel anhand scharfer Beobach-
tungen und vieler Gesprache mit Mannern aus den betroffenen
Milieus heraus — flhlten sich jene um ihre Arbeitsplatze ge-
brachten ehemaligen Fabrik- und Produktionsarbeiter ,ent-
mannlicht und gedemutigt“ (vgl. 2015: 30). Auch fur Deutsch-
land27 gilt, dass die ,Erwerbsarbeit als Kernbereich mannlicher
Identitatsstiftung” (Baur/Luedtke 2008: 81) anzusehen ist.128
Entsprechend sensibel sind fir Manner Themen, wie Arbeits-
zeitreduzierung oder Arbeitsverlust (vgl. Baur/Luedtke 2008:
81). Mébgliche Reaktionsmuster, um im Falle der Erwerbslosig-
keit ,[...] das beschadigte mannliche Selbst [...]“ (vgl. Baur/Luedtke
2008: 100) wieder herzustellen, kdnnen radikale politische Po-
sitionierungen (und damit einhergehender Empfanglichkeit fur
hypermaskulin und populistisch auftretende Politiker), Gewalt,
Kriminalitét oder Lethargie und Depression sein. Uber die Mas-
kulinitdtsdimension hinaus ahneln sich Deutschland und die
USA hinsichtlich der Machtdistanz.

Machtdistanz

»[...] das Ausmaf, bis zu welchem die weniger machtigen Mitglieder
von Institutionen bzw. Organisationen eines Landes erwarten und akzep-
tieren, dass Macht ungleich verteilt ist.“  (Hofstede/Hofstede 2009: 59)

Wahrend die Machtdistanzwerte in Asien und Osteuropa hoch
sind, liegen sie in Deutschland und den USA im niedrigen Be-
reich, was bedeutet, dass beispielsweise in Arbeitsbeziehungen,
in der Schule und Familie Wert auf Kommunikation auf Augen-
héhe und Mitbestimmung gelegt wird (vgl. Hofstede/Hofstede
2009: 71, 76). Hinsichtlich der Unsicherheitsvermeidung be-
steht die erste groRere Differenz zwischen Deutschland und den
Vereinigten Staaten.

127 Zwischen Ost- und Westdeutschland existieren nach wie vor Differenzen
hinsichtlich der Geschlechterrollen (vgl. Baur/Luedtke 2008: 85). So spielt
die Erwerbsarbeit zwar fir Manner in West- und Ostdeutschland eine grofle
Rolle, jedoch ist die (Vollzeit)Erwerbstatigkeit nach wie vor auch flr Frauen in
Ostdeutschland ein zentraler Aspekt der Identitatskonstruktion (vgl. Scholz
2008: 109). Die ,Angleichungsthese’, wonach erwartet wurde, dass ,Ostfrau-
en‘ nach der Wende befreit, aus dem Berufsleben ausscheiden, um sich der
Familienarbeit zu widmen, trat nicht ein. Im Gegenteil, der Anteil erwerbstati-
ger Frauen in Westdeutschland stieg an (vgl. Ménch 2015; vgl. Scholz 2008:
108). Brandes (2002) folgend sei die ,hegemoniale West-Mannlichkeit* vom
~Lebensstil moderner Mittelschichten“ gepragt gewesen, wohingegen die
~hegemoniale Ost-Mannlichkeit“ ,proletarisch-kleinblrgerlich geformt gewe-
sen sei, was sich in einer geringen Statussymbol- und Wettbewerbsorientie-
rung und nach aufen gerichteter Selbstdarstellung zeigte.

128 Diese (mannliche) Uberzeugung hinsichtlich der Relevanz des beruflichen
Erfolgs ist nicht zwangsweise konform mit den Ansprichen der Frauen. So
deuten Studien darauf hin, dass deutsche Frauen ,[...] im neuen Jahrtausend
[...] bei Mannern mehrheitlich auf Attraktivitdt und Partnerschaftsorientie-
rung, weniger dagegen auf Erfolg im Berufsleben Wert legen [..]“
(Baur/Luedtke 2008: 83).
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Unsicherheitsvermeidung

Lunsicherheitsvermeidung lasst sich [...] definieren als der Grad, bis
zu dem Mitglieder einer Kultur sich durch uneindeutige und unbekannte
Situationen bedroht fuhlen.” (vgl. Hofstede/Hofstede 2009: 233)

