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Einleitendes Zitat

- Innerhalb einer politischen Kampagne sind die Wabhlstrategien das architekto-

nische Gerippe, die Bildstrategien die Fassade. Letztere kann transparent und

durchschaubar sein oder schoner Schein, der die persuasiven Intentionen der
politischen Baumeister tberttincht. (Muller 42) -
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Zusammenfassung / Abstract

lll.  Zusammenfassung / Abstract

Die vorliegende Studie untersucht Uber den Zeitraum vom 01. Januar 2022 bis
31. Dezember 2022 die strategische Kommunikation der Staats- und Regie-
rungschefs Olaf Scholz und Emmanuel Macron auf der Social-Media-Plattform
Instagram. Auf Basis einer Bildtypenanalyse von 1.309 Postings geht die Arbeit
auf Auswahl- und Darstellungsroutinen der Accounts ein und rekonstruiert ihre
bildstrategischen Ausrichtungen in vergleichender Perspektive. Als Ergebnis
kénnen verschiedene Bildtypen der politischen Kommunikation auf Instagram
vorgestellt werden, die fur unterschiedliche Umgangsformen der Politiker mit dem
Medium stehen. In diesem Zusammenhang findet die Fragestellung Beantwor-
tung, inwieweit sich Politik iberhaupt mit den Methoden der Bildtheorie verstehen
lasst. Dabel leistet die Studie einen Beitrag zur Vertiefung des Verstandnisses
von Politik als visuell vermitteltem Phanomen und er6ffnet zugleich neue Per-

spektiven auf die Bedeutung von Bildern im demokratischen Prozess.

Ein erganzender Exkurs beleuchtet die strategischen Uberlegungen hinter den
Social-Media-Auftritten von Politikerinnen und die Rahmenbedingungen fur er-
folgreiche visuelle Kommunikation. Mithilfe eines leitfadengestitzten Interviews
mit einer Online-Expertin fur politische Kommunikation wurden zusétzliche Hin-

weise auf die fortschreitende Verknupfung von Bildern und Macht gesammelt.

Die Studie zeigt eindricklich, dass Bilddiskurse einem stetigen Wandel unterlie-
gen und zunehmend Teil des impliziten Wissens, das sich durch die Dynamik
und Schnelligkeit von Social Media noch weiter verstéarkt hat, geworden sind. Es
wird aufgezeigt, wie tief visuelle Kommunikationsstrategien verwurzelt sind und
in modernen Medienformaten eine unverzichtbare zentrale Rolle spielen. In die-
sem Kontext wird ersichtlich, wie sich die visuellen Diskurse in einem kontinuier-
lichen Dialog mit der Vergangenheit und der Gegenwart bewegen und durch die
Nutzung von Social Media weiter transformiert und fortentwickelt werden. Es hat
sich ein visueller Diskurs entwickelt, der trotz der schnellen Medienzyklen eine

bemerkenswerte Stabilitat aufweist.



Zusammenfassung / Abstract
- English version 1

This study examines the strategic communication of the heads of state and
government Olaf Scholz and Emmanuel Macron on the social media platform In-
stagram over the period from January 1st, 2022 to December 31st, 2022. Based
on an visual analysis of 1.309 postings, the work follows the routines of selection
and visual portrayal of the accounts, and reconstructs their strategic direction
from a comparative perspective. As a result, different types of visuals of political
communication can be presented on Instagram, which represent different ways
politicians use the medium. In this context, the question of whether politics can
be understood at all with the methods of image theory is answered. The study
contributes to a deeper understanding of politics as a visually mediated pheno-
menon and at the same time opens up new perspectives on the significance of

images in the democratic process.

A supplementary excursus sheds light on the strategic considerations behind the
social media appearances of politicians and the framework conditions for succes-
sful visual communication. With the help of a guided interview with an expert in
political communication, additional evidence was collected on the progressive link

between images and power.

The study impressively shows that image discourses are subject to constant
change and have increasingly become part of implicit knowledge, which has been
further strengthened by the dynamics and speed of social media. It shows how
deeply rooted visual communication strategies are and how they play an indis-
pensable central role in modern media formats. In this context, it becomes clear
how visual discourses are in a continuous dialog with the past and the present
and are further transformed and developed through the use of social media. A
visual discourse has developed that shows remarkable stability despite the rapid

media cycles.



Aufbau der Arbeit

1. Aufbau der Arbeit

In diesem Kapitel wird der strukturelle Aufbau der vorliegenden Studie detailliert
erlautert. Die Arbeit gliedert sich in zehn Hauptkapitel, die in ihrer Gesamtheit das
Thema der politischen Bildstrategien auf dem Social-Media-Kanal Instagram be-
handeln. Der folgende Abschnitt bietet einen Uberblick tiber die Gliederung, um
die logische Abfolge und Koharenz der Untersuchung nachvollziehbar darzustel-

len.

Die Arbeit beginnt mit einer &inleitungq in der das Forschungsproblem formuliert
und in den Kontext aktueller wissenschaftlicher Diskurse eingeordnet wird. Zu-
dem wird der wissenschaftliche Hintergrund beleuchtet und die Relevanz des
Themas fur die Kommunikationswissenschaft sowie die Politikwissenschaften

herausgearbeitet.

Kapitel 3 @olitik im digitalen Raum: Mediendynamiken im Wandeléwidmet sich
den theoretischen Grundlagen der politischen Kommunikation. Hier wird der
Wandel der (digitalen) Offentlichkeit erlautert, gefolgt von einer Analyse des so-
zialen Netzwerks Instagram als politisches Instrument. Im Zentrum stehen die
kanalspezifischen Konventionen von Instagram sowie die Frage, inwieweit sich
die Plattform als politisches Kommunikationsinstrument eignet. Ein besonderer
Fokus liegt auf der Inszenierung von Politikerinnen und der Nutzung von Insta-

gram zur Vermittlung politischer Botschaften.

Der theoretische Rahmen fir die Analyse visueller Kommunikation in der politi-
schen Landschaft wird in Kapitel 4 Der Bildbegrifféformuliert. Es werden grund-
legende Fragen zu den Themen &Vas ist ein Bild?6und &Vas zeichnet ein digita-
les Bild aus?6behandelt, wobei diese Diskussion die Basis fur die anschlie3en-

den empirischen Untersuchungen bildet.

In Kapitel 5 8ilder und Machtéwird die Bedeutung nonverbaler Kommunikation
fur die Wahrnehmung politischer Akteurinnen untersucht. Es wird aufgezeigt, wie
durch strategisches Image Management Politikerinnen visuell dargestellt und po-
litisch wahrgenommen werden. Weiterhin werden politische Bildwelten und visu-
elle Kommunikationsstrategien behandelt, mit einem speziellen Fokus auf das

Visual-Social-Media-Branding von Politikerinnen.

10



Aufbau der Arbeit

Kapitel 6 &ktuelle deutsche und franzdsische Politikdbietet eine Analyse der po-
litischen Landschaft in Deutschland und Frankreich, mit besonderem Augenmerk
auf die beiden politischen Akteure Olaf Scholz und Emmanuel Macron. Diese

dienen als Fallbeispiele fur die anschliel3ende empirische Untersuchung.

Ein Exkurs gewahrt einen vertieften Einblick in die praxisorientierten Aspekte der
politischen Kommunikation: Ein leitfadengesttitztes Interview beleuchtet die stra-
tegischen Uberlegungen von Politikerinnen in Bezug auf inren Social-Media-Auf-
tritt und die erforderlichen Rahmenbedingungen. Daruber hinaus wird die wach-
sende Bedeutung der Verbindung von Bildern und Macht in der politischen Kom-

munikation thematisiert.

Kapitel 8 &ethodedzeigt die methodische Vorgehensweise der Studie auf. Nach
einer Darstellung der forschungsleitenden Fragestellung und einem Uberblick
Uber den aktuellen Forschungsstand zu digitalen Bildern in sozialen Medien wird
das methodische Design erlautert, gefolgt von einer detaillierten Darstellung der
konkreten Vorgehensweise, einschliel3lich der Samplebildung, des Untersu-

chungszeitraums, der Voruntersuchungen und der Operationalisierung.

In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung
prasentiert. Die Analyse stitzt sich auf die zuvor definierten Untersuchungskrite-
rien und wird durch eine detaillierte Darstellung der gewonnenen Daten unter-
mauert. Die Ergebnisse werden in Bezug auf die theoretischen Grundlagen inter-
pretiert und im Hinblick auf die Forschungsfragen reflektiert. AbschlieRend wer-
den die Erkenntnisse der Studie zusammengefasst, ein Ausblick auf zukinftige
Forschungsfelder gegeben sowie mdgliche Implikationen fir die politische Kom-

munikation in den sozialen Medien aufgezeigt.

Die Arbeit wird durch verschiedene Verzeichnisse und einen Anhang ergénzt, die
zusétzliche Informationen und Materialien bereitstellen, darunter ein Abklirzungs-
, Abbildungs- und Tabellenverzeichnis, das Literaturverzeichnis sowie das Inter-

view-Transkript.

Diese Struktur erméglicht es, das Thema in seiner ganzen Komplexitat zu behan-
deln und gleichzeitig eine klare und nachvollziehbare Trennung zwischen theo-

retischen Grundlagen und empirischer Untersuchung zu gewéahrleisten.

11



Einleitung

2. Einleitung

Die vorliegende Studie untersucht die strategische Nutzung der Social-Media-
Plattform Instagram durch die Politiker Olaf Scholz und Emmanuel Macron. Ba-
sierend auf einer quantitativen Bildtypenanalyse von 1.309 Postings werden Aus-
wahl- und Darstellungsroutinen der Accounts analysiert und ihre bildstrategi-
schen Ausrichtungen in einer vergleichenden Perspektive rekonstruiert. Damit
wird eine umfassende Untersuchung politischen Handelns auf einer Social-Me-
dia-Plattform vorgelegt, die auf bildspezifischen Gestaltungsmitteln beruht. Die
Arbeit reiht sich ein in die stetig wachsende Forschungsliteratur zur strategischen
Funktion von Social-Media-Plattformen und erweitert diese durch die Auseinan-

dersetzung mit der visuellen Dimension sozialer Netzwerkkommunikation.

Die theoretische Verankerung der Studie liegt in der politischen Kommunikation
und bewegt sich damit an der Schnittstelle zwischen Politik- und Kommunikati-
onswissenschatft. Schon ein Blick auf die Historie zeigt, dass sich grol3e Herr-
scherlnnen schon immer visuell abbilden lie3en, um politische Botschaften zu
vermitteln. Bereits Munzbilder transportierten politische Nachrichten ihrer Pra-
geherren in die Offentlichkeit. Politische Inszenierungen spielten eine wichtige
Rolle, angefangen bei den Staufern und Kaiser Friedrich Barbarossa bis hin zur
heutigen Zeit. Mit dem Wandel der Systeme veranderte sich auch die visuelle
und ikonografische Prasentation der Herrschaften, wodurch das politische Bild

und die damit einhergehende Inszenierung an Bedeutung gewannen.

Im 21. Jahrhundert zeigt sich die politische Inszenierung insbesondere auf sozi-
alen Plattformen.! Wahrend Zepter, Schwert und Krone in der Antike Macht

1 Mit dem Hashtag #wirwollenkarl riefen im Jahre 2021 X-Nutzerinnen dazu auf, dass Karl Lau-
terbach Gesundheitsminister werden solle. Langst werden Debatten, die auf X stattfinden, in Talk-
shows, in klassischen Massenmedien oder im Bundestag aufgenommen. Als Beispiele sind unter
anderem die #metoo-Debatte oder #medizinbrennt zu nennen. So ist es nicht verwunderlich, dass
Mitglieder des Bundestages von vielen 100.000 Followerlnnenzahlen sprechen. Sahra Wagen-
knecht folgen 627.000 Menschen, Gregor Gysi 442.000 ( St at i st a On |Politiker.desAFac e b o o k
Bundestages nach Anz &trPolittkexlnnenHsa as siur I§elcBtig,fsich dort
aufzuhalten, wo sich auch ein nennenswerter Anteil ihrer Wéahlerinnen befindet. Der Parade-Po-
litiker, der die Nutzung von sozialen Netzwerken auf ein neues Level gehoben hat, ist Donald
Trump. Auf seinem X-Kanal hat er 88 Millionen Followerlnnen (Stand: November 2023). Seine
Tweets werden langst als offizielle Tweets wahrgenommen. Insbesondere durch und tber X ha-
ben Politikerinnen die Méglichkeit, ihre Informationen loszuwerden: Ob uber die Platzierung von
Pressemeldungen oder Uber Gesprache mit der Presse. Trump ist es dariber hinaus gelungen,
dass seine Tweets zum Nachrichtengegenstand bei der Tagesschau wurden. Obwohl es sich um
private Mitteilungen eines Politikers handelten und nicht um eine offizielle Verlautbarung eines

12



Einleitung

symbolisierten, dienen heute Bilder vor allem einem Zweck: Nahe zu den Wah-
lerinnen herzustellen. Die Nutzung von sozialen Medien hat die Strukturen der
politischen Kommunikation revolutioniert: 95 Prozent der deutschen Bevélkerung
nutzt das Internet und auch die Tagesreichweite steigerte sich wie im Vergleich
zum Vorjahr um vier Prozentpunkte auf nun 80 Prozent. Insbesondere die 14- bis
29-Jahrigen sind taglich online (ARD-Me di a Onl ine. AMedi
I nt er net mMertddaanschyittliche Mensch verbringt rund funf Stunden und
22 Minuten pro Tag im Internet, davon anderthalb Stunden auf sozialen Netzwer-
ken. Insgesamt sind 87 Prozent der Gesamtbevdlkerung in Deutschland auf

Social Media vertreten( We Ar e Soci al Online. ADi

Die Pflege von Social-Media-Profilen ist inzwischen ein fester Bestandteil des
Berufsstandes PolitikerIn. Politikerinnen sollten zielgruppengerecht tber ihre Ar-
beit und politischen Inhalte kommunizieren und das Uber die richtigen Kanale.
Forschungen zeigen, wie Kamerawinkel, der Einsatz von hellem oder dunklem
Bildhintergrund, Gesichtsausdrucke oder daraus ableitbare Emotionen beeinflus-
sen, wie Politikerinnen wahrgenommen werden. Phanomene wie ansta-
grammable Profilesq Filter-Blasen oder Politikerinnen, die Instagram-Lives und

Stories produzieren, sind langst Teil der 6ffentlichen Debatte geworden.?

Die Verbreitung von Bildmaterial Uber Kanéle wie Instagram, Facebook oder
TikTok erfullt entscheidende strategische Funktionen. Politikerinnen kénnen sich
ungestort selbst inszenieren und ihre Themen platzieren. Fotojournalistinnen
werden abgel6st durch professionelle Fotografinnen, die Politikerinnen bei Rei-

sen begleiten und die politische Arbeit im Alltag festhalten. Die Prasentation auf

den Social-Media-Kanalen ermoglichteineAs el bst of f enbar ende,

gi

t al Y

hoc

trollierte Kommuni kat i o(Klemmmuhd TRiddweilen42)ei gener

Dabei spielen gangige Politik-Klischees, die bei der Symbolisierung von Macht
unterstitzen eine Rolle, aber auch Inszenierungen, die Politikerinnen in unge-

wohnten Posen und Situationen zeigen.

Oppositionsfuhrers und spater eines Prasidenten, nutzte die Welttffentlichkeit seine Tweets als
Informationsquelle. Damit wurde die Grenze zwischen offiziell Regierenden und privater Mei-
nungsaufierung verwischt.

2 Auf die genannten Phanomene wird im weiteren Verlauf der Studie eingegangen, u. a. in Kapitel
3 @olitik im digitalen Raum: Mediendynamiken im Wandel6

13
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Das Faszinierende fir Forscherinnen in Bezug auf Instagram? ist haufig die visu-
elle Kraft und die Dominanz der Bilder, die die Social-Media-Plattform offeriert
und die daraus resultierende Mdglichkeit fur Politikerlnnen, einen unmittelbaren
Einblick fir Wahlerinnen zu bieten, die Burgerschaft zu mobilisieren, aber auch

ein idealisiertes Selbstbild von sich zu erschaffen.?

Dabei ist es entscheidend, tUbergeordnete Ziele wie die Férderung des Images,
die Prasentation als nahbare Person und die Zustimmung fur die eigene Arbeit
zu erreichen. Die visuelle Selbstinszenierung ist fur Politikerinnen ein wichtiger
Bestandteil ihrer Arbeit. Bekannte Politikerlnnen wie Alexandria Ocasio-Cortez®
oder Robert Habeck® nutzen Instagram als politische Biihne, um ihre Inhalte zu
kommunizieren und ihre Reichweite zu vergrof3ern. Auch Scholz und Macron set-
zen auf visuelle Kommunikation, um ihre politischen Botschaften zu verbreiten

und ihre Followerlnnen einzubinden.

3 Instagram bietet dariliber hinaus weitere positive Argumente fir die politische Nutzung: auf kei-
ner anderen Plattform kann die Inszenierung so ungestort vollzogen werden. Die Inszenierungs-
welt ist fast komplett geschlossen, es gibt weniger Widerspruch als etwa auf Facebook oder X,
wo gern heftig und offen diskutiert und gestritten wird. Instagram hat einen stark personalisieren-
den Effekt. Genau wie Influencerinnen kdnnen Politikerinnen die Plattform nutzen, um ihre eigene
Marke aufzubauen. Die Social-Media-Plattform wird in dem Kapitel 3.1 anstagram als politisches,
strategisches Instrumentariumévorgestellt.

4 vgl. MAolitik auf Instagramfi (Bernhardt und Liebhart) oder Zooming into an Instagram cityfi
(Hochman und Manovich).

5 Die US-amerikanische Politikerin der Demokratischen Partei, Alexandria Ocasio-Cortez, hat
bereits frih Instagram als politische Biihne genutzt, um ihre Inhalte zu platzieren. Mittlerweile hat
sie 8,6 Millionen Followerlnnen ( | nst agr a m.-KanllvonOtasig€ @mt eDabeifkpm-
muniziert sie so offen und frei wie ein/e gewdhnliche Influencerln und durch ihre Lassigkeit kbnnte
man meinen, diese Form der Kommunikation mit Wahlerlnnen ware normal.

6 Robert Habeck, Stellvertreter des Bundeskanzlers sowie Bundesminister fiir Wirtschaft und Kli-

maschutz der Bundesrepublik Deutschland, nutzt die Plattform seit der Wahl zum Bundeswirt-

schaftsminister, um Uber seine ndchsten politischen Schritte zu informieren. Die Aufgabe, das

Land fur den Lieferstopp von Gas aus Russland vorzubereiten, kommuniziert er tiber die Social-

Media-Plattform Instagram.AHal | o und wi | | k o-iveevieinemerstenilnsta-live | nst a
seit ich Minister bin. [ é] Und jetzt probieren wir
dazu einladt, dass ich mich auch mal euren Fragen stelle und nicht nur in Pressekonferenzen

oder in Fernsehsendunger | dise aHRstagrgnearkbversRobenvitar t e i

beck. fiDie.Bilder und Videos, die Habeck seit Beginn des Ukraine-Krieges veroffentlicht, kénn-
ten auch von einem/einer Influencerin stammen, der seine/ihre Followerlnnen mit auf die Reise
nimmt. Am 15. Juni 2022 nimmt sich Habeck auf Instagram eine halbe Stunde Zeit, um sich im
Live-Gesprach den Fragen der Nutzerlnnen zu stellen. Weil3es Hemd, keine Krawatte, Europa-
und Deutschlandfahne im Hintergrund beantwortet er die Fragen seiner Followerlnnen. Es kommt
wenig inszeniert riber, eher ehrlich und authentisch. Er wahlt die Sprache seiner Followerlnnen,
driickt sich in einfachen Satzen mit wenig Fremdwértern aus und erklart die Situation. Er liefert
Erklarvideos. Menschlich, empathisch, authentisch. Er zeigt sich verletzlich, zweifelt offen. Das
geht sympathisch und eingangig rein wie bei der &endung mit der Mausg nur auf hdchstem welt-
politischem Parketti( Meedi a Onl i ne. A M edie rZeitéhaemae dér politischen n
Kommuni kation. fi)
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Insbesondere in Krisenzeiten entfaltet die Plattform ihre Macht, um schnell und
unkompliziert zu informieren. Politikerinnen nutzen eine besondere Bildsprache
und wahlen ihre Motive sorgfaltig aus, um Emotionen zu wecken und Authentizi-
tat zu vermitteln. Dabei umgehen sie die klassischen Medien und richten ihre

Botschaften direkt an ihre Followerlnnen.’

Instagram bietet fUr die politische Nutzung mehrere Vorteile®: Die Plattform er-
maoglicht eine ungestodrte Inszenierung, eine starke Personalisierung und den
Aufbau einer eigenen Marke. Die vorliegende Studie setzt sich konkret mit politi-
schen Bildern auf dieser Social-Media-Plattform auseinander und stellt auch die

Frage: &Velche politischen Bildstrategien sind erfolgreich und welche nicht?6

Die Untersuchung basiert auf der Annahme, dass Instagram einem kanalspezifi-
schen Muster folgt, das im Verlauf der Studie herausgearbeitet wird. Dabei wird
das Verhéltnis von Bildern, sozialen Medien und dem Politischen in den Fokus
geriickt. Die Studie wendet eine quantitative Bildtypenanalyse auf die Kanéle be-
kannter Staats- und Regierungschefs an, wobei die Profile des deutschen Bun-
deskanzlers Scholz und des franzdsischen Présidenten Macron ausgewahlt wur-
den. In diesem Zusammenhang ist insbesondere die Prasentation des jeweiligen

Politikers interessant und ob die Bilder, die in den Medien von den politischen

7 Wolodymyr Selenskyj, der ukrainische Prasident, bringt Kriegskommunikation auf ein neues
Level. Videoansprachen richtet er direkt an die eigene Bevélkerung, adressiert Videobotschaften
in Richtung Russland und an die Regierungen der westlichen Welt. Die sozialen Medien besitzen
die Gefahr, dass ungefiltert Nachrichten verbreitet werden. Das kann insbesondere in Kriegszei-
ten gefahrlich werden. Jingstes Beispiel ist der Anschlag der Rakete in Polen am 15. November
2022. Auf X war der dritte Weltkrieg bereits da. Man wusste scheinbar direkt, wer die Rakete
abgeschossen hatte und welche Folgen dies haben wirde. Die Zeit der Nachkontrolle nahmen
sich bei diesem Vorfall auch Bundestagsabgeordnete nicht. Bereits vor der russischen Stellung-

nahme schrieb FDP-Verteidigungsexpertin Marie-Agnes Strack-Zi mmer mann auf X ANi c
haben russische Raketen offenbar Polen und damit Nato-Gebiet getroffen, sondern auch zu To-

ten geflihrt. Das ist das Russland, mit dem hier einige offenkundig und absurderweise immer

noch adelrm@nwol |l en. Der Kr eml und seine I nsassen mg:

Post wurde anschlieRBend wieder geldscht. Trotz der Gewalt-, Propaganda- und Shitstorm-Ge-
schehnisse in den sozialen Medien, setzen die Politikerinnen auf den Gebrauch der Neuen Me-
dien. Schnelligkeit, Direktheit oder die potenzielle Reichweite, bieten eine enorme Chance fur
kommunikative Wirkungskraft.

8 Die Nutzerinnenanzahl von Instagram hat sich seit 2015 etwa verdoppelt, Facebook und X
stagnieren im Vergleich ( Al | f acebook Online. AOffizielle
und We l .tDabeiisaheinfies nur logisch, dass sich auch die Politik fur die Plattform zu inte-
ressieren beginnt. Und das kann durchaus auf Verstdndnis stofRen in einer Zeit, in der Politike-
rinnen so glasern sind, wie in keiner anderen Epoche zuvor. Journalistische Fotograflnnen kon-
nen dabei unbarmherzig seinundgenau dann das Foto auf nehmen,
kommt, was nach Ansicht der Gegnerlnnen ohnehin schon gegen einen spricht.
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Akteuren gezeichnet werden i Macron wird haufig als &rasident der Reichend
beschrieben®, Scholz als aeserviertbund avortkargd® i auch ihrer Inszenierung
durch Bilder auf Instagram entspricht. Dabei soll die Gatekeeper-Funktion der
Journalistinnen zwar nicht ganzlich ausgeklammert werden, ihr wird jedoch auch
keine wesentliche Relevanz fur die Ergebnisse der Forschungsarbeit eingeraumt.
Wie verhalt es sich also, wenn nicht die Medien, sondern die Politikerinnen selbst
ihren offentlichen Auftritt auf den Social-Media-Kanélen organisieren? Wie insze-

nieren sie ihre Person, wie wollen sie gesehen werden?

Die vorliegende Studie konzentriert sich auf die Sichtbarkeit von Politik und ihren
Reprasentantinnen, die durch sie selbst gesteuert wird. Die Verfasserin stellt sich
der Herausforderung, die bis heute wenig entschlisselte Sprache visueller politi-
scher Kommunikation zu verstehen. Es geht um die &acht der Bilderéund 8ilder
der Macht6 Die Ergebnisse der Studie sollen Indizien hinsichtlich der Verbindung
von Bildern und Macht liefern und ermitteln, ob eine strategische Themensetzung
mit Bildern auf den Instagram-Profilen méglich und gewollt ist. Mit dieser Analyse
wird zugleich die Frage adressiert, ob sich Politik mit den Methoden der Bildthe-
orie verstehen lasst. Indem die Mechanismen der strategischen Themensetzung,
Inszenierung und Wahrnehmungssteuerung durch visuelle Mittel aufgedeckt wer-
den, soll gepruft werden, ob die Bildtheorie eine adaquate Grundlage bietet, um
politische Kommunikation in ihrer visuellen Dimension zu erfassen. Dabei leistet
die Studie einen Beitrag zur Vertiefung des Verstandnisses von Politik als visuell
vermitteltem Phanomen und ertffnet zugleich neue Perspektiven auf die Bedeu-

tung von Bildern im demokratischen Prozess.

Vg.AMacron: Pr 2si dgZDF Ondireyund@eiiecAmeszeiPniit enormen Heraus-
forderungen: Macron ist der Prasident einer zerrissenen Nationfi(Tagesspiegel Online).

10 vgl. Mlaf Scholz und die Reporter: Der Schmalspur-Willyfi (Spiegel Online) und Aanzler Olaf
Scholz: Der Blick auf Merkelfi(Taz Online).
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3. Politik im digitalen Raum: Mediendynamiken im Wandel

Wir sind konfrontiert mit einer Fille von Phanomenen, die einen umfas-
senden, tiefgreifenden und nachhaltigen, also einen strukturellen Wandel
der politischen Kommunikation indizieren. Dies wird gemeinhin mit der
Diffusion des Internets verknipft oder sogar daraus

erklart. (Dohle et al. 414)

Das folgende Kapitel ordnet die Thematik in den breiteren Kontext der politischen
Kommunikation ein. Zunéchst wird eine Definition von politischer Kommunikation
vorgestellt und der aktuelle Strukturwandel der Offentlichkeit im Zeitalter der Di-
gitalisierung skizziert. Es folgt eine Analyse, wie dieser Wandel die politische
Kommunikation beeinflusst und welche Konsequenzen sich daraus fir die De-
mokratie und den Journalismus ergeben. Besondere Aufmerksamkeit gilt den so-
zialen Plattformen als Kanale der Politikvermittlung und Konzepten wie der ®ar-
ticipatory Cultureé Durch die Einbeziehung von Studien werden die Auswirkun-
gen und moglichen Gefahren fir die Demokratie untersucht.

Kapitel 3.1 widmet sich der Social Media-Plattform Instagram als konkretes Bei-
spiel fur den strategischen Einsatz sozialer Medien in der Politik, um die prakti-
sche Relevanz und Anwendung zu verdeutlichen. Kapitel 3.2 schlief3t das Thema
ab, indem es die Auswirkungen dieser Entwicklungen auf die Darstellung und
Kommunikation von Politikerinnen mit der Offentlichkeit analysiert und die ge-

wonnenen Erkenntnisse zusammenfihrt.

Politische Kommunikation kann im abstrakten Sinne als die Ubertragung von In-
formationen beschrieben werden, die zwischen verschiedenen politischen Akteu-
rinnen stattfindet (Chandler und Munday 325). Jedoch sucht man vergeblich
nach einer allgemeingultigen Definition des Gegenstandsbereichs golitische

Kommunikationé

Molitische Kommunikation lasst sich trotz des groRer werdenden Forschungsin-
teresses [ é] noch nicht 2z @aren etal d3). Eise

Begrindung fur die Schwierigkeiten einer einheitlichen Definition liefern Jarren
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und Donges, die konstatieren, dass es sich bei politischer Kommunikation um

einen Aunkl ar definierten wissenschaft!]l

Forschungsbefunden und -a n s 2 t (A% hafdelt. Einen interessanten Ansatz

fuhrt Perloff an, der politische Kommunikation als einen Prozess erkennt, Zby

whi

upon

ch a nationbs | eadership, media and

Schritt weiter und bringt den Aspekt des rdumlichen Verstandnisses politischer

Kommunikation mit rein. Er versteht politischne Kommunikation als Apace in

whi

and

ch contradictory discourse is exchanged

public opinionhf, als Aarena in

around politics vie to gain ascendency in the political interpretation of the situa-
tioni (121 13).

Die Funktionen politischer Kommunikation liefern wichtige Anhaltspunkte, um

sich der Begrifflichkeit der politischen Kommunikation weiter zu ndhern. Geise

fasst in Anlehnung an Sarcinelli (12) und Saxer (43i 46) die Funktionen politi-

scher Kommunikation folgendermaf3en zusammen:

1.

Offenheit und Pluralitat im Zugang: Der Zugang zum Informations- und

Kommunikationssystem darf nicht exklusiv sein. Politische Kommunika-
tion sollte sich deshalb einer Vielzahl von Quellen bedienen.
Richtungspolitische Pluralitat: Politische Kommunikation muss die Vielfalt

der politischen Richtungen wiedergeben.

Zielgruppenadaquanz: Politische Kommunikation muss unterschiedliche

Zielgruppen erreichen kdnnen; dazu muss sie unterschiedliche Komplexi-
tatsgrade bedienen kénnen.
Dialogorientierung: Politische Kommunikation muss auch Mdglichkeiten

der kommunikativen Ruckkoppelung von den Blrgern zu den politischen
Akteuren beinhalten.

Glaubwirdigkeit: Politische Kommunikation und das zur Vermittlung ge-

nutzte Mediensystem missen eine hinreichende Glaubwirdigkeit besit-
zen (Geise 116).

Insbesondere die Funktion der Dialogorientierung hat durch den Einsatz sozialer

Medien @an Fahrt aufgenommenound auch die politische Kommunikation musste

und muss sich diesem Wandel unterziehen. Doch wie kam es zu dem
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strukturellen Wandel der politischen Kommunikation durch die Digitalisierung?
Welchen Strukturwandeln musste sich die Offentlichkeit unterziehen? Und was
bedeutet dies fur die Politikvermittiung? i Auf diese Fragen soll im weiteren Ver-

lauf eine Antwort gefunden werden.

Um zu verstehen, wie sich Politikerinnen aktuell auf den sozialen Plattformen
bewegen und woher das beidseitige Bedurfnis der Politikerinnen und Wahlerin-
nen kommt, sich auf den Plattformen auszutauschen und zu vernetzen, ist es
unerlasslich, sich zunachst dem &trukturellen Wandel der Offentlichkeitdézu wid-

men.

Zunachst soll eine allgemein giiltige Definition fur Offentlichkeit gefunden und

sich dabei an Habermas orientiert werden, de r ¥ffentlichkei

kative S p h 2 (Hab@rmas 55) oderauchalsAei n Net zwer k f ¢r

tion von I nhalten und St el | (Habgrmas #36)ear
finiert. Aus seiner Sicht ist Offentlichkeit kein abgegrenzter Raum, sondern steht

allen Mitgliedern einer Gemeinschaft offen.'!
In der Literatur werden drei Strukturwandel der Offentlichkeit beschrieben.

Ein erster Strukturwandel der Offentlichkeit fuhrte im 18./19. Jahrhundert
von frihbdrgerlichen Versammlungsoéffentlichkeiten und Debattierklubs
zur ersten massenmedial hergestellten Offentlichkeit. [...] Das Leitmedium
in dieser ersten Phase moderner Offent | i chkei ten war

zweiter Strukturwandel der Offentlichkeit beendete diese Ara der Partei-

und Gesinnungspresse. (Eisenegger et al. 18)

Im Rahmen dieses zweiten Strukturwandels etablierte sich das Fernsehen als
Leitmedium und das Angebot sowie die Vielfalt an Medien wuchs. Die Massen-
medien bekamen einen immer gro3eren Einfluss auf Information und Kommuni-
kation und die Entwicklung fuhrte schlief3lich zu dem Begriff einer &ediengesell-
schaftézur Bezeichnung der Gesellschaft (Eisenegger et al. 351). Habermas be-
schreibt in diesem Zusammenhang den &ozialen Strukturwandel der Offentlich-

keitound sieht die sozialstaatlichen Wandlungen als Ursache fur eine tendenzielle

111n Digitaler Strukturwandel der Offentlichkeit fassen Altmeppen und Evers aktuelle Definitionen,
Konzeptionen und Modelle von Offentlichkeit zusammen, die jedoch in der vorliegenden Studie
aufgrund des umfangreichen Volumens nicht weiter beleuchtet werden sollen. Vielmehr soll der
(digitale) Strukturwandel als Prozess analysiert werden.
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Verschrankung von Staat und Gesellschaft. Er beschreibt diesen Prozess auch
asARef eudal i si er un gHalteamas 1&2. sneledsensvérizihde fi
und Parteien seien der Trager der deudalistischen6Struktur, der Staat wird von
diesen instrumentalisiert. Gleichzeitig beschreibt Refeudalisierung eine Ver-
schiebung zu partikularen Interessen, die durch kommerzialisierte Medien befor-
dert werden. Habermas sah die individuelle Kommunikation und die partizipative
Kultur in Gefahr durch Massenmedien, Film, Funk und Fernsehen. Das Resultat
seien passive Zuhorerinnen und Zuschauerinnen, die sich nicht mehr demokra-
tisch engagieren und nur noch konsumieren wirden. Inwieweit die Entwicklung
der Medien Einfluss auf die Demokratie hat, wird im weiteren Verlauf des Kapitels
diskutiert. An dieser Stelle soll intensiver auf den Wandel der Offentlichkeit ein-

gegangen werden und wie Massenmedien diesen beeinflusst haben.1?

In den zweiten Strukturwandel lassen sich auch die Anfange der Internetentwick-
lung seit den neunziger Jahren i vom Web 1.0 bis zum Web 2.0 7 verorten. Also
statisch aufgebauten Websites ohne Interaktionsfunktion und einem Medium, wo
Userinnen lediglich Konsumentinnen waren, bis hin zum Web 2.0 und der

12 Die &eschichte des Fernsehensésoll an dieser Stelle nur angerissen werden, zu der umfang-

reiche Literatur bereits vorhanden ist. So stellt Schumacher in ihrem Werk Fernsehen fernsehen

einen prazisen Uberblick tiber die wichtigsten Positionen der Medientheorie zur Verfiigung. Sie

zeigt die Entwicklung des Fernsehens vom Massenmedium, das den Film in den siebziger Jahren

abloste, zum Noch-Leitmedium heute, dessen Zukunft im Zeitalter der globalen Computernetze

in neuen hybriden Formen zu liegen scheint. Die Herausgeber der funfbéndigen Geschichte des

Fernsehens in der Bundesrepublik Deutschland stellen folgende Gliederung nach der

Aufeinanderfolge unterschiedlicher Fernsehprogramm- und Nutzungsphasen vor:

1. Das Familienfernsehen der funfziger Jahre, dass die Rolle der Familie vorbildhaft préasentierte.

2. Das Gesellschaftsfernsehen mit einem Schwerpunkt am Ende der sechziger Jahre, das neuere

Formen der Dokumentation forderte.

3. Die Phase der &leuen Subjektivitatoin den siebziger Jahren; die Vermehrung der Empfangs-

gerate erlaubte den individuellen Fernsehkonsum und damit der Versuch, unterschiedliche Ziel-

gruppen zu bedienen.

4. Das Warenhaus der achtziger Jahre, in dem die Zuschauerinnen des dualen Systems als Kun-

dinnen behandelt und umworben werden.

5. Die Zunahme der Spezialangebote unterschiedlicher Nachrichten-, Sport-, Spielfilm-, Musikvi-

deo- oder Kulturspartenkanéle in den neunziger Jahren. Die Entwicklung von Spezialprogram-

men mit eigenen Sendern, die die Unubersichtlichkeit der mehr als dreil3ig Sender wieder redu-

zieren, wird Ende der neunziger Jahre erganzt und herausgefordert durch mehrere Millionen

neuer Angebote im multimedialen World Wide Web (kurz WWW).

1994 wurde zum Zusammenhang von Kognition, Kommunikation, Medien und Kultur konstatiert,
dassAdas Fernsehen zum Verk®rperer des Realit2tsprin:
wo r de n (S[Schsnidt]3f9). Und weiter ABi | ddokumente beanspruchen eine
der Zeitzeugenschaft als Texte; sie scheinen die Vergangenheit lebendiger, anschaulicher, ver-

|l @2sslicher entstehen zu(ehdl Diese Aussades sudgerirrenderditss me nt e
die visuelle Entwicklung hin vom Text zum Bild und wie das aufblihende Fernsehangebot die

Offentlichkeit revolutioniert hat.
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Entwicklung eines Cross-Mediums sowie der Etablierung von sozialen Medien
ab 2005.

Der dritte Strukturwandel setzte in den 2000er Jahren ein und die damit verbun-
dene Etablierung des Web 3.0 und die digitale Entwicklung zu humanoiden End-
geraten. Durch die Entwicklung der Massenmedien? hin zu einer Medien-Offent-
lichkeit, mussten sich einzelne Medien aeudausrichten beziehungsweise (kurz
bzw.) positionieren. Fragen, die daraus resultieren, sind, inwieweit sich die Mas-
senmedien i im Speziellen das Fernsehen 1 und digitale Medien in der heutigen
Zeit, die Aufgaben teilen und wie diese ineinanderwirken. Verschiebt jedes Me-
dium beispielsweise seine Gebrauchs-Konzepte unter gesteigerter Konkurrenz
in Richtung einer pragnanteren Nische? i So hat das Massenmedium Fernsehen
eine Differenzierung und Vervielfaltigung vorgenommen und im Besonderen Pro-
gramm- und Kommunikationsstrukturen angepasst. Die Rede ist von Spartenpro-
grammen, Video-On-Demand, elektronische Programmfihrer, und so weiter
(kurz usw.). Und auch die Verschrankung mit anderen medialen Konstellationen
wie Internet, Handy oder Telefon zeigen neue sich stetig entwickelte Felder des
Fernsehens auf (Hickethier 651 67).

Immer neue Variationen von Inhalten und Techniken, Abrechnungsformen
und Firmenstrukturen werden in die Maschinerie der medienékonomi-
schen Konkurrenz eingefigt, um zu testen, was die Zuschauer wirklich
wollen. (Stauff 20)

Die Entwicklungen machen den stetigen Medienwandel deutlich und wie sich Dis-

kurse immer wieder verschieben und anpassen mussen. Denn auch von dem

13 In Reflexion und Subversion. Selbstbeobachtung der Gesellschaft in Twitter und den Massen-
medien untersucht Breidenbach, wie die Gesellschaft sich selbst auf Online-Plattformen beo-
bachtet, wobei die Plattform X exemplarisch betrachtet wird. Als theoretische Grundlage verwen-
det Breidenbach vor allem die Systemtheorie, da diese eine doppelte Perspektive auf X ermdg-
licht: Zum einen kann die Kommunikation auf X als eine Art (Selbst-)Beschreibung der Gesell-
schaft interpretiert werden, weil die Nutzerlnnen, die einen Teil der Gesellschaft darstellen, diese
auf X reflektieren. Zum anderen fungiert X als eigenstandiges Kommunikationssystem, das sich
von seiner Umgebung abgrenzt und sowohl sich selbst als auch andere beobachtet. Eine we-
sentliche Erkenntnis ist, dass Online-Plattformen wie X durch ihre Mischung aus privater und
offentlicher Kommunikation eine ahnliche gesellschaftliche Funktion wie Massenmedien erfillen,
indem sie sowohl Sicherheit als auch Unsicherheit fiir die Offentlichkeit erzeugen (Luhmann 128).
In diesem Kontext wére es interessant, diese Erkenntnisse auch auf andere Plattformen in einer
weiteren Studie anzuwenden.
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&nde der Privatheitd* ist im digitalen Zeitalter immer wieder die Rede. Personli-
che und private Informationen waren noch nie so leicht zuganglich, wie im heuti-

gen Zeitalter.

Der Preis, den der Einzelne fur die Errungenschaften einer digitalisierten
Welt zahlen muss, ist die Datafizierung seiner Privatsphare. Damit verbun-
den ist die Einschrankung seiner Entscheidungs- und Handlungsfreiheit.
[ €] Menschen werden bei der Dat ela
tionen als Digitales Double klassifiziert mit der Folge, dass ihnen be-
stimmte Angebote und Optionen unterbreitet oder ggf. auch vorenthalten
werden. Die Nutzer werden dabei nicht als Individuen erfasst, sondern als
ein Daten-Puzzle, das quantifizierbar und kapitalisierbar ist. (Grimm und
Krah 10)

Bedeutet die Entwicklung durch die Digitalisierung, dass die Begriffe grivatéund
affentlichoneu definiert werden missen? Oder gar, dass Privatheit oder intime
Ruckzugsorte nicht mehr existieren, auf3er man bewegt sich nicht in der digitalen
Welt? Denn in erster Linie bedeutet Alie unkontrollierbare Verwendung von pri-
vaten Daten durch kommerzielle Datensammler eine weitreichendere Transfor-
mation des | i ber al de mo(k9. Sakans sich @éas Int&vieet,
dass als Instrument der Freiheit, der Teilhabe und der Transparenz propagiert
wurde, zum anstrument der Uberwachungdentwickeln. Grimm und Krah stellen
sich der Frage nach dem Ende Privatheit durch die Digitalisierung und gehen
unter anderem darauf ein, dass bereits die Historie gezeigt hat, dass jedes Er-
scheinen von neuen Medien zu einer Veranderung der Privatheit gefuihrt hat. Ak-
tuell befinden wir uns in der Phase der Neu- bzw. Rekonstituierung mit Privatheit
im digitalen Zeitalter. Auch scheint es eine Diskrepanz zu geben, zwischen dem
Wunsch der Userlnnen nach mehr Privatheitseinstellungen und mehr Kontrolle
und andererseits nicht darauf verzichtet wird, Informationen in Form von Bild und
Text von sich preiszugeben, um ggf. die eigene Popularitéat zu steigern. Grimm
und Krah fordern eine aligitale Privatheitskompetenzo(privacy literacy), Avobei
eine solche aber eben nicht erst bei der technischen Anwendung von Medien

ansetzt, sondern bei einer Bewusstheit tiber deren semiotische Dimension und

14 Vgl. The Transparent Society von Brin (3-35) oder Net Delusion: The Dark Side of Internet
Freedom von Morozov (115-145).
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den Konstruktcharakter des inhaltlich Gebotenen und Kommunizierten, da erst

dadurch die Anwendung in der Praxis auf ein solides Fundament gestellt ware

und Ver halten hierauf bezoge2l).und ref

Das Feld der sozialen Medien ist mittlerweile stark von dem Organisationsprinzip
der Plattformen dominiert. Das hat Folgen fiir die Strukturen von Offentlichkeit.
Daher soll auch das Prinzip der glatform societyonaher erlautert werden, da es
in der vorliegenden Studie um die Analyse von Bildern auf den beschriebenen
Plattformen geht. Wie der Wandel der Offentlichkeit als Teil einer groReren
Transformation unserer Gesellschaft hin zur platform society beschrieben wer-
den kann, erlautern van Dijck et al. Plattformen seien demnach ein zentrales Or-
ganisations- und Koordinationsprinzip der zeitgendssischen digitalen Gesell-
schaft geworden (7). Dabei dominieren die Unternehmen AlphabetGoogle, Meta,
Apple, Amazon und Microsoft das Plattform-Okosystem. Sie identifizieren drei

zentrale Mechanismen, die soziale Felder mit sich bringen:

1. Datafication: Die Aktivitaten der Nutzerinnen im Netz generieren Daten,
die von den Plattformen gecaptured werden.

2. Commodification: Plattformen Uberfihren Objekte, Aktivitaten, Gefuhle

und Ideen in handelbare Giiter, die in datafizierter Form bewertet und ver-
marktet werden.