Die Unsicherheitsvermeidung ist in Deutschland deutlich aus-
gepragter (Index: 65) als in den USA (Index: 46), wenn auch
nicht so massiv wie in den Spitzenlandern Griechenland und
Portugal. Am niedrigsten ist die Unsicherheitsvermeidung und
damit einhergehend der Drang, ausgiebig zu planen und Even-
tualitaten zu reflektieren in Jamaika und Singapur (vgl. Hofstede/
Hofstede 2009: 192-194). In der Praxis kann sich eine hohe
Unsicherheitsvermeidung im priorisierten Erwerb von Neuwa-
gen, ortlicher Konstanz, genauestens definierten Arbeitsprozes-
sen, starker Struktur- und Ordnungsorientierung sowie Zurick-
haltung hinsichtlich technischer Neuerungen zeigen (vgl. Slate/
Schroll-Machl 2006: 83; vgl. Hofstede/Hofstede 2009: 51,
252). So stellen zum Beispiel fur US-Konsument/innen nicht
perfekt ausgereifte und durchdachte Produkte kein Problem
dar, solange im Bedarfsfall schnell ein/e Servicetechniker/in
vor Ort ist (vgl. Slate/Schroll-Machl 2006: 83).12° Die “time-to-
market“-Phase fur neue Produkte ist in den Vereinigten Staaten
entsprechend kurzer, was durchaus ein Wettbewerbsvorteil sein
kann. Die in Deutschland umfassend existenten Regeln und
blUrokratischen Prozesse sowie die Praferenz fur das Abschlie-
en vieler Versicherungen verweist auf eine hohe Unsicher-
heitsvermeidung. Auch die deutsche Direktheit in der Kommu-
nikation, etwa bei Kritik, ist im Zusammenhang mit der Vermei-
dung unklarer Situationen zu sehen (vgl. Schmidt 1999: 28).
Noch ausgepragter als hinsichtlich der Unsicherheitsvermei-
dung ist der Unterschied zwischen Deutschland und den USA im
Bereich Individualismus (Indexwert USA: 96, Deutschland: 67).

Individualismus - Kollektivismus

Hofstede/Hofstede (2009: 520) folgend

.[...] reprasentiert [Individualismus] eine Gesellschaftsform, in der die
sozialen Bindungen zwischen Individuen nicht sehr fest sind. Von jedem
wird erwartet, dass er sich nur um sich selbst oder seine eigene, unmit-
telbare Familie kimmert.“

Die massive Favorisierung eines von anderen Personen und
staatlichen Vorgaben unabhangigen und selbstverantwortlichen
Lebens fuhrt dazu, dass die Vereinigten Staaten im Landerran-

129 Méglicherweise ist diese us-amerikanische Offenheit flir Neuerungen und
Risiken in historischer Verbindung zur unerschrockenen, optimistischen Er-
schlieBung des amerikanischen Westens durch die einstigen Siedler/innen zu
sehen (,Frontier-Mentalitat’).
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king diesbezuglich die Pole-Position einnehmen (vgl. Hofstede/
Hofstede/Minkov 2010: 95). Entsprechend geschatzt werden in
den USA Proaktivitat sowie individuelle Herangehensweisen und
Leistungen (vgl. Schmidt 1999: 25). Personliche Karrieren per
“learning by doing“ sowie berufliche Umzlige und haufigere Ar-
beitgeberwechsel sind entsprechend selbstverstandlicher als
hierzulande (vgl. Schmidt 1999: 46f.). Eher kollektivistisch ori-
entiert sind hingegen lateinamerikanische und arabische Lan-
der. Dies zeigt sich in der Praxis beispielsweise in der massiven
individuellen Fursorgepflicht des/der Einzelnen gegenuber einer
Grof3familie inklusive entfernter Verwandtschaft oder auch in
geschaftlichen Verhandlungen. Letzteres illustrieren Hofstede/
Hofstede anhand von Vertragsverhandlungen mit Saudi Ara-
bern, die Geschafte mit ihnen vertrauten Einzelpersonen schlie-
3en und nicht mit beliebig austauschbaren Vertretern einer Fir-
ma (vgl. Hofstede/Hofstede 2009: 100f.). Stark abweichend
sind zudem die us-amerikanischen und deutschen Indexresulta-
te hinsichtlich der Dimension Ausgelassenheit — Beherrschung.

Ausgelassenheit — Beherrschung

“Indulgence stands for a tendency to allow relatively free gratification
of basic and natural human desires related to enjoying life and having
fun. Its opposite pole, restraint, reflects a conviction that such gratifica-
tion needs to be curbed and regulated by strict social norms.”