3. Selection: Durch Personalisierung, Trend- und Reputationsmetriken sowie
Moderationspraktiken steuern Plattformen Sichtbarkeit (291 49).

Social-Media-Plattformen, so halten van Dijck et al. fest, beschleunigen den be-
reits Mitte der 1990er-Jahre eingesetzten Wandel von massenmedial gepragter
Offentlichkeit. Eine Diskrepanz bestehe darin, dass sich das Plattformen-Oko-
system nicht an journalistisch-publizistische Standards halten wolle und dadurch
offentliche Werte i wie die journalistische Unabhéangigkeit oder die Korrektheit
der Berichterstattung i, die mit Journalismus und Offentlichkeit einhergehen, ins
Wanken geraten. Staat und Zivilgesellschaft missen entsprechend gemeinsam
die Plattformen regulieren und den Schutz von gublic valuesoi wie etwa gesell-

schaftliche Kontrolle und Transparenz i verpflichten (180).

Es wird deutlich, dass die Beschaftigung von sozialen Medien und Offentlichkeit

zu grundlegenden sozialwissenschaftlichen Fragestellungen fuhrt und zu
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erwarten ist, dass die Auseinandersetzung auf wissenschaftlicher Ebene in den

kommenden Jahren dynamisch bleiben wird.

Im Kontext der dargelegten Erkenntnisse und Reflexionen erhebt sich die Frage,
ob der von Habermas analytisch durchdrungene Strukturwandel in seiner beste-
henden Form fortbestehen kann. Ha b er ma s 6 A rsrlktyravandeld des
Offentlichkeitdist zweifellos wegweisend und hat tiefgehende Einblicke in die Ver-
anderungen gesellschaftlicher Kommunikation geliefert. Dennoch gibt es meh-
rere Kritikpunkte, die die Angemessenheit dieses Konzepts in der heutigen Me-
dienlandschaft in Frage stellen. So entstand Habermas 6 Wer k i n einer Ze
das Internet und digitale Kommunikation noch nicht existierten. Die heutigen di-
gitalen Medien und sozialen Netzwerke haben die Art und Weise, wie Offentlich-
keit entsteht und funktioniert, grundlegend verandert. Die Vernetzung und Inter-
aktivitat des Internets ermdglichen eine viel diversere und dynamischere Form
der Offentlichkeit, die Habermas' urspriingliche Vorstellung tibersteigt. Zudem
sind moderne Gesellschaften durch eine Vielzahl von Teiloffentlichkeiten ge-
kennzeichnet, die durch unterschiedliche Medien, Plattformen und Kommunika-
tionsstile gepragt sind. Diese Fragmentierung fuhrt zu einer Dezentralisierung der
Offentlichkeit, die in Habermas' Modell nicht vollstandig beriicksichtigt wird. Es
gibt nicht mehr nur eine dominante Offentlichkeit, sondern viele parallele und sich
uberschneidende Diskursraume. Es existieren bereits eine Reihe von Offentlich-
keitskonzepten, in denen soziale Medien eine hervorgehobene Rolle spielen. So
sind beispielsweise Aetworked Public Spherefi(Friedland et al. 5), Alynamische
und integrierte Netzwerkoffentlichkeitii (Nuernbergk und Neuberger 4), Aet-
worked Publicsfi (Boyd 1), ARersonliche Offentlichkeitfi (J.ZH. Schmidt 137) oder

Missonante Offentlichkeitenfi(Pfetsch et al. 477) zu nennen.

Habermas' Kritik an der Medialisierung als Erosion der rationalen Diskussion be-
ricksichtigt nicht die potenziell positiven Aspekte der modernen Medien. Digitale
Medien bieten Plattformen flr marginalisierte Stimmen und erméglichen neue
Formen der politischen Partizipation und Mobilisierung, die in traditionellen Me-
dienstrukturen oft nicht moglich waren (Holub 167).

Statt von einem Strukturwandel der Offentlichkeit zu sprechen, ist es daher aus
Sicht der Autorin sinnvoller, den Begriff der aMediendynamiké zu verwenden.
Diese Perspektive betont die fortlaufende Veranderung und Anpassung der
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Offentlichkeit in Reaktion auf neue Technologien, Kommunikationspraktiken und
soziale Veranderungen. Mediendynamik beschreibt die standige Bewegung und
Interaktion zwischen verschiedenen Medienformen, Akteurlnnen und Inhalten.
Der Ansatz reflektiert die kontinuierliche Veranderung und Anpassung der Offent-
lichkeit, betont die Rolle technologischer Innovationen und die zunehmende Plu-
ralisierung und Fragmentierung der modernen Kommunikationslandschatt. In ei-
ner Welt, die von schnellen technologischen Fortschritten und vielfaltigen Medi-
enpraktiken gepragt ist, bietet die Mediendynamik ein flexibleres und umfassen-

deres Verstandnis der sich standig wandelnden Offentlichkeit.

Der Mediendynamik musste sich auch die politische Kommunikation unterziehen.
Denn die digitale Entwicklung hat dazu gefiihrt, dass sich nicht nur die Medien-
landschaft verandert hat, sondern auch die Art und Weise zukunftig Politik zu
betreiben. Es stellt sich also die Frage, inwieweit sich die Rahmenbedingungen
von Politikvermittlung verandert haben. Fir die politische Kommunikation bilde-
ten sich génzlich neue Wege und Kanéale der Kommunikation heraus sowie eine
neue Form mit Burgerinnen zu kommunizieren und zu interagieren. Die Informa-
tionsverbreitung, -gewinnung und -austausch sind schneller, effektiver und kos-
tengunstiger geworden (Vowe 2). Es kann auch von einem dybriden Mediensys-
temogesprochen werden, in dem ein Austausch verschiedenster Bevolkerungs-
gruppen in allen denkbaren Konstellationen mdglich ist. In diesem System gibt
es immer wieder wechselseitige Verbindungen, so nehmen journalistische Me-
dien weiterhin eine &chlisselrolle6ein, weil Uber sie weiterhin ein Massenpubli-
kum angesprochen wird. Aber auch die Massenmedien berichten tber Ereig-
nisse, die zuerst auf den sozialen Plattformen diskutiert werden. Oder es werden
Hashtags von Fernsehsendungen auf Social Media verwendet (Breidenbach 26).
Die Mediendynamiken haben im Besonderen das Verhaltnis zwischen Politik und
Massenkommunikation verandert. Allen voran das Fernsehen als Leitmedium fur
die Politikvermittlung hat dazu gefiihrt, dass von einer zunehmende Visualisie-
rung von politischer Kommunikation gesprochen werden kann (Knieper und Muil-
ler 7). Durch die Verbreitung neuer Fernsehformate hat sich die Handlungslogik
des Mediensystems inzwischen so stark verandert, dass Meyer von einer A'rans-

formation des Politischenfispricht (59).
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Kommunizierten politische und staatliche Institutionen Uber die langste Zeit im
20. Jahrhundert dop downd(also von oben nach unten), haben Birgerinnen heute
vielfaltige Moglichkeiten, auch politische und staatliche Institutionen dottom upo6
(also von unten nach oben) zu erreichen (Bundeszentrale fiir Politische Bildung
Online. ASoziale Medien und die Kommunikat:

tutionen. i)

Seit Jahren wird die kritische Offentlichkeit auf den sozialen Netzwerken immer

lauter, macht auf Missstande aufmerksam oder bringt Personen an die Macht

oder zum Fallen. Die Online-Angebote fur Politikerinnen sind im Laufe der Zeit

gestiegen und werden mittlerweile im Rahmen von Wahlkdmpfen, Kampagnen

oder der taglichen Ansprache mit den Burgerinnen genutzt. Durch die Digitalisie-

rung wird die politische Kommunikation immerAef f i zi enter, pluraler
gl obal er, dynami uoweelR) und ®alitik viyd zugandlieher fiir

Gruppen, denen der politische Prozess bisher verborgen geblieben ist. Zudem

verandert er die Art und Weise von politischen Prozessen hinsichtlich Al nf or ma -

tion, Konversation, Par(®)i zi pation und Organ

Vowe entwickelte das @ktogon des strukturellen Wandels der politischen Kom-
munikationéund beschreibt sieben Tendenzen, die die Veranderungen der politi-

schen Kommunikation im Zuge der Digitalisierung deutlich machen.
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STRUKTURELLER
WANDEL

DER POLITISCHEN
KOMMUNIKATION

Abbildung 1: Oktogon des strukturellen Wandels der politischen Kommunikation (Vowe 3).

Bei der Beantwortung der Frage, womit kommuniziert wird, geht es vor allen Din-
gen um die Bewegung von analogen Kommunikanten wie Zeitungen, Plakate,
usw. hin zu vernetzten Computern und Smartphones. Zudem kommt die Algo-
rithmierung der politischen Kommunikation zum Tragen, indem Politikerinnen die
Moglichkeit bekommen, sich mit ihren Inhalten und Angeboten immer praziser

auf die individuellen Bedurfnisse der Nutzerinnen einzustellen (31 5).

Bei der Frage a ig effizient wird kommuniziert?6geht es um die Okonomisierung
der politischen Kommunikation, also das Verhéltnis von Aufwand und Ertrag der
Kommunikation. Die Digitalisierung ermoglicht es, dass Inhalte sehr viel kosten-
und zeitgunstiger verbreitet werden kdnnen, sodass massive monetare Einspa-
rungen maoglich sind. Dadurch kénnen auch Personen, denen keine grof3en fi-

nanziellen Mittel zur Verfligung stehen, groRe Reichweite erlangen (5i 7).

Die Pluralisierung der politischen Kommunikation und die damit verbundene

Frage a ar kommuniziert mit wem?0 zeigt auf, dass Politikerinnen mehr
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Menschen in kirzerer Zeit erreichen kdnnen und die Kommunikationsbeziehun-

gen wechselseitig sind, also dass Nutzerinnen mit den politischen Akteurlnnen in

den direkten Austausch treten kdnnen. Journalistinnen als Gatekeeper wird eine

wesentlich schwéachere Rolle zugeschrieben als noch vor ein paar Jahren (Vowe

71 8).

Bei der Beantwortung der Frage a as wird kommuniziert?égeht es um die indivi-

duelle Spezifizierung der Inhalte politischer Kommunikation, also dass die Digi-

talisierung es ermdglicht, dass politische Informationen viel spezifischer an Ziel-

gruppen platziert werden kénnen.AMe hr und mehr wird erwart et

Il nformationen auf das indivi@uelle Profil z

Die Globalisierung der politischen Kommunikation und die damit verbundene
Frage & wwird kommuniziert?dbeschreibt, dass politische Kommunikation durch
die Digitalisierung nicht mehr territorial-staatlich begrenzt ist, sondern politische
Themen heutzutage dominiert sind von globalen Themen wie Klimawandel,

Kriege, Welthandel, Finanzsystem, etc. (91 10)

Die Frage & ann wird kommuniziert?6zielt auf die Schnelligkeit des Informations-
flusses durch das Internet ab. Die Dynamisierung der politischen Kommunikation
fuhrt dazu, dass sich Kommunikationsprozesse verschlanken und Politikerinnen

immer schneller reagieren und handeln mussen (107 11).

Die Formen der Kommunikation haben sich ebenfalls geéndert und werden von
Vowe unter der Frage a w wird kommunizierté zusammengefasst. Die soge-
nannte Hybridisierung der Kommunikation beschreibt, dass sich auf einem
Smartphone die Massenkommunikation bindelt. Konkret bedeutet das, dass
Messenger-Dienste, Streaming-Dienste oder auch Informationsdienste gebin-
delt auf einem Gerét stattfinden und nicht wie friher aufgeteilt auf Fernsehen,

Telefon, Faxgerat, Buch oder gar Spiele (111 12).

Ein Feld lasst Vowe offen, da er erklart, dass die sieben Tendenzen nicht er-
schopfend sind und sich die Digitalisierung noch am Anfang befindet. Zudem be-
schreibt er die sieben Tendenzenals ATr ei ber des str@kWiar el |l en
diese Faktoren von Politikerlnnen genutzt werden, hangt von jedem/jeder Akteu-
rin selbst ab. Das ist abhangig von der Motivation oder auch dem jeweiligen Kén-

nen politischer Akteurinnen (12).
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Vowes Darstellung macht deutlich, dass sich der strukturelle Wandel weiter voll-
zieht und dass weitere Mediendynamiken angelegt sind. Daher soll auch fir den
strukturellen Wandel der politischen Kommunikation im Weiteren die Begrifflich-
keit der &Mediendynamikéangewandt werden.

Digitale Medien bieten neben Interaktivitat, Echtzeit und Ortlosigkeit auch Ver-
netzung und Konnektivitat. Damit gehen Informationsverbreitung und eine poten-
ziell globale Reichweite einher. Das Potenzial sozialer Medien hat mehrere Ein-
flisse und Effekte auf die politische Kommunikation:

Erstens haben sich die Kommunikationsstrome erheblich beschleunigt,
was permanente Reaktionen der Politikerinnen und Politiker nicht nur auf
Nachrichten, sondern auch auf Posts, Blogs etc. erfordert. Zweitens ist auf
der anderen Seite die Nutzerin bzw. der Nutzer zum Content Provider ge-
worden bzw. zum Produser in einer Doppelrolle als User und Producer.
(Kneuer 46)

Burgerinnen adressieren Politikerinnen direkt, es entsteht ein Burger-Politiker-
Dialog. Mit dieser Entwicklung geht gleichzeitig ein Bedeutungsverlust institutio-
nalisierter Kommunikationskanéle einher. Nicht alle Burgerlnnen sehen die klas-
sischen Medien als erste Instanz fir die politische Informierung. Fir PolitikerIn-
nen bedeutet dieser Wandel, dass es immer herausfordernder wird, &igene The-
mendzu setzen und zu bestimmen und sie von Themen getrieben sind, die das
Netz bestimmt. Somit wird es fur politische Akteurlnnen immer schwieriger, eine
strukturierte Offentlichkeit zu adressieren. Es entsteht eine APl ur al i si erung

muni kativer (@).te im Netzi

Wahrend Habermas von Teiloffentlichkeiten spricht, formulieren weniger kritische
Interpretationen dies als EntwicklunghinzurAper s°nl i chen(eldf).f ent | i c
Dabei ersetzt die personlichedOffentlichkeit nicht die &lassischeoOffentlichkeit,

sondern ist als Ergdnzung zu dieser zu sehen (ebd.).

In der Forschung versucht man die Veranderungsprozesse bzw. die Mediendy-
namiken der politischen Kommunikation durch die Digitalisierung zu verstehen
und zu analysieren. Denn es gibt nicht mehr nur das eine Leitmedium wie das
Fernsehen, sondern die Zahl an Kanalen politischer Kommunikation hat sich ver-

vielfacht. Und auch durch den Einsatz von mobilen Endgeraten bekommen
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Echtzeit und Ortlosigkeit eine neue Bedeutungshoheit. Die Kommunikations-
strome, denen Nutzerlnnen ausgesetzt sind, haben sich im Laufe der Zeit enorm
beschleunigt. Dies hat zur Folge, dass sich Politikerinnen in einem stetigen Wett-
lauf zwischen Informationsvergabe und Reaktion auf Kommentare und Meinun-
gen der Userlnnen befinden. Durch die Interaktionsmdglichkeiten findet ein di-

rekter Burgerlnnen-Politikerinnen-Dialog statt (Kneuer 45).

Im weiteren Verlauf sollen Studien vorgestellt werden, die im Rahmen der Medi-
endynamiken politischer Kommunikation durch die Digitalisierung sowie fur die

vorliegende Studie wichtige Ergebnisse liefern.

Soziale Netzwerke sind als Mittel zur politischen Kommunikation keine Neuheit
mehr. Bereits 1998, als das Internet in Deutschland noch in den &inderschuhend
steckte, fasste Sarcinelidi e Medi ati si erung duiewge!l i ti sch
sende Verschmelzung von Medienwirklichkeit und politischer wie sozialer Wirk-
lichkeit, 2. die zunehmende Wahrnehmung von Politik im Wege medienvermittel-
ter Erfahrung sowie 3. die Ausrichtung politischen Handelns und Verhaltens an
den Gesetzm2Cigkeiten des (18 d9.ensystemsi zu

Holtz-Bacha untersuchte bereits 1990 die Auswirkungen der Mediennutzung der
Birgerlnnen auf die politische Kommunikation, Wolling 1999 den Einfluss der
Medien auf die Einstellung der Birgerinnen zur Politik. Sarcinelli geht in Politi-
sche Kommunikation in Deutschland der Frage nach, wie sich die Rolle von Par-
teien im demokratischen System &ndert, insbesondere im Hinblick auf ihnre kom-
munikative Verantwortung (117 13). Die Bewegung hin zu einer Mediendemokra-
tie oder auch 8ediokratiedwurde in zahlreichen Veroffentlichungen thematisiert,
wie beispielsweise 2001 von Meyer, der insbesondere das Machtdreieck von Ge-
sellschaft, Parteien und Staat in den Blick nimmt. Mittlerweile wird von einer Netz-
werkgesellschaft gesprochen, in der die Rolle der Massenmedien an Bedeutung
verlieren und die Bewegung hin zu &iner individuellen Politikinsbesondere durch
soziale Medien geht (Bennett 151).%°

15 Die aktuellen Geschehnisse der Europawahl und den Wahlerfolg der Alternativen fiir Deutsch-
land (kurz AFD) im Juni 2024 kann mit der Begrifflichkeit der andividuellen Politik6in Zusammen-
hang gebracht werden. So erreichte die AFD ein Ergebnis von 15,9 Prozent (Europaisches Par-
l ament Online. AKor33. Q0. 20e2MRDdi@( i3 AntEngerignen um-
gehen grofitenteils die Kommunikation Uber die Massenmedien, stattdessen zeichnet sich eine
emotionalisierende Feindbildpolitik an. Statt Informationspolitik, findet eine emotionalisierende
Adressierung statt. Die AFD penetriert die sozialen Medien in starkerem Ausmald als andere
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Eine interessante Erkenntnis ist, dass sich eine deutliche Dominanz von wahl-
und kampagnenbezogenen Analysen erkennen lasst. In diesem Zusammenhang
wird analysiert, ob sich einzelne Social-Media-Plattformen als Tool zur politi-
schen Kampagnenarbeit beziehungsweise Politikvermittlung eignen. Zudem geht
es um den Wandel der Wahlkampfkommunikation bzw. Wahlkampffuhrung. Nicht
nur in der Kommunikationsforschung, sondern auch in der sozialwissenschatftli-
chen Forschung oder der Politikwissenschaft wurde in zahlreichen Studien, die
im weiteren Verlauf vorgestellt werden, ermittelt, ob die Kommunikation auf den

Online-Kanalen Einfluss auf den Wahlerfolg hat.

Kunze et al. stellen keinen Zusammenhang zwischen den Wahlergebnissen und
der Online-Aktivitat der politischen Akteurlnnen fest. Sie fuihrten im Rahmen der
Bundestagswahl 2009 eine praxisorientierte Untersuchung tber die Web-Aktivi-
taten von Direktkandidaten durch. Marcinkowski und Metag hingegen stellen sich
die Frage a dssen sich mit dem Internet Wahlerstimmen gewinnen?o6und erken-
nen im Rahmen ihrer Untersuchung durchaus einen Effekt auf das individuelle
Ergebnis der Kandidatinnen. Allerdings konstatieren sie, dass der Einsatz digita-

ler Medien nur bei Bundestagswahlen Wirkungen auf den Wahlausgang hat (23).

Schaut man sich die Studienlage auf internationaler Ebene an, finden sich wei-
tere Forschungsarbeiten im Hinblick auf den Zusammenhang von Online-Wahl-
kampf und Wahlerfolg. Beispielsweise werden die Nutzungs- und Wirkungswei-
sen des Online-Wahlkampfes zur Bundestagswahl 2009, bei der die politische
Online-Kommunikation in Deutschland im Mittelpunkt des 6ffentlichen Interesses
stand, beleuchtet. Konkret bedeutet das, dass sich Schweitzer und Albrecht nach
eigener Aussage auf eine An¢gchterddeBeschr e
Web im Wahlkampf und auf seine faktische Einordnung im Gesamtkontext des

politische Gruppen: Al nzwi schen | 2sst sich i mmer klarer sehen,
Resonanz- und Vernetzungsraum darstellen, von dem die extreme Rechte in besonderem MalR3e

profitiert. Und immer stérker regt sich sogar der Verdacht, dass sie den Rechtsextremismus erst

so richtig i (MarEkaind Eielitb@).iinrD@italerfraschismus - Die sozialen Medien

als Motor des Rechtsextremismus werden u. a. die Eckpfeiler des digitalen Faschismus heraus-

gestellt und wie die Aktivitaten der extremen Rechten in den sozialen Medien mit den Strukturen

der sozialen Medien selbst korrespondieren. Dabei wird jeweils eine Manipulationstechnik der

extremen Rechten vorgestellt, die der digitale Kontext nicht nur ermdglicht, sondern auch ver-

stéarkt.

Aonkret meint das zum einen ihre dramatischen Erzéhlungen, die durch die digitale Vermittlung

von Angst begtinstigt werden, zum anderen ihr verwirrendes Spiel mit der Wahrheit, das durch

die digitale Konjunktur des Postfaktischen angekurbelt wird, und schlieRlich ihre Verzerrung des

Vol kswill ens, die durch die digi t(Marcksundirielizdda kt i ons?° k
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demokr at i schen (Sthheditzeb undv Albrdehd @) fokussiert haben.
Holtz-Bacha sowie Fuchs untersuchen den Wandel hin zu digitalen Wahlkampfen
am Beispiel des Bundestagswahlkampf 2017 sowie der Bundestagswahl 2021.
Fuchs beleuchtet dartuber hinaus den Einfluss der Corona-Pandemie, da der tra-
ditionelle Wahlkampf in den vergangenen zwei Jahren kaum mdoglich war und die
sozialen Plattformen als Haupt-Kommunikationsmittel den Wahlerinnen dienten.
Bossetta geht noch einen Schritt weiter und analysiert die digitale Architektur der
Social-Media-Plattformen Facebook, X, Instagram und Snapchat anhand der
U.S. Wahl im Jahre 2016. Er stellt fest, dass vier Aspekte die politische Kommu-
nikation auf den Social-Media-Kanalen beeinflussen: Wie die Plattform aufgebaut
ist, die Funktionalitat, der Algorithmus und die Datenibertragung. Je nachdem
wie eine Plattform aufgebaut ist, beeinflusst es das Vorgehen einer politischen
Kampagne. Bossetta macht deutlich, dass es wichtig ist, die Umgebung einer
jeden Plattform zu kennen, um das richtige Publikum mit den passenden Bot-
schaften zu den richtigen Zeiten mit den passenden finanziellen Mitteln zu errei-
chen. Auch SAGE Publications Online legt in seiner Studie einen inhaltlichen
Schwerpunkt und analysiert 17,811 Instagram Ver6ffentlichungen von 534 Mit-
gliedern des United States (kurz US) Congress. Seine Erkenntnisse fuhrten zu
dem Ergebnis, dass weibliche Abgeordnete eher einen Instagram-Kanal haben
und haufiger posten, als mannliche Abgeordnete und dass der Inhalt der Posts

zudem von Parteizugehdorigkeit und Alter abhéangig sind (3).

Eine weitere Studie aus dem Jahr 2017 beleuchtet die Social-Media-Strategien
politischer Parteien und ihre wahrgenommene Wirksamkeit. Dabei wurde sich auf
Osterreich und die Schweiz fokussiert. Es wurden halbstrukturierte Interviews mit
allen Parteien in dsterreichischen und schweizerischen Parlamenten nach den
Nationalratswahlen 2011 und 2013 gefiihrt. In diesem Zeitraum setzten erstmals
alle Parteien soziale Medien in ihren Wahlkampfen ein (Klinger und Russmann
299).

Im Rahmen der Studie AKandidaten und ihre Unterstiitzer im Online-Wahlkampf
i Die Bundestagswahl 2013 im Web 2.0fianalysiert Hinz die Web-2.0-Nutzung
der Kandidatinnen zur Bundestagswahl 2013 und wie Kandidatinnen im letzten
Monat vor der Wahl auf den Plattformen Facebook und X agieren. Er untersucht

von welchen Faktoren der Online-Wahlkampf bestimmt ist und nimmt im
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Besonderen die Personlichkeiten der Kandidatinnen, Parteiinhalte und die Wéah-
lerschaft in den Blick (Hinz 17 2).

Van Dijck analysiert dartiber hinaus die kulturellen Auswirkungen des technisch-
infrastrukturellen Umfelds der sozialen Medien, um die Veranderungen, die dar-
aus entstanden sind, in den heutigen Kontext einzuordnen. Dabei geht es um die
Schwierigkeiten der Digitalisierung und die daraus resultierenden Kampfe zwi-
schen ideologischen Systemen und Akteuren wie Markt, Staat und Gesellschatft.
Online-Plattformen sind in der Lage, die institutionellen Prozesse, die durch die
europaische Gemeinschaft organisiert sind, mehr oder weniger zu umgehen. Da-
bei geht es immer wieder um Konflikte wie Datenerfassungen, Algorithmen oder
Gemeinwohl und die Frage, wer Gber die Daten, Werte und Informationskontrolle
entscheiden soll und darf. Mithilfe der Metapher eines Baumes analysiert van

Dijck die Plattformisierung der Internetékonomie und -6ffentlichkeit:

By allowing a handful of tech companies to define the principles of a mar-

ket-driven ecosystem, they are afforded all rule-setting and governing

power over the worldoés information ecosy
markets, or individual platforms will not lead to profound, systemic

changes. We need to see the forest for the trees in order to understand

how to effectively govern their connective structures hidden in layers of

code. The tree, although merely a metaphor, expresses the urgency to

diversify the platform ecosystem in order to keep it sustainable. Without

di versity, we candédt grow a rich, nutrit.i
with distinct and respected societal roles, we cannot control its unbridled

growth; and without a set of principles, we cannot govern its dynamics.

(16).

Social-Media-Plattformen sind nicht mehr nur (teil-)6ffentliche Kommunikations-
raume, sondern haben auch Normen, Regeln und Werte neu gepragt. Dabei wir-
ken sie in unterschiedlichen Formen auf Strukturen, 6konomische Prozesse und

Praktken( van Dijck und Poell. AUnderstanding S

Borucki fasst die Forschungslage zur politischen Digitalisierung und den Auswir-
kungen der Internetnutzung auf das politische System zusammen: 4 é ] die For -

schung zur Digitalisierung und den AuswirKk
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das politische und gesellschaftliche System lasst sich in eher optimistische, teil-
wei se utopistische und skeptische bzw. pe
(Borucki 133).

Fir eine optimistische Sichtweise hinsichtlich der Mediendynamik der politischen
Kommunikation durch die Digitalisierung wird haufig die @artizipationsfunktiong
die laut Hoecker neben der Informationsfunktion sowie der Interaktionsfunktion

zu den Kernaufgaben politischer Akteurinnen z&hlen, genannt (371 42).

In diesem Zusammenhang entfachte ein interessanter und lebhafter Diskurs um
die Frage, ob digitale Kommunikationsformen tber Online-Medien und Social
Media zu mehr demokratischer Partizipation fuhren und maoglicherweise politi-
sche Diskurse anregen.® Dabei steht im Fokus, ob auch Zielgruppen angespro-
chen werden, die sich ansonsten weniger fur Politik interessieren und dabei die
politische Online-Partizipation dazu fuhrt, dass die Zivilgesellschaft gestarkt wird
(Siedschlag 4). Es wird deutlich, dass Informationen aus Online-Quellen die po-
litische Diskussionsfreudigkeit von Burgerinnen innerhalb und auf3erhalb des In-
ternets anregt und sich dies positiv auf die politische Partizipation auswirken kann
(Emmer 147).

In Bezug auf die Partizipationsfunktion soll in diesem Kontext auch auf das Phéa-
nomen der darticipatory cultureéeingegangen werden. Denn Nutzerinnen produ-
zieren und verbreiten ihre Inhalte selbst. Es entsteht eine partizipative Kultur, die

Jenkins im Jahr 2006 folgendermalf3en in den Kontext einordnete:

Rather than talking about media producers and consumers as occupying

separate roles, we might now see them as participants who interact with

16 An dieser Stelle soll noch einmal auf die sich verandernde politische Kommunikation und die

damit einhergehende Diskursverschiebung, nach der sich die zukiinftige Forschung richten muss,

eingegangen werden. Denn die allumfassende Frage, insbesondere nach den jiingsten Ereignis-

sen bei der Europawahl im Juni 2024, ist, ob Politik zukinftig anders betrieben werden muss.

Insbesondere in den Medien wird immer wieder der Einfluss der AFD durch die Social-Media-
Plattform TikTok di skut i e-Edropaalgeordnete®aximiliandralsisthr ei bt A
auCerst erfolgreich auf TikTok, BR Online berichtet
garnt f, ZDF Online téernentPAAtf @i ehrt nyuf aTillkeTakndabi. C
Europawahl 2024 zeigen, dass die 16- bis 24-J&hrigen im Vergleich zu 2019 zunehmend die AfD

wahlen. Die starke Prasenz der AFD auf den sozialen Plattformen kann ein Erklarungsansatz

dafir sein, warum junge Menschen in der Europawahl vermehrt die AfD wahlten. Mit dem Hash-

tag #ReclaimTikTok wurde auf TikTok versucht, den demokratischen Diskurs zu starken und po-

litische Akteurlnnen dazu zu bewegen, aktiver in digitalen R&umen in Erscheinung zu treten (BR

Online.A#r ecl ai mTi kTok: Aktivistinnen wollen TikTok zur
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each other according to a new set of rules that none of us fully under-
stands. (Jenkins 2207 21)

Zudem teilt er die partizipative Kultur in folgende Merkmale ein:

1. Die Digitalisierung ermoglicht es allen Interessierten mit geringen Barrie-
ren, sich kinstlerisch auszudrticken und sich gesellschaftlich zu engagie-
ren.

2. Eigenkreiertes kann mit anderen geteilt werden.

3. Der Austausch von Werken, Wissen und Fahigkeiten wird geférdert, so-
dass eine informelle Mentorschaft entsteht.

4. Die Nutzerlnnen einer partizipativen Kultur gehen davon aus, dass ihre
Werke relevant sind und somit gegenseitiger Respekt und Anerkennung
entstehen kann.

5. Abschlie3end fuhlen sich die Teilnehmerinnen im Hinblick auf das ge-

meinsam Geschaffene miteinander verbunden (Jenkins 7).

Auch wenn die Nutzerlnnen aus unterschiedlichen Motiven agieren und Kompe-
tenzen unterschiedlich sind, gehéren sie Gemeinschaften an. In der Literatur wird
im Hinblick auf die participatory culture auch von einer aitmachkulturégespro-
chen, in der nicht jedes Mitglied einen Beitrag leisten muss, aber alle einen Bei-
trag leisten kbnnen, wenn sie mochten (ebd.). Schafer spricht von einer &astard
cultureg um deutlich zu machen, wie heterogen die Teilnehmerinnen und Prakti-
zierenden auf den Online-Kanalen sind und dass jeder/jede i ob Burgerin, Poli-
tikerIn, Influencerin, usw. die gleichen Plattformen nutzen (11). Inhalte kénnen
ohne finanzielle Mittel von Laien auf globaler Ebene produziert und verbreitet
werden. Dartber hinaus lasst sich partizipatorische Kultur nicht allein auf die Nut-
zeraktivitat reduzieren. Schéafer bringt zudem auch die Rolle der Technologie ins
Spiel und wie Maschinen, Prozesse und Software-Einfluss auf die Interaktion mit
Benutzerlnnen haben. Er publizierte im Rahmen seiner Verdffentlichung Bastard
Culture! How User Participation Transforms Cultural Productionii eine ganze

Reihe von Fallstudien, die die partizipative Kultur verdeutlichen (127 15).

In Bezug auf politische Parteien und ihrem Versuch (potenzielle) Wé&hlerinnen
Uber Social Media zur politische Partizipation anzuregen, pointieren Huckfeldt

und Sprague:
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One of the major good works of political parties is to engage citizens in the
political process. Parties play an important role in democratic politics when
they mobilize the electorate to turn out and vote, thereby involving citizens
in democratic governance. (Huckfeldt und Sprague 70).

AWer Demokrati e s ag tvan Dete 14h)tParfzeationigehdrtp at i o n i
zu den zentralen Bausteinen der Demokratie. Die politische Partizipation umfasst

dabei alle freiwilligen Verhaltensweisen und Handlungen von Birgerinnen, Ein-

fluss auf politische Meinungsbildungs- und Entscheidungsprozesse zu nehmen

(ebd.).

Im Zuge des Medienwandels haben sich die Partizipationsformen erheblich er-
weitert und die Begriffe &-Partizipationbund @nline-Partizipationdkonnten sich
etablieren. Alle Aktivitaten von Burgerinnen, bei denen sie digitale Informations-
und Kommunikationstechnologien mit dem Ziel der politischen Partizipation nut-

zen, kénnen darunter gefasst werden (Geise und Podschuweit 160).

Diverse Veroffentlichungen, die im Folgenden vorgestellt werden, untersuchen
den Einsatz des Internets auf verschiedene Aspekte der politischen Partizipation.
Insbesondere neuere Studien zeigen dabei die Mediendynamisierung und wie
die politische Partizipation durch digitale Medien in den vergangenen Jahren ge-
wachsen ist. So ermittelt die Metaanalyse, die 38 Studien untersucht, aus dem
Jahr 2009 von Boulianne, noch eine negative Auswirkung des Einsatzes des In-
ternets auf das politische Engagement (193). Hingegen zeigt die Analyse von
Skoric et al., die von 2007 bis 2013 22 Studien mit dem Ziel durchfiihrten, belast-
bare Schlussfolgerungen uber die Beziehung zwischen der Nutzung sozialer Me-
dien und dem Engagement von Birgerinnen zu liefern, positive Effekte. Die Er-
gebnisse deuten darauf hin, dass die Nutzung sozialer Medien im Allgemeinen in
einem positiven Zusammenhang mit Engagement und seinen drei Unterkatego-
rien Sozialkapital, burgerschaftliches Engagement und politische Partizipation
steht (1817).

Ob und wie informelles politisches Reden in digitalen Medien zur politischen Par-
tizipation der Burgerinnen beitragt, wurde im Rahmen einer Studie aus dem Jahr
2018 untersucht. Dabei wurden Internet-Nutzerlnnen aus sieben westlichen De-

mokratien befragt und im Ergebnis ermittelt, dass sich politisches Engagement
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auf digitalen Plattformen durchaus auf die Beteiligung der Burgerinnen am politi-
schen Prozess auswirken kann (Vaccari und Valeriani 1). Diese Erkenntnisse
machen deutlich, dass der Effekt, den Social Media auf das politische Engage-
ment haben kann, von mehreren Faktoren abhangig ist. So ist entscheidend, wel-
che Plattformen untersucht bzw. welche Zielgruppen angesprochen werden, aber

auch der politische Kampagnenkontext.

Dennoch steht aul3er Frage, dass politische Partizipation zu einer wirksamen Me-
dienstruktur geworden ist, in dem im Besonderen eine Rollenverschiebung statt-
gefunden hat. Durch die sozialen Plattformen findet eine aany-to-many-Kom-
munikationéund damit ein horizontaler Austausch vieler Menschen statt. Wah-
rend verschiedene digitale Formate das Potenzial beinhalten, die Teilhabe am
offentlichen Leben und am politischen Diskurs zu erleichtern, gibt es Stimmen,
die die Partizipationsfunktion kritisch beleuchten, denn die Chancen fur aligitale
Teilhabedsind nicht gleich verteilt. Ein gewisser technischer Zugang, das Ver-
standnis fur Endgerate und zum Internet sowie den Umgang mit digitalen Medien
wird vorausgesetzt. So werden Bevolkerungsgruppen bei dem politischen Dis-
kurs, der ausschlief3lich online stattfindet, ausgeschlossen. Und auch die Vielfalt
der Meinungen ist tendenziell gréRer und die damit verbundene andividualisie-
rungq bei der Interaktion, Verbreitung und Vernetzung durch die sozialen Medien
von den Nutzerlnnen bestimmt werden. Dies fihrt dazu, dass das Kontrollorgan
der Journalistinnen als Gatekeeper mehr oder weniger aufgeldst wird, sodass in
vielen Bereichen Kontrollverlust und die Frage nach der Richtigkeit an Informati-

onen folgen (Oswald 9i 10).

Eine interessante Studie zu diesem Thema hat die Technische Universitat Dort-
mund aufgestellt, die unter dem Titel Aournalismus und Demokratiefiin regelma-
RBigen Abstanden unterschiedliche gesellschaftliche Gruppen befragt, welche Er-
wartungen sie an den traditionellen Journalismus haben. In der Studie wurde
grundlegende Kritik am Journalismus deutlich: 43 Prozent stimmten der Aussage
zu, der Journalismus sei in den vergangenen Jahren schlechter geworden und
28 Prozent stimmten zu, der Journalismus habe den Kontakt zu Menschen wie
ihnen verloren. Dieses Ergebnis kann ein Hinweis darauf sein, warum sich ins-
besondere junge Menschen mehr und mehr den sozialen Plattformen zuwenden,

um dort ihre Informationen zu beziehen und nicht mehr von den Medien als
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Gatekeeper abhangig sein wollen. Birgerinnen sind nicht mehr auf die Themen-

auswahl und damit Begrenzung der Medien angewiesen, sondern haben die

Moglichkeit Gber diverse Kommunikationskanéle und -plattformen ihre personli-

chen Inhalte zu beziehen. Die Digitalisierung hat dazu gefiihrt, dass die Offent-

lichkeit nicht mehr nur von den Massenmedien abhéngig ist, unddassAdas ehe -

mals stark nationalstaatlich gepragte, elitare, massenmedial orientierte und von
professionellen Akteuren dominierte Mediens
auf gebr oc h e(Rubdcheuundl Wdldis 78). Porlezza konstatiert einen
AR¢ckzug auf eine per s ¢78)adieidazi fiéhrt,dass Ndte d i e n u mw
zerlnnen auf das weltweite Geschehen Zugriff haben, gleichzeitig partizipieren

und mit anderen Personen weltweit vernetzen kénnen (ebd.). Papacharissi

spricht in diesem Zusammenhang von aetworked digitality6(119), also die Ver-

netzung von Gemeinschaften. Die Aktivitdten dieser Gemeinschaften knnen zu

mehr Aufmerksamkeit fuhren, oder zu mehr &dandlungsmachtg was nicht auto-

matisch zu kollektivem Handeln fiihrt (ebd.).

Die Digitalisierung hat das Potenzial, sowohl positive als auch negative Auswir-
kungen auf die demokratische Teilhabe zu haben. Schlagworte wie &ake Newsqg
&ocial Botséund der zunehmende Einfluss rechtspopulistischer Parteien rticken
dabei verstarkt in den Vordergrund. Auf der einen Seite ermdglicht die digitale
Partizipation Zugangsfreiheit, eine Verfugbarkeit von Informationen und eine di-
rekte Verbindung zwischen Politik und Birgerinnen, die neue Offentlichkeiten
schafft. Auf der anderen Seite gibt es jedoch auch kritische Stimmen, die von
Informationsflut, Distanzverlust und Fragmentierung der Offentlichkeit sprechen
(HaRler 26). Die zentrale Frage ist, ob soziale Medien eine Gefahr fur die Demo-
kratie darstellen oder ob ihr Einsatz mehr Differenzierung fordert. In diesem Zu-
sammenhang wird immer wieder die Auffassung vertreten, dass soziale Medien
eine Gefahr fur die Demokratie sind. Diese Perspektive geht davon aus, dass
soziale MedienAi n koh2renter Weise nach-Primdpnem ¢ber
das diese Pl att f(kanten@5) furktiomievek tind digses Ptinfip
nicht mit der Demokratie vereinbar ware. Unternehmen wie Meta, zu dem Face-
book und Instagram gehoren, verfolgen das Ziel der Profitmaximierung, und alles

ist nach diesem Ziel ausgerichtet. Diese Unternehmen sorgen daflr, dass sich
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Nutzerinnen mdoglichst lange auf ihren Plattformen aufhalten, indem sie ein posi-

tives Benutzerlnnenerlebnis schaffen und dadurch Klicks und Geld generieren.

Van Dijck, Precht, Welzer und Habermas diskutieren ebenfalls tber die Konse-

guenzen der Digitalisierung in nahezu allen Lebensbereichen der Menschen.

Im Zuge des Internets und der Digitalisierung entwickelte sich eine neue
Form von Offentlichkeit mit eigenen Spielregeln und gelegentlich unkon-
ventionellen Hierarchien. Die damit einhergehenden neuartigen medialen
Praktiken kennzeichnen eine neue Perspektive und Bewertung der kultu-
rellen sowie politischen Bedeutungen der offentlichen und privaten
Sphéare. Gegenwartige Alltagskulturen changieren zwischen einer eupho-
rischen medialen Selbstinszenierung bzw. -darstellung und einer Angst
vor absoluter Uberwachung und (Staats)Kontrolle im Angesicht von Big
Data. (Kronberger 101)

Zwar kdnnte man meinen, dass sich Habermas vorige Kritik durch den Einsatz
der sozialen Medien nun auflost, da Film, Funk und Fernsehen an Publikum ver-
lieren und die Kommunikation so partizipativ wie nie zuvor ist, jedoch zieht er ein
erniichterndes Fazit in Bezug auf die Digitalisierung und insbesondere den Ein-
satz von sozialen Netzwerken. In Ein neuer Strukturwandel der Offentlichkeit und
die deliberative Politik konstatiert er, dass zwar jeder das Recht auf eine eigene
Stimme hétte, er beobachte aber eine Gesellschaft, die sich in Halboffentlichkei-
ten aufteile und ihre Gemeinsamkeiten verlore. Insbesondere durch die Anony-
mitét in den sozialen Netzwerken gébe es kein Regulativ. Er ist der Meinung, wir
alle kommunizieren, konnen es aber nicht. Sei ne Aussage AWi
alle zu potenziellen Lesern gemacht hatte, so macht die Digitalisierung heute alle
zu potenziellen Autoren. Aber wie lange hat es gedauert, bis alle lesen gelernt
hatt Haberinas486)beschr ei bt di e Forderung

mit digitalen Medien. Er fordert Mindeststandards fur die Qualitat aller 6ffentlich
einsehbarer Online-Texte. So sollen digitale Unternehmen haftbar fur falsche
Nachrichten gemacht werden, ahnlich wie bei der journalistischen Sorgfalts-
pflicht. Er ist der Meinung, dass die Demokratie andernfalls ihre wichtigsten
Grundbedingungen verlore und die Schwelle zwischen 6ffentlichen und privaten

AuRerungen nicht verschwimmen durfe.
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Ein demokratisches System nimmt im Ganzen Schaden, wenn die Infra-
struktur der Offentlichkeit die Aufmerksamkeit der Biirger nicht mehr auf
die relevanten und entscheidungsbedurftigen Themen lenken und die Aus-
bildung konkurrierender offentlicher und das heif3t: qualitativ gefilterter

Meinungen nicht mehr gewahrleisten kann. (Habermas 109)

Jenkins entwickelte das aew media literacy-Modelld” und fordert ebenfalls, dass
Nutzerinnen bestimmte gesellschaftliche Fahigkeiten besitzen mussen, um im
digitalen Umfeld agieren zu kdnnen. Ein Vorschlag seinerseits ist es, den Kennt-
nisstand hinsichtlich Technik und digitaler Medien bereits in den Schulen auszu-
bauen. So sollen zum einen Lese- und Schreibfahigkeiten mit digitalen, visuellen
und audiovisuellen Fahigkeiten kombiniert werden. Zudem geht es darum, Infor-
mationen kritisch zu hinterfragen hinsichtlich Verlasslichkeit und Vertrauenswir-
digkeit. Dartber hinaus sollen IT-Kenntnisse ausgebaut werden und der Erwerb
bzw. das grundlegende Verstandnis, wie Medien und Meinungsbildung funktio-

nieren (19).

Habermas argumentiert, dass Nutzerinnen auf den Social-Media-Plattformen in
ihren eigenen Filterblasen kommunizieren, in denen Falschinformationen und LU-
gen verbreitet werden kénnen. Die Gefahr besteht jedoch, dass Informationen
und Veroffentlichungen auf den sozialen Medien, qualitativen Medien gleichge-
setzt werden (47071 97). So konstatiert er, dass der Wunsch die Nutzerlnnen aus
derArezeptiven Rol | (@88)wzo befreierd une jgderalisezim die

Chance zu geben, sich Gehor zu verschaffen, gescheitert ist.

Und das weltweite Organisationspotential, das die neuen Medien bieten,
dient rechtsradikalen Netzwerken ebenso wie den tapferen belarussischen
Frauen in ihrem ausdauernden Protest gegen Lukaschenko. (ebd.)

Zwar kdnnen Userlnnen weitaus freier und aktiver entscheiden, welche Informa-
tionen sie preisgeben oder erhalten wollen, jedoch kann diese Entwicklung dazu
fuhren, dass die Kommunikation lediglich in einem geschlossenen Raum stattfin-
det und Uberwiegend nach Gleichgesinnten gesucht wird, was zu einer Radikali-

sierung von Meinungen und Verhalten fihren kann.

17 Das aew media literacy-Modellébeantwortet die Frage, wie gehandelt werden muss, um krea-
tiv, kritisch, ethisch und vollwertige Teilnehmerinnen des Medienumfeldes zu werden (Jenkins 3).
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Der Algorithmus der Social-Media-Plattformen spielt eine entscheidende Rolle
bei der Unterstitzung des Phdnomens der geschlossenen Raume. Die Vorlieben
und Gewohnheiten von Userinnen werden so weiter bestatigt und Haltungen ver-
festigt (Bedford-Strohm 2011 17). Dies entspricht dem menschlichen Verhalten,
sich ideologisch konstanten Nachrichten zuzuwenden, da Menschen Meinungen
und Aussagen eher zustimmen, die mit ihren Werten und Normen korrelieren,
auch bekannt als &onfirmation Biasé*® Die Folge ist die Entstehung von Filter-
blasen oder Echokammern, die eine enge Wirkung auf die (politische) Einstellung
haben (Oswald 19).

&reaking Newsowerden durch den Algorithmus anstelle ausfihrlicher und sach-
licher Berichterstattung bevorzugt (van Dijck und Poell 5271 37). Auf den Plattfor-
men funktionieren Algorithmen, indem sie errechnete, personliche Informationen,
Meinungen und Anschauungen den Nutzerlnnen ausspielen und anbieten. So
werden Meinungen verfestigt und kbnnen im Zweifel Positionen verharten. Auch
der Einsatz von Bots spielt hier eine wesentliche Rolle, da Diskurse durch diese
gelenkt und gesteuert werden kénnen (Kneuer 48). Diverse Forschungsarbeiten
konnten jedoch analysieren, dass sogenannte Filterblasen oder auch Echokam-
mern nicht der Normalitét in Bezug auf die politische Kommunikation identifiziert

werden kdnnen (Dubois und Blank 740).

Dennoch wirft dies Fragen nach den zugrunde liegenden Mechanismen auf, die
die Dynamiken digitaler Interaktion pragen. In diesem Zusammenhang riickt das
&thos der sozialen Medieng das auf Offenheit, Vernetzung und dem Austausch
zwischen Perspektiven basiert, in den Fokus der Diskussion. Die Literatur unter-
sucht dieses Ethos vor allem im Kontext der Ethik digitaler Kommunikation, der
partizipativen Kultur und des Web 2.0. Ein zu nennendes Werk in diesem Zusam-
menhang ist Convergence Culture: Where Old and New Media Collide von
Jenkins. Wie bereits erwahnt, analysiert er die partizipative Kultur, die durch di-
gitale Plattformen und soziale Medien moglich wurde, und beschreibt das Ethos
dieser neuen Kultur als kooperativ und gemeinschatftlich (2207 21). Seine Kon-
zepte der ®artizipationdund &ollektiven Intelligenzéunterstreichen die Offenheit

und Vernetzung, die das Social-Media-Ethos pragen.

18 \/gl. stellvertretend fur viele Keuschnigg und Wolbring (30).
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Um aktuelle politische Entwicklungen und Diskurse rund um soziale Medien zu
reflektieren, missen heutige Diskussionen tber das Ethos der sozialen Medien
neben der Kultur des Web 2.0 und den Mechanismen digitaler Partizipation auch
Fragen der politischen Mobilisierung und Meinungsbildung einbeziehen. Insbe-
sondere Ereignisse wie der Arabische Friuhling, Black Lives Matter und #MeToo
haben gezeigt, dass soziale Medien zunehmend als Plattformen flr politischen
Aktivismus und gesellschaftlichen Wandel genutzt werden. Diese Bewegungen
zeigen, wie digitale Plattformen den Zugang zu Offentlichkeit und Diskursen de-
mokratisieren, jedoch zugleich auch neue ethische Herausforderungen beziiglich

Desinformation und polarisierender Inhalte aufwerfen.

Im Kontext des Arabischen Friihlings?®®, der ab 2010 durch die Nutzung sozialer
Medien wie Facebook und X weltweit bekannt wurde, analysiert Castells in Net-
works of Outrage and Hope die Rolle sozialer Medien bei der Organisation und
Verbreitung politischer Proteste. Castells argumentiert, dass soziale Medien Be-
wegungen wie den Arabischen Frihling erleichtern, indem sie einen Raum fir
kollektive Identitat und koordiniertes Handeln schaffen (1077 08). Diese Entwick-
lungen veranschaulichen die Ambivalenz des Social-Media-Ethos: Einerseits bie-
ten sie vernetzte Raume fur Widerstand und partizipative Demokratie, anderer-

seits werden sie als Werkzeuge der Uberwachung und Propaganda missbraucht.

Ein weiteres Beispiel ist die Erkenntnis von Noble, die die problematischen As-
pekte der Transparenz und Offenheit sozialer Plattformen diskutiert. Noble kriti-
siert die algorithmische Verzerrung von Inhalten auf Plattformen wie Google und
Facebook, die diskriminierende Stereotypen verstarken und bestimmte Diskurse
benachteiligen (89). In dieser Analyse wird die Offenheit des Social-Media-Ethos
hinterfragt, da algorithmische Strukturen selektive Informationsflisse erzeugen,
die politische Diskussionen und Wahrnehmungen von Realitat beeinflussen kon-

nen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass aktuelle politische Diskurse tber sozi-
ale Medien neben dem Ethos der Vernetzung und des Austauschs auch Aspekte

wie algorithmische Verzerrung, Desinformation und die ambivalente Rolle der

19 Der &rabische Frihlingdbezeichnet eine Reihe von Protestbewegungen und Umstirzen, die
ab Ende 2010 in zahlreichen arabischen Landern stattfanden. Die Demonstrationen richteten sich
gegen autoritare Regime, soziale Ungerechtigkeit und Korruption (Lynch 5).
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Plattformen in politischen Bewegungen umfassen. Soziale Medien erméglichen
zwar neue Formen der Partizipation und Vernetzung, stellen aber zugleich ethi-
sche und gesellschaftliche Herausforderungen, die die urspringliche Vision einer

transparenten und offenen Kommunikation hinterfragen.

In Bezug auf die Frage, was die veranderte Kommunikation fir die Demokratie
bedeutet, kann dies nicht abschliel3end beantwortet werden. Soziale Medien ha-
ben die Art und Weise, wie Menschen Informationen erhalten, teilen und disku-
tieren, grundlegend verandert. Wahrend diese Plattformen das Potenzial haben,
demokratische Prozesse durch starkere Partizipation und Informationsverbrei-
tung zu fordern, gibt es auch ernsthafte Bedenken, dass sie die Demokratie ge-
fahrden konnten. Durch soziale Netzwerke wie Facebook, X und Instagram kon-
nen Nutzerlnnen Informationen in Echtzeit teilen und verbreiten, wodurch Nach-
richten und Meinungen schneller und weiter als je zuvor zirkulieren. Diese Dyna-
mik hat die offentliche Diskussion und politische Partizipation transformiert, in-
dem sie eine direkte Interaktion zwischen Burgerinnen, politischen Akteurinnen
und Institutionen ermoglicht. Trotz der positiven Aspekte gibt es mehrere kritische
Punkte, die darauf hinweisen, dass die veranderte Kommunikation durch soziale
Medien die Demokratie gefahrden kdnnte, die im Folgenden zusammengefasst

werden sollen:

1. Verbreitung von Desinformation: Soziale Medien sind anfallig fur die Ver-

breitung von Fehlinformationen und Verschwdrungstheorien. Algorithmen,
die darauf ausgelegt sind, Engagement zu maximieren, tendieren dazu,
polarisierende und sensationelle Inhalte zu bevorzugen, was die Verbrei-
tung von unzuverlassigen Informationen férdert. Dies kann zu einer ver-
zerrten Wahrnehmung der Realitat fiilhren und das Vertrauen in demokra-
tische Institutionen und Prozesse untergraben.

2. Echo-Kammern und Filterblasen: Die Personalisierung von Inhalten durch

Algorithmen fuhrt dazu, dass Nutzerlnnen vorwiegend Informationen er-
halten, die ihre bestehenden Uberzeugungen bestatigen. Diese Filterbla-
sen und Echo-Kammern kdénnen die politische Polarisierung verstarken,
indem sie den Austausch zwischen unterschiedlichen Meinungen und Per-
spektiven erschweren. Ein demokratischer Diskurs, der auf rationalem Di-

alog und Kompromiss basiert, wird dadurch erschwert.
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3. Manipulation durch externe Akteurlnnen: Soziale Medien bieten eine Platt-

form fur gezielte Beeinflussung und Manipulation durch in- und auslandi-
sche Akteurinnen. Beispiele hierfur sind die gezielte Verbreitung von Pro-
paganda, der Einsatz von Bots und Fake-Accounts zur Beeinflussung der
offentlichen Meinung sowie Cyberangriffe auf politische Kampagnen und
Institutionen. Diese Aktivitaten konnen die Integritat demokratischer Pro-
zesse, wie Wahlen, gefahrden.

4. Schwéchung traditioneller Medien: Die Dominanz sozialer Medien hat die

wirtschaftliche Basis traditioneller Medien untergraben, die eine wichtige
Rolle als &Vachterdder Demokratie spielen. Qualitatsjournalismus ist oft
kostenintensiv und kann ohne ausreichende finanzielle Mittel nicht auf-
rechterhalten werden. Der Riickgang traditioneller Medien fuhrt zu einem
Verlust an grindlicher Recherche und investigativem Journalismus, der
notwendig ist, um Machtmissbrauch und Korruption aufzudecken.

5. Beeintrachtigung der 6ffentlichen Debatte: Die Schnelllebigkeit und Ober-

flachlichkeit vieler Diskussionen in sozialen Medien beeintrachtigen die
Qualitat der offentlichen Debatte. Tiefgehende, reflektierte Diskussionen
werden oft durch kurzlebige und emotionale Beitrage ersetzt, die weniger
auf fundierten Argumenten basieren. Dies kann die Fahigkeit der Blrge-
rinnen mindern, informierte Entscheidungen zu treffen, die fir eine funkti-

onierende Demokratie essenziell sind.

Die Nutzung von sozialen Plattformen hangt immer auch von den Akteurlnnen,
den Zielen und Motiven, der Art der Nutzung und dem sozialen Hintergriinden ab
(Kneuer 487 49).

Ob soziale Medien also eine demokratisierende Kraft entfalten oder eher
zur repressiven Kontrolle demokratischer Krafte im Land eingesetzt wer-
den; ob das Netz zur Bildung von neuartigen Foren der Deliberation oder
zur Initiierung von Kampagnen oder Shitstor ms genut zt wi r d;
tikerinnen und Politiker sich durch neue Wege der Blrgeransprache
responsiver zeigen oder ob sie das Netz allein zur Selbstdarstellung nut-
zen i all diese hier etwas plakativ als Gegensatze konstruierten Moglich-

keiten hangen von den genannten Faktoren ab. (Gapski et al. 491 50)
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Die Verbreitung von Desinformation, die Bildung von Echo-Kammern, die Mani-
pulation durch externe Akteurlnnen, die Schwachung traditioneller Medien und
die Beeintrachtigung der offentlichen Debatte bergen erhebliche Risiken. Diese
Herausforderungen erfordern eine umfassende gesellschaftliche und politische
Antwort, um die positiven Aspekte sozialer Medien zu nutzen und gleichzeitig ihre
negativen Auswirkungen zu minimieren. Malihahmen wie Medienbildung, die
Forderung von Qualitatsjournalismus, die Regulierung von sozialen Medienplatt-
formen und der Schutz vor Desinformation und Manipulation sind essenziell, um

die Demokratie in der Ara digitaler Kommunikation zu schiitzen und zu starken.
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3.1 Instagram als politisches, strategisches Instrumentarium

ATweeting the Mind and.(Mankdndagtralalhmi ng t h

Es wurde eindricklich verdeutlicht, dass sich die Mediendynamiken der politi-
schen Kommunikation im Zuge des digitalen Zeitalters tiefgreifenden Wandlungs-
prozessen unterzogen haben. Nachdem die Auswirkungen der Digitalisierung auf
diese Dynamiken beleuchtet wurden, richtet sich der Fokus nun auf die Social-
Media-Plattformen Instagram. Im Folgenden werden zunachst die grundlegen-
den Funktionen von Instagram erlautert, bevor die Plattform als strategisches
Werkzeug in der politischen Kommunikation betrachtet wird. Dabei wird unter-
sucht, wie Instagram gezielt fir politische Zwecke eingesetzt wird und welche

strategischen Mdoglichkeiten sich daraus ergeben.

Instagram ist eine mobile App, die sich auch browserbasiert am PC nutzen lasst
und laut Nutzungsbedingungen ab 13 Jahren zugelassen ist. Instagram basiert
auf der App 8urbng entwickelt von Kevin Systrom. Bei der Weiterentwicklung der
App arbeitete Mike Krieger mit und gemeinsam legten sie einen Fokus auf die
Darstellung von Bildern. Im Oktober 2010 verdéffentlichten die beiden Unterneh-

mer die App (Weilenmann et al. 3).

Hu et al. definieren in ihrem Artikel AVhat We Instagram: A First Analysis of Ins-
tagram Photo Content and User Typesfilnstagram folgendermalf3en:

It provides users an instantaneous way to capture and share their life mo-
ments with friends through a series of (filter manipulated) pictures and vi-
deos. (595)

In Instagram. Visual Social Media Cultures?° erklaren die Autoren die Biografie
der Plattform Instagram. Dabei sei Instagram langst zum Vorbild visueller Kultu-

ren auf Social Media geworden (Leaver et al. 213).

20In dem Werk werden in sieben Kapiteln u. a. die Themenkomplexe wie Platform (8), Ecologies
(75), Economies (100) oder Lifespans (174) behandelt. Insbesondere das Kapitel &rom the Ins-
tagram of Everything to the Everything of Instagram6(191) weist darauf hin, wie Instagram den
visuellen Zeitgeist gestaltet hat und dies in Zukunft tun wird. Dabei wird eine tabellarische Insta-
gram Timeline (218) abgebildet, die detaillierten Daten ab Oktober 2010 auflistet und

46



Politik im digitalen Raum: Mediendynamiken im Wandel

Sie machen auf die Entwicklung aufmerksam, dass Geschafte, Cafés und Res-
taurants u. a. das Lichtdesign ihrer Inneneinrichtungen so gestaltet haben, dass
auch bei wenigen Fotokenntnissen, Bilder auf Instagram gut aussehen (Leaver
et al. 159).

Instagram hat sich in den vergangenen Jahren zu einem der beliebtesten Social-
Media-Plattformen in Deutschland entwickelt und ist ein foto- und videofokussier-
tes soziales Netzwerk. Nach aktuellen Zahlen von Statista nutzten im Januar
2022 rund 40,6 Prozent der deutschen Bevolkerung Instagram. Laut der ARD-
Media Online-Onlinestudie AMMediale Inhalte verstarken Internetnutzung 2022fiist
unter den 14- bis 29-jahrigen Instagram damit das meistgenutzte soziale Netz-
werk in Deutschland. Bei den Befragten im Alter von 30 bis 49 Jahren und 50 bis
69 Jahren ist Facebook allerdings die beliebteste Social-Media-Plattform mit ei-
nem Nutzeranteil von 47 Prozentund 31 Prozent( St at i st a OMedia-ne. ASo

Plattformen-Ant ei | der Nutzer nach Altersgruppen

Bereits im Jahr 2012 Jahre wurde das Unternehmen von Facebook fir eine

Summe von einer Milliarde Dollar erworben. Der Fokus der Plattform liegt beson-

ders auf der Veroffentlichung von Bildern, die an Polaroids erinnern sollen (Bet-

tendorf 2). Instagram unterscheidet sich im Wesentlichen von anderen sozialen

Netzwerken wie Facebook, indem sie direkte Aufnahme- und Bearbeitungsmog-

lichkeiten fotografischer Bilder mdglich macht. Es geht im Expliziten darum, Bil-

der zu zeigenund Aum das Ausstellen von fortlaufend
von Bildern und Videos in Interface-Anor d nungen (Wirthel77. m&tad s A

gram entwickelte im Laufe der Zeit Aeine ei
und Bi |I%ddiewsichtdautli¢h von anderen Foto-Sharing-Netzwerken unter-

scheidet (ebd.), insbesondere durch die Bereitstellung von Foto-Filtern.

Profile von Nutzerlnnen kdnnen entweder fir alle sichtbar gemacht, oder auf pri-
vat gestellt werden und sind nur fir diejenigen sichtbar, die dem Kanal folgen.
Instagram bietet seinen Nutzerinnen verschiedenste Moglichkeiten, ihre Inhalte
zu vertffentlichen. Zentraler Baustein der Plattform ist die Startseite, der

widerspiegelt, wann beispielsweise die Umstellung von Live Videos in Instagram Stories, oder
der Abgang der Instagram-Grinder stattgefunden hat.

21 Hochman und Manovich etablierten fiir die Asthetik, die auf Instagram vorherrschend ist, den
Begriff anstagramismé
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sogenannte &Aewsfeedd Ahnlich wie Facebook, folgt auch der Newsfeed von In-
stagram einem personalisierten Algorithmus, der je nach Interesse aufgebaut ist
(Bettendorf 3). Wie genau der Algorithmus funktioniert, ist nicht bekannt, dennoch

werden in der Literatur sechs Faktoren bekannt, die eine Rolle spielen kdnnten:

Interesse des Nutzers/ der Nutzerin
Aktualitat von Bildern

Haufigkeit der App-Nutzung

Anzahl der gefolgten Profile

ok~ 0N PE

Nutzungsdauer von Instagram: Je langer die Nutzungsdauer, desto gerin-
ger ist die Sortierleistung auf der Timeline
6. Aktivitat des Nutzers/ der Nutzerin (Haller 1771 18).

Ein weiterer Unterschied zu Facebook ist, dass es bei Instagram lediglich die
Moglichkeit gibt, Bilder, Fotos und Videos zu veroffentlichen. Bei Facebook kon-
nen auch Dateien hochgeladen werden. Als Social-Media-Plattform entwickelt,
deren Fokus auf dem visuellen Bild liegt, verfolgt Instagram auch nach tber zehn
Jahren noch den rein optischen Anspruch. Dabei kdnnen Userlnnen zwischen
den Features @eitragd duche§ Reels§ Btory§ dive§ Benachrichtigungend
Messengerdéund &hoppingéwéhlen. Um sich ein Profil auf Instagram anzulegen,
erfolgt zunachst die Installation der App Uber den AppStore bzw. Play Store und
es mussen eine E-Mailadresse sowie ein Nutzername, dabei muss es sich nicht
um den echten Namen handeln, angegeben werden. Das Profil kann anschlie-
Rend mit weiteren Angaben wie Telefonnummer, Geschlecht, oder Angabe einer
Webseite angereichert werden. Zudem kann angegeben werden, ob das Profil
privat oder offentlich sein soll oder wie von Instagram tber beispielsweise neue
Beitrdge benachrichtigt werden soll. Im Profil sehen Nutzerinnen die Zahl der
hochgeladenen Bilder, die Zahl der Userlnnen, denen man folgt und die einem
Profil folgen. Ladt der/die Userln ein Bild hoch, wird angezeigt, wie viele Likes
und Kommentare ein Bild hat und kann mit Hashtags oder auch Ortsangabe ver-
sehen werden. In den sozialen Medien und ganz besonders auf dem Bilderkanal
Instagram gibt der Bildrahmen vor, welchen Ausschnitt der Realitat die Betrach-
terln zu sehen bekommt. Es muss immer klar sein, was ungesehen bleibt und

welcher Ausschnitt sichtbar gemacht wird (Schade und Wenk 63).
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Im weiteren Verlauf sollen die einzelnen Bestandteile von Instagram néher be-

leuchtet werden.

f\(y emmanuelmacron und bundeskanzler

g % emmanuelmacron # Rien n'est impossible si nous restons unis.
‘ Unis, pour les générations futures, et pour construire avec elles,
nous le sommes.

Nichts ist unmdglich, wenn wir zusammenhalten. Vereint
gestalten wir die Zukunft - fur die zuktnftigen Generationen.

@ mami.hat.recht Masken? Abstand und so? Vorbildfunktion? V)
Einfach n6? @chris.werk

ehen (3

‘ rose_magnifiquecrochet Todos a rir, enquanto que na Ucrania o
o povo sofre, morre, Porqué tantas mortes? Para acabar com o

Qv W

"Ke Gefallt m.holbe und 199.068 weitere Personen

®)

Abbildung 2: Instagram-Collaboration-Post von dem franzdsischen Prasidenten Macron und Bundeskanzler
Scholz anlasslich der Pressekonferenz des Deutsch-Franzésischen Ministerrats am 22. Januar 2023 in Pa-

ris (Instagram-Kanal von Emmanuel Macron und Olaf Scholz).

Um ein Posting auf Instagram bewerten und analysieren zu kdnnen, ist es not-
wendig, den Aufbau eines Solchen zu verstehen. Die einzelnen Bausteine sollen
exemplarisch anhand des Instagram-Posts in Abbildung (kurz Abb.) 2 visualisiert

werden.

Beitrag: Fotos oder Videos kénnen im eigenen Newsfeed verdffentlicht und an-
schlie3end von der eigenen Community mit einem alerzogeliked oder kommen-
tiert werden. Die Bilder, in der Regel handelt es sich um Fotografien, die auf Ins-
tagram hochgeladen werden, kénnen direkt in der App oder mit der Kamera des
Smartphones aufgenommen werden. In Form einer Slideshow kdnnen zehn Fo-
tografien in einen Beitrag eingebunden werden. AnschlieRend erméglicht es die
App, Bilder mithilfe von Filtern, Texten und Emojis zu bearbeiten und das Bild mit

einer Bildunterschrift, Hashtags und Ortsangaben zu versehen.

Newsfeed: Wurde ein Bild hochgeladen, erscheint es in den Feeds anderer Use-

rinnen und auf dem eigenen Home-Pr o f i | . Der Feed | 2sst sicl
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temporal sequence of p o s {Mariovich Online). Andere Userinnen kdnnen das
Bild mit einem Herz liken oder kommentieren. Liked das Bild ein/e andere/r Use-
rin, wird das Herz im eigenen Profil mit einem Punkt markiert. Dem/der NutzerIn
wird so eine neue Aktivitat angezeigt. Im Newsfeed sind alle Bilder verdffentlicht,
die von anderen Userlnnen veréffentlicht wurden, diese kann man ebenfalls liken

oder kommentieren.

Social Media Feeds wie der Facebook-Newsfeed, der Instagram- oder der
PinteresttFeed k°nnen [é] als neue visuelle O
halten verstanden werden, die das vorgangige Prinzip der Startseite oder

Homepage nach und nach abgeldst haben und als Ergédnzung zum per-

sonlichen Profil einen Uberblick tber die Aktivitat des Netzwerks bieten

wollen. (Wirth 1797 80)

Im Feed werden demnach Beitrdge und Inhalte von Accounts angezeigt, denen

der/ die Nutzerln folgt. Zudem werden Beitr?
rithmischen Auswertung dem vermeintlichen Interesse des Nutzers/ der Nutzerin

ent spr ec h e 179% Hinzo koenmen die Werbeanzeigen, die ebenfalls

durch eine Auswertung der Nutzerlnnenaktivititen ausgespielt werden. Insta-

gram besteht also zum einen aus User-generated-content, also Inhalten, die vom

Nutzer/ von der Nutzerin selbst produziert werden sowie Inhalten, die durch den
Instagram-Algorithmus zustande kommen (1807 81). Im Sekundentakt werden

neue audiovisuelle Beitrage hochgeladen, die es nahezu unmdglich machen,

Beitrage wiederzufinden. Einzelbilder erscheinen hier als aetworked images@?,

Adie mithilfe einer Unmenge an Metainfor mal
wie Feeds eingebettet werden und so eine s
er m° gl (180h e n i

Profil-Feed: Im Gegensatz zum Newsfeed besteht der Profil-Feed aus selbstpro-
duzierten Inhalten, der die Inhalte des Nutzers/ der Nutzerin chronologisch nach
Datum ordnet und anzeigt. Dies wird als dreispaltiges Raster mit quadratischen

Bildern angezeigt.

Suche: Die Suchfunktion ist eine textbasierte Suchleiste, die sich vor allen Din-

gen auf das Suchen und Finden von Accounts, Personen und Hashtags

22 Auf die Frage, was ein digitales Bild ist, wird in Kapitel 4.2 Das digitale Bildénaher eingegangen.
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konzentriert. Der/die Nutzerln muss also schon wissen, was oder wen er oder sie

suchen mochte.

Lesezeichen: Identifiziert ein/e Nutzerin ein Bild, Inhalt oder Beitrag als interes-
sant, bietet Instagram Alediglich ei
Nutzerinnen konkrete Inhalte ookmarkendk °© n n @Mirth 183). In einem extra

angelegten Feed werden die Inhalte chronologisch angezeigt.

Reels: Reels sind unterhaltsame Multi-Clip-Videos, die kirzer sind als 15 Sekun-
den. Im Newsfeed sind die Videos des Nutzers/der Nutzerin dauerhaft gespei-

chert.

Live: Das Feature d.iveobietet die Mdglichkeit, in Echtzeit mit der eigenen Com-
munity zu interagieren. So kdnnen Followerlnnen den Stream kommentieren und

die Person, die live gegangen ist, kann darauf antworten.

Benachrichtigungen: Userlnnen erhalten eine Notiz, wenn andere Personen mit

ihnen interagieren und beispielsweise einen Beitrag kommentiert oder mit aefallt

mirémarkiert haben oder eine Follower-Anfrage gesendet haben.

Messenger: Private Unterhaltungen oder Gruppenchats kbnnen im Rahmen des
Messengers erfolgen. Die Unterhaltungen kdnnen sowohl als Nachricht, Sprach-

nachricht oder auch in Form von Smileys und eigenen Avatars erfolgen.

Shopping: Userlnnen kénnen Produkte tber Beitrdge oder Videos von Unterneh-
men auf Instagram kaufen. Dabei erstellen Unternehmen ihren eigenen Shop auf
Instagram und bieten somit ihre Produkte oder Dienstleistungen Uber Instagram

an.

Story: Bilder und kurze Videos kdnnen mit der eigenen Community geteilt wer-
den, verschwinden aber nach 24 Stunden wieder und erscheinen nicht im News-
feed. Die Option &ighlightéermdglicht es, die Storys auf seinem Profil abzuspei-

chern. Auf Storys kdnnen Userlnnen mit Smileys oder Nachrichten reagieren.

Hashtags: Hashtags sind Verschlagwortungen von Inhalten und dienen als Ord-
nungssystem. Unter jeden Post kdnnen bis zu 30 Hashtags gesetzt werden.
Sucht ein/e Nutzerln nach einem Thema, kann ein Hashtag (hash = Rautezei-
chen, tag = Markierung) in die Suchleiste eingegeben werden und alle veroffent-

lichten Posts zu diesem Hashtag beziehungsweise Thema werden angezeigt.
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Vero6ffentlichungen kénnen so einem Ubergeordneten Thema zugeordnet wer-
den. Hashtags konnen auch zur Beschreibung des geposteten Inhalts verwendet
werden, wie beispielsweise #heimat oder #verliebt. Ratsam und erfolgsbringend
ist es, wenn Hashtags verwendet werden, die bereits eine hohe Reichweite ha-

ben.

Kommunikationswissenschatftlerin Tanja Maier hat die Formate und Bildformen

auf Instagram wie folgt zusammengefasst:

Format seit Bildformen
2010 unbewegte Bilder (insb. Fotografien)
2013 15-sekundige Videos
Postim Feed 2014 Zentraffervideos (mit Hyperlapse-App)
(quadratisches Format) 2015 Mini-Videos, die in einer Schleife vor- und zurtcklaufen (mit Boomerang-App)
2016 60-sekundige Videos
2017 mehrere Fotos/Videos in einem Posting
Story 1 ape
2016 kurze, stark bearbeitete Videos, die nach 24 Stunden verschwinden
{Hochformat)
Live . :
(Hochformat) 2017 Videos in Echtzeit
L1k 2018 langere Videos, die bearbeitet werden konnen
(Hochformat)
Reels .
2020 kurze Multiclip Videos mit Text, Musik, Filtern, Schnitt
(Hochformat)
Abbildung 3: Formate und Bildformen auf Instagram (Rosa-Luxemburg-St i f t ung Online. AVisuell e
mit Instagram.fi 14)

Die Social-Media-Plattform Instagram ist ein soziales Netzwerk, das durch Kom-

mentieren und Liken der Inhalte lebt. In Anlehnung an Polaroid-Kameras, denn

diese sind ebenfalls quadratisch, liegt der Fokus auf visuellen Inhalten, sodass

der Beschreibungstext auf 2.200 Zeichen limitiert ist. Erreicht ein/e Userln 10.000
Followerinnen, kann ein Konto verifiziert werden und erhélt von Instagram einen

blauen Haken ( Met a Onl i ne. AHol dir ein blaues Ve
gram und F .aDas3ymbolkst efin)Anzeichen fur die Authentizitat bzw.
Professionalitat des Kanals. Er zertifiziert die Echtheit eines Profils, woftr aul3er-

dem die Vorlage eines Ausweisdokument notwendigist( Gi ga Onl i ne. Al nst
Blauen Haken bekommeni wi e g e h tDiedNatzeradngft von Instagram ist

heterogen und neben Userlnnen aus der Bevolkerung prasentieren sich auch

Politikerinnen, Influencerinnen wie Popstars oder Unternehmen.

52



Politik im digitalen Raum: Mediendynamiken im Wandel

Die wichtigsten strukturellen Eigenheiten in Bezug auf digitale Bildpraktiken fasst

Schreiber wie folgt zusammen:

1. Visuelle Kommunikation als primarer Modus der App Bearbeitung der As-
thetik standardmafiger Schritt in der Upload-Dramaturgie

2. Chronologische Struktur des Accounts erfordert standige Aktualisierung
bzw. macht prozessualen Verlauf sichtbar

3. Sichtbarkeits-Einstellungen nur voll oder gar nicht sichtbar, bzw. Insta-
gram Direct als Messaging-Nebenschauplatz

4. Quantifizierung der Likes und Moéglichkeit des Kommentierens

5. Format des Profils identisch fir Stars, Marken, normale Userinnen (94).

Es existieren bereits diverse Forschungsarbeiten, die die Plattform Instagram
und insbesondere das hochgeladene Bildmaterial analysieren. Die Arbeit
Aooming into an Instagram City: Reading the local through social mediafivon
Hochman und Manovich untersucht die visuellen Merkmale von 2,3 Millionen In-
stagram-Bildern aus 13 internationalen Stadten. Dazu gehoren die Stadte San
Francisco, Tokyo, London, Moskau, Tel Aviv, New York, Bangkok, Sydney, Is-
tanbul, Singapur, Paris, Berlin und Rio de Janeiro. Die visuellen Merkmale der
Bilder wurden aus allen genannten Stadten in vergleichender Perspektive analy-
siert. Zunachst wurden alle Bilder auf Merkmale wie Helligkeit, Farbton, Satti-
gung, Anzahl der Kanten, Kontrast und Textur untersucht. Interessant bei der
Studie ist das Ergebnis, dass jede Stadt Giber eine sogenannte &isual signatureé
(16) verfugt und ihren eigenen lokalen, regionalen und universellen Charakter

besitzt .

In einem zweiten Schritt wurden tber 200.000 Bilder, die tber einen Zeitraum
von zwei Wochen in Tel Aviv hochgeladen wurden, untersucht, um soziale, kul-
turelle und politische Einblicke in die Aktivitditen von Menschen an bestimmten
Orten und in bestimmten Zeitraumen der Stadt aufzuzeigen. Hierbei wurde sich
auf die Bilder, die zu den drei wichtigsten Feiertagen in Israel veréffentlicht wur-
den, beschrankt. Diese drei Feiertage sind der Holocaust and Heroism Rememb-
rance Day am 18. April, der Isreali Fallen Soldiers and Victims of
Terrorism Remembrance Day am 24. April und der Israeli Independence Day am
25. April. Hochman und Manovich ermittelten, dass am Holocaust Memorial Day,
zurtckzufihren wahrscheinlich auf die geschlossenen Restaurants und Bars,
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weniger Bilder im Vergleich zu den Vortagen am Abend hochgeladen wurden.
Am &allen Soldiers Memorial Dayoéwurden ebenfalls am Abend um 50 Prozent
weniger Fotos hochgeladen als zur selben Zeit an den Tagen zuvor. Am nachsten
Tag erhohte sich die Anzahl der Bilder wieder, was sich auf die Zeremonien zum
Fallen Soldiers Memorial Day zurtickfuhren lasst. Weiterhin wurde konnte ermit-
telt werden, dass an bestimmten Orten in Tel Aviv morgens oder abends beson-
ders viele Bilder hochgeladen und dass Userinnen bevorzugte Zeiten haben, zu
denen Bilder hochgeladen werden. Diese Muster werden jedoch an den besag-
ten Feiertagen gebrochen und Instagram-Routinen bleiben nicht konstant (Hoch-

man und Manovich).

Arbeiten wie die von Hochman und Schwartz A/isualizing Instagram. Tracing Cul-
tural Visual Rhythmsfiversuchen eine Mdglichkeit zu finden, geogetaggte visuelle
Informationsflisse zu verstehen (9). 550.000 Bilder von Userlnnen aus New York
und Tokyo wurden Uber einen Zeitraum von zwei Monaten untersucht und die
Meta-Daten wie Username, Ort, Kommentare, Anzahl der Likes, Veroffentli-
chungsdatum, Filter und Tags erfasst. Anschlie3end mithilfe einer speziellen
Software auf Helligkeit, Farbvorkommen und weitere visuelle Merkmale unter-
sucht. Dabei ist u. a. die Erkenntnis interessant, dass sich die Stadte Tokyo und
New York in Bezug auf den Farbton der hochgeladenen Bilder unterscheidet. In
den Bildern der New Yorker Userlnnen sind die Farben Blau und Grin dominie-
rend, in den Bildern von den Userlnnen aus Tokyo Rot und Gelb. Oder auch das
Ergebnis, dass Bilder, die am Wochenende veroffentlich werden, dunklere Farb-

tone aufweisen, als Bilder, die unter der Woche hochgeladen werden (61 9).

A\ comparison of Foursquare and Instagram to the study of city dynamics and
urban social behaviorfivergleicht die beiden Plattformen Foursquare und Insta-
gram hinsichtlich Bewegungsmuster der Userinnen, Beliebtheit bestimmter Vier-
tel in Stadten, die Nutzerinnenaktivitat sowie das Teilen von Inhalten. Dabei geht
es insbesondere darum, die partizipativen Sensornetzwerke der jeweiligen Platt-
formen zu untersuchen. Die Ergebnisse geben Aufschluss dariiber, dass beide
Apps daflir genutzt werden kdénnen, um beliebte Viertel in Stadten zu identifizie-
ren. Und auch bezogen auf die Nutzungsfrequenz beider Systeme konnten kaum
Unterschiede festgestellt werden: Ahnliche Nutzungsfrequenzen wurden ermittelt

und festgehalten, wie dass sowohl Instagram als auch Foursquare dazu genutzt

54



Politik im digitalen Raum: Mediendynamiken im Wandel

werden kénnen, kulturelles Verhalten abzubilden (Silva et al.). Instagram bietet
aber eine Amor eultwsl sghaturef(8), Fautsqudrd hengegen eig-
net sich besser, um Routen von Userinnen durch eine Stadt nachzuvollziehen
(ebd.).

INAJsing I nstagram Picture Featifiuntersichéeno Pr edi
Ferwerda et al. die Moglichkeiten von verschiedenen Filtern, die bei Instagram

angeboten werden. Sie analysierten die Beziehung zwischen Bildmerkmalen und
Personlichkeitsmerkmalen und ob die angewandten Filter Rickschlisse auf die
Personlichkeitsmerkmale von Userlnnen geben kdénnen. Unter 113 Teilnehme-

rinnen extrahierten sie 22.398 Instagram-Bilder und konnten mehrere Bildmerk-

male zum Beispiel (kurz z.B.) relevant fur Farbton, Helligkeit, Sattigung) identifi-

zieren, die mit Personlichkeitsmerkmalen zusammenhé&ngen. Daraus schlussfol-

gern sie, dass Personlichkeitsmerkmale genau vorhergesagt werden kdénnen

(8501 61).

Interessant erscheint auch die Untersuchung von Kuroda et al., in der analysiert
wird, wie Instagram-Userinnen den Besuch eines Museums uber die App mit an-
deren teilen. Dabei untersuchten sie Bilder von Instagram-Userinnen, die im Go-
thenburg Natural History Museum in Schweden aufgenommen wurden, sowie 99
Bilder von 16 Userlnnen, die fur die Studie beauftragt wurden, wahrend ihres
Museumsbesuch Bilder hochzuladen. Als Untersuchungsgrundlage ergaben sich
222 Bilder, die auf die Faktoren &ubject choice§ aestheticséund a&aptioningéana-
lysiert wurden. Unter subject choice ist das Motiv des Bildes (Ausstellungsstiick
oder ein/e andere/r Besucherln) zu verstehen, der Blickwinkel oder die Anwen-
dung von Filtern werden unter aesthetics zusammengefasst und captioning un-
tersucht die Bildbeschreibung. Interessant ist die Erkenntnis, dass es zu einem
sozialen Austausch Uber Instagram hinausgekommen ist und auch tber X verof-
fentlicht und diskutiert wurde. Daher bezeichneten Kuroda et al. die Userlnnen in
der Studie auch als &irtuelle Kuratorenq da sie ihre Museums-Erlebnisse in Echt-
zeit mit anderen Userlnnen teilten. Zudem gibt die Studie Aufschluss Uber den
Veroffentlichungsprozess der Nutzerinnen. Einige Userinnen posteten ihren Mu-
seums-Besuch in chronologischer Reihenfolge, andere bildeten Kategorien und
Themen. Viele untersuchten Bilder waren von den Userlnnen mittels Moglichkei-

ten von Drittanbietern bearbeitet worden und bei manchen Bildern wurde der
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Museumsbesuch in der Bildbeschreibung festgehalten, bei anderen wurden
Hashtags verwendet (Kuroda et al. 227171 81).

Einen interessanten Ansatz hat McNely in seiner Studie AShaping Organization
Image-Power Through Images: Case Histories of Instagramiigefunden und an-
hand qualitativen Kodierschemas drei Profile untersucht. Die Accounts der Un-
ternehmen National Public Radio, Heifer International und ModCloth analysierte
er hinsichtlich ihrer Nutzungsmotive in Bezug auf Instagram. Es stellte sich her-
aus, dass National Public Radio Instagram nutzt, um Uber nationale und interna-
tionale Ereignisse zu informieren und einen Blick hinter die Kulissen und damit
die Arbeit von Journalistinnen zu gewahren. Als Non-Profit Organisation nutzt
Heifer International Instagram vorrangig, um zu Spenden aufzurufen und uber
Missstande aufzuklaren. Der amerikanische Online-Handler ModCloth wirbt auf
Instagram vorrangig fur seine Produkte und setzt die eigenen Mitarbeiterinnen

als Sprachrohr ein (57 6).

Schreiber und Kramer widmen sich in A/erdammt schénfiden methodologischen
und methodischen Herausforderungen der Rekonstruktion von Bildpraktiken auf
Instagram. Sie stellen sich die Frage, wie Forschende mit den medialen Spezifika
und komplexen Rahmungen der Bilder durch andere Elemente auf Social-Media-
Plattformen umgehen. Dabei untersuchen sie, wie sich Jugendliche auf Insta-
gram thematisieren. Fur die Untersuchung wurde ein modulares Verfahren ange-
wandt, dass aufgrund der rasanten Veranderungen der sozialen Plattformen im-
mer wieder angepasst werden konnte. Dieses Verfahren unterteilt sich in drei
Schritte:

1. Die Plattformanalyse, in der die Funktionen der Plattform beschrieben
werden,

2. die Analyse der einzelnen Elemente, in der jedes Element nach den Prin-
zipien der dokumentarischen Methode interpretiert wird,

3. die zusammenfihrende und komparative Analyse, in der es u. a. darum
geht, eine Relationierung der verschiedenen Element-Interpretationen zu-
einander durchzuftihren. Anhand von zwei Beispielen exerzieren sie den
methodologisch-methodischen Vorschlag einer Rekonstruktion von Bild-
praktiken in Social Media (861 102).
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Mehrere Social-Media-Plattformen legen ihren Fokus auf die Darstellung von Bil-
dern. Beispiele sind Instagram, Flickr, Pinterest, TikTok oder auch YouTu b e .
diesen Fallen sehen die Plattform-Templates und User-Interface-Designs fir u-
sergenerierte Beitr2ge grunds?@tzlich
9). Ein weiterer wichtiger Aspekt bei der Nutzung der genannten Applikationen
ist, dass diese Bilder in ihrem Algorithmus bevorzugen. Beitrage mit Bildern wer-

den haufiger geteilt als reine Text-Beitrage (ebd.).

Instagram gilt im Vergleich zu anderen Plattformen als das Netzwerk mit einer

asthetischen Auswahl an Bildern und einer dazugehdérigen Community, die einen

positiven Lebenswandel verkérpert.t Al nst agram unterstg¢gtzt

auf das (Kbobédkb 20 limsbesondere fur die Politik kann dies ein entschei-
dender Aspekt sein, auf der Plattform aktiv zu sein, um das eigene Image zu
scharfen, und nicht T wie auf Kanédlen wie Facebook oder X tblich i in die dau-

erhafte Diskussion zu gehen.??

Die strategische Kommunikation von Unternehmen und Politikerinnen hat im
Laufe der letzten Jahre eine rasante Entwicklung genommen. Dabei spielen Fak-
toren wie die kostenglinstige Verbreitung von Inhalten abseits von journalisti-
schen Instanzen eine Rolle. Aber auch im Hinblick auf den Demokratiegedanken
beschlieRen immer mehr politische Akteurlnnen sich auf die technischen M6g-
lichkeiten, die insbesondere die sozialen Medien bieten, einzulassen:

[ é] schlieClich k°nnen ¢(ber das |
Dialog in die Wahlkampagnen integriert werden und so zumindest in der
Theorie ein Gegengewicht zu den hierarchischen Strukturen eines profes-
sionell gemanagten Top-down-Wahlkampfs bilden. (Evers 21)

Instagram ist im Gegensatz zu Facebook und X eher bekannt fir gute Stimmung
unter den Nutzerlnnen. Die Tatsache hat ihren Ursprung in dem personalisierten

Algorithmus, der vermeintlich interessante Informationen filtert und dem/der

23 Auf die Frage, ob Instagram tatséchlich die ®lattform der Asthetikéist und deshalb von Politi-
kerlnnen auch als diese genutzt, soll in der vorliegenden Studie nicht eingegangen werden. The-
sen, die sich an diese Fragestellungen anschlieBen mussten, waren beispielsweise, dass sich
die Auswahl an Themen nicht an deren Wichtigkeit orientiert, sondern an ihrer Asthetik oder Dar-
stellbarkeit auf Instagram. An dieser Stelle sei noch einmal auf Instagram and Contemporary
Image von Manovich verwiesen, der sich u. a. mit der Instagram-Bildkultur auseinandersetzt und
einen Schwerpunkt auf visuelle Asthetik legt.
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Userln ausspielt (Rosa-Luxemburg-St i ft ung Online. AVisuel

st agr a Die $tatigia)Online-Umfrage ASocial Networks - Nutzung als Nach-
richtenquelle in Deutschland 2022 zeigt, dass rund acht Prozent der Befragten
Uber Instagram Nachrichten lesen, anschauen, teilen oder diskutieren. Durch die
positive Tonalitat sowie die hohe Anzahl an Nutzerlnnen ist Instagram langst zu

einem politischen Forum geworden.