(Hofstede/Hofstede/Minkov 2010: 281)

Alles in allem sind Menschen in zurtickhaltenderen Nationen
wie Deutschland (Indexwert: 40 im Vergleich zum US-Wert: 68),
so Hofstede et al., pessimistischer, zynischer und ungllcklicher.
Die grofdte Ausgelassenheit und Lebensfreude findet sich indes
in lateinamerikanischen und afrikanischen Landern (vgl. Hof-
stede/Hofstede/Minkov 2010: 282, 291). Praktisch kann sich
diese ausgelassenere Werthaltung im Stellenwert der Freizeit
ausdrucken oder schlichtweg durch die Integration einer freund-
lichen Mimik und Smalltalk in den Berufs- und Lebensalltag (vgl.
Slate/Schroll-Machl 2006: 151ff.). Aufgeschlossenheit, Zugang-
lichkeit und Freundlichkeit spielen demgemaf auch im ameri-
kanischen Berufskontext eine weitaus grofiere Rolle, als es in
Deutschland der Fall ist, wo inhaltlich und im Kommunikations-
stil starker zwischen der beruflichen und privaten Identitat ge-
trennt wird (vgl. Schmidt 1999: 24, 27, 63):

“Language is a direct reflection of culture and here we can see the
German ‘need’ to over-analyse things. The communication style tends to
be explicit, fact-oriented and somewhat academic. Germans are taught
the more complicated something is, the more valuable the idea must be.
Being very much to the point is regarded as simple-minded by Germans,
not worthy of serious consideration.” (Schmidt 1999: 68)
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“Germans weren"t impressed with a 15-minute presentation and were
turned off by hype and exaggeration [....] the Americans required anec-
dotes, humour and overstatement [....].” (Schmidt 1999: 69)

Die grofte Differenz zwischen Deutschland und den USA liegt in
der deutschen Langzeitorientierung (Indexwert: 83) und der us-
amerikanischen Kurzzeitorientierung (Indexwert: 26).

Langzeitorientierung — Kurzzeitorientierung

~Langzeitorientierung steht flr das Hegen von Tugenden, die auf kinf-
tigen Erfolg hin ausgerichtet sind, insbesondere Sparsamkeit und Beharr-
lichkeit.” (Hofstede/Hofstede 2009: 522)

~Kurzzeitorientierung steht fir das Hegen von Werten, die mit der Ver-
gangenheit und der Gegenwart in Verbindung stehen, insbesondere Res-
pekt fir Traditionen, Wahrung des ,Gesichts’ und die Erflllung sozialer
Pflichten.” (Hofstede/Hofstede 2009: 521)

Die us-amerikanische Kurzzeitorientierung zeigt sich beispiels-
weise in der Praferenz zlgiger anstelle optimaler Losungen, der
Vorliebe fur kurze und verstandliche Botschaften anstelle ver-
tiefter Hintergrundinformationen und dem Punkt (kreditgestitz-
tem) Sofortkonsum anstelle eines langfristigen Ansparens, wie
es etwa in Deutschland gangig ist (vgl. Hofstede/Hofstede
2009: 311, vgl. Slate/Schroll-Machl 2006: 59ff.). Auch der Nah-
rungskonsum im amerikanischen Alltag ist zeitorientierter, wes-
halb es nicht verwunderlich ist, dass “Fast Food-Ketten“ wie
»McDonald’s« ihren Ursprung in den Vereinigten Staaten haben
(vgl. Schmidt 1999: 31). In langfristig orientierten Nationen, wie
Deutschland und viel mehr noch China, herrscht zudem grof3e
Aufgeschlossenheit, sich ausdauernd in den Dienst einer Sache
zu stellen und ebenso personliche Netzwerke kontinuierlich zu
pflegen (vgl. Hofstede/Hofstede 2009: 295, 311).

Hofstede et al. (vgl. 2010: 22) benennen neben den Werten
unter anderem den Aspekt Religion als Wurzel von Unterschie-
den zwischen Nationen. In den USA spielt Religion sowohl im
Alltag als auch bei der Debatte politischer Gesetze130 sowie im
Wahlkampf eine wichtige Rolle, weil die Vereinigten Staaten
starker von religiésen Orientierungen als Deutschland gepragt
sind. Plasser (vgl. 2005: 280) folgend bezeichnen sich 80% der
Amerikaner/innen als glaubige Christen. Entsprechend bedeu-
tungsvoll ist — mehr noch im religiés stark gepragten us-
amerikanischen Siden und der Landesmitte als im Norden und
an den Kusten — die Rolle kirchlicher Gemeinschaften und reli-
gids bedingter Wert- und Lebensvorstellungen etwa im familia-
ren oder partnerschaftlichen Bereich (vgl. ebd.: 280). Die vielfal-

130 So sind religibs motivierte, organisierte Einflussgruppen beispielsweise
besonders bei Themen, wie Abtreibung oder der Gleichstellung homosexueller
Partnerschaften, aktiv (vgl. Wald 2005: 188).