Durch den Aufbau der Plattform und dem Schwerpunkt auf visuellen Inhalten,
ent st eht ein Avisueller AKktivismus,

schen Kommuni k at(Rosarixembweg-Stnidietrutn g On |
Akti vismus mi tLikds,iKenmergareaReposts, Sory-Views und die
Anzahl an Followerlnnen sind die &Vahrungdauf Instagram. Politikerinnen verfol-
gen mehrere Ziele bei der Nutzung der Social-Media-Kanale. Unter anderem zu

nennen sind:

1. Steigerung der Aufmerksamkeit und Sichtbarkeit
2. Interaktion

3. Vermittlung von Information und Wissen

4

. Mobilisierung von Birgerinnen (Emmer 367 38).

Instagram hat eine Reichweite von 29,85 Millionen Menschen in Deutschland,
das sind knapp 36 Prozent der deutschen Bevdlkerung (We Are Social Online.
ADi gi t al 2 0Paseendrdazu existiereriibereits diverse Veroffentlichun-
gen, die sich mit dem Einsatz von Instagram in der Wahlkampf- und Kampagnen-
kommunikation auseinandersetzen und damit wertvolle Erkenntnisse zur Taug-
lichkeit der Plattform zur Politikvermittlung liefern. Hierbei beschéftigt sich der
Groliteil der Studien mit den Inhalten der Instagram-Posts von Politikerinnen,
sowie der Reaktion der Instagram-Community. Nur wenige Studien befragen
dabei Politikerinnen zu ihren Instagram-Nutzungsmotiven. Zu ihnen gehort die
Pilot-Studie von Eckerl und Hahn, die den Wahlkampf zur Bundestagswahl 2017
analysieren. Dabei wurden halb standardisierte Leitfaden-Interviews mit deut-
schen Parlamentarierinnen auf Landes- und Bundesebene und parteipolitischen
Social-Media-Managern durchgefiihrt und untersucht, ob Instagram als Instru-
ment in der politischen Kommunikation geeignet ist. Interessant ist vor allen Din-
gen die Erkenntnis, warum Politikerinnen Instagram nutzen: &pald an der Appo
oder die Maoglichkeit, mit Wahlerlnnen in den Kontakt zu treten sind die

58

er



Politik im digitalen Raum: Mediendynamiken im Wandel

Hauptmotive (Eckerl und Hahn 245). Eine weitere Erkenntnis besteht darin, dass
die Mehrheit der Befragten keine systematische Kommunikationsstrategie auf In-
stagram implementiert. Ein strategisches Vorgehen, das Inhalte, zeitliche Abstim-
mung und Zielsetzungen prazise definiert, scheint weitgehend zu fehlen. Statt-
dessen dominieren intuitive Entscheidungen und spontane Veré6ffentlichungen
das Handeln. An dieser Stelle ist die Frage interessant, ob das mehr oder weniger
strategielose Vorgehen auf Social Media mit der Dynamik von Affektreaktionen?
verknupft ist. Wenn Inhalte ohne klare Strategie veroffentlicht werden und statt-
dessen auf intuitive Entscheidungen gesetzt wird, kbnnte dies darauf hinweisen,
dass die Gestaltung und Auswahl der Beitradge primar von affektiven Impulsen
geleitet wird. Nutzerlnnen reagieren in Echtzeit auf Stimmungen, Trends oder
personliche Emotionen, anstatt langfristige Kommunikationsziele zu verfolgen.
Diese affektive Dynamik kann wiederum eine sich selbst verstarkende Wirkung
haben: Ein einmal veréffentlichter Inhalt kann unerwartete emotionale Resonan-
zen bei der Zielgruppe hervorrufen, was den Veroffentlichenden dazu motiviert,
ahnliche Inhalte nachzulegen 1 unabhéangig davon, ob diese in eine libergeord-
nete Strategie passen. Die Herausforderung besteht darin, dass diese Form der
Kommunikation schwer vorhersehbar und kontrollierbar ist. Sie fuhrt zu einer Dy-
namik, die stark von externen Faktoren wie viralen Trends oder pl6tzlichen 6f-
fentlichen Reaktionen abhangt, wodurch die Kontrolle tiber die Narrative und die
Markenbotschaft potenziell geschwacht wird. Dies kdonnte erklaren, warum Ak-
teurlnnen zwar die &asthetische Bedeutung von Inhalten anerkennen, jedoch
gleichzeitig wenig strategisch agieren, da sie eher auf kurzfristige Wirkung als auf
langfristige Planung setzen. Mit der Rolle von Emotionen in der politischen Kom-
munikation auf Social Media setzen sich Stieglitz und Dang-Xuan in ihrer Studie
ASocial Media and Political Communication - A Social Media Analytics Frame-
workfauseinander. Sie argumentieren, dass Politikerinnen oft emotional polari-
sierende Inhalte verwenden, um Engagement zu férdern, wodurch jedoch strate-

gische Botschaften in den Hintergrund treten kénnen (1289).

Dennoch ist den meisten der befragten Politikerinnen offenbar bewusst, dass

insbesondere die visuelle Asthetik und die Qualitat der Bilder eine zentrale

24 Affektreaktionen sind unmittelbare, oft unbewusste emotionale Reaktionen auf Reize, die in
sozialen Medien durch Inhalte wie Bilder, Videos oder Kommentare ausgeldst werden kénnen
(J. Storch et al. 93i 94).
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Bedeutung fur den Erfolg auf dieser Plattform haben. Auch Motive, die dinter die
Kulissendblicken lassen, sind bei den Nutzerinnen beliebt (Eckerl und Hahn 248).
Eckerl und Hahn konstatieren in ihrer Studie, dass das Potenzial, das Instagram
bietet, noch von vielen Politikerinnen nicht genutzt wird (250). Diese Erkennt-
nisse bieten zahlreiche Anknipfungspunkte fur weiterfihrende Untersuchungen.
Beispielsweise konnte die Diskrepanz zwischen der Anerkennung der astheti-
schen Bedeutung von Inhalten und dem fehlenden strategischen Handeln naher
untersucht werden. Welche Faktoren tragen dazu bei, dass kurzfristige Wirkung
gegenuber langfristiger Planung bevorzugt wird? Und welche Rolle spielen visu-
elle Inhalte? Die Studien von Eckerl und Hahn, die die Bedeutung von Bildqualitat
und visueller Asthetik betonen, konnten in diesem Zusammenhang vertieft wer-
den und die Frage, ob visuelle Inhalte auf Social Media ggf. besser zu kontrollie-
ren sind und den Vorteil bieten, dass sie gezielt inszeniert und asthetisch gestal-

tet werden kdnnen.

Insgesamt zeichnet sich die These ab, dass das volle Potenzial von Instagram
als Kommunikationsmittel fur Politikerinnen noch nicht ausgeschopft wird. An die-
ser Erkenntnis setzt die vorliegende Studie an und legt einen Fokus auf die stra-
tegische Auswahl von Bildern. Diese Erkenntnisse sind entscheidend, um die
Kommunikation von Politikerinnen zu verstehen und ggf. sogar zu verbessern,
um das Vertrauen der Wahlerinnen zu starken und ihre politische Wirkung zu
erhdhen. Die vorliegende Studie leistet somit einen wichtigen Beitrag zur Weiter-

entwicklung der politischen Kommunikation in den sozialen Medien.

Interessant ist die Analyse von Profilen der 16 schwedischen Politikerinnen und
die Feststellung, dass nur 35 Prozent der analysierten Posts politische Inhalte
enthielten. Sie schlussfolgern aus dieser Erkenntnis, dass Instagram und die da-
zugehdrigen Charakteristika mit einer &ntpolitisierung der politischen Kommuni-

kation6in Zusammenhang stehen kdnnte (Ekman und Widholm 1571 32).

Mufioz und Towner untersuchen, ob es einen Zusammenhang zwischen Insta-
gram und der Berichterstattung in US-amerikanischen Tageszeitungen gibt. Be-
ziehungsweise ob und inwiefern ein thematischer Agenda-Setting-Effekt stattfin-
det. Allerdings lassen die Ergebnisse auf einen nur sehr geringen Austauschpro-
zess schlief3en. Sie schlussfolgern, dass auf Instagram nur sehr wenig politische
Themen veréffentlicht und diskutiert werden (2901 318).
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Sel bstinszenierung und Sel bstdarstellung du
suasiven Strategi en v on (ResamahneBd)eWichtigfir Wa h 1 k 2 i
politische Akteurlnnen ist, dass Bilder und Videos von Userlnnen unterschiedlich
aufgefasst und interpretiert werden kdnnen. So versteht nicht jede/r Betrachterin
die Botschaft, die gesendet werden soll, gleich. Russmann untersucht die Wahr-
nehmung und Interpretation von Instagram-Postings i also von Fotos von Videos
inklusive Text und Kommentaren. Dabei wurden die Instagram-Profile der Spit-
zenkandidaten Christian Kern von der Sozialdemokratischen Partei Osterreichs
(kurz SPO) und Sebastian Kurz von der Osterreichischen Volkspartei (kurz OVP)
im Osterreichischen Nationalratswahlkampf 2017 analysiert. Russmann fiihrte
eine quasi-experimentelle Untersuchung mit 20 Personen durch. Die ProbandIn-
nen mussten zwischen 51 und 180 Instagram-Postings betrachten. Sie kam zu
dem Ergebnis, dass Bildbeschriftung und Kommentare nur dann betrachtet wer-
den, wenn ein Foto oder Video nicht direkt entschliisselt werden konnte. Positiv
wahrgenommen wurden emotionalisierende und authentische Bilder, negativ

wahrgenommen wurden beispielsweise inszenierte Bilder (105).

Die Studie von Russmann ist fur die vorliegende Untersuchung politischer Bild-
strategien auf Instagram besonders wertvoll, weil sie entscheidende Einblicke in
die Wirkung von visuellen Inhalten auf das Nutzerlnnenverhalten liefert. Sie zeigt
auf, wie entscheidend es ist, dass Bilder auf Instagram direkt verstandlich sind,
ohne dass Bildunterschriften oder Kommentare notwendig sind. Diese Erkenntnis
ist wichtig fur politische Kampagnen, da sie darauf hinweist, dass die visuelle
Botschaft allein ausreichend klar und tUberzeugend sein muss, um effektiv zu
kommunizieren. Zusatzlich liefert die Studie wertvolle Hinweise zur Wahrneh-
mung von Bildinhalten: Sie verdeutlicht, dass emotionalisierende und authenti-
sche Bilder besonders positiv aufgenommen, wéahrend inszenierte Bilder eher
negativ wahrgenommen werden. Diese Erkenntnisse sind flr politische Strate-
gien auf Instagram von zentraler Bedeutung, da sie verdeutlichen, wie wichtig es
ist, Authentizitat und emotionale Resonanz in der visuellen Kommunikation zu
berlicksichtigen, um die gewiinschte Wirkung zu erzielen. Insgesamt liefert die
Studie von Russmann daher wesentliche Grundlagen fur die Gestaltung erfolg-

reicher politischer Bildstrategien auf Instagram.
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Interessant ist zudem die Studie von Filimonov et al., die die Instagram-Aktivita-
ten schwedischer Parteien wahrend der Wahlen im Jahr 2014 analysiert. Dabei
wird der Frage nachgegangen, fir welche Kampagnenstrategie die Parteien Ins-

tagram nutzen und stellen vier Kampagnenstrategien auf:

Verbreitung von Kampagnenbotschaften
Mobilisierung von Unterstitzerinnen/Wahlerinnen

Image-Management

A

Verstarkung bzw. Erganzung anderer Kampagnenkanéle (4).

Sie fuhrten eine Inhaltsanalyse von 220 Instagram-Beitragen durch und fanden
heraus, dass Instagram hauptsachlich zur Verbreitung von Kampagnenbotschaf-
ten und nicht zur Mobilisierung von Unterstitzerinnen genutzt wird. Dariiber hin-
aus ermitteln sie, dass die Parteien immer wieder die Spitzenkandidatinnen pra-
sentieren und die Kampagnenstrategie der Personalisierung und des Image Ma-
nagements nutzen. Dennoch stellen sich die Kandidatinnen hauptsachlich in ei-

nem politischen/beruflichen Kontext dar (2i 10).

Die Arbeit von Bernhardt und Liebhart untersucht u. a. die von Filimonov, Russ-
mann und Svensson aufgestellten Kampagnenstrategien. Fur die vorliegende
Dissertation stellt die Studie eine wichtige Grundlage dar, da zum einen Insta-
gram als Plattform analysiert und zum anderen die Bildtypenanalyse als metho-
disches Design ausgewahlt wurde. Der Beitrag Aolitik auf Instagram: Bildstrate-
gien von Norbert Hofer und Alexander Van der Bellen im Bundespréasident-
schaftswahlkampf 2016 der auf Forschungsergebnissen des vom Jubildums-
fonds der Oesterreichischen Nationalbank geférderten Projekts Aie dsterreichi-
schen Bundesprasidentschaftswahlen 2016: Visual Political Storytellingfibasiert,
geht auf Auswahl- und Darstellungsroutinen der Accounts ein und rekonstruiert
ihre bildstrategischen Ausrichtungen in vergleichender Perspektive. Mithilfe einer
Bildtypenanalyse von 1.057 Postings der Stichwahlkandidaten Norbert Hofer der
Freiheitliche Partei Osterreichs (kurz FPO) und Alexander Van der Bellen (unab-
hangig) konnten sie feststellen, dass Instagram als Kampagnenkanal von den
Kandidaten unterschiedlich eingesetzt wird. Der Account von Van der Bellens

dient vorrangig der Hervorhebung wichtiger Statements und Zitate (146).
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Er dient der Verbreitung von Wahlkampfbotschaften, der Mobilisierung von
Wabhlerinnen, dem Image-Management und der Verstarkung bzw. Ergan-

zung anderer Kampagnenkanéle. (Bernhardt und Liebhart 165)

Hofer hingegen nutzt seinen Account primar zum Image-Management. Dartber
hinaus stellen sie anhand der quantitativen Bildtypenanalyse von 1.057 Eintréagen
fest, dass beide Kandidaten ein ahnliches Repertoire an Bildtypen nutzen, ein-
zelne Typen werden aber unterschiedlich ausgestaltet und gewichtet. Demnach
konstatieren sie anhand visueller Inszenierungen unterschiedliche Politikstile der
beiden Kandidaten und ein damit verbundenes Amts- und Rollenverstandnis
(16571 66).

Vorhandene Studien stellen fest, dass soziale Medien weniger zur Interaktion mit
den Burgerinnen genutzt werden, sondern vielmehr zu Brandingzwecken oder
um sich als Politikerlnnen zu prasentieren (stellvertretend fur viele Ekman und
Widholm; Filimonov et al.). Bei den Untersuchungen geht es vorrangig um die
Inhalte der Posts von Politikerinnen. Dabei werden die Reaktionen der Commu-
nity in Form von Likes und Kommentaren analysiert und ausgewertet.?®> Die Un-
tersuchungen und Analysen zeigen, dass Instagram im Besonderen zur Verbrei-
tung von Inhalten genutzt wird, das Community Management sowie der Aus-
tausch mit den Followerlnnen jedoch kaum. Der Fokus liegt auf der personalisier-
ten Darstellung von Politikerinnen, um sich mdglichst menschlich und authen-

tisch zu prasentieren und Einblicke in den Alltag von Politikerinnen zu geben.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Politikerinnen auf massen-
medial verbreitete Fotografien nur begrenzt Einfluss haben und dabei stets die
Rekontextualisierungen durch Journalistinnen bericksichtigen missen. Daher
setzen viele politische Akteurlnnen auf den Einsatz &isueller Politikin von ihnen
selbst kontrollierten Bereichen i wie zum Beispiel bei ihrem Auftritt auf den sozi-
alen Plattformen wie Instagram. Dabei kdnnen sie T ganz ohne den Druck &on
aul3endi ungefiltert Informationen und Statements herausgeben. Insbesondere
Instagram bietet dabei wie kaum eine andere Plattform die Méglichkeit, das Indi-

viduelle, das Private und das Uberraschende hinter der Aigur des Politikers/der

25Vgl. Bossetta, Ekman und Widholm; Filimonov et al., Bernhardt und Liebhart, Mufioz und Tow-
ner.
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Politikerindzu prasentieren. Politikerinnen wird es mdglich gemacht, sowohl die
Staatsfrau/ den Staatsmann als auch die Privatperson vor allen Dingen in Form
von Bildern darzustellen. Dabei liegen die Auswahl und die Platzierung ganz in
der Hand des Politikers/ der Politikerin. Sollte also etwas schief gehen im Rah-
men des Impression Managements, liegt dies in der Verantwortung des politi-
schen Akteurs/ der Akteurin (Klemm 191).

Wie die bereits grob skizzierte Inszenierung von Politikerinnen und die 6ffentliche
Prasentation von Politik im wissenschaftlichen Kontext beschrieben wird, soll im

weiteren Verlauf der vorliegenden Studie erlautert werden.
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3.2 Inszenierung von Politikerinnen im digitalen Zeitalter

Politiker brauchen tber Politik nicht zu schweigen, sie kdnnen dariber
reden, sie konnen sogar klar und deutlich dartiber reden. Uber Politik zu

reden, reicht aber nicht, sie missen sie auch zeigen. (Kurt 581)

Beispiele fur politische Inszenierungen sind vielféltig, werden jedoch genauso kri-

tisch betrachtet und je nach Disziplin anders eingeordnet. Wenn beispielsweise

Robert Habeck bei AWetten, dassé?fi zu Gast
Formaten von Comedian Hazel Brugger mitwirkt, handelt es sich hierbei um

inszenierte Politik? In diesem Zuge ist der Sozialdemokratische Partei Deutsch-

lands (kurz SPD)-Parteitag 1998 in Leipzig ein spannendes Momentum in der

Geschichte, da versehentlich ein Beleuchtungsplan veroffentlicht wurde, auf dem

Ablaufplan, Kulisse und Regieanweisungen zu sehen waren. Dieses Ereignis

sorgte in der Wissenschatft fur Aufregung und die Frage, ob es sich hierbei um

Inszenierung handele (Schicha 172).

In diesem Zusammenhang soll die Theorie der Selbstdarstellung von Goffman
erlautert werden, der die Darstellung von Menschen in Vorder- und Hinterbiihne
unterteilt. Der Versuch der &ontrolle der eigenen Erscheinungdsteht bei seinen
Forschungen im Fokus und in der Interaktion mit seinem Gegeniber wird ein
gewisses Bild der eigenen Person vermittelt. Goffman geht davon aus, dass Men-
schen durchgehend damit beschéftigt sind, ein bestimmtes Bild von sich zu ver-
mitteln. Dabei wird das Verhalten eines Individuums als ®arstellungéverstanden,
das von Zuschauerlnnendbewertet wird. Dabei ist jeder/jede Teilnehmerin der
Darstellung gleichzeitig Darstellerin und Zuschauerin. Die Region, in der die Dar-
stellung des Einzelnen stattfindet, wird als &/orderbiihnedbezeichnet. Im Rahmen
seiner Darstellung mussen sich Darstellerin und Zuschauerln an Normen wie
Hoflichkeits- und Anstandsregeln halten. Hier unterteilt Goffman nochmals in mo-
ralische und instrumentale Regeln (Goffman 66). Der/die Darstellerin muss sich
dabei laufend die Frage stellen, ob er/sie die Regeln befolgt, den Anspriichen der
Zuschauerinnen genugt und welchen Eindruck er/sie erzeugt. Goffman erklart

die Theorie der Hinterbiihne wie folgt:
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Die Hinterbtihne kann definiert werden als der zu einer Vorstellung geho-
rige Ort, an dem der durch die Darstellung hervorgerufene Eindruck be-
wusst und selbstverstandlich widerlegt wird. Ein solcher Ort hat naturlich
viele charakteristische Funktionen. Hier kann das, was eine Vorstellung
hergibt, namlich etwas aul3erhalb ihrer selbst Liegendes auszudrticken,
erarbeitet werden; hier werden Illusionen und Eindriicke offen entwickelt.
(Goffman 69)

Abseits der Zuschauerinnen und auf der Hinterbiihne konnen Masken fallen ge-
lassen werden, Vorstellungen kénnen geprobt oder Requisiten verstaut werden
(ebd.).

Dorner nutzt die Theorie der Vorder- und Hinterbiihne und etabliert die Begriff-

lichkeiten einer &orderen und hinteren politischen Bihned In ihrer Inszenierung

m¢ssen Politikerlnnen Aeine besti mmte

Rel a

Rollen des professionellen Politkers und der des Privatmensche

(Dorner 18). Dies kann Aje nach Ziel der

| magefi unt er s c h(eyl ESist @ntscheiderfd,anielviel politische
Akteurlnnen von der dinterendRolle T also von der Privatperson 1 preisgeben
mdchten, um ein aympathiegenerierendes Imagedzu erzeugen. Bei diesen In-
szenierungen kénnen implizite und explizite Formen der Selbstthematisierung
zur Anwe ndun ¢9)gPelikikaundgheeniriszenierungen finden entspre-

chend auf vielen Vorderbiihnen nebeneinander statt.

Die Uberlegungen von Doérner und Goffman kénnen ohne Weiteres auf die
Social-Media-Landschaft bezogen werden und es erdffnen sich tiefgreifende Er-
kenntnisse, wie die Mechanismen der Selbstprasentation und der politischen
Kommunikation in digitalen Raumen stattfinden. Beide Disziplinen erganzen sich
und ermdglichen eine umfassende Betrachtung der Dynamiken, die auf diesen
Plattformen wirken. Dérners Konzept der politischen Inszenierung und der Medi-
enlogik ist besonders relevant fir das Verstandnis der Strategien, die politische
Akteurlnnen auf Social Media anwenden. In einem Zeitalter, in dem soziale Me-
dien eine zentrale Rolle in der politischen Kommunikation spielen, inszenieren
Politikerinnen ihre Botschaften und sich selbst, um spezifische Wahrnehmungen
zu erzeugen. Diese Inszenierungen folgen den Regeln der Medienlogik, die eine
Praferenz fur kurze, visuell ansprechende und leicht teilbare Inhalte aufweist.
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Politikerinnen und Influencerinnen passen ihre Kommunikationsstrategien an

diese Logik an, um maximale Reichweite und Wirkung zu erzielen.

Goffmans dramaturgisches Modell und seine Theorie des Eindrucksmanage-
ments bieten ein ergdnzendes Verstandnis der Selbstprasentation auf Social Me-
dia. Nutzerinnen dieser Plattformen agieren wie Schauspielerinnen auf einer
Buhne und wahlen sorgfaltig aus, welche Aspekte ihrer Identitat sie offenbaren
und welche sie verbergen. Goffmans Konzept der Vorder- und Hinterbihne dient
dazu, das Phanomen zu erklaren, wie Benutzerlnnen unterschiedliche Rollen auf
verschiedenen Plattformen spielen und wie sie durch kuratierte Inhalte und ge-
zielte Interaktionen ihr Image kontrollieren. Eindrucksmanagement ist somit ein
zentrales Element der sozialen Interaktionen auf Social Media, bei dem Benut-
zerlnnen strategisch Informationen prasentieren, um gewunschte Eindriicke zu

hinterlassen.

Die Kombination beider Theorien erlaubt es, die Komplexitat der Identitatskon-
struktion und der sozialen Interaktionen auf Social Media umfassend zu verste-
hen. Politische Akteurlnnen inszenieren nicht nur Inhalte gemaf der Medienlogik,
sondern betreiben auch sorgfaltiges Eindrucksmanagement, um ihre politischen
Botschaften und ihre persénliche Marke zu starken. Ebenso inszenieren indivi-
duelle Nutzerinnen ihre Identitat, indem sie verschiedene Rollen je nach Platt-
form und Kontext annehmen und ihre Beitrdge entsprechend gestalten.

Zusammengefasst bieten die Theorien von Ddérner und Goffman wertvolle Per-
spektiven fur die Analyse von Social Media. Sie ermdglichen ein tiefes Verstand-
nis dafur, wie politische und individuelle Akteurinnen diese Plattformen nutzen,
um sich selbst und ihre Botschaften zu inszenieren und zu prasentieren. Die ge-
wonnenen Erkenntnisse sind nicht nur theoretisch wertvoll, sondern bieten auch
praktische Relevanz fur die digitale Kommunikationspraxis, insbesondere im Hin-
blick auf die Strategien und Mechanismen, die den Erfolg auf Social Media be-
einflussen. Diese Dynamiken sind eng mit der Art und Weise verknipft, wie poli-

tische Akteurlnnen sich inszenieren und wahrgenommen werden.

In der politischen Kommunikationsforschung wird die Inszenierung von Politike-

rifnnen als °ffentliche Pr2sentat i(Miller und

und Geise 35) beschrieben. In diesem Zusammenhang spielen die
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Begrifflichkeiten Aersonalisierungfi(Raupp 6), Aolitainmentf (Dérner 1), AMedi-
atisierungfi politischer Kommunikation (Schulz 63), AAmerikanisierungfi (Strom-
béack und Kiousis 109) und Marketisierungfi(Tenscher und Mykkénen 22) eine
bedeutende Rolle. Die Begriffe greifen dabei unterschiedliche Facetten und Be-

reiche der Politikvermittlung auf, sie haben jedoch eines gemein:

It has become an accepted truism that the communication techniques
employed by political parties and their elected members have now become
professionalized. (Negrine und Lilleker 306)

Personalisierung bedeutet in diesem Zusammenhang, dass der Fokus auf ein-

zelne Politikerinnen gelegt wird, anstatt auf politische Inhalte oder Parteien (Ten-

scher und Mykkanen 27). ADas Produkt, das auf dem pol it

ten wird, ist 1 n zune h(boenerd?d.werthhaeq wird ink e

mer wichtiger in der Beziehung zwischen Politikerinnen und ihren Wahlerinnen.
In der Regel wird Personalisierung im Prozess des Politischen Kommunikations-
managements eingesetzt, um komplexe Botschaften vereinfacht darstellen zu
konnen und ggf. sogar Orientierung zu bieten (Jarren und Donges 271). Dabei

stehen Personen fg¢r konkrete Themen

chene oder geschriebene Wor t(Machnig67iadh s a m

Evers definiert drei Ebenen im Laufe einer Legislaturperiode, in der Kandidatin-

nen ihre Kompetenzen nachweisen kdnnen:

Entweder ein Kandidat kann durch die laufende Regierungsarbeit Erfolge
vorweisen, oder er stellt seine Handlungskompetenz in Krisenzeiten unter
Beweis, indem er sich auch im Angesicht politischer Herausforderungen
als souveraner Manager erweist. (Evers 107)

Als dritte Ebene nennt Evers die Programmkompetenz, also die Fokussierung
auf thematische Inhalte (ebd.). Das positive Image eines Politikers/ einer Politi-
kerin kommt erst durch integres Verhalten, langfristige Entscheidungssicherheit
und schliussige Argumentationen zustande (Zolleis und Kiel3ling 58). Personen
kénnen dabei nicht die inhaltlichen Themen ersetzen, sondern stellen vielmehr
eine eigene Kommunikationsform dar (Evers 106). Die Themen miussen dennoch
zur jeweiligen Politikerln passen un

| i si e(Zollesgufid Kiel3ling 64). Ein/e Kandidatin muss nicht unbedingt
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charismatisch sein, um gewahlt zu werden. Vielmehr ist ein konsistenter Image-
aufbau bzw. Kompetenzimage wichtig fir die Chancen fur den/die jeweilige/n
Kandidatin (Zolleis und Kiel3ling 64).

Entertainisierung findet ihre Begrindung in der zunehmenden Publikumsorien-

tierung der Medien. Dérner beschreibt diese Entwicklung als &olitainmentéund

als eine AForm der °ffentlichen, massenmed.i

der politische Themen, Akteure, Prozesse, Deutungsmuster, Identitaten und

Sinnentw¢grfe zu einer neuen Real(31) 2t

Unter Mediatisierung politischer Kommunikation wird verstanden, dass Politike-
rinnen abhangig von den Massenmedien und ihrer Berichterstattung sind, sofern
sie von der breiten Offentlichkeit wahrgenommen werden méchten (Stromback
232). Den Bedeutungsgewinn, der Medien hier zugeschrieben wird, beschreiben
Jarren und Donges so, dass Medien immer starker und engmaschiger alle ge-

sellschaftlichen Bereiche durchdringen (28).

Von Amerikanisierung ist die Rede, da eine Entwicklung wahrgenommen wird,
dass sich verschiedene Lander in ihrer politischen Kommunikation immer weiter
annahern und die USA eine Vorreiterfunktion einnimmt. Insbesondere in Wahl-

kampfzeiten sind ahnliche Muster zu erkennen (Strémback und Kiousis 11771 18).

Bei der Marketisierung der politischen Kommunikation wird davon ausgegangen,
dass Politikerinnen verstarkt auf die Wahlerlnnen eingehen und gezielt Marke-
ting-Strategien anwenden mussen, um die Blrgerinnen von sich zu Uberzeugen
(Tenscher und Mykkanen 22).

Die Kunst besteht darin, politisch immer komplexere Themen und Inhalte kom-
munikativ so aufzubereiten, dass eine mdglichst breite Masse angesprochen
wird. Dabei kann es vorkommen, dass Inszenierung und Theatralitdt Faktoren
sind, die von Politikerlnnen in zu grofiem Umfang genutzt werden, sodass dies
die Glaubwurdigkeit von Politik in Gefahr bringt. Theatralitat wird verstanden, als

ein Gebrauch von verschiedenen Zeichen, mit denen bestimmte Bedeutungen

des

konstruiert werden (Meyer et al. 63). I nszenierung hingegen

Theatralit?at zur (54 PditsdneAktaudmen sdhenisichdute
mehr denn je in der Pflicht, ihre Botschaften mit héchster Authentizitéat zu vermit-

teln und ihre zugesagten Vorhaben konsequent umzusetzen. In diesem Kontext
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erdffnen Social-Media-Plattformen bedeutende Potenziale zur Unterstitzung ei-
ner transparenten und glaubwirdigen Kommunikationsstrategie. Denn durch die
einfachen Kommunikationsangebote der Social-Media-Plattformen kénnen viel-
faltige Apers°nliche ¥ffentlichkei
(J. H. Schmidt 105i 28). Dies ist nicht nur ein entscheidender Faktor fir Burge-
rinnen, sondern genauso fur Politikerinnen, die ihre Informationen und Nachrich-
ten an ihre Wéhlerinnen verbreiten mochten. Die von Dorner konzeptualisierte
und bereits beschriebene &inter- und Vorderbiihneopolitischer Kommunikation
erfahrt durch die Nutzung sozialer Medien eine bislang unbekannte Dynamik.
Wahrend die Vorderbihne traditionell als Raum strategischer Inszenierung fun-
giert, in dem Politikerlnnen ihre politischen Botschaften bewusst orchestrieren
und an ein breites Publikum adressieren, wird die Hinterbiihne durch soziale Me-
dien zunehmend entgrenzt. Die Plattformen ermdéglichen nicht nur intendierte,
sondern auch emergente Einblicke in vermeintlich private oder weniger stark kon-
trollierte Kommunikationsbereiche. Diese Ambivalenz zwischen 6ffentlicher Dar-
stellung und vermeintlicher Authentizitat stellt eine Herausforderung dar, da die
klare Trennung der beiden Spharen zunehmend verschwimmt. Politikerinnen se-
hen sich gezwungen, ihre narrative Koharenz und Glaubwirdigkeit sowohl auf
der Vorder- als auch auf der Hinterbiihne zu wahren, wobei die standige o6ffentli-
che Bewertung jede AuRerung und jedes Handeln potenziell politisch aufladt.

Interessant erscheinen in diesem Zusammenhang durchgefuhrte Studien, die die
Hintergriinde des Imagebuildings untersuchen. TV-Spots verbessern laut Holtz-
Bacha und Kaid lediglich das Image eines Kandidaten/ einer Kandidatin. Und
auch das Aussehen macht einen Unterschied: Die physische Attraktivitat fihrt
dazu, dass Politikerinnen fir kompetenter gehalten werden und am Wahltag bes-

ser abschneiden als die Konkurrentinnen (Klein und Rosar 267).

In Inszenierung von Politik. Zur Funktion von Privatheit, Authentizitat, Personali-
sierung und Vertrauen stellt Hans die &/erteufelung der Inszenierungévon Politik
in Frage und geht vielmehr auf die Potenziale ein, die damit einhergehen. Denn
erst durch Inszenierung entsteht Aufmerksamkeit und diese ist Bedingung der
Legitimation (181). Sie geht sogar soweit, dass es bei den Erkenntnissen aus
verschiedenen Forschungsdisziplinen weniger um einen Status quo geht, son-

dern vielmehr darum, dass inszenierte Politik gefahrlichist, Awei | si e
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durch das Gefiihl ersetzt, aber man Politik nicht ersptiren, sondern nur verstehen
k a n (Mdins 181).

Bei der Inszenierung von Politik hat Sarcinelli folgende vier Funktionen aufge-

stellt:

A

Signalfunktion

Reduktion von Komplexitat

Durchsetzung einer bestimmten Weltsicht
Mobilisierung von Emotionen (167).

Hans erweitert Sarcinellis Funktionen und unterscheidet sieben Funktionen der

Inszenierung von Politik, die im Folgenden erlautert werden:

1.

Die @&enerierung von Aufmerksamkeitbumfasst die Tatsache, dass Politi-
kerlnnen von ihren Wé&hlerinnen wahrgenommen werden mussen. Politik
kann nicht ohne Publikum funktionieren und politische Akteurlnnen mus-
sen dafir sorgen, dass ihr Programm, ihre Themen und Botschaften fir
Aufmerksamkeit sorgen. Damit Politikerinnen dies gelingt, mussen sie
sich darstellen.

&elbstdarstellungsfunktiondbeschreibt, dass politische Akteurlnnen von
sich und ihren Fahigkeiten Uberzeugen missen. Dabei kbnnen Sympa-
thie, Kompetenz und gute und gelungene Arbeit helfen.

Unter der &ick- und Selbstbindungsfunktionéwird die Diskrepanz, die Po-
litikerinnen ausgesetzt sind, verstanden. Zum einen muss sich eine Politi-
kerln selbst inszenieren, um unter anderem Authentizitat zu gewinnen und
anschlieRend gewahlt zu werden, setzt sich zum anderen aber auch der
Kritik des Publikums aus, wenn er/sie zu viel oder falsches tber sich und
seine/ihre Person preisgibt (Hans 205i 08). ErAyewinnt an Kontur, doch
er bietet auch mehr Angriffsflache: fir politische Gegner, Journalisten, Re-
zi pi e(B0B)e n fi

Bei der &ermittlungsfunktionégeht es darum, dass politische Akteurlnnen
ihre Informationen, Meinungen und Inhalte auf mdglichst pragnante Art
und Weise an ihre Wahlerschaft verbreiten. Dabei besteht die Funktion

der Inszenierung von Politik darin, wie und auf welche Art und Weise
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der/die Politikerln Informationen und politische Inhalte oder auch die ei-
gene Meinung verbreitet und vertritt.

5. Beider &inn- und Gemeinschaftsfunktionog e ht Hans davon aus,
dem Werte durch Inszenierungen zur Ersct
Sinn gestiftet und 7 im besten Falle T Gemei nsi nn hervorgeruf
(Hans 209). Als Beispiele nennt sie politische Feste im Anschluss an Wah-
len oder Veranstaltungen.

6. Unter der d egitimationsfunktionéwird verstanden, dass sich Politikerinnen
fortwahrend beweisen und von sich als Repréasentantin tGiberzeugen mus-
sen, um im Amt zu bleiben.

7. Die letzte Funktion ist die &eduktion von Komplexitatg die beschreibt,
dass politische Inszenierung erklarbar sein muss. Wahlprogramme, politi-
sche Inhalte missen so gestaltet und vereinfacht dargestellt werden, dass
sie verstandlich sind. Dies kann genauso auf die Journalistinnen reprodu-
ziert werden, die ebenfalls aus der Flut von Informationen den Nachrich-
ten- und Unterhaltungswert herauskristallisieren missen, oder Wahlerin-
nen, die mithilfe ihres Wissens und ihren Erfahrungen relevante Informa-
tionen kanalisieren mussen (208i 10). Hans schlussfolgert: .,
des politisch-administrativen Systems, des Mediensystems und der Rezi-
pienten ist es mithin gar(20ati onal , Pol i

Weiterhin leitet Hans sieben Erfolgsbedingungen der Inszenierung von Politik

her:

1. Ein/e Politikerln muss g@laubwirdigésein und braucht demnach ein ent-
sprechendes Profil, das von Darstellung zu Darstellung immer wieder und
mit einer gewissen Konsistenz prasentiert werden muss.

2. &#uthentizitatéfuhrt Hans umfassender aus und macht deutlich, dass Poli-
tikerlnnen auch immer etwas von sich als Privatperson preisgeben mus-

sen, um authentisch zu sein (213).

Authentizitat meint die Kaschierung der Inszenierungsabsicht, die
Inszenierung der Uninszeniertheit. Die Inszenierung der Uninsze-
niertheit macht ihrerseits die Zuschreibung von Authentizitat wahr-
scheinlicher. (214)
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3.

Bei der adentifizierbarkeitdogeht es darum, dass ein/e PolitikerIn ein klares
Profil aufzeigt und die Wahlerinnen somit genau wissen, woflr der/die
Kanditatin steht. Das Identifikationspotenzial beschreibt, dass die Kandi-

datin in der Lage ist, sich als ein/e &ann/Frau des Volkeso6zu inszenieren.

Es geht um die Mdglichkeit, sich mit dem Repréasentanten und sei-
nen Vorstellungen zu identifizieren (ldentifikationspotential) Uber

die Herstellung von Differenzen (Identifizierbarkeit). (Hans 217)

Die Erfolgsbedingung der aVahrhaftigkeit6 ist im Grunde genommen
selbsterklarend, sollte die Inszenierung von Politikerinnen keine Tau-
schung sein. Im Gegenteil: Die Person und alles, was sie verkoérpert, ver-
spricht und erzéhlt, sollte wahrhaftig sein.

Wenn ein/e PolitikerIn anediale Resonanzéfindet, gilt eine Inszenierung
als erfolgreich. Denn ohne die Hilfe und Unterstitzung der Medien, kann
es keine Aufmerksamkeit geben.

Politische Inszenierung soll zudem @angemessendsein. Dabei fuhrt Hans
verschiedene Argumentationen aus der Literatur an, wonach politische In-
szenierung Distanz wahren soll (Kurt 5651 82), oder auf die richtige Dosie-

rung und das richtige Timing ankommt (Dorner 3171 32).

Zudem fasst Hans die Objekte von Inszenierung in der Politik zusammen und

zeigt auf, wie weitreichend Inszenierungen in das politische Geschehen eingrei-

fen. So kénnen folgende Objekte inszeniert werden:

1.

o bk 0N

Politikerinnen reprasentieren ihre Macht, wozu auch die Inszenierung der
Reprasentantinnen zahlt. Dies macht deutlich, dass die Inszenierung von
Politik und die Inszenierung von Politikerlnnen unterschieden werden
mussen. Ein/e Politikerin steht immer fir sich selbst und seine/ihre The-
men, Werte und Normen.

Politische Handlungen sind beispielsweise Reden im Bundestag.

Zu politischen Veranstaltungen zahlen Parteitage.

Zu Ereignissen zahlen Wabhlen.

Themen und Ideen kdnnen inszeniert werden, haufig geschieht dies durch
Bilder.

Der Staat sowie
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7. politische Institutionen kénnen sich beispielsweise durch Staatsbesuche
oder militdrische Veranstaltungen inszenieren und dies als ein Event dar-
stellen und mithilfe von Fahnen und Hymnen untermauern. Es geht also
nicht um den/die Politikerin als Person, sondern um die Reprasentation
des Staates. (Hans 1961 98).

In diesem Zusammenhang geht Hans auch der Frage nach, wer Politik eigentlich
inszeniert, und halt fest, dass das politische System, Mediensysteme und die Re-

zipienten Urheber der Inszenierung von Politik sind (199).

Insbesondere wenn es um politisches Marketing geht, missen politische Akteu-
rinnen ihre Strategien Gberdenken und mit noch spezifischeren Marketingmetho-

den ihre Wahlerinnen fur sich Giberzeugen.

Die zunehmende Bereitschaft der Politik, sich den Regeln der Medienlogik
anzupassen, spiegelt sich in neueren wissenschaftlichen Termini wider. In
Bezug auf die Vermittlung, Darstellung und Wahrnehmung von Politik wird
in der Literatur haufig von einer 8edialisierungéoder aMediatisierungdder
politischen Kommunikation gesprochen, in deren Zuge auch Begriffe wie
&ediendemokratiedéund &ediengesellschaftofallen (Dorner 287 29).

In Bezug auf die Inszenierung von Politikerinnen werden héufig die Begriffe o0-
litical spectacle6(Edelman 1), Pseudo-Eventso(Boorstin 32) oder auch aMediok-
ratied(Meyer 1) verwendet. Politische Inszenierung wird als eine tendenziell eher
kritische Entwicklung gesehen, da sie die Inszenierung von Politik als Zentrum

politischer Prozesse darstellen.

Erstens stellt Politik im Unterhaltungsformat immer eine personalisierte
und auf einfache Grundkonstellationen reduzierte Wirklichkeit dar. Erzah-
lungen, Anekdoten und pointiert zugespitzte Aussagen bilden hier den
Normalmodus des Politischen. In dieser Reduktion liegen zweifellos Ver-
zerrungen und Verkirzungen dessen, was die Komplexitat politischer Pro-

zesse in der Realitat ausmacht. (Dorner 146)

Dennoch stellt Dorner im Weiteren die positiven Aspekte der politischen Talkkul-
tur heraus. So konstatiert er, dass die Haltungen und Inhalte der politischen Ak-
teurinneninden TV-For mat en si chtbar gemacht wer den,

rungsleistung fir das Fer ns e h p u(ébd.) skatifindeét. Und dabei werden
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sowohl die politischen EIliten angesprochen
s ¢ h a (D&méi 146). Ein wichtiger weiterer positiver Effekt von Unterhaltungs-
formaten sieht DArner dartber hinaus darin, eine positive Grundstimmung in Be-
zug auf Politik zu erzeugen, sodass APolita

von politischem Systemvertrauen [fungi e r(ebd.)f

Und auch Schwartzenberg konstatierte bereits in den siebziger Jahren, dass der

Staat unter dem Einfluss des Fernsehens aerkommed

Jeder leitende Politiker scheint eine Rolle zu besetzen und einen Part zu
spielen, genau wie auf der Buihne. Seit dieser Wandel eingetreten ist, hat
sich der Staat selbst in einen Filmverleih verwandelt, oder er agiert gleich-

sam als Schauspieldirektor. (9)

Der Politiker, der Politikinszenierung auf ein &eues Level6gebracht hat, ist der
ehemalige US-Prasident George W. Bush, als er am 02. Mai 2003 mit einer Mili-
tarmaschine auf dem Flugzeugtrager &braham Lincolndlandete und das Ende
der Kampfe im Irak-Krieg verkiindete. Die Szenerie erinnerte die Medien an Hol-
lywood-Streifen wie &op Gung &Btar Warséoder an andependence Day$2®

Aufgrund dieser zahlreichen inszenierten Ereignisse kann man zu dem Schluss
kommen, dass politische Inszenierung zur Folge hat, dass Themen und Inhalte
auf der Strecke bleibendund es nur noch um &howdund & heaterdgeht. Die Au-
toren beschreiben ein inhaltliches Vermittlungsdefizit, das durch Entertainment-
Formate zustande kommt. Jedoch kommen sie zu dem Ergebnis, dass mittler-
weile keine Wahlentscheidung ohne den Einfluss der Prasentation der Politike-
rinnen auskommt. Bernhardt et al. kommen jedoch zu der Erkenntnis, dass die
Inszenierung von politischen Akteurinnen ein zentraler Bestandteil von Kommu-
nikationsstrategien sind und kritisieren das Misstrauen Offentlicher Prasentation
von Politikerinnen, da in den Analysen u. a. die eingesetzten Prasentationsfor-

men meist nicht mit untersucht werden (19).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass es sich bei politischen Insze-
nierungenumAkomp|l exe, symbolische und absichtsyv
l 2uf en, |l nhalten, Ve({Hans k1) hdndelt Dapez solltefUAk t eur en

26 \/gl. Bush inszenierte den Abzug, Obama vollzieht ihnfi (Welt Online), Das historische Bild:
USS Abraham Lincoln, 1. Mai 20037 (Neue Zurcher Zeitung Online).
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Politikerinnen nicht der Unterhaltungswert an erster Stelle stehen, sondern der

Informationswert, da ansonsten die Gefahr des Diskursverlustes besteht.