USA/DE: Religion
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tigen Glaubensgemeinschaften stehen unter dem Schutz der
US-Verfassung. Ebenso wie in Deutschland herrscht Religions-
freiheit, jedoch ist die Abgrenzung von Staat und Kirche in den
USA strikter, weshalb es keine Kirchensteuer und an den Schu-
len keinen Religionsunterricht gibt, welcher - abweichend vom
Freiheits- und Gleichheitsgedanken — einzelne Glaubensrich-
tungen beglunstigen kénnte (vgl. Brocker 2005: 8ff.).

Auch an den us-amerikanischen Systemstrukturen wird die sich
aus historischen und raumlichen Gegebenheiten sowie analog
Zu identitdtsbezogenen und kulturellen Werten orientierte Aus-
gestaltung offenkundig.13! Eisenstadt (2006a: 483) pointiert:

»Charakteristisch fur die politische Ordnung, die sich in den Vereinig-
ten Staaten entwickelte, waren die starke Betonung des egalitaren Indivi-
dualismus, der Leistung und der republikanischen Freiheiten, die fast
totale Ablehnung der symbolischen Gultigkeit von Hierarchien, die Ab-
schaffung der Staatsreligion, die schwache Staatskonzeption, die im
Grunde anti-etatistischen Pramissen und die Quasi-Heiligung der 6kono-
mischen Sphare.“

Entscheidendes Motiv ist demnach die freie Entfaltung des Indi-
viduums, die von so wenig staatlichen Vorgaben wie maglich
tangiert werden soll (vgl. Fuchs 2000: 43). Eine Pramisse, die
sich im Bereich der Wirtschaft fortsetzt und sich praktisch etwa
in marginalen Sozial- und Flrsorgeleistungen des Staates und
damit einhergehenden hitzigen Debatten132 zeigt (vgl. Slate/
Schroll-Machl 2006: 15). Im Gegensatz dazu ist die deutsche
Erwartungshaltung an den Staat (mindestens) seit Bismarcks
Sozialgesetzen im 19. Jahrhundert wesentlich umfangreicher
(vgl. Fuchs 2000: 46). Der Staat soll Gerechtigkeit herstellen
(vgl. Gerhards 2000: 9) und unsichere Situationen sowie Risi-
ken durch ein staatliches MafSnahmennetz inklusive gesetzli-
cher Krankenversicherung und Arbeitslosenversicherung mini-
mieren und abfedern. Zudem existieren in Deutschland — histo-
risch bedingt — detailliert ausdefinierte Regeln und Gesetze, wie
jene der Notstandsgesetze, die in Notsituationen in Kraft treten,
wenn sonst Ubliche Prozesse nicht mehr stattfinden kénnen
oder sonstige Regelungen aufgrund besonderer Umstande ihre
Gultigkeit verlieren (vgl. Hofstede/Hofstede 2009: 263).

Auch im Bereich des Mediensystems haben sich die Vereinigten
Staaten und Deutschland historisch bedingt unterschiedlich

131 An dieser Stelle kdnnen und sollen weder detaillierte Systemvergleiche
zwischen Deutschland und den USA noch ausgedehnte historische Exkurse
und Strukturdarstellungen erfolgen, vielmehr werden als besonders charakte-
ristisch angesehene Aspekte herausgegriffen.

132 Man denke an »Obamacare« und die intensive Debatte Uber den Sinn und
Unsinn einer gesetzlichen Krankenversicherungspflicht.
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entwickelt. Gleichwohl gilt sowohl diesseits als auch jenseits
des Atlantiks die gesetzlich abgesicherte Pressefreiheit.233 Dar-
Uber hinaus sind die Systeme jedoch unterschiedlich organisiert
und damit auch abweichenden Einflissen und Logiken unter-
worfen, die wiederum die Art und Weise der politischen Kom-
munikation und Wahlkampffihrung tangieren. So findet sich in
Deutschland ein gemischtes Mediensystem — das im Rund-
funkbereich aus einer privaten und einer 6ffentlich-rechtlichen
Saule besteht (auch “North/Central Europe or Democratic Cor-
poratist Model“, vgl. Hallin/Mancini 2004: 67). In den USA hat
sich hingegen ein komplett kommerzielles Mediensystem
(“North Atlantic or Liberal Mode*, vgl. ebd.: 67) herausgebildet,
was entsprechend weniger reguliert, wohl aber massiv an wirt-
schaftlichen Gewinnen ausgerichtet ist. Rundfunkanstalten, die
— wie jene in Deutschland - teils gebuhrenfinanziert und damit
marktunabhangiger sind, existieren in den USA nicht (vgl. Prott
1994: 484; vgl. Thomafd 2007: 79). Allerdings befindet sich die
Presse/der Printmarkt in Deutschland und den USA gleicher-
mafen in privater Hand bzw. in der Hand von Medienkonzernen
und finanziert sich tUber Werbekund/innen und Abonnent/innen
(vgl. Meyn 2004: 76). In welchem Umfang welche Medien kon-
sumiert werden, ist in Deutschland und den Vereinigten Staaten
verschieden. So werden hierzulande mehr Zeitungen konsu-
miert und diese sind trotz staatlicher Unabhangigkeit in ihrem
Grundtenor durchaus dem politischen Spektrum zuzuordnen
(vgl. Pfetsch 2003: 411; vgl. Hallin/Mancini 2004: 67). In den
USA ist das Fernsehen von grofRerer Bedeutung. Aufgrund der
enormen Grofle des Landes und der sprachlichen und ethni-
schen Bevolkerungsvielfalt spielen zum Beispiel auch spanisch-
sprachige Sender und lokale Fernsehsender eine wichtige Rolle
(ThomafR 2007a: 24; vgl. Plake 2004: 248; vgl. Filzmaier/Plasser
2005: 104f.). National verbreitete Fernsehinhalte mussen so
nicht nur aufgrund des rein kommerziell ausgerichteten Medi-
ensystems zugespitzt, allgemeinverstandlich und hohe Ein-
schaltquoten generierend aufbereitet werden, sondern auch
aufgrund der rdumlichen und bevdlkerungsbezogenen Gege-
benheiten in den Vereinigten Staaten. Durch den Druck, ein
attraktives Umfeld fur Werbetreibende zu schaffen, stehen die
amerikanischen Fernsehsender in scharfer Konkurrenz zuei-
nander und Uberbieten sich hinsichtlich der unterhaltenden,
dramatisierenden und an prominenten Personen orientierten
Prasentation von Informationen sowie an polarisierender Mei-
nungsmache (vgl. Filzmaier/Plasser 2005: 104f.). Vor allem die

133 |m Artikel 5 des deutschen Grundgesetzes wird die Pressefreiheit garan-
tiert, sofern diese nicht mit weiteren grundlegenden Gesetzen kollidiert. In
den Vereinigten Staaten sichert das First Amendment die Pressefreiheit (vgl.
Kleinsteuber 2001: 9).
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in ihrer Ausrichtung nicht selten einseitig darstellende und dra-
matisierende Berichterstattung, gepaart mit verzerrenden In-
formationen in sozialen Medien oder in den als ,Empdrungsme-
dien“ bezeichneten Talkradioshows (vgl. Kimmel 2015: 52),
fihrt dazu, dass die Amerikaner/innen immer weniger Vertrau-
en in ihre Medien haben (vgl. Filzmaier/Plasser 2005: 115).
Gleichzeitig ist zu konstatieren, dass das Gros der amerikani-
schen Journalist/innen gleichsam zu ihren deutschen Amtskol-
leg/innen hochgradig professionell agiert und besonders im
investigativen Bereich stark aufgestellt und engagiert ist und
vehement dafur kampft, staatliches Geschehen zu erklaren und
Kritisch einzuschéatzen (vgl. Kleinsteuber 2007: 254; vgl. Donges/
Patterson 2003: 294f.).

Durch die unterschiedliche Organisation der Medien in Deutsch-
land und den USA ergeben sich fur Politiker/innen und deren
Berater/innen jeweils andere Mdglichkeiten, um mit den Medi-
enschaffenden zu interagieren, Themen zu setzen und medial
prasent zu sein (vgl. Pfetsch 2003: 407). So verweist Burgard
(vgl. 2012: 56) auf den in kommerziell organisierten Systemen
breiteren Einflussradius fur politische Inszenierungen, PR und
politische Werbung, da vorgefertigte ,Informationshappen‘ den
Bedurfnissen der besonders unter Zeit- und Quotendruck ste-
henden Journalist/innen entgegenkommen. Ist ein/e Kandi-
dat/in in der Lage, den Medien kontinuierlich zu servieren, was
Quote bringt, ist es angesichts der kommerzbezogenen System-
logik unwahrscheinlich anzunehmen, dass dies keinen Anklang
findet. Dieses Spiel, das beispielsweise die amerikanischen
Prasidentschaftskandidat/innen spielen, wird in den USA zudem
nicht durch einen starken parteilichen Uberbau gebandigt, denn
Kandidat/in und Partei sind im Gegensatz zu Deutschland hin-
sichtlich der Kampagnenfuhrung nicht sonderlich eng miteinan-
der verbunden (vgl. Plasser/Plasser 2003: 337).