Die Betrachtung der symbolischen Politik in diesem Zusammenhang ist entschei-
dend, um ein umfassendes Verstandnis fur die Inszenierung der Politik zu entwi-
ckeln. Diese beiden Konzepte sind eng miteinander verbunden und beeinflussen
die Wahrnehmung und Reaktionen der Offentlichkeit auf politische Akteurlnnen
und deren Handlungen. Symbolische Politik spielt eine wesentliche Rolle bei der
Vermittlung von politischen Botschaften und der Gestaltung von 6ffentlicher Mei-
nung, indem sie sich die Macht von Symbolen und Gesten zunutze macht. Die
Inszenierung der Politik umfasst die sorgféltige Gestaltung und Prasentation po-
litischer Akteurlnnen, ihrer Handlungen und Botschaften, um eine gewiinschte
Wahrnehmung zu erzeugen oder bestimmte Reaktionen in der Offentlichkeit her-
vorzurufen. Symbolische Politik erganzt diese Inszenierung, indem sie abstrakte
oder komplexe politische Ideen durch den Einsatz von Symbolen, Metaphern und
symbolischen Handlungen greifbar und verstandlich macht. Diese Symbole 1
seien es Flaggen, Denkmaler, bestimmte Gesten oder Redewendungen i haben
eine starke emotionale Wirkung und sind in der Lage, das Bewusstsein der Men-

schen auf tiefgreifende Weise zu beeinflussen.

Kernthese von symbolischer Politik ist, dass die von Medien und PR-Agenturen
vermittelte dolitische RealitdtoStrategien darstellen, um die jeweiligen Ziele und
Entscheidungen der Politikerinnen zu legitimieren und damit Macht zu sichern
(Grittmann 170).

Es existieren in der Literatur unterschiedliche Theorien in Bezug auf symbolische
Politik, die meisten basieren im Wesentlichen auf den Arbeiten von Edelman und
seiner Veroffentlichung The Symbolic Uses of Politics aus dem Jahr 1964 und
Politics as Symbolic Action, Mass Arousal and Quiescence aus dem Jahr 1971.
Er analysierte, wie Politikerinnen gegeniber Blrgerinnen ihre Arbeit kommuni-
zieren und untersuchte dabei die symbolische Ebene. Die Basis seiner Arbeit ist
die Unterscheidung der beiden Symboltypen &/erweisungs- und Verdichtungs-

symbole6 Ver wei sungssymbole verweisen auf

st2nden oder (EdImand)aBEiniBeispiel hiérfur konnen Arbeitslosen-

statistiken sein. Verdichtungssymbole hingegen erzeugen Emotionen:
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Politik im digitalen Raum: Mediendynamiken im Wandel

Politik spielt sich fur die Mehrheit die meiste Zeit im Kopf ab, als eine Flut
von Bildern, mit der Zeitungen, lllustrierte, Fernsehen und politische Dis-
kussionen sie Uberschutten. Diese Bilder schaffen ein bewegtes Panopti-
kum aus einer Welt, zu der die Massen praktisch niemals Zutritt haben,

diese aber schmahen oder bejubeln dirfen. (Edelman 4)

Symbolische Politik kann sich erst entfalten, wenn die Erfahrungsferne gegeben
ist und zur Beschwichtigung oder Erregung der Massen fuhrt (114). Insbesondere
seine Theorie, dass es sich bei Politik, die auf Offentlichkeit ausgerichtet ist, um

symbolische Politik handelt, hat sich als erfolgreich erwiesen.

Sarcinelli hat in Deutschland wesentlich zur Weiterentwicklung der Erkenntnisse

im Bereich der symbolischen Politik beigetragen. Er betrachtet symbolische Po-

|l iti k als Aunverzichtbares Darstellungsmit:H

sierung von Pol(65)tErWweisiimneer weden daeaurf fin, dass es
sich bei der Symbolisierung von Politik um eine Verschleierung tatsachlicher Po-
litik handelt. Meyer analysiert in Inszenierung des Scheins von 1992 die Annah-
men und untersucht, ob symbolische Politik Uberhaupt noch einen Bezug zu dem
politischen Prozess hat. Er kommt zu dem Ergebnis, dass es bei der Verotffentli-
chung von Politik nur um eine Inszenierung des Scheins geht. In Mediokratie flihrt
er die Annahme weiter aus, dass die Medien und ihre historischen und aktuellen
Formen fir die Entwicklung symbolischer Politik verantwortlich sind, da sie kei-
nen Diskurs zulassen und der Fokus auf dem Unterhaltungswert liegt (Meyer
149).

Von einer Kolonisierung der Politik durch das Mediensystem kann in ei-
nem beschreibenden Sinne dann gesprochen werden, wenn die dem Me-
diensystem eigentimlichen Regeln auf das politische System Ubergreifen
und dessen eigentiimliche Regeln dominieren oder gar aufRer Kraft setzen.
(10)

Meyer nutzt dabei den theaterwissenschaftlichen Begriff der Inszenierung als
Aanalytische, also wertneutrale Beschreibung fiir die Techniken, die angewandt

wer den, um ein Ereignis fg¢gr ein (Aulbsk i kum

besondere die visuelle Kommuni kati on
rung der ¥f(0®ntlichkeith
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Politik im digitalen Raum: Mediendynamiken im Wandel

Die Erkenntnisse von Sarcinelli und Meyer bezlglich symbolischer Politik sind,
aus Sicht der Autorin, in der digitalen Welt nicht mehr uneingeschrankt gultig, da
die Veranderungen in den neuen Medien die Mechanismen und Effekte symboli-
scher Politik beeinflusst haben. Wahrend traditionelle Medien wie Fernsehen,
Radio und Printmedien als stark kontrollierte und einseitige Kommunikationska-
nale fungieren, stellen digitale Medien eine Plattform fur eine Vielzahl von Stim-
men und Perspektiven dar. Soziale Medien, Blogs und andere Online-Plattfor-
men ermaoglichen es Individuen, direkt am politischen Diskurs teilzunehmen und
eigene Narrative zu schaffen. Diese Vielfalt an Stimmen steht im Gegensatz zur
von Meyer beschriebenen @sthetisierung der Offentlichkeitdédurch Medien, die
nur auf Unterhaltung und Scheininszenierung fokussiert seien. Zudem argumen-
tiert Sarcinelli, dass symbolische Politik sich nur in der Erfahrungsferne entfalten
kann, um zur Beschwichtigung oder Erregung der Massen beizutragen. In der
heutigen digitalen Welt hat sich die Erfahrungsferne verringert, da Informationen
nahezu in Echtzeit verbreitet und von einer Vielzahl von Akteurinnen kommentiert
und analysiert werden kdnnen. Dadurch wird die Kontrolle Uber die Narrative
schwieriger, und die Massen kénnen auf Basis vielfaltiger Informationen differen-
zierter reagieren. Meyers Analyse, dass Politik in den Medien nur als anszenie-
rung des Scheinsddargestellt wird, muss in Anbetracht der heutigen Situation re-
vidiert werden. Das Publikum ist heute weniger passiv und mehr zum aktiven
Teilnehmer/ zur aktiven Teilnehmerin am Diskurs geworden. Durch soziale Me-
dien und andere digitale Plattformen kénnen Rezipientinnen ihre eigenen Inter-
pretationen, Kritiken und Analysen beisteuern, was zu einer multiplen Interpreta-
tion von politischen Inszenierungen fuhrt. Dadurch wird die Macht der Medien,
eine homogene Scheinwelt zu schaffen, relativiert. Und auch die von Meyer be-
schriebene &olonisierung der Politik durch das Mediensystemaoimpliziert, dass
das politische System den Regeln des Mediensystems unterworfen wird. In der
heutigen Zeit lasst sich jedoch beobachten, dass Politikerinnen die Mechanismen
der neuen Medien fir ihre Zwecke nutzen. Es findet eine Wechselwirkung statt,
bei der nicht nur die Politik durch Medien beeinflusst wird, sondern die Politik
auch die Medienlandschaft beeinflusst. Dies zeigt sich beispielsweise in der ge-
zielten Nutzung von Social-Media-Kampagnen oder in der Produktion eigener
Medieninhalte durch Politikerinnen.
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Politik im digitalen Raum: Mediendynamiken im Wandel

Die Theorien von Sarcinelli und Meyer bieten eine wertvolle Grundlage fir das
Verstandnis von symbolischer Politik, missen jedoch im Kontext der heutigen
digitalen Medienlandschaft kritisch hinterfragt und erweitert werden. Die neuen
Medien haben nicht nur die Art und Weise, wie politische Inhalte prasentiert und
rezipiert werden, verandert, sondern auch die Dynamik zwischen Politikerinnen,
Medien und der Offentlichkeit. Wahrend symbolische Politik weiterhin eine Rolle
spielt, sind die Bedingungen und Auswirkungen dieser Politik komplexer und viel-
schichtiger geworden.

Unbestreitbar ist, dass die Auseinan
zunehmend an Relevanz gewinnt. In einer Zeit, in der Bilder die 6ffentliche Wahr-
nehmung dominieren, nimmt das Management des visuellen Erscheinungsbildes
einen zentralen Stellenwert in der politischen Kommunikation ein. Wie Scammell
treffend bemerkt: Moder n demographic politics

(9). In diesem Kontext kbnnte man argumentieren, dass das Image eines Politi-
kers/ einer Politikerin heutzutage starker von visuellen Eindriicken gepragt ist als
von konkreten Leistungen (Russmann 92). Insbesondere durch den Einsatz von
Social Media und bildzentrierten Plattformen erdffnen sich neue Mdoglichkeiten,
das Image gezielt zu formen und die Distanz zwischen politischen Akteurlnnen
und Burgerinnen zu uberbricken. Diese Entwicklungen unterstreichen die Be-

deutung eines strategischen Umgangs mit Bildern in der Politik.

InKapitel 5.3 almage Management: Wie

gehend analysiert, wie Politikerinnen visuelle Medien einsetzen, um ihre Bot-
schaften zu vermitteln und ihre 6ffentliche Wahrnehmung zu steuern. Eine fun-
dierte Auseinandersetzung mit dieser Thematik setzt jedoch zunéchst eine pra-
zise Definition des Bildbegriffs voraus, um die theoretischen Grundlagen weiter

auszuleuchten.
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Der Bildbegriff

4. Der Bildbegriff

Das Bild macht die Politik. Wer tber die Bilder verfugt, hat den Schlissel
zur Macht. Doch wer hat die Macht und lenkt die Bilder? Die Politiker?
Die Medien? Die Wirtschaftsunternehmen? (Reiche 24)

Bei der Frage nach einem medienwissenschaftlichen Bildbegriff, der die Analyse
der vorliegenden Arbeit unterstitzt, ist es wichtig anzumerken, dass keine Neu-
konzeptualisierung eines Bildbegriffs entwickelt werden soll. Und auch sollen
nicht die verschiedenen bildtheoretische Debatten und Anséatze herausgearbei-
tet, sondern lediglich und auch nur in Teilen skizziert werden. Die Bilderfrage
greift in unterschiedlichste Disziplinen ein, wobei W.J.T. Mitchell und Boehm we-
sentliche Impulse fur eine umfassende Bildanalyse lieferten. Bekannte Begriffe
wie dictorial turnébeziehungsweise aconic turnosind dabei wegweisend. Anfang
der 1990er-Jahre wurden Stimmen derer laut, die behaupteten, das Bild habe im
Medien- und Informationszeitalter eine neue Dimension erhalten. Bolz sprach
beispielsweise vomAEn de der -Galt & th)bRefilegiurnséi der picto-
rial sowie der iconic turn i heben unterschiedliche Schwerpunkte der Bilder her-
vor. Bei dem pictorial turn geht es um den Beitrag derBilder Az ur kul tur el | en
struktion im taglichen Leben, in den Medien, in Repréasentationen und in den vi-
suel | en W¢InTs Mitehelfi38). Um die Produktion von Wissen durch Bil-

der geht es wiederum beim iconic turn:

Es sind nicht Texte, sondern Bilder, die die Wende zum 21. Jahrhundert

markieren und sich in unsere Kopfe eingebrannt haben. (Maar 11)

Im Weiteren soll es nicht darum gehen, den dinguistic turndmit dem aconic turné
zu vergleichen oder diese Diskurse zu bewerten. Kritik an den bildtheoretischen
Ansétzen haben u. a. Montmann und Richter in Die Visualitat der Theorie vs. Die
Theorie der Visualitat: Eine Anthologie zur Funktion von Text und Bild in der zeit-
genossischen Kultur geleistet. Vielmehr soll es darum gehen, einen medienwis-
senschaftlichen Ansatz zur Bildtheorie herauszuarbeiten und Theorien rund um
den digitalen Bildbegriff vorzustellen. An dieser Stelle soll die forschungsrele-
vante Einordnung und ein Definitions- und Abgrenzungsversuch zum Bildbegriff
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stattfinden. Konkret erfolgt eine Anknipfung des politikwissenschaftlichen For-

schungsinteresses der Autorin an den interdisziplinaren Zugang zur visuellen

Kommunikationsforschung.
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4.1 Wasist ein Bild?

Aufgrund der unterschiedlichen Disziplinen wie Kunstwissenschaft, Philosophie,
Semiotik, Psychologie, Kognitionswissenschaft, Erziehungs-, Sozial- und Politik-
wissenschaft, Rechtswissenschaft, Computervisualistik oder auch der Kommuni-
kations- und Medienwissenschaft ist es schwierig, von einer allgemeinen Bild-
wissenschaftozu sprechen. Obwohl sich so viele Disziplinen mit dem Bildbegriff
auseinandersetzen und die Prozesse der Wahrnehmung und Verarbeitung visu-
eller Inhalte beleuchten, sind das Bildverstehen und die Bildinterpretation noch
nicht umfassend erforscht. Eine Ubergeordnete Perspektive auf den Bildbegriff
scheint bis heute nicht zu existieren, dafir mussten die diversen Bildbegriffe in

einer Bildtheorie zusammengefasst werden. Bereits W. J. T. Mitchell hielt fest:

Although we have thousands of words about pictures, we do not yet have
a satisfactory theory of them. What we do have is a motley array of discip-
lines i semiotics, philosophical inquiries into art and representation, stu-
dies in cinema and mass media, comparative studies in the arts 1 all

converging on the problem of pictorial representation in visual culture. (9)

Die Ausfiihrungen Boehms in Was ist ein Bild? zeigen die Grenzen und Heraus-
forderungen, Bilder wissenschaftlich verallgemeinernd zugéanglich zu machen.
So kdnnen unterschiedlichste Faktoren unter einem Bild betrachtet werden und

lassen folgende Fragestellung entstehen:

Welche Bilder sind gemeint: gemalte, gedachte, getraumte? Gemalde,
Metaphern, Gesten? Spiegel, Echo, Mimikry? Was haben sie gemeinsam,
das sich allenfalls verallgemeinern lie3e? Welche wissenschaftlichen Dis-
ziplinen grenzen an das Phdnomen Bild? Gibt es Disziplinen, die nicht da-
ran grenzen? (Boehm 11)

Dennoch versucht Sachs-Hombach in Das Bild als kommunikatives Medium. Ele-
mente einer allgemeinen Bildwissenschaft eine allgemeine Bildwissenschaft ins
Leben zu rufen und institutionell zu etablieren. Dabei geht er der Frage nach,
welche Art von Wissenschaft dies sein kénnte, und versucht einen Theorierah-
men zu entwickeln, der fur die unterschiedlichen Disziplinen ein integratives For-
schungsprogramm liefert. Er geht von dem Grundgedanken aus, dass es sich bei

Bildern um wahrnehmungsnahe Zeichen handelt und die Erforschung von Bildern
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Der Bildbegriff

nur im Verbund von semiotischen und wahrnehmungstheoretischen Uberlegun-

gen moglich ist (Sachs-Hombach 97 13). Auch Lobinger und Geise stellen sich

der Frage, ob es eine einheitliche Bildtheorie geben kann, und machen darauf

aufmerksam, dass im Englischen unterschiedliche Konzepte durch die Begriffe

dicturedund amageddefiniert werden und dass auch die Analyse eines Bildes je

nach Sprache und Kultur unterschiedlich ausfallen wird. Dazu W. J. T. Mitchell et

al.AAou can hang a pictur e(356pdemdiarerdussagigang an |
die Trennung zwischen einem materiellen (=picture) und einem geistigen Bild

(=zimage) abstecken. Pictures sind an einen Bildtrager gebunden, images kénnen

im individuellen und geistigen Gedachtnis Uberleben. Im Deutschen miissen

A S p r-awelt-, Vorbilder, innere Bilder und vermutlich noch weitere Konzepte
ber¢cksichtigt werden, wenn man (Labingege mei ne
und Geise 28).

Im angloamerikanischen Raum wird auch von &/isual Culture6gesprochen, die
ebenfalls eine allgemeine Bildwissenschaft beschreibt, jedoch ohne das Ziel ei-
nes gemeinsamen bildwissenschaftlichen Theorierahmens (Lobinger 37). Die Vi-
sual Culture basiert auf den &ultural Studiesd’ und der &ritischen Theorie6und
bezeichnet ein heterogenes Forschungsfeld, das unterschiedliche disziplinére

Annaherungen verbindet.?®

W. J. T. Mitchell et al. fihren erwdhnenswerte Unterscheidung zwischen der Vi-
sual Studies und der Visual Culture an, auf die im Folgenden ndher eingegangen
werden soll. So sind die Visual Studies das Fach und die Visual Culture, bzw. die

visuelle Kultur, das Ziel der Forschung (314). AVi sual Studies haben

27 In den Cultural Studies gibt es einige wichtige Bildbegriffe und Konzepte, die fir das Verstand-
nis von Bildern und ihrer kulturellen Bedeutung zentral sind. Ein wesentlicher Begriff ist &ultur-
technikg der die Art und Weise beschreibt, wie Bilder produziert, distribuiert und interpretiert wer-
den. Diese Technik bezieht sich auf die praktischen und sozialen Prozesse, die mit der Erstellung
und Nutzung von Bildern verbunden sind (S. J. Schmidt 45i 60). Ein weiterer wichtiger Begriff ist
Bilddiskursq der sich auf die Art und Weise bezieht, wie Bilder in bestimmten kulturellen, sozialen
und politischen Kontexten interpretiert und diskutiert werden. Der Bilddiskurs untersucht, wie Bil-
der Machtstrukturen und Ideologien reflektieren und verstarken kdnnen (Sachs-Hombach 98i
112). aconologiedist auch ein relevanter Begriff, der sich mit der Interpretation und dem Versténd-
nis von Bildern beschéftigt, insbesondere in Bezug auf deren symbolische und kulturelle Bedeu-
tungen (Panofsky 1201 34). Diese Konzepte helfen dabei, die vielfaltigen Funktionen und Bedeu-
tungen von Bildern in verschiedenen kulturellen und gesellschaftlichen Kontexten zu erfassen.
28 Als zentrale Werke der visual culture sind u. a. Ways of Seeing (Berger) und Practices of Loo-
king: An Introduction to Visual Culture (Sturken und Cartwright) zu nennen.
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der visuell en Kebd.)tJadoch autetw. 0. 7.hvetdhell in seinen

weiteren Ausflihrungen hauptséachlich den Begriff &/isual Culture(238).

Es geht im Bereich Visual Culture vor allen Dingen darum, wie Bilder betrachtet
werden und wie ein Bild von Betrachterinnen gesehen und wahrgenommen wird
(Sturken und Cartwright 1). Dies geschieht beispielsweise Uber Massenmedien,
deren Bedingungen Bilder unterliegen. Die visuelle Kommunikationsforschung
untersucht deskriptiv und methodisch-analytisch Vermittlungs- und Austausch-
prozesse von Bedeutungsinhalten, Asofern si

dienen, die sich in For nGeseo63). Bi | dern mater.

Bilder werden in der sozial- und kommunikationswissenschaftlichen Medi-
enwissenschaft als symbolische Formen oder Zeichenkomplexe in ihrer
Funktion im Prozess gesellschaftlicher Kommunikation und Information
aufgefasst. Sie unterliegen insofern medialen Bedingungen, als sie im
(Massen-) Kommunikationsprozess durch Mediensysteme (Medientech-
nologien und Medieninstitutionen) formuliert und kanalisiert werden.
(Paech 91)

Bilder in der Kommunikations- und Medienwissenschaft sollten fir die Ubertra-
gung einer Botschaft, die die Bedeutung von einem Produzenten an einen Emp-
fanger vermittelt, geeignet sein. Trdgermedien, wie beispielsweise Flyer, Zeit-
schriften, Plakate, usw., kdnnen bereits einen Hinweis geben, welche Intention
ein Bild hat und ob es einen journalistischen, 6konomischen oder politischen Hin-
tergrund hat (Lobinger 70). Die visuelle Kommunikationsforschung unterscheidet
sich von der Forschung zur interpersonalen nonverbalen Kommunikation, da sie
speziell auf die Visualisierung durch materielle Bilder angewiesen ist, wahrend

letztere dies nicht zwingend erfordert.

Auch der Forschungsbereich der dybriden Visual Culture Studiesq der sich im

Besonderen mit dem Visuellen und der Visualitdt auseinandersetzt, soll in Kirze

skizziert werden. Es geht um technologische Neuerungen und die Veranderun-

geninder Medienwelt*®, um gl obal e Zusammenh2nge und A
medi al ver br @obinget38)n Bi | der i

29 Die Visual Culture Studies diskutiert Fragen nach den Beziehungen von Medien, Macht und
Wahrnehmung und jenen von Medien und Krieg oder auch nach der Bedeutung der Mas-
senmedien, um nur einige Beispiele zu nennen (Benthien und Weingart).
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Definitionsprobleme auf3ern sich nicht nur bei der Allgemeinen Bildwissenschatft,
sondern auch im Bereich der Visual Studies. W. J. T. Mitchell et al. fassen dies

wie folgt zusammen:

Der Aufstieg der neuen hybriden Disziplin namens Visuelle Kultur geht,
angesichts der aktuellen meteorartigen Karriere der sogenannten Cultural
Studies vielleicht ein wenig zu glatt vor sich. Man klebt vor die Kultur das
visuell, und alles geht von selbst. Der interdisziplindre Charakter der Be-
muhungen, Uber die Grenzen der verbalen und visuellen Medien hinweg
zu arbeiten, kann leicht zu einem blof3 undisziplinierten und amateurhaften
Vorgehen fuihren oder dazu, dass man automatisch und unreflektiert her-
kommliche Vorstellungen vom Visuellen einen homogenen Kulturbegriff
uberstilpt. Im Ubrigen sollte man auch den Widerstand der traditionellen

Disziplinen gegen transdisziplinares Wildern nicht unterschatzen. (238)

Maasen et al. heben dartber hinaus eine weitere kulturwissenschaftliche For-
schungsrichtung hervor: die &urveillance studiesé(angelehnt an &urveiller et pu-
nird. Die surveillance studies geht auf die Bedeutung der Ausbreitung neuer me-
dientechnologischer, digitaler Uberwachungsmaoglichkeiten (Videokameras) ein

und die Kontrolleffekte, die durch Bilder produziert werden.

Beide Disziplinen i die visual culture studies sowie die surveillance studies i

gehen davon aus, dass ABi | der [ é] Real it?at ni cht ei nf
[ si ch] beteiligen [ é] an der Konstruktion
tauchen in bestimmten Macht-Wissens-Konstellationen (Dispositiven) auf, vertei-

len im intermedialen Zusammenspiel mit Texten oder architektonischen Formati-

onen Sichtbarkeiten, erzeugen politische Relevanzen und ermdglichen die Ver-

ortung entsprechend@olert39.bj ekt posi ti oneni

Im folgenden Verlauf sollen spezielle Bildwissenschaften inklusive ihrer For-
schungsobjekte vorgestellt werden, da es wichtig erscheint i insbesondere,
wenn es um die Erforschung von speziellen Bildaspekten geht i spezialisierte,

disziplinare Ansétze in das Blickfeld zu nehmen.

Doelker definiert ein Bild folgendermaRen: AEi ne zum Zweck der Be:
oder Verst2andigung her ges@)l MitleeundGesar e | | e K

kritisieren jedoch diese Definition, da sie kaum auf die Bildpraxis anwendbar sei
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und die Ai mmateriell en Bestandt @9) lawsklammese. der Bi
Vielmehr sind sie Uberzeugt von den zwei Aspekten des Bildbegriffs, die Aby

Warburg definierte und damit ebenfalls versuchte, den Bildbegriff einzugrenzen:

In ikonografischer Tradition kann unterschieden werden zwischen dem
Abbildcharakter und dem Denkbildcharakterv on Bi | dern. [ é] Abbi

komplexer Quellen fiir die Rekonstruktion der Denkbilder. (20)

Die Definition macht die Verbindung von Abbild und Denkbild deutlich und dass
es zu jedem Abbild auch ein Denkbild gibt. Der Bildbegriff wird in Bezug auf die
visuelle Kommunikationsforschung in zwei Aspekte unterteilt: In immaterielle,
geistige Bilder sowie materielle Bilder (ebd.). Aus dem kommunikationswissen-
schaftlichen Verstandnis heraus, ist als Untersuchungsgegenstand die materielle
Abbildebene naheliegend.

Mafgeblich beteiligt an den bildtheoretischen Auffassungen ist W.J.T. Mitchell im
akademischen Feld zu nennen. Mitte der 1990er Jahre stellte er die Frage: aVhat

do pictures really want?6und macht mit seiner provokanten Frage auf das Be-

gehren von Bildern selbst aufmerksam. Mitchell beschreibt in Bezug auf massen-

mediale Darstellungen BilderalsAj edes Abbil d, jede Darstell
j egl i chdW.G&GE Blitctell 1fl)fidie in oder auf einem Objekt in Erscheinung

treten. Diese Definition ist fur die Kommunikationswissenschatft interessant, weil

sie das Bild anedienunabhangigobestimmt und Bilder in samtlichen Medien vor-

kommen kénnen, Ai nsofern ein Medium als Verfahren
dobj ekt und Bildtr2ager auf m g ltoldngar end | e r Ebe
Geise 28). Bilder machen genau wie Tone und Texte die Welt fir uns Menschen

aus und halten sie zusammen (ebd.).

W.J.T. Mitchell unterscheidet bei der Beantwortung der Frage, was ein Bild ist,

zunachst funf Bildkategorien:
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Bild / Ahnlichkeit / Ebenbild

der (Phantas-

mata)

Graphisch Optisch Perzeptuell Geistig Sprachlich
Gemalde, Spiegel, Pro- | Sinnesdaten, | Traume, Erin- | Metaphern,
Zeichnungen, | jektionen Formen, Er- | nerungen, Beschreibun-
Statuen, scheinungen | Ideen, Vor- | gen

Plane stellungsbil-

Abbildung 4: Genealogie der Bilder (eigene Darstellung in Anlehnung an W. J. T. Mitchell et al. 20).

o bk~ 0N PRE

23 24).

Perzeptuelle Bilder sind Erscheinungen.

Optische Bilder sind Spiegel und Projektionen.

Grafische Bilder sind Gemalde, Zeichnungen oder Statuen.

Zu den geistigen Bildern z&hlen Traume oder Erinnerungen.
Sprachliche Bilder sind Metaphern oder Beschreibungen (W.J.T. Mitchell

Weiter differenziert er zwischen dem natirlichen, mimetischen Bild und dem

kiinstlerisch, expressiven Bild. Das naturliche, mimetische Bild sieht dabei aus,

wie das, was es darstellt. Das kiinstlerische, expressive Bild hingegen verfremdet

das Dargestellte, sodass das Abgebildete nicht mehr als solches erkennbar ist

(56).

W. J. T. Mitchell versucht jenseits von sprachlichen Begrindungen, die Eigensin-

nigkeit von Bildern zu bestimmen und die Vorstellung von Bildern zu erfassen.

In Bezug auf die zwei Aspekten des Bildbegriffs Abbild- und Denkbild ist erneut

Doelker zu nennen, der in seinem Bildmodell zwischen Wahrnehmungsinhalt,

Original und Kommunikat unterscheidet:
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Wahmehmungsinhalt Original/Unikat Kommunikat
Abbild
Nachbildung einer
Wirklichkest
9.
Technische
A_e Wiedergabe
A" o S Vervielféltigung
& ) 2 eines Originals
G s ., ———— E .Exgene Wirklichkeit __— ;""’.R Reproduktion
Inneres Bild T : e
Idee J .
il
Ue
Ubemahme
eines authentischen
Ausschnitts aus der

bestehenden Wirklichkeit

Abbildung 5: Bildmodell (Doelker 180).

Das Perzept (P) entspricht nach Doelker einem inneren (Denk-) Bild bzw. einer
Idee. Perzepte werden noch nicht als Bilder definiert, da sie nicht materiell sind.
Diese Art von Bildern existiert lediglich in der Vorstellung eines Menschen. Soll
dieses Bild jedoch auch an andere Menschen Ubermittelt werden, muss es zu-
nachst in materielle Form gebracht werden. Dies geschieht mittels Abbild (A),
Ubernahme (U) oder eigene Wirklichkeit (E) (ebd.). Zunachst muss das vorherr-
schende innere Bild auf einem Trager festgehalten werden, dies kann beispiels-
weise durch zeichnen, malen oder fotografieren erfolgen. Eine Ubernahme be-
schreibt die Manifestierung des inneren Bildes, beziehungsweise das Einfangen
eines Gegenstandes. Die Eigengestaltung findet dann statt, wenn eine Idee oder

das innere Bild auch ohne einen Bezug zur Wirklichkeit manifestiert wird (ebd.).

Die Mischformen aus den dr ei Positionen

bei A6 beispiel sweise bedeutet, dass
munikat nicht die Wirklichkeit gezeigt wird, sondern durch den Produzenten neu
interpretiert wird. Ein weiterer wichtiger Bestandteil von Doelkers Bildmodell ist
die Reproduktion (R). Hier geht es um die Kommunizierbarkeit und beschreibt,
dass das Original/Unikat in ein Kommunikat Gberfihrt werden muss. Das Kom-

munikat wiederum ist eine technische Vervielfaltigung des Originals und somit
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Der Bildbegriff

kann das Bild an ein Publikum tGbermittelt werden (Doelker 1807 82). Nach Doel-
kers Definition, wird ein Perzept erst dann zum Bild, wenn es Ubertragbar ist und
schlief3t in seiner Definition immaterielle Bilder aus. Insbesondere der Fokus auf
die Ubertragbarkeit ist fir die Kommunikations- und Medienwissenschaft von we-
sentlicher Bedeutung, denn dass ein Bild kommunizierbar ist, macht nach Doel-

ker ein Bild erst aus (Lobinger 53).

Auch die semiotische Perspektive soll Betrachtung finden, da sie Ansatze hin-
sichtlich der Beziehung zwischen Kommunikat und Wahrnehmungsinhalt liefert,
die von Doelker bereits beschrieben wurden. Zudem basieren viele Diskurse ins-
besondere in der Kommunikations- und Medienwissenschaft auf der Semiotik,

die die Zeichenhatftigkeit von Bildern analytisch in den Vordergrund stellt.

Interessant ist in diesem Kontext die Analyse von Foucault mit Magrittes berihm-

ten Bild d&.a trahison des imageso(ce ¢ | ndest )pas une pipe

Ceci nest nas une fufie.

Abbildung 6: Der Sprachgebrauch - Der Verrat der Bilder (René Magritte).
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Das komplexe Werk ®er Sprachgebrauchéwird auch als Der Verrat der Bildero
(Abb. 4) bezeichnet. Der/die Betrachterln sieht eine realistisch gemalte Pfeife auf
Leinwand, darunter einen Text in Schreibschrift &e c i néest @idber-
setzt alies ist keine Pfeifed Das bildlich Dargestellte scheint durch den Text wi-
derrufen zu werden. Der Kinstler warnt davor, automatische und zu rasche
Schlussfolgerungen und Verbindungen zwischen Text, Bild und Gegenstand zu

ziehen.

And now | catch myself confusing be and represent as if they were equi-

valent, as if a drawing were what it represents. (Foucault und Howard 6)

Foucault verdeutlicht, dass es hier nicht um eine tatsachliche Pfeife, sondern um

die Darstellung einer Pfeife geht.

Die Struktur der Zeichen kann verschiedene Bedeutungsaspekte3® besitzen. Hier
wird zwischen Denotation (primarer Bedeutungsaspekt) und Konnotation (sekun-
darer Bedeutungsaspekt) unterschieden. Denotation ist die wortliche direkte Be-
deutungszuweisung und das, was eine Objektidentifizierung liefert. Also das di-
rekte Erkennen oder die wortliche Beschreibung. Sieht der/die Betrachterin das
Bild von einem Baum, erkennt er/sie es als Baum, der auf einer Wiese steht und
grune Blatter hat. Die Denotation ist die festgelegte Bedeutung eines Zeichens
innerhalb eines Zeichensystems. Zeichen kénnen sich aber auch immer wieder
semiologisch verschieben. SomitkbnnenAZei chen sel bst wi
ten, zur Ausdrucksebene ei nes (Hepp?23) Ge

nau hier findet sich die Konnotati on

n

une pi
eder =z

Zei ch
wi eder

[ é] [ begri ffen], d Uberlagkeit end <kch eimerdvbne Koetext u n g

abstrahierenden B(84).deder Memgrh verhiridet unéetschigd-
liche Assoziationen mit einem Zeichen i positiv, negativ, kritisch, 0. A. Hier spie-
len Kultur, Vorlieben und auch Wissen eine Rolle. Eine Konnotation kann daher

nicht definiert werden, da Betrachterinnen unterschiedliche Konnotationen bei

30 An dieser Stelle soll auch das Zeichenmodell von de Saussure und Fehr Erwéahnung finden. De
Saussure war der Ansicht, dass Sprache ein System bildet, in dem einzig die Verbindung zwi-
schen Sinn und Lautzeichen wesentlich ist. De Saussures Zeichentheorie besagt, dass jedes
Zeichen aus zwei Seiten besteht: dem Lautbild auf der einen Seite und der Vorstellung auf der
anderen. Der Ton, den man hort, wenn ein Wort ausgesprochen wird, ist das Lautbild, auch Sig-
nifikant. Im Kopf erzeugt dieses Lautbild die Vorstellung von einem Gegenstand oder Sachver-
halt. Die Vorstellung bezeichnet er als Signifikat (das Bezeichnete). Diese beiden Seiten kénnen
nicht unabhéngig voneinander existieren.
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demselben Zeichen haben kénnen. Fir Barthes ist ein Beispiel fur ein konnotati-
ves, sekundares Zeichensystem der Mythos. Folgende Analyse soll dies verdeut-

lichen:

Hier ein anderes Beispiel: Ich sitze beim Friseur, und man reicht mir eine
Nummer von Paris-Match. Auf dem Titelbild erweist ein junger Neger in
franzdsischer Uniform den militdrischen Gruf3, den Blick erhoben und auf
eine Falte der Triklore gerichtet. Das ist der Sinn des Bildes. Aber ob naiv
oder nicht, ich erkenne sehr wohl, was es mir bedeuten soll: daf3 Frank-
reich ein gro3es Imperium ist, dal alle seine S6hne, ohne Unterschied der
Hautfarbe, treu unter seiner Fahne dienen und dass es kein besseres Ar-
gument gegen die Widersacher eines angeblichen Kolonialismus gibt als
den Eifer dieses jungen Negers, seinen angeblichen Unterdriickern zu die-
nen. Ich habe also auch hier ein erweitertes semiologisches System vor
mir: es enthalt ein Bedeutendes, das selbst schon von einem vorherge-
henden System geschaffen wird (ein farbiger Soldat erweist den franzsi-
schen militarischen Grul3), es enthélt ein Bedeutetes (das hier eine ab-
sichtliche Mischung von Franzosentum und Soldatentum ist), und es ent-
hélt schliellich die Prasenz des Bedeuteten durch das Bedeutende hin-
durch. (Barthes 95)

Barthes setzt sich im Weiteren in seinem Text /RRhetorik des Bildesfimit dem Se-
heindruck auseinander. Ein besonderer Fall bildlicher Zeichen erkennt er in der
Fotografie, die aufgrund ihrer vermeintlichen Naturlichkeit eine &unstlichedSpra-
che provoziere und eine Herausforderung fiir das &chreiben des Bildesosei. Die
Fotografie ist seiner Meinung nach eine Botschaft ohne Code (Barthes 128). Sie
ist immer abhangig von der Betrachterin und dem codelosen Bild werden indivi-

duelle Konnotationen hinzugeftigt.

[ €] jedes Bi |l d ibedrbeifethausyewahilt,zisanmenges r m

setzt oder konstruiert, je nach den jeweiligen Berufsnormen, Programmen,
Stilen oder Zielen zum Beispiel in Werbung, Journalismus oder Unterhal-

tung. (Lobinger 59)

Die bildliche Botschaft besteht aus kodierten und nicht kodierten Teilen (Barthes

33). Nur die Konnotationen eines Bildes lassen sich entschlisseln, die
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Denotationen, also was nicht codiert ist, kbnnen nur angedeutet und umschrie-
ben werden (Loffler 125). Jedoch erkennt Barthes, dass sich nicht alle Elemente
eines Bildes einer & exiedin Konnotationen einteilen lassen. Er beschreibt diese
Denotationen als Aerasti sche B(Batoek45)

Oder um es in den Worten von Klemm zu sagen:

Bilder [é] haben h2ufig keine kIl a
umso mehr assoziativ zu erschlieBende Mitbedeutungen (Konnotate), die
zum Beispiel Uber schwer kategorisierbare und interpretierbare Faktoren

wie Perspektive, Farbe oder Lichteinfall hervorgerufen werden. (1881 89)

Der Fotografie wird in diesem Zusammenhang eine spezifische Beweiskraft
nachgesagt. Barthes hinterfragt jedoch auch die Evidenz-Funktion von Fotogra-
fien und ist der Meinung, dass eine Fotografie nicht die Wirklichkeit darstellen
kann, sich aber auch nicht verleugnen lasst, dass die Sache dagewesen sei.
Haufig orientieren sich Betrachterlnnen eines Bildes entsprechend an dem be-
reits beschriebenen Abbildcharakter und gehen davon aus, dass es so wie sie es
sehen, auch gewesen ist. Barthes hat dies als den aMythos der Fotografie6zu-

sammengefasst( Bart hes. Al mage Music Text . f

Um dies noch einmal zu verdeutlichen, sollen das Reklamebild von der Firma

Panzani und die damit einhergehende Analyse Barthes aufgezeigt werden.
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Der Bildbegriff

PATES - SAUCE - PARMESAN
A LITALIENNE DE LUXE

Abbildung 7: Panzani-Werbung i nRheforic of the Imagefi(1981) (Roland Barthes).

Barthes ist der Fotograf dieses Fotos und analysiert daraufhin die konnotativen
sowie denotativen Botschaften im Bild. Dabei umfasst die Denotation, also die
wortliche Botschaft, die Farben des Bildes (rot, griin, weil3), den Text (Etiketten
und Slogan), die Produkte (Nudeln, Kase und Tomaten) und die Einkaufstasche.
Bei den Konnotationen innerhalb des Bildes werden die Unterschiede in Kultur,
Verstandnis, Vorwissen und Meinung deutlich: Die halb geéffnete Tite wird von
Barthes als Zeichen der Ruckkehr vom Markt interpretiert und driickt somit Fri-
sche aus. Die rote Tomate, die rote Paprika und auch der Unternehmensname

&anzaniowerden als atalienizitatéim Kontext der italienischen Kultur impliziert.

93



Der Bildbegriff

Sachs-Hombach definiert materielle Bilder aus zeichentheoretischer Sicht als A i
der Regel flachige und klar begrenzte Gegenstande [...], die innerhalb eines kom-
muni kativen Aktes zur sinnlichen [D8)r
Bei dieser Definition muss angemerkt werden, dass die flachigen Gegenstande,
die als Bilder bezeichnet werden, auch in einer anderen Art und Weise Verwen-
dung finden kénnen 1 ein Poster kann als Geschenkpapier dienen, ein Tafelbild

als Tischplatte.

Die beiden skizzierten Beispiele von Foucault und Barthes bieten ein Modell der
Bildwirkung und der Abhangigkeit der Rezipientinnen und wie weit semiotische
Bilddefinition reicht. An semiotischen Bildtheorien wird kritisiert, dass sie die Ei-
genarten der Bilder nicht ganzlich bertcksichtigen und sich eher an sprachwis-
senschaftlichen Modellen orientieren (77).

Ob in der Philosophie, der Kunstwissenschaft, der Kommunikations- und Medi-
enwissenschaft sowie der politischen Kommunikation i Bilder theoretisch zu er-
klaren, hat Einzug in viele Wissenschaften genommen. Anfangs stehen alle Dis-
ziplinen vor der Frage, was ein Bild ist und was es ausmacht. Fur die vorliegende
Studie soll eine kommunikations- und medienwissenschaftliche Definition gefun-
den werden, die medial vermittelte Bilder miteinschlie3t und fokussiert. Die Kom-
munikations- und Medienwissenschaft beschaftigt sich vorrangig mit der Verbrei-
tung von Inhalten Uber technische Medien. Taktile, gustatorische, olfaktorische
oder thermische Botschaften spielen in der kommunikationswissenschaftlichen
Untersuchung eine marginale Rolle. Zentral sind hingegen die Bedeutungen der
dominierenden T manifesten i Informationstrager Text und Bild (Knieper 37).
Przyborski ist der Meinung, dass nur Bilder auf materiellen Tragern bzw. repro-
duzierbare Bilder fur die empirische Medienforschung in Frage kommen kdnnen
(82). Sachs-Hombach schlagt eine Definition vor, die sich mit der Verbreitung von

Inhalten Uber technische Medien auseinandersetzt:

Bilder lassen sich als artifiziell hergestellte oder bearbeitete, flachige und
relativ dauerhafte Gegenstdnde charakterisieren, die in der Regel inner-
halb eines kommunikativen Aktes zur Veranschaulichung realer oder auch

fiktiver Sachverhalte dienen. (74)
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Der Bildbegriff

Mentale sowie sprachliche Bilder werden nicht berlcksichtigt, allerdings werden
den Informationstragern Bild und Text eine zentrale Bedeutung zugeschrieben.
Halawa beurteilt diesen Bildbegriff als geeignet, da er artifizielle und nicht dauer-
hafte bildliche Phdnomene ausschliel3t.

FiUr die Kommunikationswissenschaft sind insbesondere die massenmedial ver-
breiteten Abbilder von Interesse. Also die konkret zu beobachteten Bilder (Gritt-
mann und Lobinger 147). Unter &ediuméwird hierbei insbesondere ein physi-
scher Bildtrager verstanden.

Seine Beschaffenheit beeinflusst die Interpretation sowie die bildnerische
Gestaltungsmaoglichkeit insofern, als sie eine jeweils spezifische Aufteilung
in abbildungsrelevante und medial bedingte Eigenschaften enthalt.
(Sachs-Hombach 220)

Knieper liefert die passende Definition zu Medienbildern, um die es auch in der

vorliegenden Studie geht:

Fur die Kommunikationswissenschaft sind priméar massenmedial verbrei-
tete Abbilder von Forschungsinteresse. Diese an ein Tragermedium ge-

bundenen Bilder kann man auch als Medienbilder etikettieren. (39)

Unter Bezugnahme auf die Bilddefinitionen von Sachs-Hombach und Knieper
wird ein weit gefasster Bildbegriff der vorliegenden Studie zugrunde gelegt. Mit
diesen Definitionen kénnen auch abstrakte Visualisierungen als Bild verstanden
werden, etwa Kompositionen aus Formen, Farben oder Symbolen. Diese weite
Definition stellt im Besonderen fir den zu untersuchenden Bereich der &isuellen
politischen Kommunikationdeine erforderliche Ausweitung dar. In diesem Zusam-
menhang kommt auch die beschriebene semiotische Perspektive von Barthes
zumTragen. Barthesdé Konzept der Bil dsemi
Interpretation von Zeichen innerhalb von Bildern beschaftigt, erweitert und vertieft
das Verstandnis von Medienbildern. Durch die semiotische Analyse wird deutlich,
dass Bilder nicht nur visuelle Darstellungen sind, sondern komplexe Zeichen-

strukturen darstellen, die durch kulturelle und mediale Codes gepragt sind.