Ausgehend von den bis hierhin geschilderten analysefalluber-
greifenden kulturellen-, identitats-, politik- und mediensystem-
bezogenen Spezifika ist zu vermuten, dass sich einzelne dieser
Dispositionen sowohl in der Eventinszenierung und Redner/
innenstrategie als auch in der Berichterstattung niederschlagen.
Ob dem so ist und ob und wie sich dies gegebenenfalls auf die
Darstellung von Geschlecht auswirkt, wird auf den nachfolgen-
den Seiten jeweils beginnend mit einer Analyse der spezifischen
Kontextelemente, wie dem jeweiligen Wahlkampf, der Partei-
tagssituation und den Kandidat/innenspezifika, diskutiert.

USA/DE: Mesoebene

- polit. Kommunikation,
Interaktion Medien-
schaffende und
Politiker/innen
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4.2  Spezifische Kontextelemente & Medieninhaltsanalyse
4.2.1 Deutschland 2009: Merkel vs. Steinmeier

Im Wahljahr 2009 hatte Amtsinhaberin Angela Merkel (CDU)
bereits vier Jahre lang als erste Bundeskanzlerin Deutschlands
gedient. Frank-Walter Steinmeier (SPD) war ihr Auflenminister.
SPD und CDU arbeiteten in der Grof3en Koalition gut zusammen.
Bisweilen so gut, dass es sich fur die Wahlerschaft zusehends
schwieriger gestaltete, die Unterschiede zwischen den beiden
Volksparteien zu erkennen. Politisch vollzog Merkel keine
Kehrtwende vom Kurs ihres Vorgangers. Sie fuhrte eingeschla-
gene Pfade fort und positionierte die CDU tendenziell mehr in
der Mitte. Eine einschneidende Herausforderung fur alle Partei-
en war die weltweite Wirtschafts- und Finanzkrise.

Mit Angela Merkel und Frank-Walter Steinmeier standen sich im
Wahlkampf 2009 zwei Menschen gegenuber, die sich in ihrer
persdnlichen Grunddisposition durchaus ahnelten. Es duellier-
ten zwei bodenstandige Pragmatiker mit Interesse am Schutz
ihres Privatlebens und geringer Affinitdt zum groflen Auftritt.
Beide kamen nicht durch den jahrelangen innerparteilichen
Aufstieg in Spitzenamter, sondern die Physikerin Merkel recht
zUgig im Quereinstieg und Steinmeier als Spitzenbeamter durch
den Hintereingang (vgl. Burgard 2012: 105).

Frank-Walter Steinmeier wurde, basierend auf seiner vorherigen
Karriere in zweiter Reihe, als neuer Leitwolf kritisch bedugt. Der
in einfachen Verhaltnissen aufgewachsene und promovierte
Jurist Steinmeier arbeitete vor seinem Amt als AuRenminister
und Vizekanzler lange fir Gerhard Schrdder, unter anderem als
Staatssekretar und Leiter der Niedersachsischen Staatskanzlei
sowie spater als Chef des Bundeskanzleramts in Berlin.134 In
Medienberichten Uber Steinmeier — den ,Architekt[en] der
Agenda-Reformen” (Caspari et al. 2016) — hief3 es, er sei einer,
der [...] selbst seine Blumenstraufle abheften wirde”
(Feldenkirchen 2007: 29). Eben einer, so Miuntefering, ,[...] bei
dem [...] man sich selbst Kulis leihen [kann]“ (Feldenkirchen
2009: 54). Ferner hiefd es, ihm fehle der Machtwille (vgl. Fried
2010) und er habe hdchstens Eigenschaften eines Notars (vgl.
Brocker 2009). Fur den unstrittig kompetenten Steinmeier galt
es im Wahlkampf daher primar, den Wahler/innen seine Per-
sonlichkeit besser zu zeigen und Nahbarkeit zu demonstrieren.
Trotz der immer wieder aufkeimenden HKritik an Steinmeiers
Persdnlichkeit und Biografie, stellte seine sachliche und formal

134 Ausfiihrlich zu den beruflichen Stationen Steinmeiers:
<http://www.frank-walter-steinmeier.de/>

Wahljahr 2009 und
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korrekte Maskulinitdtsperformance hierzulande insgesamt je-
doch kaum eine Hurde dar, denn, so Ludes (vgl. 1991: 25), die
-Mentalitdt des Beamten“ erfahre in Deutschland durchaus
Wertschatzung, wohingegen in den Vereinigten Staaten der
“Selfmade Man*“ das Maf aller Dinge sei.

Die promovierte Angela Merkel wuchs in einem ostdeutschen
Pfarrershaushalt auf. Mit Beginn der Wende engagierte sie sich
politisch und qualifizierte sich schnell fur wichtige Posten, etwa
als Bundesministerin fir Frauen und Jugend und spater als
Bundesministerin fur Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicher-
heit. Im Jahr 2000 wurde sie zur ersten CDU-Vorsitzenden ge-
wahlt und 2005 zur ersten Bundeskanzlerin der Bundesrepublik
Deutschland.135 Ausgehend von der in Kapitel 4.1 skizzierten
ausgepragten kulturellen ,Maskulinitdt® Deutschlands und der
damit verbundenen Erwartungen an Manner und Frauen dauer-
te es in Deutschland erwartungsgemafd lange, bis Uberhaupt
eine Frau das Bundeskanzleramt einnehmen konnte und der
Tatbestand als solcher musste gesellschaftlich und medial erst
einmal verarbeitet werden, was anhand von Headlines, wie
-Kann die das?*, deutlich wurde (»DIE ZEIT«, 08.09.200 zit. in
Scholz 2007: 22, 43). Im Wahlkampf 2009 stand Merkel nun
vor der Aufgabe, nicht nur die pragmatisch-kompetente Kanzle-
rin zu geben, sondern sich als ,Alltagsmensch' zu zeigen.136
Ebenso wie Steinmeier mangelte es ihr bis dahin an der Fahig-
keit, zum Zweck des Beziehungsaufbaus zur Wahlerschaft, do-
siert PersOnliches preiszugeben.

Vor dem Hintergrund der skizzierten Kontext- und Kandidaten-
konstellationen setzten die Strateg/innen im Konrad-Adenauer-
Haus darauf, Merkels Kanzlerbonus und die ihr zugeschriebene
Kompetenz zu nutzen und die Kampagne massiv auf sie als
Person zuzuschneiden. Dass es zu Merkel auch einen Kontra-
henten gab, wurde ausgeblendet. Steinmeier wurde weder the-
matisiert noch angegriffen, sondern schlichtweg ignoriert.
Steinmeier selbst war wiederum in der misslichen Lage, dass er
als amtierender AuBenminister und gleichzeitiger Kandidat sei-
ne Persdnlichkeit im Prinzip in zwei kontrare Rollen aufspalten
musste: ,Diplomaten-Steinmeier’ und ,Wahlkampf-Steinmeier.
Dies fiel ihm anfanglich nicht leicht. Als Regierungsmitglied
konnte er nicht alles abwerten, was Merkel bis dato getan hatte.
Zudem lassen sich schlecht ungestime Angriffe starten, wenn
ein Duellpartner der Meinung ist, es gebe kein Duell. Betrachtet
man den Wahlkampf 2009 aus der Vogelperspektive, so wird

135 Zu Merkels zentralen Karriereetappen: <https://www.angela-merkel.de/>.
136 Sie erzahlte darum etwa im »RTL Townhall Meeting« ausfuhrlich von ihren
Rouladen, die von Gasten stets gelobt wirden (vgl. Kloeppel/Gresz 2009).
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rasch deutlich, dass es in diesem US-Anleihen, aber eben auch
- wie in Kapitel 2.2 erértert — keine vollstandigen US-
Adaptionen gab. Burgard konstatiert (2012: 121f.):

»,Obwohl hierzulande die Spitzenkandidaten also offensichtlich nicht
annahrend soviel Charisma und Showtalent mitbrachten wie Obama und
McCain, war ihren Kampagnen doch ein fast verzweifeltes Bemuhen an-
zumerken, etwas Glanz aus den USA nach Deutschland zu importieren.”

Die personenzentrierte Wahlkampfstrategie der CDU erinnerte,
Burgard folgend, ebenso wie der Slogan ,Wir haben die Kraft”
an US-Wahlkampfe, konkret an Obamas inkludierenden und
positiv-zukunftsorientierten Slogan “Yes, we can®. Burgard (vgl.
2012: 118ff.) ist zuzustimmen,137 wenn er hinsichtlich der Aus-
gestaltung der groflen deutschen Wahlkampfevents des Jahres
2009 Parallelen zu den Vereinigten Staaten sieht. So verab-
schiedete man sich auf allen drei Veranstaltungen zu Gunsten
einer halbkreis- bzw. arenaartigen Anordnung von einer konfron-
tativen Sitzungsordnung. Mehr noch als beim Wahlparteitag der
SPD herrschte bei der Wahlkampfauftaktveranstaltung der CDU
eine regelrechte Showatmosphare. Ubernommen hat die CDU
Uberdies das amerikanische Parteitagsstilmittel der kurzen Re-
de. Wahrend Steinmeier Uber 60 Minuten sprach, auflerte sich
Angela Merkel in beiden Reden jeweils 30 Minuten. Zweifelsoh-
ne verdeutlichte die Gestaltung der Events deren Ausgerichtet-
heit an den Bedurfnissen der Medien. Durch entsprechende
Lichtverhaltnisse und Hintergrundgestaltung wurde versucht,
den Medien ansprechende Bildrahmungen zu bieten. Ziel war
es, Bilder zu produzieren, die symbolisch verdichtet Geschlos-
senheit und Siegessicherheit transportieren. Interne Mobilisie-
rung und Parteiidentitatsfestigung waren weitere Schwerpunkte
(vgl. Kapitel 2.2). Dennoch handelte es sich bei den deutschen
Wahlkampfevents schon allein mit Blick auf deren zeitlichen
Umfang um keine US-Kopien.