Entscheidend ist die Anerkennung der Bilddynamik, die sich aus der Kombination
mehrerer Konzepte ergibt. Es geht nicht nur um eine statische Bildanalyse, son-

dern um die Interaktion und das Zusammenspiel verschiedener Bildbegriffe.
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Der Bildbegriff

Diese Begriffe wirken ineinander und haben jeweils ihre Gultigkeit, wodurch eine
flexible und dynamische Analyse ermdéglicht wird. Durch die Integration techni-
scher, physischer und semiotischer Bildkonzepte wird eine umfassende und dy-
namische Analyse der visuellen politischen Kommunikation erméglicht. Die Bild-
dynamik und die wechselseitige Beeinflussung der verschiedenen Bildbegriffe
bieten eine tiefgehende und vielseitige Perspektive auf die Rolle von Bildern in
der medialen Kommunikation. Insbesondere flr die vorliegende Studie ist diese
Erkenntnis entscheidend, da sich Bilddiskurse durch die Dynamik und Schnellig-

keit von Social Media noch weiter verstarkt haben.
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4.2 Das digitale Bild

Die vorliegende Untersuchung widmet sich der Analyse von Bildern, die auf der
Social-Media-Plattform Instagram veroffentlicht werden. Angesichts dieser Fo-
kussierung ist es erforderlich, eine préazise und tragfahige Definition des digitalen
Bildes zu erarbeiten, die als theoretische Grundlage fiir die nachfolgenden Ana-

lysen dient.

Digitale Bilder, wie sie auf den sozialen Plattformen stattfinden, bestehen aus
einem binaren Code. Dieser Code wird in eine Anordnung von farbigen Pixeln
umgewandelt und auf Medien wie dem Smartphone-Display oder dem Compu-
terbildschirm wiedergegeben. Diese farbigen Pixel erkennt der/die Betrachterin
dann als Bild (Meier 1367 37).

Im Hinblick auf Forschungspraktiken besteht die Herausforderung darin, Bilder in

ihrer Software-Umgebung zu analysieren.

Erdmann fuhrt drei verschiedene Ebenen in die Analyse digitaler Bildzeichen ein.

Dabei spielt zum ei nen idissbeighielereiterinme h e

biles Endgerat oder ein PC i, zum zweiten die Dateninfrastruktur wie die Proto-
koll- und Codeschichten des Internets sowie drittens die grafische Benutzerober-

flache der jeweiligen Internetanwendung eine Rolle (6).

Die Disziplin der &ritical Studiesébeschaftigt sich beispielsweise mit der zweiten
Ebene, der Dateninfrastruktur des Internets. Fir die vorliegende Studie istim Be-
sonderen die Benutzeroberflache der Social Networks i im vorliegenden Fall die
Benutzeroberflache der bereits vorgestellten Plattform Instagram 7 von Inte-

resse.

Boyd und Ellison definieren Social Network Sites als Plattformen, auf denen Nut-
zer a) ein Offentliches oder semi-6ffentliches Profil erstellen kénnen, b) die
Gruppe von weiteren Nutzern, mit denen sie in Verbindung stehen, darstellen
kénnen und c) die Plattform durch dieses Verbindungssystem wahrnehmen, ex-
plorieren und nutzen kénnen (211). Auf den Social-Media-Plattformen finden sich
verschiedenste visuelle Zeichen, wie beispielsweise digitale Fotografien, Ge-
malde und Zeichnungen, Grafiken, Text mit Farbflachen-Hintergrund, Videos,

animierte Bilder, etc.
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Folglich sind die Bildzeichen nicht nur als reine Abbilder und Ahnlichkeits-
verweise auf eine Realitat zu kennzeichnen. Sie changieren zwischen bild-
lich-ikonischen und textuell-symbolischen Bezugnahmen auf eine externe
Referenz und selbstreferentielle Zeichen und sind in dieser Heterogenitét
demnach nicht unter dem Mimesis-Aspekt von Bildern zu fassen. (Erd-

mann 11)

Die Aussage Erdmanns steht im Einklang mit Barthes' semiotischem Ansatz, der

die Mehrdeutigkeit und den polysemen Charakter von Bildern betont. Erdmanns

Hinweis auf die Heterogenitat der Bildzeichen und ihre Wechselwirkung zwischen

bildlich-ikonischen und textuellls y mb ol i schen Bezugnahmen spi
Verstandnis dafur wider, dass Bilder sowohl auf eine externe Referenz verweisen

als auch selbstreferenziell sein konnen. Dies verdeutlicht die weiterhin beste-

hende Rel evanz von Bart he gehfusdernalyde vos 8ile n Ans 2
zeichen in der modernen Ikonografie und zeigt, dass altedBildtraditionen, wie sie
von Barthes beschrieben wurden, bei der Analyse sozialer Medien aveiterlebend
Die vielfaltige Interpretation und die komplexe Interaktion zwischen Bild und Text,
die Barthes betonte, sind auch in der Bildsprache von Social Media vorhanden.
Bilder in sozialen Netzwerken sind oft mehrdeutig und vielschichtig, da sie sowohl
auf externe Referenzen verweisen als auch selbstreferenziell sind. Diese Er-
kenntnis ist fur die vorliegende Studie entscheidend, da sie erneut deutlich macht,
dass Bilddiskurse einem stetigen Wandel unterliegen, der sich durch die Dynamik
und Schnelligkeit von Social Media noch weiter verstarkt. Visuelle Kommunikati-
onsstrategien sind demnach tief verwurzelt und auch in neuen Medienformaten
von zentraler Bedeutung. Die Bilder auf Social Media sind somit nicht nur Aus-
druck neuer Medienpraktiken, sondern auch Trager und Weiterentwickler von tra-
ditionellen Bildkonventionen. Diese Konventionen passen sich an die spezifi-
schen Anforderungen der sozialen Netzwerke an und werden im Folgenden wei-

ter ausgefihrt.

Haufig treten Bildzeichen auf Social Media multimodal auf und werden von einem
Text begleitet. Die Bildzeichen auf Social-Media-Plattformen wie Facebook oder
Instagram kdnnen entsprechend als dypertextuelle Komplexed(ebd.) begriffen
werden. Insbesondere durch die Mdoglichkeit der Replikation der Bilder auf den

Social-Media-Plattformen ist es jedoch schwierig zu definieren, worauf sich Bilder
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beziehen, beziehungsweise Awas di e eigentliche Emferenz

mann 12). Und es stellt sich die Frage nach der Grenze des Bildes und wo die

Bildlichkeit von Social-Network-Bildern beginnt:

Eine Definition von Bildzeichen in Social Network Sites ist dadurch zu-
nachst nicht in anderer Weise als einer techno-pragmatischen Dimension
anzugeben: Um einen klaren Bezug auf von Nutzern produzierte, aufge-
griffene, veranderte und veréffentlichte Bildzeichen herzustellen, wird hier

die Notion des Rahmens genutzt. (ebd.)

Der Rahmen ist dabei als eine A d u das Interface selbst vorgegebene Struktur
Zu Vv er s(¢be)hnhaid des Quellcodes der Anwendung kénnen Bildda-
teien identifiziert werden. Instagram bietet dartiber hinaus eine weitere Moglich-
keit, die Bildzeichen als solche zu entschlisseln: Innerhalb der Chronik eines
Nutzers lassen sich Bilder eindeutig als solche identifizieren. Demnach werden
in der vorliegenden Untersuchung auch nur die Bildzeichen verwendet, die nicht

animiert sind und eindeutig der Kategorie Bild zuzuordnen sind.

Die ersten Forscherlnnen, die den Begriff aetworked image(s)g also vernetzte
Bilder in der digitalen (Kameratelefon-)Fotografie nutzen, waren Rubinstein und
Sluis. Sie konstatierten, dass mit dem Aufkommen von Foto-Sharing-Plattformen
der Alltagsfotografie nun ein breites Publikum zur Verfigung stand (18). Mittler-
weile gehdren Fotos, GIFS3!, Emoticons®?, Memes®3 und Storys zum alltaglichen
Gebrauch in der Kommunikation in Online-Kontexten (Brantner et al. 10). Auch
fur das professionelle Bildhandeln sind soziale Plattformen mittlerweile von gro-
Ber Bedeutung. So nutzen Unternehmen und Politikerinnen vernetzte Bilder in
ihren strategischen Online-Kommunikationsmaf3nahmen. In die Bereiche &/isual
Storytellingéund &/isual Social-Media-Brandingéwird viel investiert (ebd.). Der

Einsatz der sozialen Medien hat zudem dazu gefiuihrt, dass die Nachfrage nach

neuen Bildarten gestiegen i st. Gl ei chzei

dem globalen Bildermarkt verandert” (ebd.). Es stellen sich Fragen danach, wer

31 Abkiirzung fur &raphics Interchange Formatg ein Format fiir die Datenkompression digitaler
Bilder( Duden Online. ABegriffserklaarungen. ).

32 Mus Japan stammendes, einem Emoticon &hnliches Piktogramm, das auf Gefiihlslagen, Ge-
genstaande, Orte, Tiere, Essen o. .(ebd)er wei st
33 (Interessantes oder witziges) Bild, Video o. A., das in sozialen Netzwerken schnell und weit
verbreitet wird (ebd.).
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Der Bildbegriff

Bilder produziert, wer von ihnen profitiert und welche Implikationen die Verande-

rungen der Bildgenres und Produktionsbedingungen fir den globalen Bildermarkt

haben (Brantner et al. 11). Insbesondere wenn es um den Kdrperkult auf den

sozialen Netzwerken geht, werden diese Bilder zu A Or i e n t- une Kantroky s

bil dern i m Hinblick auf Sch°nhei t, Geschl
(ebd.).

Die computerbasierte Distribution und Zirkulation von Bildern auf Foto-Sharing-
Webseiten, -Plattformen und Foto-Sharing-Apps fur Smartphones und Tablets,
wurden sukzessive zum Gegenstand des Forschungsfelds der Visual Culture
Studies. In Was heil3t Iconic/Visual Turn fasst Bachmann-Medick das For-
schungsfeld zusammen und beschreibt die Perspektive der Visual Culture Stu-
dies als Akulturelle und historische Wahrn
schauen, aber auch Herstellen, Verbreiten, Ausstellen, Verbieten und Manipulie-
ren von (B) Ded@mgand mitfotografischen Bildern hat sich im Laufe
der Zeit durch den Einsatz von Kamerahandys, und Smartphones verandert. Villi

fasst die Entwicklung folgendermal3en zusammen:

[ é] t he camer a ph o n-simubbaneous gharactemoftheh e quas

mobile connection to the communication of photographs. (871 106)

Die &onnected camerasg wie von Villi beschrieben, haben einen entscheidenden
Fokus, der sich von den &lassischen Fotografien6abgrenzt: Es geht vor allen
Dingen darum, dass die Bilder starker das An-der-Zeit-seinfi(Wirth 174) fokussie-

ren, als Vergangenes festzuhalten.

Like a phone call, a photograph sent directly from a camera phone right
after the capture does not create a connection via the past (as when family
members are looking together at photographs taken, for instance, in the
1970s) but rather a connection between two physically separated

presents, those of the sender and the receiver(s). (Villi 8)

Withbeschrei bt die Form der FotodqWwdhdanden al s
stellt Foto-Sharing-Plattformen als Dreh- und Angelpunkt fur die neuen Mdoglich-
keiten des Bilderaustausches heraus. Plattformen wie SmugMug, Buzznet, oder

Flickr erméglichen es, Bilder ohne Programmierkenntnisse hochzuladen.
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Die Mobilisierung der fotografischen Praxis im Sinne einer nahezu immer

verfugbaren Mdglichkeit des Bilderknipsens und Bilderteilens, die letztlich

mit einer neuen alltaglichen Bildertf]I

einen durch die fortschreitende Mobilisierung der Endgerate, den Ausbau
von Breitband-Datenferniibertragungsnetzen und Foto-Sharing-Plattfor-

men infrastrukturell erméglicht. (Wirth 175)

Wirth sieht die Einfihrungen des Apple iOS App-Stores im Juli 2008 und das
App-Store Angebot von Google oder Amazon als Startschuss fur den Einzug von
Apps fur Smartphones als leicht zu konsumierende Software. Mit der Verflugbar-
keit von Apps geht dabei nicht nur eine @n-DemandédUmgangsweise mit Digital-
technologie im Alltag einher, sondern auch eine spezifische Asthetik, eine Inter-
face-Kultur, die sich nicht nur durch die Funktionalitdt der Programme, sondern
auch durch die Vorzeigbarkeit des User Interface als eine Art Lifestyle-Produkt
auszeichnet (1751 76).

Wie vernetzte Bilder zu ihrer Sichtbarkeit kommen, hangt stark von den vorgege-
benen Algorithmen auf den sozialen Netzwerken ab, also von den Logiken der
jeweiligen Plattformen. Durch die Mdglichkeiten, die die Plattformen bieten wie
Teilen, Liken, Taggen oder Kommentieren, werden die Bilder erst zu vernetzten
Bildern. Insbesondere Niederer fordert eine visuelle Kommunikationsforschung,
die auf diese Vernetzung eingeht:

Digital images are not only treated as solitary objects, but rather as part of
a network of other online materials, platforms and users. ... [The] technicity
of content calls for using novel research methods to study these images
as a group or as a network. This does not only entail viewing images as
data, but can also be an approach to images as networked content, which
allows for rich qualitative and quantitative (qualiquanti) analyses. This net-
worked content approach can be put to use to compare the particular vi-
sual languages, or visual vernaculars, of different platforms for a particular
issue, revealing how different platforms present a particular view and
description of the same topic. Such mappings will help create an under-
standing of both the textual and visual vernaculars as well as the cultures

of use and technicity of each platform. (47)
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Brantner et al. unterstreichen Niederers Ansicht und sehen die Herausforderung
in der Verbindung von Social Media und visueller Kommunikation auf theoretisch-

konzeptioneller, als auch auf empirisch-praktischer Ebene (12).

Exemplarisch fur die Entwicklung des digitalen Zeitalters, soll das Foto von Kes-
sels aufzeigen, welcher Bilderflut die Nutzerschaft von sozialen Plattformen wie

Flickr, Instagram, YouTube und Co. ausgesetzt ist:

Abbildung 8: 24 Hrs in Photosdprasentiert bei der Foam in Amsterdam im Jahre 2012 (Amsterdam University

of Applied Sciences. A24 Hrs in Photos. i)

Nahezu jede Person, die im Besitz eines Smartphones ist, verflgt gleichzeitig
Uber eine Kamera. So kann in fast jedem Moment und in jeder Situation ein Bild
aufgenommen und direkt hochgeladen werden. Damit steckt die Fotografie in ei-
nem enormen Wandel. Kessel zeigt im Rahmen seiner Serie 4hrs in Photoso
die Bilder eines einzigen Tages. Erstmals wurde die Serie im FOAM Amsterdam
Ende 2011 und Anfang 2012 ausgestellt. Er druckte insgesamt 350.000 Bilder
aus, die innerhalb von 24 Stunden hochgeladen wurden. Damit wollte er a@as
Gefuhl des Ertrinkens in Darstellungen fremder Erfahrungendvisualisieren. Die

Besucherlnnen konnten in den Bergen von Fotografien spazieren, Bilder
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aufheben und betrachten. Die Installation sollte den Wandel der Fotografie be-
schreiben, aber auch auf die Schnelllebigkeit und die Flut an Bildern aufmerksam

machen.

Das Bildmaterial, das in der vorliegenden Arbeit verwendet wird, weist zwei Ei-
genschaften auf, die es von ikonografischen Motiven unterscheidet. Die digitalen
Bilder sind als Abbilder nur so lange prasent, wie der/die NutzerIn die Bilder nicht
|6scht. Sie kénnen dann jedoch immer noch durch Vervielfaltigung und unkon-
trolliertes Teilen an anderen Stellen in Erscheinung treten. Anders verhalt es sich
mit Kunstwerken, die den dauerhaften Anspruch der d@ohen Kunstohaben. Zum
anderen werden die Bilder auf der Instagram-Plattform auch fir den kommerziel-
len Gebrauch hergestellt und richten sich an die breite Masse. Ihre Bedeutung
liegt in ihrer Ausrichtung auf die Masse der Wéhlerinnen oder bestimmter Wah-
lerinnengruppen und damit auf die Formung kollektiver Denkbilder (Muller 13).
Diese Eigenschaften verdeutlichen, dass digitale Bilder auf Plattformen wie Ins-
tagram eine eigene Dynamik und Funktionalitdt entfalten, die sie grundlegend
von klassischen ikonografischen Motiven oder Kunstwerken unterscheidet. Ihre
ephemere Natur, gekoppelt mit der potenziellen Omniprasenz durch Vervielfalti-
gung, macht sie zu fliichtigen, aber zugleich auRerst wirkméchtigen Kommunika-
tionsmitteln. Hinzu kommt ihr spezifischer Zweck: Wé&hrend Kunstwerke haufig
zeitlose Ideale oder individuelle Interpretationen verkérpern, zielen digitale Bilder
auf sozialen Plattformen auf die unmittelbare Beeinflussung und Ansprache einer
breiten oder spezifischen Zielgruppe ab. In der politischen Kommunikation die-
nen sie somit als Instrument zur strategischen Formung kollektiver Wahrnehmun-
gen und Vorstellungen, wodurch sie wesentlich zur Gestaltung oOffentlicher Dis-
kurse und Meinungsbilder beitragen.
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5. Bilder und Macht

Der Kampf um Erhalt oder Verlust von Macht ist immer auch ein Kampf
um Bilder. (Jung 70)

Im Anschluss an die Untersuchung der zentralen Bedeutung visueller Darstellun-
gen in der politischen Kommunikation wird ersichtlich, dass die Wirkung solcher
Darstellungen nicht allein ihrem inhaltlichen Gehalt zuzuschreiben ist. Vielmehr
entfalten sie ihre volle Wirkkraft durch die subtilen Dimensionen nonverbaler Ele-
mente. Das nachfolgende Kapitel widmet sich vertieft der Analyse, in welcher
Weise nonverbale Signale die offentliche Wahrnehmung von Politikerinnen be-
einflussen. Diese nonverbalen Faktoren erweisen sich als essenziell, um zu ver-
stehen, wie politische Bilder nicht nur transportiert, sondern auch interpretiert
werden. Es wird dargelegt, wie diese oft unbewusst wahrgenommenen, feinen
Botschaften das offentliche Bild von Politikerpersonlichkeiten nachhaltig formen
und welche psychologischen Mechanismen diesem Prozess zugrunde liegen.
Das folgende Kapitel liefert einen Uberblick, wie Bilder und visuelle Kommunika-
tion in der Politik eingesetzt werden, um Macht zu beeinflussen und offentliche
Wahrnehmung zu gestalten. Daflr wird in Kapitel 5.2 dmage Management: Wie
Bilder Politik(erinnen) machendéanalysiert, wie gezielte Bildgestaltung und -dar-
stellung die o6ffentliche Wahrnehmung von Politikerinnen beeinflussen und ihre
politische Wirkung entfalten. Darauf aufbauend, erweitert Kapitel 5.3 &olitische
Bilderwelten und visuellen Politikstrategienddie Perspektive, indem es die ver-
schiedenen visuellen Strategien und Narrative beleuchtet, die von Politikerinnen
eingesetzt werden, um ihre Botschaften zu vermitteln und ihre politische Identitét
zu formen. Kapitel 5.4 &/isual-Social-Media-Branding von Politikerinneno  z
auf, wie Politikerinnen soziale Medien nutzen, um ihre Bildstrategien zu optimie-
ren und sich in der digitalen Ara effektiv zu positionieren. Dariiber hinaus wird die
Verschmelzung von traditionellen Bildstrategien mit modernen Social-Media-
Techniken betrachtet, wodurch deutlich wird, dass Bilder auf Social Media nicht
nur Ausdruck neuer Medienpraktiken sind, sondern auch Trager und Weiterent-

wickler von traditionellen Bildkonventionen.
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Herrscherlnnenbilder in unterschiedlichsten Formen i sei es auf Minzen, als
Statuen, Gemalde, Skulpturen, Plakate oder Fotografien und heute verstarkt in
den sozialen Netzwerken i verfolgen ein Ubergreifendes Ziel: Sie sollen dem/der
Betrachterin visuell ein gezielt konstruiertes Image vermitteln. Politik ohne die
bewusste Inszenierung durch Bilder erscheint nahezu undenkbar. Dabei handelt
es sich selten um zuféllige oder beilaufige Darstellungen; vielmehr sind sie stra-
tegisch ausgewahlt, um einen gewinschten Eindruck zu erzeugen und spezifi-
sche Botschaften zu transportieren. Wie Herrscherlnnen kommunizieren und sich
selbst inszenieren, hat sich im Laufe der Jahrhunderte geandert. Denn auch Me-
dien haben sich gewandelt und weiterentwickelt und ihrerseits Einfluss auf Politik

und Gesellschaft genommen.

Jedes neue Leitmedium war fur die politischen Entscheidungstrager An-
lass, ihre Kommunikationsformen anzupassen, um Birger und Wahler zu
erreichen T und jedes verlangte andere rhetorische Kompetenzen und
Strategien. (Klemm 523)

Unter &errscherlnnenbilderndversteht man die Représentation einer Einzelper-
son, die an der Spitze eines Staatswesens steht (Uwe et al. 481). Das Bild wird
genutzt, um die Position und die Bedeutung der Herrscherln visuell darzustellen.
Insbesondere bei Abwesenheit der Herrscherln kann das Bildnis als Stellvertre-
terln genutzt werden. Die Darstellung von Herrschaftsbildern verénderte sich im
Laufe der Zeit: Ob auf dem Thron, als Reiterstandbild, im Profil auf Minzen oder
auf Briefmarken werden sie meist mit ihren Macht- und Amtsinsignien dargestellt
(483). Die Intention eines Herrscherbildes ist in den meisten Fallen, dem/der
Empféangerin oder der Nachwelt ein positives Image zu vermitteln, oder eine po-

litische Botschaft naher zu bringen (Burke 29).

Es ging und geht darum, sich selbst darzustellen und es ist auch immer der Ver-
such der Herrschenden, Rechenschaft gegeniiber einer Offentlichkeit abzulegen
Uber Ziele und Absichten. Denn diese lassen sich nur mit der Zustimmung der
Adressaten erreichen. Das Wohlwollen der Offentlichkeit und der Erfolg der poli-
tischen Kommunikation hing und hangt maf3geblich von dem Bild ab, das bei den

Adressaten entstand und entsteht.
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Je stereotyper die Bildwelt, je ausdrucksstarker das einzelne Bild, desto

dauerhafter bleiben die Inhalte im Gedachtnis haften. (Reiche 17)

Reiche macht deutlich, dass Religion und Staat Bilder seit Jahrhunderten instru-
mentalisierenund vonder ABi | dgl 2 ubi gk e {(18) prdfigeren.Me n

Seit jeher ist das Streben nach politischer Macht und deren Rechtfertigung eng
mit visuellen Reprasentationen verbunden, wie etwa durch monumentale Bau-
werke, Minzen, Portrats von Monarchen oder Wahlplakate. Jede Epoche ist
durch unterschiedliche Formen der Inszenierung, Theatralitat und Korperlichkeit
von Macht gepragt (stellvertretend fir viele Arnold et al., Zanker). Bereits im 4.
bis 3. Jahrtausend v.Chr. existierten Herrscherlnnenbilder aus Sumer und Agyp-
ten. Die Stele von Naram-Sin/Suen zeigt beispielsweise den Konig, der eine Hor-
nerkrone tragt. Die Darstellung von Gesichtern mit speziellen Erkennungsmerk-
malen wie Barten, Hite, Frisuren, Gesten, etc. werden von Herrschern genutzt,

um Prasenz und einen Wiedererkennungswert zu vermitteln (Macho 172).

Durch die &euen Medienokdnnen sich Politikerinnen auf den Social-Media-Platt-
formen inszenieren und Bilder von sich in Umlauf bringen. Das Internet wurde
von Politikerlnnen Aa | s | n f- oDisknssipris-oundsMobilisierungsplattform
e nt de(Kléntmni523). Insbesondere wahrend des Wahlkampfs werden die
Webseiten der Politikerinnen, Diskussionsforen, Chats, Webblogs und Social-
Media-Plattformen genutzt, um sich visuell als geeigneten Kandidaten/ Kandida-
tin zu inszenieren. Wladimir Putin, der russische Préasident, prasentiert sich als
Landesvater, Familienmensch oder mitunter auch als Frauenheld und bringt da-

bei haufig seinen nackten Oberkérper ins Spiel:
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Abbildung 9: Russisch-orthodoxes Epiphaniefest. Wladimir Putin beim Eisbaden im Januar 2018 (Stuttgar-
ter Nachri cht en-othadoxesEpiphanfefest sWl iasdcihmi r Putin taucht unter . f)

Barack Obama wiederum nutzte in seinem Wahlkampf 2009 wie kein anderer
Kandidat vor ihm die sozialen Medien Facebook, X oder Flickr und prasentierte
sich und seine Familie in einem nie vorher dagewesenen Ausmal3. Und auch in
Deutschland war Angela Merkel wahrend ihrer Amtszeit auf den sozialen Medien
unterwegs. Olaf Scholz ist es bis heute und prasentiert, informiert und lasst akti-

ves Community Management betreiben.

Als Informationsarchiv, Kommunikationsplattform oder Selbstdarstellungs-
bihne sind politische Webangebote in Zeiten der permanenten Mediati-
sierung des Grof3teils politischen Handelns jedenfalls nicht mehr aus dem
Repertoire der Parteien wegzudenken: Wer modern, professionell, kom-
petent wirken will, muss auch auf der Online-Bihne bestehen und kann
nicht nur mit Bild, BamS und Glotze (Ex-Kanzler Schrbéder) agieren.
(Klemm 524)

An den genannten Beispielen visueller politischer Kommunikation lasst sich
nachvoliziehen,dassAdi e pol i ti schen Vi s ouadlsiTéigerer ungen

politischer Botschaften fungieren, sondern im Zeitverlauf pragend fir die
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politische Sozialisation werden kénnen, indem sie als Ausdruck von Werten, Po-
sitionen und Urt ei |l dGeisev28)rDiesentiefgrdifendeMir- wer d e n |
kung unterstreicht die Bedeutung der visuellen politischen Kommunikation als
gesellschaftlich relevanten Faktor, denn bestimmte Werte gewinnenerstAi n  de m
unendlichen Widerhall der entZanker &) chieenden B
ASichtbarkeit der Machtfi (W. Hofmann 1) nimmt aufgrund von neuen Kommuni-
kationstechnologien an Geschwindigkeit und Verfugbarkeit zu. Bilder wie vom

Bau oder Abbau der Berliner Mauer, der &owjetische Kussévon Breschnew und

Honecker im Jahre 1979, die Fotografie &er Schrecken des Kriegesovon Kriegs-

fotograf Nick Ut, oder das beriihmte Foto von Fidel Castro d&uerillero Heroicodi

gingen um die Welt. Die Fotografien beeinflussen nicht nur den politischen Dis-

kurs, sie werden zu sogenannten &chlagbildernd?, die sich ins Gedachtnis ein-

brennen.

Trotz der schnellen Verganglichkeit und Uberflutung von Bildern in den Medien,
bleiben politische Visualisierungen nicht nur auf den Moment der Betrachtung
beschrénkt. Sie haben das Potenzial, sich Alauerhaft als Symbole, als Reprasen-
tation von Ereignissen oder sogar als symbolhafte Darstellungen komplexer Pro-

zesse und Zusammenh?2 n g(®eckein25)aunverenkeenn K° pf eni

Besonders in Wahlk&mpfen, Kriegen und Skandalen wird die Bedeutung visueller
politischer Kommunikation deutlich: ZOb als entscheidende Beweismittel im Ko-
sovo oder als Produkte der US-amerikanischen Zensur im Irak: Bilder haben fir
die offentliche Wahrnehmung bewaffneter Konflikte, aber auch fiir deren tatsach-
lichen Verlauf, heute entscheidende Bedeutungii(Drechsel 69). Die mediale Dar-
stellung von Kriegen ist entscheidend fir die 6ffentliche Wahrnehmung und die
politische Legitimation militarischer Aktionen. Der Irak-Krieg 2003 zeigt, wie Kon-

zepte wie anformation Warfare&® und @ublic Diplomacy&® (Bundeszentrale fir

84 Schlagbilder. Zur politischen lkonographie der Gegenwart (Diers) zeigt auf, auf welche Weise
Bilder ihre symbolische und politische Pragekraft entfalten und geht vor allen Dingen auf das
Verhaltnis zwischen medialen Bildern und demokratischer Offentlichkeit ein.

35 anformation Warfareézielt in seinem umfassenden Ansatz darauf ab, nicht nur die Bevélkerung
des eigenen Landes, feindliche Staaten oder Verbiindete zu beeinflussen, sondern die gesamte
globale Offentlichkeit. Dabei umfasst der Begriff nicht nur klassische Massenmedien, sondern
samtliche Kommunikationssysteme eines Gegners, darunter zivile und militdrische Netzwerke
sowie Telekommunikationsinfrastrukturen und Medienkanéle (Bundeszentrale fur Politische Bil-
dung Online. AMedi.en als Kriegswaffe.f)

36 Innerhalb der US-Administration wird der Begriff @ropagandadvermieden, wenn es um eigene
Kommunikationsaktivitdten geht. Stattdessen laufen Mafinahmen unter dem Konzept der &ublic
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Politische Bildung Onl i netgesextMarden,emdeal s Kr i e
Konflikt nicht nur militarisch, sondern auch medial zu fihren. Propaganda und
visuelle Inszenierungen zielen darauf ab, die 6ffentliche Meinung weltweit zu be-
einflussen. Dabei werden Medien gleichzeitig als Waffen und als Werkzeuge zur
Kontrolle der Berichterstattung genutzt, was die objektive Vermittlung von Infor-

mationen erschwert (ebd.).

Diplomacy6 Dieses beschreibt eine Strategie, die Elemente von Auslandspropaganda, politi-
schem Marketing und kultureller Diplomatie kombiniert, um gezielt Einfluss auf auslandische Ziel-
gruppen auszutben (ebd.).
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5.1 Einfliusse nonverbaler Kommunikation auf die Wahr-

nehmung von Politikerlnnen

Nonverbale Kommunikation spielt eine zentrale Rolle in der Wahrnehmung von
Politikerinnen und deren 6ffentlichen Inszenierungen. Mimik, Gestik, Korperhal-
tung, Kleidung und andere nonverbale Signale wirken oft subtil, haben jedoch
einen erheblichen Einfluss auf die Art und Weise, wie Politikerlnnen von der Of-
fentlichkeit wahrgenommen und beurteilt werden. In folgendem Kapitel wird be-
leuchtet, wie nonverbale Kommunikation gezielt eingesetzt wird, um politische
Botschaften zu verstarken, Sympathien zu wecken und Vertrauen aufzubauen.
Es wird analysiert, welche Mechanismen hinter der nonverbalen Wirkung stehen
und wie diese die Interpretation und das Urteil der Rezipientinnen beeinflussen
konnen. Daruber hinaus wird dargelegt, inwiefern nonverbale Signale bewusst
gesteuert werden und welche Herausforderungen sich daraus fur Politikerinnen

ergeben.

Ein entscheidender Aspekt moderner politischer Strategien ist die kontinuierliche
Optimierung der Auf3endarstellung, die zunehmend an Bedeutung gewinnt. In
diesem Zusammenhang zeigt sich, wie sehr die politische Kommunikation von
einer systematischen Professionalisierung gepragt ist. Dies spiegelt sich insbe-
sondere in der wachsenden Rolle von Kommunikationsberaterinnen wider, die
Politikerinnen gezielt im Hinblick auf ihr Auftreten und ihre Wirkung unterstatzen.
Dabei spielt die Korpersprache eine entscheidende Rolle und dass diese gezielt
und professionalisiert eingesetzt wird. Denn nicht nur die verbale Kommunikation
und damit einhergehende Rhetorik-Schulungen, sondern auch die Bedeutung
nonverbaler politischer Kommunikation hat in den vergangenen Jahren zuge-
nommen, da Politikerinnen zunehmend auf visuelle Inszenierungen und Darstel-
lungen setzen. Ein passendes Beispiel ist die ehemalige Bundeskanzlerin Angela
Merkel, die im Bundestagswahlkampf 2005 eine intensive Schulung in nonverba-
ler Kommunikation bekam. Das Ergebnis ist die bekannte Merkel-Raute, die der

ehemaligen Bundeskanzlerin half, ihnre Hande zu stabilisieren (Maurer 34).

Politiker nutzen Gesten, Mimik und symbolische Handlungen, um nonverbal ihre
Position zu einem Thema darzulegen oder wiederholen bestimmte Handbewe-

gungen, um eine einpragsame Identifikation zu schaffen. Es gibt bereits
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zahlreiche Untersuchungen, die die Art und die Unterscheidbarkeit von mensch-
lichen Eigenschaften anhand von Fotografien analysiert haben. Dabei ist das In-

teresse objektbezogen, die Vorgehensweise meist deskriptiv.

Maurer macht in seinen Ausfuhrungen deutlich, dass es zunéchst wichtig ist, eine
Unterscheidung von nonverbalem Verhalten und nonverbaler Kommunikation
vorzunehmen. Unter nonverbaler Kommunikation werden alle nonverbalen Ver-
haltensweisen als Kommunikation betrachtet, Adi e ei nem gesell schaf
ten Code zuz Maureri)eDazuzahlandVérhaltensweisen, die

1. in der Regel bewusst ausgetibt werden,

2. innerhalb einer Gesellschaft haufig ausgeubt werden,

3. in der Regel als bewusst wahrgenommen werden,

4. allgemein bekannte Bedeutungen haben (Burgoon et al. 16).

Verhaltensweisen missen nach dieser Definition nicht immer bewusst ausgetbt

werden, um als Kommunikation angesehen zu werden, sondern lediglich haufig

angewandt werden. Es gibtdemnacheinAal | gemein akzeptiertes
verbaler Verhaltensweisen [€é], das man al s
muni kat i on b e (Mauaec7.tnelear vokiegendei Arbeit soll es insbe-

sondere um visuelle Kommunikation gehen, worunter Elemente wie Gestik, Mi-

mik und Blickverhalten zahlen, die zusammenfassend auch als &inesik6oder
&orpersprachebdbezeichnet werden.

Gestik bezeichnet dabei die Bewegungen von Armen, Handen, Beinen
und Kopf. Mimik bezeichnet die verschiedenen Gesichtsausdriicke. Beim
Blickverhalten geht es insbesondere um die Frage, ob man sein Gegen-
Uber in einem interpersonalen Gesprach oder die Zuschauer vor dem
Fernseher in einer Fernsehdebatte direkt ansieht oder den Blickkontakt

vermeidet. (8)

Zudem gehort auch die physische Attraktivitat einer Person zur visuellen Kom-
munikation sowie das aufRere Erscheinungsbild, das sich durch Merkmale wie

Schmuck, Kleidung und Frisur verandern lasst (ebd.).

Eine Studie ist die experimentelle Untersuchung zur Wirkung von Pressefotos
und Fernsehfilmen von Kepplinger, der u. a. Experimente zum Einfluss von Ka-

meraperspektiven, Perspektivenwechsel und Einstellungsgrof3en auf die
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Wahrnehmung einer Rednerin/ eines Redners durchfuhrte. Darlber hinaus er-
forschte er die Bedeutung verbaler und visueller Informationen in den Fernseh-
nachrichten tber Politiker anhand der Berichterstattung tiber Helmut Kohl und
Oskar Lafontaine (1990), Helmut Kohl und Gerhard Schréder (1998), Gerhard
Schréder und Edmund Stoiber (2002) sowie Angela Merkel und Frank-Walter
Steinmeier (2009). Interessant sind insbesondere die Erkenntnisse zum Eindruck

von einzelnen visuellen Eigenschaften der Spitzenkandidaten:

Die Fernsehnachrichten vermittelten mit visuellen Informationen vor allem
einen Eindruck davon, ob die Spitzenkandidaten sicher oder unsicher,
sympathisch oder unsympathisch, beherrscht oder unbeherrscht bzw.
energisch oder zogerlich sind. Diese Schwerpunktbildung ist im Laufe der
Zeit noch grol3er geworden. (Kepplinger 30)

Und auch die Erkenntnis, dass die visuellen Informationen, die die Spitzenpoliti-
ker mehr oder weniger sympathisch erscheinen lassen, den starksten Einfluss

auf den Gesamteindruck der Personlichkeit besitzen, scheint erwdhnenswert.

In seiner Arbeit untersucht Kepplinger die Darstellung von Personen als eine Ur-
sache und die Wahrnehmung von Personen als eine Wirkung der Fernsehbe-
richterstattung und der Bildberichterstattung der Presse. Dabei definiert er soge-

nannte darstellungseffekted

Als Darstellungseffekte werden alle Wirkungen von Fernsehfilmen und
Pressefotos betrachtet, die auf der nonverbalen Selbstdarstellung der ab-
gebildeten Personen sowie ihrer visuellen Darstellung durch Fotografen,
Kameraleute, Beleuchter, Tontechniker, Cutter, Metteure und Journalisten
beruhen. Im Wesentlichen handelt es sich dabei um die Vorstellungen, die
die Betrachter von den Eigenschaften der Abgebildeten gewinnen und die

Folgerungen, die sie daraus ziehen. (10)

In diesem Zuge teilt er die Darstellungseffekte in einen mehrstufigen Wirkungs-
prozess ein. Das aeale Verhaltendeiner Person beschreibt die Sprechweise,
Gestik und Mimik, die von der Aufnahmesituation beeinflusst sein kénnen. Die
zweite Stufe ist das alargestellte Verhalteng das durch Aufnahmetechniken be-
einflusst wird und aus Beleuchtung, Kameraperspektive und Einstellungsgréfie

sowie Editionstechniken wie Filmentwicklung, Auswahl der Aufnahmen, Schnitt
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und Montage besteht. Das &ahrgenommene Verhaltendumfasst Sprechweise,

Gestik und Mimik und den Gesamteindruck, den eine Person und ihre Darstel-

lung erzeugt. Dazu gehort zudem das soziale Verhalten, Qualifikationen und
Durchsetzungsvermdgen. Zur vierten Stufe wird das attribuierte Verhaltendge-

zahlt. Hier geht es um Glaubwirdigkeit, Intentionen und mdgliche Verhaltenswei-

sen, Adie einer Person aufgrund i hrer Wahr
und Fernsehaufnahmen zugespr oc Hkepplingeder abge
12).

Mandell und Shaw stellten dartiber hinaus in ihrer Analyse fest, dass eine Kame-
raperspektive, die von der Normalsicht abweicht (Unter- oder Aufsicht), als Ver-
zerrung wahrgenommen wird (ebd.). Kepplingeranal ysi erte die AOpt.i
mentierung in der Fernsehberichterstattung
und der beiden damaligen Kanzlerkandidaten Helmut Schmidt und Helmut Kohl
im Bundestagswahlkampf 1976 zu untersuchen. Dabei unterschied er zwischen
Vogel-, Froschperspektive und Perspektive auf Augenhthe. Den Einsatz der
Frosch- und Vogelperspektive erklarte er durch den Einfluss der politischen Ein-

stellungen der Journalistinnen (115).

Im Weiteren fuihrte er eine Experimentenreihe zum Einfluss von Kameraperspek-
tive durch.®” Ein/e Rednerln, der/die mit einem Kamerawinkel zwischen -11,5°
und +11,5° (Augenhdhe bzw. leichte Unter-/Aufsicht) oder aber in extremer Un-
tersicht (-31°) oder extremer Aufsicht (+31°) aufgenommen wurde, wurde als
(weitgehend) friedlich, zurtickhaltend und gewaltlos eingeschéatzt. Bei einem Un-
ter- oder Aufsichtswinkel von -18° oder +18° hingegen erschien er/sie angriffs-
lustig, gewaltsam und aufdringlich (Potthoff und Wozniak 248) Es konnte somit
also ein Zusammenhang zwischen der Einschéatzung des Redners/ der Rednerin
in Bezug auf bestimmte Eigenschaften hergestellt werden. Mit seinen Studien
lieferte Kepplinger wichtige Erkenntnisse uUber Strukturen der visuellen politi-

schen Berichterstattung.

37 Der Stimulus bestand aus einer politisch neutralen Rede eines unbekannten Redners, die aus
verschiedenen Blickwinkeln und in unterschiedlichen Einstellungsgrofen aufgenommen wurde.
Das Potenzial der Kameraperspektiven wurde durch sieben verschiedene Versionen der Rede
untersucht, die den Sprecher aus unterschiedlichen Perspektiven zeigten. Die Analyse der sieben
Perspektiven offenbarte Unterschiede in der Wahrnehmung bestimmter Merkmale des Redners
durch die Teilnehmerlnnen (Potthoff und Wozniak 248).
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Auch die Einstellungsgrol3e, die von der detailaufnahmedbis zur & otalaufnahmeo
reicht, ist ein wichtiger Indikator zur Beeinflussung von Leserlnnen in der media-

len Berichterstattung. Nahaufnahmen kdnnen dabei eine Intimitat hervorrufen,

die beispielsweise Schwachen und Verletzlichkeiten der Person zeigen (Mullen

4).

Die Vorstellungen von den Eigenschaften einer Person anhand von kon-
trastierenden Fotoserien beeinflussen die Vermutungen der Betrachter
Uber Motive und Verhaltensweisen der dargestellten Person: Betrachter,
die gunstige Aufnahmen gesehen haben, schreiben der dargestellten Per-
son eher positive Motive und Verhaltensweisen zu; Betrachter, die un-
gunstige Fotos gesehen haben, dagegen eher negative Motive und Ver-
haltensweisen. (Kepplinger 16)

Daraus lasst sich folgern, dass sich anhand von Fotos die Chancen bzw. Erfolg-

saussichten fur eine/n PolitikerIn vergré3ern oder verringern kdnnen. Kepplinger

halt fest, dass die Wirkung von Pressefotos

t i 0 n s g(ebth)shingusgehen.

Maurer zeigt in seinen Studien, dass der Einsatz von Gestik und Mimik den Ein-
druck, den die Empfangerinnen von Politikerinnen erhalten, verandern kann. Die
Effekte nonverbaler Kommunikation auf die politische Meinungsbildung sind ins-
besondere dann zu erkennen, wenn die verbalen Informationen inhaltsleer sind
(1221 23).

Die meisten Untersuchungen, gehen von medienvermittelter politischer Kommu-
nikation aus. In der vorliegenden Arbeit soll es jedoch um visuelle Kommunikation
gehen, die von den Politikerinnen und ihren Beraterinnen selbst in Umlauf ge-
bracht werden, also um nonverbale Kommunikationsstrategien in politikeigenen
Kommunikationskanalen. Erwdhnenswert ist in diesem Zuge die Analyse von
Verser und Wicks, die Fotos auf den Webseiten der beiden Kandidaten im ame-
rikanischen Prasidentschaftswahlkampf 2000, George Bush und Al Gore, auf de-
ren nonverbale Selbstdarstellungstechniken untersuchten. Bei Gores Webseite
fanden die Forschenden rund achtmal so viele Fotos wie bei dem Konkurrenten
Bush. Gore wurde weiterhin dynamisch gestikulierend gezeigt, Bush eher passiv
(184).
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Maurer untersucht in Nonverbale politische Kommunikation u. a. die Wirkungen
von Gestik und Mimik sowie die Wirkung der Kameraperspektive und der Einstel-
lungsgrof3en auf die politische Meinungsbildung. Er konstatiert, dass Gestik und
Mimik Ruckschlisse auf die Emotionen von Menschen zulassen und untersucht,
ob sich Menschen aus der Gestik und Mimik von Politikerinnen langerfristige Ur-
teile Uber die Personlichkeit der Politikerinnen bilden. Er geht also davon aus,

dass sich von den erkennbaren Emotionen auf die grundsétzliche Personlichkeit

der Politikerlnnen schlieBen |2 s st . Dabei spricht Maurer Vvor

rung der (Maurteri’9)tda Betrathterinnen annehmen, dass ein/e Poli-
tikerIn nicht nur auf dem Bild frohlich ist, sondern grundsatzlich frohlich ist. Das
& hin-Slice-Paradigméuntermauert diese Betrachtungsweise, da es davon aus-
geht, dass sich Menschen aufgrund kleiner Momente nonverbaler Kommunika-

tion Urteile GUber andere Menschen bilden (81).