Der SPD-Wahlparteitag des Jahres 2009 wurde am 14. Juni im
Berliner »Estrel Convention Center« durchgefiihrt. Anwesend
waren Delegierte, Pressevertreter und Gaste. Der zentrale Slo-
gan ,Deutschland Sozial und Demokratisch“ war in den domi-

137 Die Verfasserin der Ausflihrungen hatte die Mdglichkeit, persénlich am
SPD-Wahlparteitag in Berlin (14. Juni 2009) und an der Wahlkampfauftakt-
veranstaltung der CDU in Disseldorf (06. September 2009) teilzunehmen.
Sofern nicht anders angegeben, basieren die nachfolgenden Schilderungen
auf eigenen Beobachtungen vor Ort. Die Darstellung des CDU-Wahl-
kongresses erfolgt unter Ruckgriff auf Medienberichte. Burgard (2012) ver-
weist auf eine weitere Veranstaltung, die im April 2009 als SPD-Kampagnen-
auftaktevent inszeniert wurde. In der nachfolgenden Analyse wird diese Ver-
anstaltung zu Gunsten des Wabhlparteitags im Juni nicht berUcksichtigt. In-
formationen zur Veranstaltung im April s. a. Burgard 2012: 119ff.

Parteitage/
Wahlkampfevents 2009
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nierenden Gestaltungsfarben rot und weif gut erkennbar. Hinter
dem am offenen Ende des Halbrunds mittig platzierten Podest
und Rednerpult befand sich eine Leinwand. Der im Wesentli-
chen aus Munteferings kurzer Parteitagserdffnung, internen
Gratulationen, Steinmeiers Auftritt sowie Reden der Delegierten
bestehende Parteitagsablauf war sowohl visuell als auch zeitlich
auf die anwesende Presse ausgerichtet. Steinmeiers Rede wur-
de am Vormittag angesetzt, um den Medienschaffenden genu-
gend Zeit zur Bearbeitung ihrer Beitrage fur die Nachrichten des
Tages einzurdumen. Die Ankundigung des Spitzenkandidaten
flhrte zu einer euphorischen Saalstimmung, die nach Beendi-
gung von dessen Rede abebbte. Es schien unter allen Beteilig-
ten eine stillschweigende Ubereinkunft zu geben, wie die Statis-
tenrolle auszufillen sei. Dazu gehorte auch, dass jeder - dem
es angeboten wurde - ein Frank-Walter-Plakat annahm und
dieses hochhielt. Ebenso wie die Anwesenden musste der Kan-
didat seine Rolle angemessen ausfullen. Dies tat er, indem er
im Anschluss an eine moderne musikalische Darbietung eng
umringt von Bodyguards und Genossen siegessicher lachelnd
und winkend durch den Saal schritt und dabei bei dem einen
oder anderen Delegiertentisch verweilte, um die Anwesenden
personlich zu begriufen. Die gesamte Szenerie hauchte Thomas
Meyers Ausfihrungen zur ,Theatralitat der Politik“ (2003) Le-
ben ein. Steinmeier schauspielerte eine medienkompatible
Einmarschzeremonie. Was medial vermittelt kommunikativ an-
gemessen wirkt, erscheint in direkter Betrachtung Uberzogen
und unnatdurlich. So gab es durchaus Platz in jenem Gang, durch
den Steinmeier schritt. Jedoch drangten sich seine Begleiter so
eng aneinander, dass es in der Berichterstattung so wirkte, als
habe sich der Kandidat durch eine Menschenmasse schieben
mussen. Auch wahrend Steinmeiers Rede waren Blick, Bewe-
gung und Wirkung kameraorientiert. Inszenierungshéhepunkt
war das Abschlussmotiv, bei dem Steinmeier mit Parteianha-
ngern jeglichen A