Interessant sind dariber hinaus Studien, die auf die einzelnen Elemente von
Gestik und Mimik eingehen. Wie beispielsweise auf das Blickverhalten, das un-
terteilt werden kann in Blickrichtung und Blinzeln (nur relevant bei Videoaufnah-
men) oder auch das Lacheln. In verschiedenen Untersuchungen konnte gezeigt
werden, dass Menschen, die Augenkontakt mit anderen Menschen aufnehmen,
Uberzeugender sind. Die Studie von Bull und Gibson-Robinson zeigt, dass Per-
sonen, die Augenkontakt aufnehmen und suchen, erfolgreicher bei Spenden-
sammlungen sind (904). Burgoon und Dunbar halten fest, dass dies daran liegt,
dass Menschen, die Augenkontakt aufnehmen und suchen eher die Aufmerk-
samkeit anderer gewinnen und Uber Augenkontakt positive Eigenschaften wie
Sympathie und Glaubwurdigkeit kommuniziert wird (452). Allerdings halt Mau-
reif est , dass es Aerstaunlich wenige

Blickkontakts in der politischen Kommunikation gibt (86).

Interessant ist auch die Frage, ob das Lacheln eines Politikers/ einer Politikerin
Einfluss auf die politische Meinungsbildung hat. In verschiedenen Forschungen
konnte bereits herausgefunden werden, dass Politikerinnen davon profitieren,
wenn sie auf Fotos lacheln (Horiuchi et al. 932), so kann ein Lacheln Vertrautheit
und Sympathie vermitteln (Burgoon et al. 370). Dennoch kann dies ein schmaler
Grat fur Politikerlnnen sein, da dies in vielen Situationen nicht angebracht ist.
Hier soll an die Situation im Flutgebiet in Nordrhein-Westfalen erinnert werden,
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als CDU-Politiker Armin Laschet bei der Rede des Bundesprasident Frank-Walter
Steinmeier Uber Scherze eines Parteikollegen lachte. Er erntete dafiir massive

Kritik von Presse und sogar den eigenen Reihen.38

Bei der Wirkung der Kameraperspektive in Bezug auf Fotos kann zwischen der
Draufsicht (Vogelperspektive), der Untersicht (Froschperspektive) und der Per-
spektive auf Augenhdhe unterschieden werden. In unterschiedlichen Untersu-
chungen wurde deutlich, dass der Einfluss der Kameraperspektiven auf die Mei-
nungsbildung durchaus relevant ist. Kepplinger macht zwei Gruppen von positi-
ven Personlichkeitseigenschaften, die in unterschiedlicher Weise von der Kame-
raperspektive beeinflusst werden, aus: Eher zuriickhaltend und friedlich wirken
Politikerinnen aus der Perspektive auf Augenhthe sowie aus der leichten Unter-
und Draufsicht, entspannt und aktiv wirken Politikerinnen aus der starken Unter-
und Draufsicht (Kepplinger 921 124).

Und auch die Einstellungsgrofe, also das GroéRenverhéltnis einer abgebildeten
Person zum gesamten Bildfeld, kann sich auf die Meinungsbildung tber darge-
stellte Politikerinnen auswirken. Unterschieden werden kann zwischen GrofR3auf-
nahme (nur der Kopf ist zu sehen), Nahaufnahme (Kopf und Schultern sind zu
sehen), Halbnahe (Person ist bis zur Hifte zu sehen), amerikanische Einstellung
(Person ist bis zum Knie zu sehen), Halbtotale (Kopf bis Ful3 einer Person ist zu
sehen) und Totale (ein oder mehrere Personen sowie deren Umgebung sind zu
sehen) unterschieden werden (Maurer 98). Die Untersuchungen von Bucy und
Newhagen gehen von einer positiven Wirkung auf politische Akteurinnen bei
Grol3- und Nahaufnahmen aus. Und auch Mutz zeigte im Rahmen ihres Experi-
ments, dass Grof3aufnahmen von Politikerinnen die emotionale Erregung der Be-

trachterinnen und ihre Erinnerung an die prasentierten Argumente erhdhen.

Ob und auf welche Weise die Einstellungsgrofie die politische Meinungs-
bildung beeinflusst, hangt dann von der jeweiligen Gestik und Mimik der
dargestellten Politiker ab, weil der Effekt primar von ihr ausgeht. Allerdings

kann man vermuten, dass die Einstellungsgrof3e, ahnlich wie die

38 \/gl. Aaschet lacht im Krisengebiet i Ein Fettnapf zu viel?fi(Handelsblatt Online), oder Mariiber
lachte Armin Laschet im Krisengebietii(Welt Online).
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Kameraperspektive, dariiber hinaus auch per se einen Einfluss auf die po-

litische Meinungsbildung hat. (Maurer 99)

Nicht zu vernachlassigen ist zudem die nonverbale Kommunikation von Politike-
rinnen durch Symbole. Nach Saxl| wird die Geschichte Europas als eine Ge-

schichte von Symbolen verstanden (741 105).

Diese Symbole [...] entstehen und entfalten sich in der Welt der Antike; sie
verblassen mit dem Aufstieg des Christentums, aber haufig nur, um in
christlicher Zeit spater wieder aufzutreten, bereichert - im Guten oder B6-

sen - mit neuen ldeen und neuen Kraften. (104)

Ein Symbol i st ein historisches Dok
zungsprozess zwischen den verschiedenen Kraften im Menschen und die Trans-
mi ssion der ei nBnguneWind29) wedofgigverdei. Ziel ist es,
eine Verbindung zwischen individuell-psychischen und kollektiv-geistigen Pro-
zessen herzustellen (Mdller 25). Symbole vereinfachen komplexe Zusammen-
hange und insbesondere politische Symbole erfillen eine Kommunikationsfunk-
tion. Sie sind dabei zugleich Bilder und Bildnisse, was anhand des Reprasentati-
onsbegriffs verdeutlicht werden kann. Die Reprasentation vergegenwartigt einer-
seits Aetwas Nicht ge ge mtefsahdidung ensschenwdans
Reprasentierenden und dem Reprasentierten voraussetzt; auf der anderen Seite
ist die Représentation die Zurschaustellung eines Gegenwartigen, die 6ffentliche

Darstell ung eines Di nges (Gnzberg 4). ®ie hildliche Repré-s o n fi

sentation ist in diesem Falle die Zurschaustellung eines Nichtgegenwartigen
durch ein Bild als Stellvertreter (Mtller 25)

So konnen Symbole wie Flaggen, Wappen, aber auch Nationalhymnen zu
Staatssymbolen, die das Land reprasentieren, gezahlt werden. Ein Staat wird
durch seine Symbole wahrgenommen und identifiziert sich mit ihnen. Blrgerin-
nen eines Landes sollen durch Staatssymbole Zusammengehdrigkeit erfahren

sowie Traditionen und Werte.

Maurer teilt Symbole, die die verbale Kommunikation ersetzen, wie beispiels-
weise das aus Mittel- und Zeigefinger gebildete V als Siegeszeichen, menschli-
cher Gestik zu. Dabei wird deutlich, dass Symbole in verschiedenen Kulturen

unterschiedliche Bedeutungen haben. Ein Beispiel hierfur ist der amerikanische
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Prasident Richard Nixon, der wahrend eines Besuchs in Stidamerika in den

1970er Jahren aus dem Flugzeug stieg und die Anwesenden mit einer Geste

begriiRte, bei der er Daumen und Zeigefinger zu einem Kreis formte. Al n  d e n

ist dies als OK-Geste bekannt, in sidamerikanischen Landern dagegen als Be-
I ei di (NaurerR).

Und auch Kleidung, Frisur und Schmuck sind ein Ausdruck nonverbaler Kommu-
nikation. Der franzdsische Prasident Macron erscheint wiederholt in informeller
Kleidung und verdeutlicht dadurch seine Nahe zum Volk und seine Identifikation
mit der Bevolkerung. Oder Selenskyj: Den ukrainischen Prasidenten sieht man
nur in T-Shirts in Flecktarn und vermittelt damit, dass er quasi gemeinsam mit

seinen Soldatinnen an der Front im Krisengebiet steht.

Symbole und nonverbale Kommunikation sind nicht nur Ausdruck von ldentitat
und Gemeinschaft, sondern auch tragende Elemente, durch die Werte und Zu-
gehorigkeit auf tiefgrindige Weise vermittelt werden. Sie sind in das kollektive
Bewusstsein einer Gesellschaft eingewoben und tragen malf3geblich zur Wahr-
nehmung von Einzelpersonen und Nationen bei. lhre Bedeutung entfaltet sich
dabei stets im Kontext kultureller Differenzierungen, wodurch sich ein vielschich-
tiges Bild der Identitatsbildung und des politischen Diskurses ergibt. Die Macht
der Symbole geht Giber ihre bloRe Reprasentation hinaus und beeinflusst auf sub-
tilste Weise die politische Landschaft. In diesem Zusammenhang wird deutlich,
dass Bilder nicht nur Aussagen transportieren, sondern die 6ffentliche Wahrneh-
mung von Politikerlnnen und politischen Prozessen maf3geblich gestalten i ein

Thema, das im folgenden Kapitel naher beleuchtet wird.
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5.2 Image Management:

Wie Bilder Politik(erlnnen) machen

Bilder wirken authentisch, haben eine andere Suggestivkraft als sprach-
lich Vermitteltes. Der Weg vom Dargestellten zum Vorgestellten ist Gber

Bilder kurzer als Gber Worte und Sprache. (Sarcinelli 151)

Das Konzept der visuellen Politik, wie es in der Politikwissenschaft verstanden
wird, widmet sich der Analyse von Bildern als zentraler Form politischer Kommu-
nikation. Dabei wird die Macht von Bildern erkannt, politische Narrative zu for-
men, Wahrnehmungen zu beeinflussen und politische Identitaten zu gestalten. In
einer zunehmend mediengepragten Welt, in der visuelle Eindriicke oft schneller
und pragnanter wirken als Worte, kommt der bewussten Gestaltung und dem
strategischen Einsatz von Bildern eine entscheidende Rolle zu. Im folgenden Ka-
pitel wird untersucht, wie Image Management in der Politik eingesetzt wird, um

politische Akteurlnnen und ihre Botschaften gezielt zu inszenieren.

Die politikwissenschaftliche Auseinandersetzung mit politischen Bildern
erfolgt oft dahingehend, dass ein Bild in Zusammenhang mit anderen kom-
munikativen Modi gesetzt wird, etwa einer politischen Aussage einer Par-
tei, eine/s Politikers/in oder einer zivilgesellschaftlichen Bewegung. (Dietz
und Nicole 14)

Ziel ist es, innovative methodische Anséatze zu entwickeln, die es ermdglichen,
analoge Bildphanomene prazise zu deuten und damit eine umfassende Bildkom-
petenz zu etablieren. Im Kontext der visuellen politischen Kommunikation handelt
essichumAs2amt |l i che interne uundAustausceproresse
von Bedeutungsinhalten mit direkter oder indirekter politischer Relevanz sowie
deren Wechselwirkungen zwischen politischen Akteuren, Medien und Bevolke-
rung, sofern sich diese visueller Phanomene bedienen, die sich in Form von Bil-

dern mat er(Gewsé¢@3)si er enfi

Das politische Bild kann in Portréts, Ereignisfotos und Sachaufnahmen aufgeteilt

werden (Grittmann 36). Bilder kdnnen sehr viel Gber eine Politikerin aussagen.
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Wie er/sie sein/inr Amt versteht, einen Teil der Personlichkeit oder auch die Vor-
stellung von einem/einer PolitikerIn. So kénnen politische Akteurlnnen mithilfe
von visuellen Mitteln, Schwerpunkte setzen und Themen, die ihnen besonders
wichtig sind, entsprechend gewichten.

Erfolgtdi e Auswahl und Gewichtung wvon
mit dem Zi el der Beeinflussung vo
die Rede. (Bernhardt und Liebhart 48)

Image entsteht zunachst aus den Eindrucken der Birgerinnen und wird dabei
von den Fragen geleitet, wie sich ein/e Kandidatin bei Events und Auftritten ver-
halt, wie er/sie kommuniziert und wie er/sie in der Presse dargestellt wird (Lilleker
95). Interessant ist in diesem Zusammenhang auch die Erkenntnis von Klemm,
der der Meinung ist, dass insbesondere dort, wo dem Sprachlichen soziale Gren-

zen gesetzt sind, Bilder bei der Imagearbeit unterstitzen kbnnen (206).

Bilder aktivieren unsere Vorstellungen und auch ein Image ist eine visuelle Vor-

stellung. Ein Image ist also eine Vorstellung, dass Menschen von einem Objekt

oder einer Person haben, di e Aauf Basi s

mener (Medien-) Bilder, Fakten, Assoziationen, Erfahrungen oder Bewertungen
beim Rezi pi e rfMikenunktGeises3b)eWenniPolitikerinnen und ihre
PR-Agenturen ein bewusstes Bild zeichnen und das Image beeinflussen wollen,
wird von dmage Managementdgesprochen.

Insbesondere auf die Veroffentlichungen von Grittmann soll im folgenden Verlauf
eingegangen werden. Im Laufe ihrer Arbeiten konstatierte sie, dass politische
Bilder wiederkehrend sind. In Anlehnung an Panofsky verwendet sie die ikono-
grafische Bildtypenanalyse, um sogenannte Bildtypen zu gruppieren. Ein Bild
wird je nach Motiv in eine Gruppe von ahnlichen Motiven eingeordnet. Die Grup-
pen oder auch Typen sollten sich moéglichst deutlich voneinander unterscheiden.
Die ikonografische Bildtypenanalyse baut auf den Theorien von Barthes auf, in-

dem sie dessen Theorie der denotativen und konnotativen Bedeutung von Bil-

n

Bi
I

| der

ma g €

be

dern aufgreift und syst e niBodds@ndaertfmythoBar t he s ¢

logischen Bilderobietet eine Grundlage, um visuelle Daten analytisch zu struktu-
rieren und zu quantifizieren, indem es die semiotische Vielschichtigkeit von Bild-

inhalten in messbare Kategorien tberfiihrt. Diese Methodik ermoglicht es, die
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semiotische Bedeutung von Bildtypen prazise zu erfassen und zu vergleichen,
was den Weg fir eine systematische und evidenzbasierte Analyse von Bildinhal-

ten ebnet.

In Das Bild in der politischen Kommunikation unterscheiden Sikorski und Brant-

ner drei Darstellungsebenen visueller Kommunikation:

1. Die dormale Darstellungsebenedbeschreibt, wie Politikerinnen versu-

chen, Aeigenstandig beauftragtes Fotomat
bei wird versucht zu beeinflussen, wo, wann und aus welchem Winkel Bil-

der entstehen. So wird beispielsweise ein offentliches Event ausgewabhilt,

um sich visuell zu prasentieren, haufig kommt sogar ein/e eigene/r Foto-

grafln zum Einsatz. Weiterhin wird hier der Einsatz von Social Media an-

gefuhrt, wo sich politische Akteurlnnen direkt an die Blrgerinnen wenden

kénnen (von Sikorski und Brantner 188i 95). Bernhardt und Liebhart wid-

men dieser Thematik ein eigenes Unterkapitel und beschreiben den Ein-

satz von Fotograflnnen, die im Auftrag von Politikerinnen tatig sind, als

nicht neutral. Vielmehr sollen die politischen Akteurlnnen Ai m best m° gl i -
chen LichtA pr2sentiert werden. Mi ttl erw
Fotograflnnen sogar bei der Veroéffentlichung von Fotos auf Social Media

zum Einsatz. Problematisch wird es dann, wenn offizielle Fotografinnen

unabhangigen Fotojournalistinnen vorgezogen werden, beziehungsweise
Medienvertreterinnen in ihrer Arbeit beschréankt werden. So kann ein sehr
eingeschrankter Blickwinkel auf die Politik entstehen (Bernhardt und Lieb-

hart 291 35).

2. Die @ersonengebundene Darstellungsebenedzielt auf die nonverbale
Présentation von Politikerinnen in visuellen Reprasentationen ab. Hierbei
geht es um den Einsatz von Gestik, Kérperhaltung, Mimik oder auch die
Wahl der Kleidung. Politische Akteurinnen werden dahingehend geschult,
ihre Kdrpersprache bewusst und zielgerichtet einzusetzen (von Sikorski
und Brantner 188i 95) Mas wohl beriihmteste Resultat dieses Trainings
ist die so genannte Merkel-Raute: Bei dffentlichen Auftritten bilden die bei-
den Hande der Kanzlerin vor dem Koérper oft eine Art Raute, um Hande

und Ar me zu @aueb34)l i si er eni
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3. Die anhaltliche Darstellungsebenedbeschreibt den Einsatz von visuellen

Hinweisen, Symbolen, Orten, Hintergriinden oder Auswahl an Personen

auf einem Bild, die dazu dienen sollen, das Image der politischen Akteu-

rinnen zu scharfen. Wenn also auf einem Bild beispielsweise jubelndes

Publikum zu sehen ist, soll dies suggerieren, dass viele Menschen den/die

Kandidatin unterstitzen. Oder wenn ein/e Politikerin mit Gummistiefeln

und hochgekrempelten Hemdsarmeln im Gberschwemmten Krisengebiet

steht, soll dies Ruckschliisse auf den Charakter oder die Qualifikation ge-
ben,dassder/di e Pol iti kerl n ganz besonders akt
a n n i nfwvon Sikorski und Brantner 196).

Die dritte Darstellungsebene bestarkt im Besonderen die Uberlegungen Bartheso
undseinemKonzept der a€mgebol agdsSemeTheole | der 6
zur Entschlisselung von Bildern 7 insbesondere die Unterscheidung zwischen
der denotativen und konnotativen Ebene i bietet einen zentralen Rahmen fur das
Verstandnis davon, wie visuelle Elemente in Bildern gezielt eingesetzt werden,
um bestimmte Botschaften zu vermitteln und die Wahrnehmung des Betrachters
zu beeinflussen. Die inhaltliche Darstellungsebene, die visuelle Hinweise wie ju-
belnde Menschenmengen oder den Einsatz von Symbolen analysiert, reflektiert
Barthes' Konzept, dass Bilder nicht nur oberflachliche Darstellungen sind, son-
dern tiefere, konnotative Bedeutungen tragen, die spezifische Bedeutungszu-
sammenhange und Werte suggerieren. Diese Methodik ermdglicht eine prazise
Analyse der visuellen Strategien, durch die politische Akteurinnen ihre 6ffentliche
Wahrnehmung gestalten und verstarken. Durch die Anwendung von Barthes'
Theorien auf die Analyse politischer Bilder wird deutlich, wie visuelle Darstellun-
gen gezielt genutzt werden, um bestimmte Charakter- oder Kompetenzaspekte

zu kommunizieren und damit das Image der politischen Akteurlnnen zu pragen.

Bestimmte Charakteristika oder Wesenszlge eines Politikers/ einer Politikerin
konnen durch Bilder vermittelt werden: Zeigt sich ein/e Politikerin in Anzug, Kos-
tum, Krawatte kann dies Seriositat ausdriicken. Ernste Blicke, konzentrierte Po-
sen, geeignete Schauplatze oder eben auch typische Situationen symbolisieren
ebenfalls eine Form von Seriositat. Macht zeigt sich hingegen, wenn sich Politi-
kerlnnen mit anderen Politikerinnen zeigen. Sympathie kann durch das Gesprach

mit Burgerlnnen vermittelt werden. Weitere Attribute sind Temperament,
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Jugendlichkeit, Sportlichkeit, Intellekt, kulturelle Kompetenz, Volksnéhe, familiére

Bindung, Traditionsbewusstsein und viele weitere (Klemm 207).

Eine beliebte Mdglichkeit der Einflussnahme sind Photo Opportunities. Bei
Photo Opportunities entscheiden die Organisatorinnen einer Veranstal-
tung, zu welchem Zeitpunkt, in welchem Setting und aus welcher Perspek-
tive Fotos oder Videos von Politikerinnen aufgenommen werden kénnen.
(Bernhardt und Liebhart 35)

Das beginnt bei der Auswahl des Ortes und des Hintergrundes inklusive
Schonwetter- und Schlechtwettervariante, geht tber die Akkreditierungen
der Fotojournalisten, die Platzierung der Fotografierten und der Fotogra-

fierenden und reicht bis hin zur Beleuchtung. (Grittmann 33)

Eine weitere Problematik bei der absoluten Kontrolle von Bildmaterial und dem
&urickdrangendvon Medienvertreterinnen besteht darin, dass Journalistinnen
auf Fehltritte der Politikerinnen warten, um deren bewusste Inszenierung in
Frage zu stellen (Adatto 13). Um diesen Fehltritten moglichst aus dem Weg zu
gehen, wenden Politikerinnen sogenannte a&echniken der Kontingenzbewalti-
gungo6an. Dazu gehdéren unter anderem Mediencoaching oder Sprechschulung,

die zu Alnzenierungs @émer2i)lanzid f ¢hr en

Ob ein Bild verdffentlicht wird, es die richtigen Kriterien erfllt und mit welchen
Hashtags oder textlichen Beitragen obliegt dem PR-Team des jeweiligen Politi-
kers/ der jeweiligen Politikerin (Bernhardt und Liebhart 42). Immer wieder kommt
in dem Zusammenhang der Inszenierung von Politikerin auch der Authentizitats-
anspruch zum Tragen. Authentizitat steht dabei in Verbindung mit der Glaubwr-
digkeit eines Politikers/ einer Politikerin und insbesondere die visuelle Kraft von
Bildern und ihr verbundener &uthentifizierungseffektd kann zu einer hdheren
Glaubwirdigkeit fihren (461 47). Dabei ist die Tatsache relevant, dass Authenti-
zitat politischen Akteurlnnen zugesprochen wird und nicht von ihnen selbst aus-
geht (Hans 157). In Bezug auf die Fotografien auf Instagram der politischen Ak-
teurlnnen kann nicht abschliel3end geklart werden kann, ob das Abbild tatséach-
lich der Wirklichkeit entspricht und somit eine authentische Person darstellt. Die
Fotografien werden von den Politikerinnen und ihren PR-Agenturen ausgewabhilt,

die Personen wurden von den Betrachterinnen nie personlich und unmittelbar
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getroffen. Dass abgebildete Personen sowohl in der Pressefotografie, als auch
durch die Fotografien auf Social Media als authentisch eingestuft werden, zeigt,
dass Authentizitat durchaus Uber (Medien)bilder konstruiert werden kann (Gritt-
mann 146).

In Inszenierung von Politik von Hans wird der Funktion von Authentizitat far poli-

tische Selbstinszenierung eine grofRe Rolle zugeschrieben. Sie macht deutlich,

dass Authentizitat zu einem umkampften Gut in Bezug auf die Selbstdarstellung

politischer Akteurlnnen geworden ist. Der Begriff der Authentizitat wird A[ . . . ] zZu-
meist als eine anzustrebende Norm und somit als ein positiv aufgeladenes Kon-

zept verstanden. Doch sein Bezug und seine Reichweite sind vieldeutig, und es

lebt von einem reichen begrifflichen Assoziationsfeld: Echtheit, Nattrlichkeit, Ori-

ginalitét, Individualitat, Unnachahmlichkeit, Spontaneitat, Urspringlichkeit, Un-

mittel barkeit, Wahr haft (Schultei2 , Gl aubw¢r di gk

In diesem Kontext stellen sich zwei grundlegende Fragen: Warum kommt dem
Authentifizierungseffekt in sozialen Netzwerken eine so zentrale Bedeutung zu?
Und gibt es traditionelle Medien, die sich explizit als authentischer positionieren

als die digitalen Plattformen, die heute den 6ffentlichen Diskurs pragen?

Ein authentischer Auftritt kann dazu fuhren, dass eine Marke oder eine Person
als vertrauenswirdig und sympathisch wahrgenommen wird. Es wurde festge-
stellt, dass Influencerinnen, die als authentisch wahrgenommen werden, eine ho-
here Bindung zu ihren Followerlnnen haben und deren Kaufentscheidungen star-
ker beeinflussen kdnnen. Authentizitat wird hier als Schliissel zu einer nachhalti-
gen Beziehung zwischen Influencerinnen und ihrer Zielgruppe beschrieben
(Djafarova und Rushworth 11 7). Trotz des Authentifizierungseffekts in sozialen
Netzwerken gibt es auch traditionelle und moderne Medien, die den Anspruch
erheben, authentischer zu sein oder als solche wahrgenommen zu werden. Das
traditionelle Pressewesen etwa hat den hohen Anspruch an Objektivitat und
Wabhrhaftigkeit. Die Rede ist haufig vom &ualitatsjournalismusq ein Ideal das
sich durch Wahrhatftigkeit, Sorgfalt, Unabh&ngigkeit und Unparteilichkeit aus-
zeichnet. Diese Prinzipien sind beispielsweise bei namhaften Publikationen wie
d agesspiegeléoder Die Zeitéfest verankert, was sie als besonders vertrauens-
wurdige Informationsquellen erscheinen lasst und ihre Authentizitat unterstreicht
(Deut sche Journalisten Akademi e. EnIline.
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grundlegender Unterschied zwischen sozialen Medien und traditionellen Medien
liegt in der Art und Weise, wie Authentizitat konstruiert wird. Wahrend in traditio-
nellen Medien oft eine professionelle Redaktionsarbeit stattfindet, die einen Fil-
terprozess durchlauft, sind soziale Medien eine Plattform der Unmittelbarkeit und
Spontaneitat. In sozialen Medien kbnnen Nutzerlnnen direkt miteinander intera-
gieren, ohne den Filter der Journalistinnen. Diese Form der Interaktion kann zu
einer héheren subjektiven Authentizitat fihren, da die Inhalte nicht so stark bear-
beitet werden. Gleichzeitig entsteht dadurch das Risiko der Fehlinformation und
Manipulation (Hameleers 2). An dieser Stelle sollen auch die Erkenntnisse Brei-
denbachs angefiihrt werden, der sich in Reflexion und Subversion u.a. mit der

Verbreitungsdynamik auf X beschéttigt:

Die Inhalte in Twitter sowie ihre Verbreitungsdynamik i selbst wenn es
sich um aktuelle und gesellschatftlich relevante Information handelt i un-
terliegen dabei dem personlichen Relevanzempfinden von Individuen und
werden von diesen auch nicht nach journalistischen Maligaben ausge-
wahlt und weiterverbreitet. Hierbei kann es weit haufiger als in den her-
kommlichen Massenmedien dazu kommen, dass beispielsweise Falschin-

formationen verbreitet werden. (253)

Ein weiterer zentraler Unterschied zwischen Massenmedien und Social Media
liegt in der Rolle der Verifikation. In sozialen Netzwerken garantiert die Verifika-
tion von Nutzerprofilen lediglich die Authentizitéat der Urheberinnen, nicht aber die
inhaltliche Richtigkeit der verbreiteten Informationen. Dies unterscheidet sich
grundlegend von den Prozessen in traditionellen Medien, bei denen sowohl die
Identitat der Autorinnen als auch die Glaubwiurdigkeit und Richtigkeit der Inhalte
systematisch Uberpruft werden (ebd.). Vor diesem Hintergrund stellt sich Brei-
denbach die Frage, ob Anonymitat in der Kommunikation problematisiert werden
sollte, wenn die Verifikation in sozialen Medien ohnehin keine inhaltliche Authen-
tizitat sicherstellt. Angesichts von Ph&dnomenen wie Bedrohungen und Anfein-
dungen, denen einige Nutzerlnnen in sozialen Medien besonders stark ausge-
setzt sind, erscheint ein Wunsch nach Anonymitat in der Kommunikation durch-
aus nachvollziehbar. Dieser Wunsch spiegelt sich jedoch weniger stark in traditi-

onellen Medien wider, da die Identifikation der Autorinnen und die professionelle
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Uberprifung der Inhalte dort integraler Bestandteil des Publikationsprozesses
sind (ebd.).

Die von Breidenbach beschriebene Differenzierung zwischen traditionellen und
sozialen Medien verdeutlicht einen grundlegenden Unterschied in der Konstruk-
tion von Authentizitat. Wahrend traditionelle Medien auf Gberprifbare, objektive
Standards setzen, ermdglichen soziale Netzwerke eine subjektivere und unmit-
telbarere, aber auch anfalligere Form der Authentizitéat. Diese Unterscheidung ist
entscheidend, um die Dynamik der Informationsverbreitung und die spezifischen
Herausforderungen von Authentizitéat in sozialen Netzwerken zu verstehen. Die
Autorin der vorliegenden Studie geht sogar so weit zu behaupten, dass Authen-
tizitat eine medienbezogene Konstruktion ist, die je nach Medium unterschiedlich
geformt wird. In traditionellen Medien wird Authentizitdt durch journalistische
Prinzipien wie Wahrhaftigkeit und Unabhéangigkeit gesichert, was zu einer objek-
tiveren Glaubwdurdigkeit fuhrt. In sozialen Netzwerken hingegen basiert Authenti-
zitat auf Unmittelbarkeit und Spontaneitat, was zu einer subjektiveren Wahrneh-
mung fuhrt, jedoch auch das Risiko von Fehlinformationen erhdht. Authentizitat
ist daher kein objektiver Wert, sondern wird durch die jeweiligen medialen Struk-

turen und Prozesse bestimmt.

Diese unterschiedlichen Konstruktionen von Authentizitat in traditionellen Medien
und sozialen Netzwerken spiegeln sich auch in den Kommunikationsstrategien
von Politikerinnen wider. Im politischen Kontext, insbesondere beim Streben

nach Glaubwaurdigkeit, stehen Akteurlnnen vor ahnlichen Herausforderungen.

Die konsistente Imagekonstruktion ist keine leichte, vermutlich eine letzten
Endes gar nicht zu erfiillende Aufgabe. Ein Parteichef muss eine hohe in-
tegrative Kraft besitzen und sollte Uber seine Personlichkeit vermitteln zwi-
schen dem Spitzenamt und der Parteibasis, zwischen Elite und Volk, zwi-
schen Stadt und Land, zwischen Globalitat und Lokalbezug, zwischen
Fortschritt und Tradition, zwisch
Die jeweilige Strategie muss zur Biografie und Generation des Politikers,
der Weltanschauung der Partei und ihrer Stammklientel und vielen weite-

ren Parametern passen. (Klemm 172)
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I m folgenden Kapitel 5.3 aPolitische Bilde
wird zunachst die bedeutende Rolle der visuellen Darstellungen in der politischen
Kommunikation untersucht. Im Fokus stehen die strategische Gestaltung und In-
szenierung von visuellen Inhalten, die politische Botschaften transportieren und
wie politische Akteurlinnen gezielt Bilder einsetzen, um ihre Narrative zu verstar-

ken, ihre Identitat zu formen und die 6ffentliche Wahrnehmung zu beeinflussen.
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5.3 Politische Bilderwelten und visuelle Politikstrategien

Images surround everything we do. This omnipresence of images is political
and has changed fundamentally how we | iv
Scholarly fields such as art history and media, cultural and communication
studies have for long examined visual representations. But we still know far
too little about the precise role visuality plays in the realm of politics and in-
ternational relations. And we know even less about the concrete practical

implications. (Bleiker 1)

Die Ausfuhrungen zur Mediendynamik der politischen Kommunikation durch die
Digitalisierung hat gezeigt, dass sich soziale Plattformen als zentraler Kanal der
Politikvermittlung etabliert haben. Die Politik reagiert darauf, indem sie u. a. ei-
gene Kommunikationsabteilungen eingerichtet haben, die darauf spezialisiert
sind zu ermitteln, wie Wahlerinnen gezielt angesprochen werden kénnen und
wollen. Politikerinnen haben ein grol3es Interesse daran, dass ein positives Bild
von ihnen in der Offentlichkeit entsteht. Durch die Digitalisierung im Allgemeinen,
aber insbesondere durch die Plattformisierung, haben politische Akteurinnen

neue Moglichkeiten ihr Image zu verbessern durch:

1. Personalisierung,

2. bildhafte Emotionalisierung und

3. die Nutzung visueller Kommunikationsformen (von Sikorski und Brantner
187).

Politik ist auf Vermittlung angewiesen sow
gr¢ndung und R(S8arcmellif 148). insbgsondeyeiin Bezug auf die
ansteigende Informationsflut des Medienzeitalters und der mediatisierten Gesell-
schaft, muss sich auch die Politikvermittlung an die neuen Mdéglichkeiten anpas-

sen.

Die optische Prasenz und die dabei entstehenden @ilder im Kopfébleiben
hangen. Weniger, was gesagt wurde, als vielmehr, wie man ankam, setzt

sich im Gedachtnis fest. (Sarcinelli 103)
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Insbesondere in Krisenzeiten, aber auch in Wahlkampfen wird die Bedeutung von

visueller Kommunikation deutichi Aund mit i hr die Notwendi gk

sierung ihrer demokrati eGdisedd)y.eti schen | mplii

Bilder erzéhlen Geschichten und mit ihnen wird Politik gemacht. Bilder kbnnen
haufig mehr aussagen als das geschriebene Wort. Zwischen der Hohlenmalerei
und Social-Media-Plattformen hat der Einsatz sowie die Sprache von Bildern eine
rasante und interessante Entwicklung genommen. Ob als entscheidende Beweis-
mittel im Kosovo oder als Produkte der US-amerikanischen Zensur im Irak: Bilder
haben fur die 6ffentliche Wahrnehmung bewaffneter Konflikte, aber auch fur de-
ren tatsachlichen Verlauf, heute entscheidende Bedeutung (Drechsel 69).3° So-
wohl in Fernsehen, Zeitschriften, im Internet als auch auf Videos, DVDs, Plakaten
und in Museen i Bilder sind in der heutigen Zeit allgegenwartig. Der Satz Aics
or it di #(Geteau 38@)j plw rWeeige mir Bilder, oder es ist nicht pas-
siertiiT macht deutlich, wie wichtig Bilder sind und welche Macht sie haben. Ins-
besondere fur Politikerinnen und ihre Selbstinszenierung und Imageaufbau sind
Bilder seit jeher ein nicht wegzudenkendes Tool. In der Literatur wird vom aild-
Uberlegenheitseffekto (Picture Superiority Effect) gesprochen, wenn es um die
Potenziale visueller Kommunikation geht. Also dass sich an Bilder sehr viel bes-
ser erinnert wird als an Sprachinformationen. Wissenschaftlerinnen haben sich
zudem mit der Frage beschatftigt, welche Rolle Bilder fur die politische Kommu-
nikation spielen. Dabei ist die Erkenntnis relevant, dass inshesondere die Kom-
bination aus Bild und verbalem Text vermehrt auftritt (stellvertretend fir viele

R. Coleman, Esser, Sikorski und Brantner). Die Potenziale von Bildern sind:

Schnelle Wahrnehmbarkeit visueller Reize
Automatische Verbreitung

Leichte Erinnerbarkeit

w0 N PR

Aktivierungspotenzial

39 Baudrillard entwickelte hierzu bereits grundsétzliche Uberlegungen zur Simulationstheorie, die
spater fur die Analyse moderner Massenmedien zentral wurden. Er widerspricht der zeitgendssi-
schen Auffassung, Medien seien vor allem Manipulationsinstrumente, und entwickelt stattdessen
sein Konzept der &imulationé A [ die Mddien sind dasjenige, welches die Antwort fiir immer
versagt, das, was jeden Tauschprozess verunmdéglicht, es sei denn in Form der Simulation einer
Antwort, die selbst i n d@audriBaedod)eBpudrdlardekstisiertidabei
die hierarchische Struktur der Massenmedien, die echte Kommunikationsprozesse verhindere
und lediglich eine &imulation einer Antwortéermdgliche.
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5. Leistungen bei der Informationsvermittlung (Franz-Rudolf et al. 1467 58).

Politik funktioniert heutzutage vor allen Dingen Uber bildliche Kommunikation
(Bernhardt et al. 441 54).

So beeinflussen politische Bilder Verhalten und Denkweisen, indem sie
Macht- und Ungleichverhéltnisse in der Gesellschaft erzeugen, spiegeln,
legitimieren sowie verfestigen und dabei meinungsbildend wirken. (Dietz
und Nicole 8)

In der Literatur wird der Einsatz von Bildern in der Politik als &isuelle politische

Kommunikation6zusammengefasst.

In einem engeren Sinne wird darunter das strategische Bildhandeln der
Politik bzw. von Parteien und deren Kommunikation mit (potentiellen)
Wabhlerinnen verstanden. (Kanter 31)

Die aktuelle Periode wird haufig als &isual agedbezeichnet, Boehm spricht vom
aconic turndi also eine Bewegung hin zum Bild. Sikorski und Brantner manifes-
tieren drei Prozesse, die fur die immense Verbreitung von Bildern in der politi-

schen Kommunikation verantwortlich sind:

1. Technischer Fortschritt der Fotografie

2. Innovationen im Druckwesen

3. Starke Nachfrage nach (audio-)visuellen Inhalten (von Sikorski und Brant-
ner 183i 84).

Generell kdnnen durch die Digitalisierung Bilder schneller und einfacher verbrei-
tet werden, und das nicht nur von geschulten Fotograflnnen, sondern im Prinzip

kann jeder ein Bild von einem/einer Politikerin online veroffentlichen.

Dabei steht insbesondere die visuelle Selbstprasentation der Politikerinnen in
vielen Studien im Fokus. Eine interessante Erkenntnis der Analysen ist, dass
emotionale und private Bilder und Videos mehr Reaktionen hervorrufen als poli-

tische (Text-)Botschaften.

On the other hand, private self-personalization can positively stimulate au-
dience engagement, but is rarely used. (Metz et al. 1491)

Das politische Bild zeigt sich in unterschiedlichsten Varianten und auf ver-
schiedensten Plattformen. In den Massenmedien wie Fernsehen oder Zeitungen
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zeigen sich politische Akteurlnnen meist im Parlament, an Pulten, in Talkshows
oder Verhandlungstischen. Das politische Bild fasst aber auch Wahlplakate mit

ein oder die Prasentation auf den sozialen Netzwerken.

Politische Bilder kdnnen also solche sein, die eindeutig politische Ele-
mente, Symbole oder Kontexte abbilden. Das heif3t, wir sehen entweder
Politikerinnen oder zentrale Akteurinnen, die mit der Politik in Verbindung
stehen. Oder eindeutige Symbole im Sinne von Orten oder Gegenstanden,
die irgendwie politisch aufgeladen sind. (Dietz und Nicole 9)

Ein Beispiel hierfir kbnnen Flaggen, Fotografien von politischen Gebauden, po-
litische Veranstaltungen oder auch die bekannte Raute von Angela Merkel sein
(97 10). Bilder beeinflussen das politische, aber auch gesellschaftliche Gesche-
hen und insbesondere mit dem Einsatz der sozialen Plattformen, wo Bilder geteilt

und von i hren urspre¢nglichen Autorlnnen Aen

auch als handelnd verstanden werden (W.J.T. Mitchell 48).

Es gibt jedoch auch andere Auffassungen in der Literatur, was unter einem poli-
tischen Bild zu verstehen ist. So sind nach Drechsel nur solche Bilder politisch,

die ein parteipolitisches Motiv zeigen, oder Politik thematisieren (Drechsel 64).

Miller findet eine etwas weiter gefasste Definition fir politische Bilder und be-
schreibt diese als Medienbil der, Adie eine
Aussage oder Funktion haben oder als politische Bilder wahrgenommen oder re-
zipiert (Millerrld)emaoil i ti sche Bilder 1 ediglich al
bzw. parteipolitischer ThemeniA anzusehen s

tisch aus. Und auch Drechsel erkennt:

Das liegt an einem Phanomen, welches fur die Kunstgeschichte langst ein
alter Hut ist. Die Bedeutung eines Bildes ist namlich niemals von vornhe-
rein durch sein Sujet festgelegt. Bilder sind vieldeutig, Bilder sind polyva-
lent. (6)

Drechsel betont, dass ein Medienbild nicht ausschlie3lich ein Medienbild ist, son-
dern hochstwahrscheinlich auch ein politisches Bild. Ob es sich bei einem Medi-
enbild um ein Medienbild handelt, hangt also auch von dem Kontext, vom Tra-

germedium oder auch von den Blicken des Betrachters/ der Betrachterin ab.
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Fur die empirische Bildanalyse eignet sich ein Bildbegriff, der im Besonderen die
polyvalente Bedeutung von Bildern als auch ihre Kontextabhangigkeit und Funk-
tionen in der Kommunikation bertcksichtigt. Solche Begriffe erlauben es, Bilder
nicht nur in ihrem Inhalt, sondern auch in ihrer Wirkung und Rezeption zu analy-
sieren. Dies ist insbesondere fir die vorliegende Studie essenziell, in der politi-

sche Bilder auf Instagram untersucht werden.

Nicht nur Kommunikationswissenschaftlerinnen haben in den vergangenen Jah-
ren untersucht, wie Informationen auf Nutzerlnnen wirken, dabei wurden vor allen
Dingen ein Fokus auf textliche Inhalte gesetzt. Der visuelle Kommunikationsas-
pekt bekam jedoch spatestens mit dem Einsatz des Fernsehens eine immer be-
deutendere Rolle. Schill stellt in seinen Untersuchungen unter anderem den Zu-
sammenhang des visuellen Bildes auf die Konstruktion des politischen Images
heraus. Er analysiert, wie sich visuelle Symbole auf die politische Kommunikation
auswirken und erarbeite bereits 2012 zehn Funktionen von Bildern in der politi-

schen Kommunikation.

1. Schill geht bei der Funktion @8ilder als Argumentationédavon aus, dass
Bilder vorhandenes kulturelles und historisches Wissen des Publikums
nutzen. Konkret bedeutet das, dass Rezipientinnen einen Teil fir das Ver-
stehen des Bildes selbst einbringen. Zeigt sich ein/e Politikerin also im
Krankenhaus, bei einem Spaziergang mit der Familie, oder beim Arbeiten
in seinem Buro, soll das Bild Argumente fur die Amtseignung des Kandi-
daten liefern. Bilder sollen dazu einladen, dass die Betrachterin ihre eige-
nen Schlisse zieht (1227 23).

2. Die zweite Funktion von Bildern begreift Schill im dgenda Setting6 Berich-
tenswerte oder aufmerksamkeitsstarke Bilder konnen bei Nachrichten-
agenturen sowie etablierten Massenmedien zu noch mehr Aufmerksam-
keit fihren. Dies umfasst sowohl die Bilder, die von den Agenturen der
Politkerinnen verbreitet werden, als auch von den Mdglichkeiten, bei de-
nen Journalistinnen Fotos aufnehmen kdnnen (124i 25).

3. An die Funktion des Agenda-Settings schliel3t sich die & ramatisierungs-
funktiondéan. Hierbei geht es um die Inszenierung von einpragsamen Bil-
dern, um Aufmerksamkeit fiir bestimmte Themen und Inhalte zu schaffen.

Bilder werden also in Szene gesetzt und Drama hinzugefugt, um auf
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Themen aufmerksam zu machen. Méchte man tber den Ukraine-Krieg in-
formieren und fir Waffenlieferung mobilisieren, ist es wirksamer den
Schrecken des Krieges zu zeigen, als fréhliche Ukrainerinnen, die sich auf
der Stral3e tummeln (Schill 126).

4. Die vierte Funktion ist die &motionalisierungd Bilder konnen sehr viel
schneller als Text das gesamte Spektrum an Emotionen kommunizieren.
Gestiken und Gesichtsausdricke vermitteln Emotionen tber Kulturen hin-
weg. Bilder werden sehr schnell emotional verarbeitet, noch bevor sie ra-
tional bewertet werden (1267 27).

5. Die Funktion der dmagebildungospielt auf die Vermittlung der Personlich-
keit des/der PolitikerIn ab. Politische Akteurlnnen kdnnen also beispiels-
wei se ei n-l AMigebd. d27)yaafbauen, indem sie mit Kindern,
der Familie, Anhangern oder religiosen Symbolen auftreten. Oder sie ver-
mitteln Aein Me n($2@)tzu seio, indem sid sich ben der
Gartenarbeit, im Freizeit- oder Sportoutfit oder bei korperlichen Arbeiten
wie Holzhacken ablichten lassen.

6. Bei der sechsten Funktion adentifikationdgeht es darum, dass sich Wah-
lerinnen beziehungsweise Unterstitzerinnen mit Politikerinnen identifizie-
ren kénnen. Je mehr sich eine Person mit der Quelle identifizieren kann,
desto mehr Einfluss hat die Quelle auf die Person. Schill macht deutlich,
dass es in diesem Falle sehr viel einfacher ist, sich mit einem Bild zu iden-
tifizieren als mit einer anderen Kommunikationsform (129).

7. Bei der Dokumentationsfunktiondgeht es darum, dass Bilder dokumentie-
ren und authentifizieren kdnnen, dass ein Ereignis stattgefunden hat. Bil-
der dienen somit als Beleg fiir eine argumentative Behauptung. Wenn sich
eine PolitikerIn also in den Birordumen ablichten lasst, kann dies sugge-
rieren, dass die PolitikerIn sich fir ihre Wahlerinnen engagiert (1291 30).

8. Die achte Funktion ist die Funktion der &ymbolisierungd Symbole, wie
beispielsweise Flaggen, aber auch Rituale oder relevante Orte werden ge-
nutzt, um von sich als Kandidatin zu tiberzeugen. Das kann beispielsweise
ein Sportevent sein, die Ablichtung in Militarkleidung wie Wolodymyr Se-
lenskyj, oder Markus Sdder, der mit passendem bayerischen Trachtenhut
und Hund im Wald spazieren geht (13071 31).
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9. Beider &ransportfunktiondsollen Bilder die Betrachterin an einen anderen
Ort oder eine andere Zeit versetzen, die mit positiven Emotionen assoziiert
wird, weil das geschriebene Wort es allein nicht kann. Dies kann ein Er-
eignis in der Vergangenheit sein oder auch eine idyllische Zukunft aufzei-
gen (Schill 1317 32).

10. Bei der letzten Funktion geht es um die aMehrdeutigkeitd Insbesondere
bei strittigen und negativen Botschaften kommen haufig Bilder zum Ein-
satz, da sie Dinge sagen konnen, ohne etwas zu sagen. Ein Bild kann
einen Angriff implizieren, ohne dass die Politikerin den Angriff ausdrick-
lich in Worten auf3ert. So werden haufig Kandidatinnen von Medien, die
sie unterstitzen, mit gunstigeren Fotos abgelichtet als ihre Gegner (1321
33).

In Erweiterung an die vorgestellten Funktionen, wurden in der Literatur bereits
verschiedene politische Bildstrategien herausgearbeitet. Diese sind wichtig fur
das methodischen Design, das in der vorliegenden Arbeit genutzt werden soll.
Fir die Erstellung von Bildtypen innerhalb der Bildtypenanalyse sind die Bildstra-
tegien, eine gute Grundlage, um Bildtypen zu erkennen und eigene entwerfen zu
k°nnen. Denn auch die ATypengeschichte [ kan
tiv zur Klassifizierung der Bildtypen die n e (Giittmann und Ammann 172). Es
handelt sich um einen Blick auf die historische Entwicklung, in der Bildtypen
durch die politische Berichterstattung und das strategische Vorgehen von Politi-

kerlnnen zustande gekommen sind.

Vorweg soll festgehalten werden, dass es bei der Interpretation von politischen
Bildern weniger auf die Denotation als auf die Konnotation ankommt. Es geht
darum, zu erkennen, welche Deutungen der/die Politikerln visuell darstellen
mdochte. Da er/sie das visuelle Argumentieren eher implizit tut, missen Rezipien-

tinnen die praferierte d esartoherausfiltern.

Die Begrifflichkeiten der Denotation und Konnotation gehen, wie bereits erwéhnt,
zuriick auf Barthes, der die klassische Semiotik erweiterte, indem er die Idee vor-
stellte, dass Texte aus verschiedenen Schichten von Bedeutung bestehen, die
er Denotation und Konnotation nannte (Barthes 1131 15). Barthes untersuchte,
wie Zeichen und Symbole in Medien Bedeutungen vermitteln, die oft auf kulturel-
len und gesellschaftlichen Codes basieren. Er zeigte, dass Zeichen nicht nur eine
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direkte, offensichtliche Bedeutung (Denotation) haben, sondern auch tiefere, kul-

turell gepragte Bedeutungen (Konnotation).

Hall fuhrt diese Uberlegungen weiter aus und entwickelte das Modell des En-
coding/Decoding-Prozesses, um zu erklaren, wie Medienbotschaften produziert
und interpretiert werden (2571 75). Hall erweitert Barthes' Theorie, indem er den
aktiven Part des Publikums im Kommunikationsprozess betont und darlegt, dass
die Rezeption von Medieninhalten nicht nur passiv ist, sondern durch den sozia-

len und kulturellen Kontext der Rezipienten gepréagt wird (ebd.).

Diese Diskurse verdeutlichen, dass visuelle Kommunikation ein dynamischer
Prozess ist, in dem Bedeutungen nicht festgelegt, sondern kontinuierlich neu ver-
handelt und interpretiert werden. Die Erkenntnisse von Barthes und Hall zeigen
auf, wie Bedeutung in kulturellen Produkten konstruiert, vermittelt und interpre-
tiert wird. Wissenschaftlerinnen wie Klemm, Muller, Porksen, Meier oder Dorner
leisten bis heute wegweisende Beitrage zur Erforschung der visuellen politischen
Kommunikation und politischen Bildsprache, die die wissenschaftliche Auseinan-
dersetzung in diesem Feld mal3geblich gepragt haben. Klemm entwickelte bei-
spiel sweise den Be ¢982), tlak duttleaus thAoretisshe BHer-
schneidungen mit Barthes Konzepten der Konnotationen und Denotationen auf-
weist und legt in seinen Studien einen spezifischen Fokus auf politische Bilder
und deren Wirkung auf die Rezipientinnen. Dies soll anhand eines Beispiels deut-

lich gemacht werden:
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y /
Abbildung 10: Bundeskanzler Scholz und der ehemalige US-Prasident Biden beim G7-Gipfel in Hiroshima
am?21.Mai2023( | nst agr am-KaAlan's tvaognr aOh af Schol z. i)

Auf der Fotografie vom 21. Mai 2023 sind Bundeskanzler Scholz und der ehema-
lige US-Prasident Biden zu sehen. Biden hat den Arm um Scholz gelegt. Beide
lachen und wirken vertraut. Die Lesart, die sich Scholz von seinen Userlnnen
winscht,i st: Al ch verstehe mich gut mit

Alch habe eine gute und vertraute,

AWir haben SpaC und k°nnen miteinander

mung sind dabei Avisual cuesfi(Klemm 192), die Sympathie und Vertrautheit zwi-
schen den beiden Politikern symbolisieren sollen. Mithilfe des Bildes begriindet
er seinen Status als Amtsinhaber ausschliel3lich mit visuellen Mitteln. Die
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visuellen Motive vermitteln entsprechende Botschaften und sollen beispielsweise
Kompetenz oder Nahe zu den Blrgerinnen zeigen, mobilisieren oder Uberzeugen
(Klemm 193).

Auch der Zusammenhang zwischen Abbildern, also materielle und lber das
Auge wahrnehmbare Motive-, und Denkbildern, also immaterielle Bilder, die vor
dem geistigen Auge stattfinden, sind in diesem Zusammenhang erwahnenswert.
Esch et al. definieren das innere und &uf3ere Bild, wobei sie das innere Bild noch-

mal in Wahrnehmungs- und Ged&achtnisbilder unterteilen (146).

Ein Wahrnehmungsbild kommt zustande, wenn ein Bild des Gegenstan-
des oder dieser selbst wahrgenommen wird (Foto, Modell). Ein Gedacht-
nisbild (memory image oder gespeichertes Wahrnehmungsbild) ist das in-
nere Bild, welches selbst dann im Gedachtnis abgerufen werden kann,
wenn weder der Gegenstand noch ein Bild des Gegenstandes vorhanden
sind. (1461 47)

So zeigen sich Politikerinnen immer wieder bei der Nutzung von 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln, oder arbeitend in ihren Birordumen. Sie wollen mit diesen Motiven
darauf aufmerksam machen, dass sie sich klimaschonend fortbewegen, viel un-
terwegs sind und ihre Rolle als politische Akteurlnnen ernst nehmen und viel ar-
beiten. Dabei ist es fast selbsterklarend, dass Politikerinnen auf vertraute Motive
zuriickgreifen. Klemms pr i cht von Aet al{l95),eorksenrvonBi | df or

Astandardi si e@f)en Visiotypeni

Miller entwickelte bereits 1997 in Visuelle Wahlkampfkommunikation politische

Strategien, die mit Hilfe visueller Mittel umgesetzt werden:

Strategie Erklarung

Strategie des Schweigens | Bei der Strategie des Schweigens lassen Kandi-
datinnen anstelle ihrer selbst, Bilder stellvertre-
tend fur sie oder ihn sprechen. Bildstrategisch
wird versucht, Distanz und Wirde des politischen
Amtes zum Ausdruck zu bringen. Dabei soll ins-

besondere Distanz vermittelt werden. Dies wird
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beispielsweise durch Vermeidung des Blickkon-
taktes, durch Ernsthaftigkeit des Gesichtsausdru-
ckes sowie durch staatsméannische Kleidung er-

zeugt.

Heldenstrategie

Bei der Heldenstrategie werden haufig die Taten
der Regierenden in Szene gesetzt, sodass die
Eignung des Kandidaten/ der Kandidatin durch
Bilder begrindet wird. Dabei sind Attribute wie
Erfahrung, Erfolg oder auch Kompetenz ent-
scheidend. Meist wird der/die Kandidatin im
Ganzkdorperportrait dargestellt und bedient sich
entsprechender politischer Gesten, um sich als

geeignete/r Kandidatin herauszustellen.

Ahnenstrategie

Die Ahnenstrategie lehnt an die Heldenstrategie
an. Tote Heldenfiguren werden zur Unterstut-
zung eines Kandidaten/ einer Kandidatin genutzt.
Die Ahnenstrategie ist eine dramatische Strate-
gie und emotional besetzt. Sie bedient sich vor-
handener Denkbilder tiber Heldenfiguren, die be-
reits verstorben sind. Dies kann visuell, aber
auch anhand von Zitaten und einem adaptierten

rhetorischem Sitil erfolgen.

Common-man-Strategie

Die Common-man-Strategie beschreibt die Tat-
sache, dass insbesondere in der amerikanischen
Demokratie, ein/e Heldln auch immer eine Frau/
ein Mann einfacher Herkunft sein muss. Es wird
versucht, den/die Kandidatin als Identifikationsfi-
gur fur die Masse der Wahlerlnnen zu portraitie-
ren. Er/sie versteht die Anliegen der Blrgerinnen
und setzt diese in die Realitdt um. Der/die Politi-
kerln wird als Nicht-Politikerin oder auch als Anti-

Intellektuelle/r abgelichtet.
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Familien-Strategie

Bei der Familien-Strategie werden Familienmit-
glieder zum zentralen Thema gemacht. Hunde,
Katzen und Kinder sind Motive der Riuhrseligkeit
und Sympathie, die eine emotionale Bindung zwi-
schen dem/der Kandidatin und den Blrgerinnen
herstellen. Diese emotionale Strategie ersetzt

politische Argumente durch moralische Appelle.

Edukative-Strategie

Die edukative Strategie zielt darauf ab, auf Wah-
lerinnen &rzieherischdzu wirken. Dabei geht es
eher um Informationen als um politische Symbo-
lik, Bilder werden haufig mit erklarendem Text
versehen. Die edukative Strategie richtet sich an

programmatischen Aussagen aus.

Okonomische Strategie

Bei der 6konomischen Strategie geht es um die
Themen Wirtschaft, Geld und Politik. Meist ist
diese Strategie mit einem hohen Risiko verbun-
den, da hohe Erwartungen bei der Wahlerinnen-
schaft geweckt werden kdnnen, die dann nicht
eingehalten werden (k6nnen).

Emotionale Strategie

Die Strategien des Common man, die Hel-
denstrategie oder auch die Strategie des Schwei-
gens basieren auf emotionalen Reaktionen der
Wabhlerinnenschaft. Die emotionale Strategie ist
auf das menschliche Empfinden ausgerichtet.
Dabei geht es haufig darum, Hoffnungen und Er-
wartungen zu wecken und Vorurteile und Angste
ab- oder aufzubauen. Politikerinnen missen da-
bei nicht zwangslaufig auf dem Abbild dargestellt
sein, es reicht auf bestehende Denkbilder der

Birgerinnen abzuzielen.

Negativ-Strategie

Die Negativ-Strategie wird haufig mit einer politi-

schen Kampfansage gleichgesetzt. Der/die
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Gegnerin steht im Zentrum der Strategie und
wird als Betrlgerin, Verraterin, Unterdrickerin
dargestellt. Es geht auch darum, mithilfe von Ge-
fuhlen wie Angst, Wahlerlnnen fir sich zu gewin-

nen.

Tabelle 1: Visuelle Wahlkampf-Strategien (eigene Darstellung, in Anlehnung an Miiller 1517 246).

Politische Bildstrategien zeigten bereits Gerster®®, Nurnberger und auch Muller
in ihren Arbeiten und konstruierten u. a. das 8ei-der Arbeit-Fotog das a.eute-
Fotog das &amilien-Fotog das &trategie-Fotog das & otoalbum-Fundstickéund
das &lelden-Fotod Schwartzenberg unterteilt darlber hinaus die Kandidaten in
&eldeno(héros), @infache Manner von nebenané(comme tout le monde), &har-
mante Flhrer6(leader de charme) und d.andesvaterd(notre pére). Barber*! geht
auf prasidentielle Image-Strategien ein und entwickelt folgende vier Grundele-
mente: Den Arbeitsstil des Kandidaten/ der Kandidatin, seine/ihre politische
Grundauffassung, den personlichen Charakter und die Art und Weise, wie er/sie

sich auf den Zeitgeist einstellt.

Solche Kategorien sind aber recht impressionistisch gewonnen und spie-
geln sicher noch nicht die Vielfalt und Differenziertheit der strategischen

Bildkommunikation wider. (Klemm 194)
Mller erganzt:

Diese, schon beinahe an Allgemeinplatze erinnernden Kriterien, kdbnnen
nicht dariber hinwegtduschen, dass das Wissen uber Inhalt, Stil und

Funktion politischer Images erstaunlich rudimentar ist. (148 49)

Grittmann unterscheidet mehrere Arten der politischen Aufnahmen: Zum einen

das Bild vom (1) Mann/Frau des Volkesq der/die sich als nahbar zeigt und etwas

40 Botschaften und Bilder: Messages und Images in Wahlkampagnen (Gerster) untersucht die

Botschaften und Wabhlslogans von Parteien und ihren Kandidatinnen. Dabei geht Gerster der
Frage nach, wie der Schliissel zum Wabhlerfolg mit den aichtigendBotschaften und den aichtigené
Bildern aussehen kann.

41 Barber geht in The Presidential Character: Predicting Performance in the White House davon

aus, dass das Muster eines Charakters und die Weltanschauung einer Person, darauf schliel3en

lassen, wie ihre Leistung als Président aussehen wird. Auf der Grundlage historischer, biografi-

scher und psychologischer Forschung hoffte Barber darauf, den Wéhlerinnen dabei zu helfen,

verninftige Entscheidungen bei der Bestimmung der ndchsten Préasidentin des Landes zu treffen.
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von seinem/ihrem Privatleben preisgibt, und zum anderen der/die (2) flrsorgliche
Volksvertreterin, der/die sich um benachteiligte Menschen kiimmert. Dartber hin-
aus erstellt sie Bildtypen, wie das 8ad in der Mengedund den &lad-To-See-You-
Typo Bei ersterem werden Politikerinnen abgelichtet, die mit dem Volk interagie-
ren und in Gesprache vertieft sind. Bei zweiterem zeigen sich politische Akteu-
rinnen dem Volk als freundlichen und netten Menschen, der winkt und lachelt
(Grittmann 36). Weise geht hier noch einen Schritt weiter und stellt bei ihrer Arbeit
zur medialen Berichterstattung von weiblichen Politikerinnen flinf Darstellungsty-

pen auf:

1. ®ie Volksnaheoist mit dem Bild von Grittmann aann des Volkesover-
gleichbar. Die Politikerin inszeniert sich als &ensch von nebenandund teilt
Informationen zu ihrem Freizeitprogramm, ihrer Familie oder ihren Werten
und Normen.

2. ®ie Mutterlichedspielt mit Charaktereigenschaften, die scheinbar zu einer
Mutter oder Frau gehdren, wie beispielsweise Schwangerschaft, Erzie-
hung der Kinder oder wie Beruf und Familie miteinander zu vereinbaren
sind. Hier spielt das Geschlecht eine wesentliche Rolle.

3. ®ie moderne Politikerindzeigt sich in @hnlichen Posen und Darstellungen
wie ein prominenter Star.

4. Die Parteifraudzeigt sich als arbeitende Kraft und immer im Zusammen-
hang mit ihrer politischen Tatigkeit.

5. Bei der Prasentation der &tarken Politikerindgeht es vor allen Dingen um
die Prasentation von Macht und Einfluss insbesondere gegentber mann-
lichen Volksvertretern. (Weise 1191 30)

Grittmann hat in Das politische Bild. Fotojournalismus und Pressefotografie in
Theorie und Empirie anhand bisheriger Fotojournalismusforschung und theoreti-
schen Grundlagen zentrale politische Bildtypen abgeleitet. Sie analysiert, welche
Motive insbesondere von Journalistlnnen au
sches politisches Thema, eine Phase des politischen Prozesses oder einen spe-
zifischen politischen Akt eur (Gritmasre3dtMmer pol i
Dabei geht sie von dem Umstand aus, dass die journalistische Praxis standardi-
siert ist und sich innerhalb der Berichterstattung Konventionen entwickelt haben,

in welchen Momenten Politikerinnen vorzeigbar sind. Grittmann geht von einem

141



Bilder und Macht

Selektionsprogramm des Journalismus aus und dass die spezifischen Bildtypen
bewusst ausgewahlt wurden. Zu einigen Bildmotiven und ihrem Bedeutungsge-
halt lagen bereits Erkenntnisse vor, die sie mit weiteren Motiven und Bildtypen

erganzte.

Dabei soll es im Folgenden um die Bildtypen symbolischer Politik gehen, die
AausschlieClich Handlungsmomente, bei denen
dungssystems (Legislative, Exekutive, Judikative) oder der Parteien beteiligt sind

[ umf a s(378)Dplei unterscheidet sie zwischen

1. offizieller Staatsreprasentation
2. die erst durch den Journalismus geschaffene Form des aMedienstarsé

3. der Legitimationsstrategien.

Zu der offiziellen Staatsrepr@@sentation geh
fizielle Gedenkakte, Paraden [€é] wund Zer emo
fangssituationen oder das Abschreiten von

(ebd.). Sowie folgende weitere Bildmotive:

4. Abschreiten der Truppen (Personen schreiten an Soldaten in Aufstellung
vorbei)

5. Offizielle Empfangssituation

6. Ehrenformationen/Militar/Gruppen ziehen an Machthaberinnen vorbei
(Parade)

7. Offizielle Trauerfeier/Staatsbegrabnis

8. Gedenkakt/Kranzniederlegung

9. Vorbereitung/Nachbereitung Parade/Empfang/Staatsakt (z. B. Hissen,
Abnahme Fahne) (436).

Typisch fur die zweite Form aMedienstardsind Bildmotive der Ankunft oder Ab-
reise eines Politikers/ einer Politikerin. Dabei werden Politikerinnen haufig um-
ringt von Journalistinnen abgebildet. Unter die Legitimationsstrategie fallen be-
reits genannte Bildmotive wie Mann/Frau des Volkesq in denen sich Politikerin-

nen als umjubelte politische Akteurlnnen zeigen:

1. Person/en umringt von Journalisten/Mikros/ Kameras, Person posiert vor

Kameras
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2. Adventus: Ankunft/Abfahrt: Aussteigen/Einsteigen einer Person aus Fahr-
zeug (Schiff, Flugzeug, Auto), Einzug in Saal, Person(en) fahren im offe-

nen Wagen euvtl. durch (winkende) Menschenmenge (ebd.)

Zu der Legitimationsstrategie gehdren auch der bereits beschriebene &lad-to-

See-YoudTypus und das 8ad in der Mengeo

Die Bildtypen konzentrieren sich auf die Personen selbst, auf deren Qua-
litaten und deren Bezug zur Gesellschaft. Sowohl Politik und Journalismus
schaffen hier Bilder, die immer wieder demokratische Vorstellungen von
Politikerinnen und Politikern aktualisieren. Da diese Bildtypen auch in der
Wahlkampfkommunikation eingesetzt werden, erscheinen sie als kulturel-

les Repertoire visueller politischer Kommunikation (380).
Folgende weitere Bildmotive fallen unter die Legitimationsstrategie:

1. Bad in der Menge (unspezifisch mit Birgerinnen)

2. Politikerln bei Besichtigung/Besuch einzelner nicht-organisierter gesell-
schaftlicher Gruppen (z. B. Kinder, Schulen, Arbeiter, Firmen)

3. PolitikerIn in militarischer Truppe/Polizei

4. Politikerln winkend

5. PolitikerIn bei gesellschaftlicher Veranstaltung (z. B. Bundesgartenschau,
beim Tanz)

6. PolitikerIn in Privat-/Freizeitsituation (436).

Die analysierten Bildtypen basieren auf haufig wiederkehrenden, standardisier-
ten Motiven, die sich aus kulturellen und religiésen Bildtraditionen speisen. Im
Rahmen der christlichen Bildtradition zahltz um Bei spi el di e Darstel

I i ng F @onstantinisldu 147) in der Kriegsfotografie.

An dieser Stelle soll noch einmal darauf hingewiesen werden, dass mithilfe der
vorliegenden Studie ein weiterer Beitrag hinsichtlich der Fragestellung geleistet
werden soll, inwieweit sich diese standardisierten Bildtypologien auch auf Insta-
gram manifestieren und gezielt zur Inszenierung politischer Akteurinnen sowie

zur Kommunikation spezifischer Botschaften eingesetzt werden.

Die Autorin der vorliegenden Studie geht von der Annahme aus, dass politische

Akteurlnnen auf den sozialen Plattformen auf die vorgestellten etablierten
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Bildmuster zurtickgreifen. Das Motiv des Handschlags, das auch in der digitalen
Bildkommunikation haufig genutzt wird, dient als Beispiel fir die Ubernahme sol-
cher traditionsreichen Bildstrategien. Diese universell verstandlichen und symbo-
lisch aufgeladenen Motive ermoglichen es, politische Botschaften schnell und
pragnant zu vermitteln. Wahrend Grittmann die Rolle der Pressefotografie als
journalistische Praxis untersucht, zeigt sich, dass ahnliche Mechanismen und
Bildtypen auch in der digitalen Bildkommunikation Anwendung finden. Die Bildty-
pen, die in der Pressefotografie manifestiert sind, erfahren durch ihre Wiederho-

lung und kulturelle Kodierung auch in der Online-Kommunikation eine Form der

Standardisierung. K1 e mm hat di e s Bilddardedvaghtc Wie sicltSpit- i n
zenpolitiker visuell inszenieren (lassen) i eine bildpragmatische Analyseii u n d

Bernhardt u n d Politik aub Imstagrdm: Bildstrategien von Norbert
Hofer und Alexander Van der Bellen im Bundesprasidentschaftswahlkampf 2016

gezeigt.*?

Die Uberlegungen zu standardisierten Bildtypologien und deren kultureller Kodie-
rung lassen sich nahtlos mit dem Ansatz von Klemm verbinden, der in seiner
bildpragmatischen Analyse die visuelle (Selbst-)Inszenierung von Spitzenpoliti-
kerlnnen auf deren personlichen Websites untersucht hat. Auch Klemm konnte
verschiedene Bildmotive identifizieren, die gezielt eingesetzt werden, um be-
stimmte Botschaften zu vermitteln. Diese Motive spiegeln nicht nur bewusste In-
szenierungsstrategien wider, sondern verdeutlichen den Zeichencharakter visu-
eller Elemente, der als Grundlage flr ihre Wirkung dient. Fur die Autorin der vor-
liegenden Studie zeigt sich hier wie bereits erwahnt eine deutliche Anwendung
des bereits beschriebenen Konzepts von Barthes der Denotation und Konnota-
tion. Die von Klemm ermittelten Aussagen zu Bildmotiven und deren Funktionen
bestétigen die Relevanz dieses Ansatzes. Sie zeigen, wie visuelle Elemente ge-
zielt eingesetzt werden, um politische Akteurlnnen zu positionieren und Narrati-

ven visuelle Unterstutzung zu verleihen. Auch auf Instagram, das als zentrales

42 Die Erkenntnisse verdeutlichen die Verbindung zwischen bildtheoretischen und journalistischen
Ansatzen sowie modernen Kommunikationsstrategien. Durch diese Parallelen wird ersichtlich,
dass die theoretischen Grundlagen und Erkenntnisse der journalistischen Bildforschung eine
wichtige Basis fir das Verstandnis politischer Bildstrategien auf Social Media bieten. Sie zeigen,
wie sich Bildmuster aus traditionellen Kontexten heraus entwickeln und in digitalen Medien neu
interpretieren lassen, um politische Botschaften in einem sich wandelnden medialen Umfeld zu
inszenieren und zu verbreiten.
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Untersuchungsfeld dieser Arbeit dient, lasst sich die Analyse politischer Bildstra-

tegien nicht losgelost von diesem Zeichencharakter betrachten. Die Studie ver-

deutlicht, dass visuelle Inszenierung auf Denotation und Konnotation aufbaut und

sich Uber visual cues eine komplexe Kommunikation entfaltet, die tGber die reine

Bildoberflache hinausgeht. Visual cues, also visuelle Hinweise oder Signale, sind

im Grunde genommen Zeichen, deren Bedeutung sich auf mehreren Ebenen ent-

faltet. Diese duale Zeichenhaftigkeit zieht sich als analytischer Ansatz durch die

vorliegende Studie und bildet die Grundlage fur die Betrachtung politischer Bild-

strategien.

Klemm entwickelte folgende Kategorien des strategischen Bildhandelns von Spit-

zenpolitikerlnnen:

Bildtyp

Aussage

Politische Botschaft

Politikerln am Schreib-

tisch

Ich bin meines Amtes

wurdig.

Demonstration von
Wirde

Das Bad in der Menge

Ich bin beliebt, volks-

nah, sympathisch.

Demonstration von
Beliebtheit und Volks-

nahe

Im Pulk von Journalistin-

nen

Ich bin wichtig und pra-

sent in den Medien.

Demonstration von
Wichtigkeit

PolitikerIn mit geballter

Faust

Ich bin engagiert, kamp-
ferisch, mitreil3end,
uberzeugt von der Rich-
tigkeit meines Stand-
punktes. Ich bin ein Ge-
winnertyp und &rimus

inter pareso

Demonstration von
Temperament und
Starke, Erfolg belegen
und Status demonst-

rieren

Politikerln im Pulk von

jungen Menschen

Ich bin modern, zu-
kunftsorientiert, dyna-

misch, kann junge

Modernitat zeigen
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Menschen motivieren

und fuhren.

Historische und private
Bilder

Ich stamme aus einfa-
chen Verhaltnissen. Ich

war mal ein sties Kind.

Volksnéhe zeigen, um

Sympathie werben

Bilder beim Sport

Ich bin sportlich, fit, ge-
sundheitsbewusst, finde
Ausgleich zum Beruf,
bin zupackend, ein

Teamplayer, etc.

Vitalitat, Urspranglich-
keit, Kameradschatft

zeigen

Inszenierungen politi-

scher Heiterkeit

Wir haben trotz aller
Aufgaben und Probleme
den Humor nicht verlo-

ren.

Humor zeigen

PolitikerIin zeigt besonde-
res Engagement (bei-
spielsweise flur humani-

tare Einrichtungen)

Ich bin weltoffen, mutig,

engagiert fur bedurftige

Menschen, kulturell inte-
ressiert, ein guter

Mensch.

Engagement, De-
monstration von
Menschlichkeit

Politikerln im Museum

Ich bin intellektuell,
kunstliebend, nehme mir
trotz aller Termine Zeit

fur das AulRRerpolitische.

Intellektualitat zeigen

Politikerln bei Gedenk-

statten

Ich bin ernsthaft, ge-
schichts- und verantwor-

tungsbewusst.

Staatsmannigkeit de-

monstrieren

Politikerln im Krisenge-
biet

Auf mich ist Verlass,

wenn die Lage ernst ist.

Ernsthaftigkeit, Tatkraft

demonstrieren

Tabelle 2: Kategorien des strategischen Bildhandelns von Spitzenpolitikerinnen (eigene Darstellung, in An-

lehnung an Klemm 194i 201).
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Besondere Aufmerksamkeit widmet Klemm dem Bildtyp &ortraitfotod

Der Pol it i ke deiderArlzkitofiotogeatiett, sqndein er wendet
sich allein und gezielt dem Betrachter zu, indem er frontal ins Objektiv
s ¢ h a u .t(Klgm#é L9671 97)

Die Portraitaufnahmen verzichten in
f i g k g197) end $ind daher besonders deutungsoffen. Haufig sind es Gesten

durch Hande oder eine besondere Mimik, die diese Fotos noch unterstiitzen und

Re ¢

i hnen Ausdruck verl ei hen. (edd)derBidersisdtauf u ment el

ein Minimum reduzi er t (ebds andaeshand dewisnt. Bi® hat i s c h

Bildtypen, die Klemm beschreibt, sollen als Anhaltspunkte fir die vorliegende
Analyse der Bildstrategien von Scholz und Macron auf ihren Instagram-Profilen

dienen.

Das interdisziplinare Feld, das untersucht, wovon Bildpraktiken auf Social Media
inspiriert sind, haben bereits mehrere Forscherlnnen analysiert, indem sie die
Wechselwirkungen zwischen traditionellen Medien und neuen digitalen Plattfor-
men untersuchten (stellvertretend fur viele Jenkins, Klemm und Trierweiler,

Fuchs)®.

Bilder, die aus dem Rahmen fallen und keine Standardmotive sind, die gewiss
eine Deutungssicherheit aufweisen, aber kein Profil des jeweiligen Kandidaten/
der jeweiligen Kandidatin zeigen, machen unterscheidbar und betonen das Be-
sondere an dem/der Politikerin. In diesem Kontext werden Politikerinnen, ge-
nauso wie Prominente, wie Marken behandelt. Unter einer Marke versteht Anholt
ein Produkt, eine Dienstleistung oder ein Unternehmen, das in Kombination mit

seinem Namen, seiner Identitdt und seiner Reputation wahrgenommen wird.

43 Die Erkenntnisse genannter Wissenschaftlerinnen machen deutlich, dass Social-Media-Bild-
strategien mafgeblich von Praktiken des Fernsehens inspiriert und Fernsehbildtraditionen wie
die Inszenierung von Emotionen, die Nutzung von visuellem Storytelling und die Schaffung von
Markenidentitdten auch in der Bildsprache von Social Media wiederzufinden sind. Diese Traditi-
onen werden durch visuelle Stile, Bildkompositionen und narrative Techniken, die urspriinglich
fir das Fernsehen entwickelt wurden, nachgebildet. Diese Ubernahme von Bildstrategien impli-
ziert, dass Social-Media-Plattformen nicht nur als neuartige Kommunikationskanéale fungieren,
sondern auch bestehende Medienpraktiken adaptieren und weiterentwickeln. Die parallele Ent-
wicklung und Anwendung dieser Bildstrategien weist darauf hin, dass Social Media als Erweite-
rung traditioneller Medienformate verstanden werden kann, die bestehende Praktiken und kultu-
relle Codes fortfuihrt und transformiert.
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Dabei sollten Identitat, Image, Zweck und der Wert aufeinander abgestimmt sein

und mithilfe eines Slogans oder eines Logos zum Ausdruck kommen.

Branding bezeichnet das Stiften von Markenidentitat, das einem Produkt
oder einer Dienstleistung durch das Hinzufiigen emotionaler Komponen-
ten den Charakter des Unverwechselbaren, Glaubwitrdigen und Authenti-

schen verleihen soll. (Bernhardt et al. 31)

Entsprechend kénnen auch Politikerinnen als Marke verstanden werden, sodass
sie sich daruber im Klaren sein mussen, fir welche Themen sie stehen und wel-
che Ziele sie verfolgen, um entsprechend ihre Kommunikation und ihre Handlun-
gen danach auszurichten und sich von ihren Mitbewerberinnen abzugrenzen
(Anholt 5). Parteien werden in Bezug auf Politikmarketing h&aufig als Dachmarken
angesehen, unter denen mehrere Produkte 7 in diesem Falle Politikerinnen 1
angeboten werden (Lock und Harris 24). Wichtig in diesem Zusammenhang ist
es, dass sich die eigene Marke von den Marken der politischen Wettbewerber
differenziert. Sie sollte zudem unverwechselbar und selbstverstandlich glaubwir-
dig sein. Aufgrund der Tatsache, dass sich insbesondere die grof3en Parteien

inhaltlich nicht mehr klar voneinander abgrenzen und unterscheiden, ist es umso

wichtiger geworden, eine AMarkenidentitat n

gi en zu dHvas24d).dSetzt man in diesem Falle Politikerinnen mit einem
Produkt gleich und die Kauf- mit der Wahlentscheidung, kann konstatiert werden,
dass auch ein Produkt im Markt wiedererkennbar sein muss, da ein/e Kéauferin
ansonsten seinen/ihren Kauf nicht wiederholen wird. Ein/e PolitikerIn, deren The-
men und Stimme nicht wahrgenommen wird, hat wenig Chancen gewahlt zu wer-

den (Zypries 89).

Hettesheimer et al. beschreiben in diesem Zusammenhang die Personalisierung
s o, Al .. . ] dass die Person (Deéwusgsnrustdr
komplexer politischer Tatbestande wird, und zwar in der Selbstdarstellung der
Politik, in der Darstellung von Politikern in den Medien oder auf Seiten der Wah-
|l erschaft bz w.(ebd)eEn p@mnilehtes Baispid ift das Werbepla-
kat von Helmut Kohl, das ohne Worte auskam und ein gutes Beispiel flr den

Faktor &enschoin der Politik darstellt:
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Fotd: Michael Stﬂrzer/konraé—Adcnsuo.-'—S ftung

Abbildung 11: Wahlplakat der CDU im Jahr 1994 mit Kohl im Fokus (Fotograf: Michael Stirzer).

Das 8ad in der Menge§ das Kohl im Zentrum zeigt, bedurfte keiner weiteren
Erklarung. Kohl, der Politiker der Menschen, der sich nahbar zeigt, und die Nahe
zu seinen WahlerInnen sichtlich geniel3t. Kein Logo, keine Worte, kein Slogan i
der Politiker ist alie Messageound damit das Erscheinungsbild fur Partei, Themen

und Inhalte. Ein erfolgreiches Beispiel flr gelungene Markenpolitik.

Auch das Wahlkampfplakat von 2021 des aktuellen Kanzlers Scholz hat eben-
diesen im Fokus. Die Botschaft ist klar: Mit Scholz ins Kanzleramt. Das Motto der
Bundestagswahlkampagne: &PD 1 Scholz packt das anomit dem markanten Rot
der Parteienfarbe und Scholz in Schwarz-Weil3 abgebildet, versuchten die Sozi-

aldemokraten zu Uberzeugen.
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Soziale
Politik fiir
Dich.

DEUTSCHLANDS ZUKUNFT:
SCHOLZ PACKT DAS AN.

Abbildung 12: Wabhlplakat der SPD im Jahr 2021 mit Scholz im Fokus (Sozialdemokratische Partei Deutsch-

|l ands. ADigitales Presskit Kampagnenpremiere. i)

Auch anhand dieses Motivs erkennt man, dass nicht die Themen im Mittelpunkt
stehen, sondern vielmehr die Person. Politische Themen werden immer starker

an Personen gebunden (von Mannstein 127).

Und auch auf Social Media treten Politikerinnen als Marke auf, eine Entwicklung,
die sich in der modernen politischen Kommunikation immer starker abzeichnet.
Dies zeigt sich insbesondere in der Art und Weise, wie sie ihre personliche Marke
pflegen und inszenieren, um WahlerInnen anzusprechen und zu mobilisieren.
Politikerinnen nutzen Plattformen wie X, Facebook und Instagram, um ihre per-
sobnliche Marke zu etablieren und direkt mit ihren Anhangerinnen zu
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kommunizieren. Durch diese Kanéle kdnnen sie ihre Botschaften ohne die Filte-
rung durch traditionelle Medien verbreiten, was ihnen eine groRere Kontrolle tber
ihre offentliche Wahrnehmung ermoéglicht. Die Nutzung von Social Media ermég-
licht es Politikerinnen, eine starke visuelle Identitat zu schaffen und durch regel-
mafige Updates und personliche Einblicke eine engere Beziehung zu ihren An-
hangern aufzubauen. Ein herausragendes Beispiel daflr ist Barack Obama, des-
sen Social-Media-Strategie in seiner Prasidentschaftskampagne 2008 eine
Schlusselrolle spielte. Wie Kreiss erlautert, nutzte Obama Social Media, um eine
direkte Verbindung zu den Wéahlerinnen herzustellen und eine Bewegung aufzu-
bauen (183). Diese Praxis hat sich seither weiterentwickelt und ist zu einem un-
verzichtbaren Element der politischen Strategie geworden. Insgesamt zeigt sich,
dass die Fahigkeit eines Politikers/ einer Politikerin, als Marke aufzutreten, eine
entscheidende Rolle fur den Erfolg in der modernen politischen Arena spielt. Im
nachf ol genden K-&gialtMedia-B5 .ac da Wiigs waln Aol i t i kel
folgt eine tiefgehende Auseinandersetzung mit diesen Aspekten.

Lobinger hat in Visuelle Kommunikationsforschung die unterschiedlichen Anwen-
dungskontexte politischer Bilder in Journalismus, Werbung und Public Relations
(kurz PR) zusammengefasst und beschreibt zunachst politische Représentati-
onsformen im Journalismus. Die Bildart, die im Journalismus in Bezug auf Politik
eingesetzt wird, wird als Ajour@4®).Gristi sches
ttmann und Ballensiefen haben sich mit dem journalistischen politischen Bild aus-
einandergesetzt. Grittmann setzt sich dabei mit dem Stellenwert von Bildern in
der politischen Berichterstattung in der Giberregionalen Tagespresse auseinander
und konzentriert sich auf die Darstellungsstrategien und die spezifische politische
Ikonografie. Eine Erkenntnis ist beispielsweise, dass 997 Fotos von 1.171 unter-
suchten Fotos, Personen zeigen. Grittmann schlussfolgert, dass zwar die Ereig-
nisfotografie den grof3ten Anteil der visuellen politischen Berichterstattung aus-

macht, jedoch jedes zweite Bild eine Person darstellt (Grittmann 364).

Ballensiefen geht in seiner Untersuchung auf die Suche nach journalistischen
Darstellungsmustern wahrend des Medienwahlkampfes im Jahre 2005. Er
konnte unter anderem herausfinden, dass 11 Prozent der Bildmotive der unter-
suchten Tageszeitungen nachtraglich bearbeitet wurden. Interessant ist auch die
Erkenntnis, dass Gerhard Schroder und Angela Merkel die politischen
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Akteurlnnen mit dem grof3ten Visualisierungsanteil waren und die Bilder von Mer-
kel prominenter platziert wurden. Zudem konnte er eine negative Bildtendenz
feststellen und kommt zu dem Schluss, dass
Nachricht [bildet], sondern ihre entsprechende Visualisierung. Das Bild eines po-
litischen Ereignisses und dessen Aussage ersetzt damit die urspringliche Kom-

mentar f unkt i on d e ({Balldnsiafen40d)l i st enin

Die Untersuchungen konzentrieren sich auf Bilder von Préasidentschaftskandida-
tinnen in der Phase des Wahlkampfs. Es stellt sich in diesem Zusammenhang
nicht nur die Frage, ob vergleichbare Bilder und damit verbundene Ideen auch in
anderen politischen Phasen und Rollen bzw. méglichen Bildsujets von Politik ge-

nerell zu finden sind. Dieser Fragestellung geht die vorliegende Studie nach.

Alle Medienbilder, die wahrend eines Wahlkampfs veroffentlicht werden, konnen
als politische Bilder verstanden werden (Lobinger 150). Dabei ist es auf3erst
schwierig, Politik in einem Bild darzustellen (Muller 185), weshalb inshesondere
Personen aus dem politischen Feld in der Berichterstattung fokussiert werden.
Fleissnerbeschrei bt dies auch als AVerquickung -
al i si @29uIn dieSem Kontext findet ein visueller Ersatz statt: Da Politik als
abstraktes Konzept schwer direkt darstellbar ist, wird auf standardisierte Bildty-
pen, die bereits beschrieben wurden, zurtickgegriffen. Diese Bildtypen dienen als
visuelle Stellvertreter, um politische Inhalte und Prozesse greifbarer zu machen.
Allerdings bringt diese Praxis den Nachteil der Personifizierung mit sich, da poli-
tische Inhalte haufig Uber die Darstellung einzelner Personen vermittelt werden.
Dies kann zu einer Reduktion komplexer politischer Zusammenhange fiihren und
den Eindruck erwecken, Politik sei primar von individuellen Akteurinnen abh&n-

gig, anstatt von institutionellen oder systemischen Prozessen.

I n diesem Zusammenhang spielen sogenannte
dem/der Betrachterin einen unvermittelten Zugang ohne Umwege moéglich ma-
chen. Die Bedeutung der Bilder erschliel3t sich dem/der Betrachterln also avie mit
einem Schlago Schlagbilder sind fur politisches Marketing wichtig, da im Beson-
deren Plakate oder Wahlwerbung im Allgemeinen beilaufig wahrgenommen wer-
den und man auf das sogenannte Bildergedachtnis der Betrachterinnen setzen

muss (Bernhardt et al. 12i13). Bei politischen Bildern im Werbe- oder
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Marketingkontext geht es vorrangig darum, Bilder zu konstruieren, die auf dem

Wiedererkennungswert aufbauen.

Die Darstellungen und Bilder politischer Macht vertrauen fur ihre (Wieder)
Erkennbarkeit auf i nur wenig variierte i Traditionen politischer Reprasen-
tation, also auf eingefiihrte Rituale, wie sie Regierenden, Diplomatie und

Verwaltung seit Jahrhunderten zur Verfigung stehen. (Bernhardt et al. 13)

Politik ohne Bilder kann kaum funktionieren. Insbesondere bei Wahlk&dmpfen wird
dies besonders deutlich. Wenn es um die Vermittlung von Botschaften geht, mus-
sen im Rahmen eines Wahlkampfes auf mdglichst prazise und asthetische Art

Weise Inhalte kommuniziert werden. Bereits 2004 stellten Glasenapp et al. fest,

dass die Vermittlung von Politik Akaum mehr

z e nt r(7) stattfindet. Auch Doérner macht auf die herausragende Bedeutung

der Darstellungspolitik aufmerksam:

Wer heute in der Politik nachhaltig erfolgreich sein will, der muss beides
kénnen: verhandeln und darstellen, Gremienarbeit und Medieninszenie-

rung. (Dorner 27)

Die vorliegende Studie baut im Besonderen auf den zweiten Teil der Aussage
von Doérner auf, dass erfolgreiche Politik eine wirkungsvolle mediale Inszenierung
erfordert. Durch die Analyse von Bildern auf Social Media werden neue Perspek-
tiven und tiefere Einblicke in die Mechanismen der visuellen politischen Kommu-
nikation gewonnen, was die Relevanz und die Effektivitat dieser Form der Kom-

munikation unterstreicht.
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5.4 Visual-Social-Media-Branding von Politikerinnen

In diesem Zuge stellt sich die Frage, was sich seit den Arbeiten von Muller im
Jahr 1997 oder auch von Klemm im Jahr 2011 verandert hat und ob die Erkennt-
nisse bis heute angesichts der Social Media nachwirken und noch in gleicher
Weise gelten. Die Verlagerung von traditionellen zu digitalen Medien hat eine
beispiellose Geschwindigkeit angenommen. Der Aufstieg von sozialen Medien-
plattformen wie Facebook, X, Instagram und TikTok hat die Landschaft der poli-
tischen Kommunikation revolutioniert und auch die Asthetik der Bilder hat sich
verandert. Wahrend Mullers Strategien oft auf formelle, professionelle Fotografie
setzten, sind heute authentisch wirkende, oft sogar amateurhafte Bilder, die eine
personliche Verbindung schaffen, besonders wirkungsvoll. Dies ist eine direkte
Folge der Art und Weise, wie Bilder auf sozialen Medien genutzt und geteilt wer-
den (Jenkins 132i 35).

Der Einsatz von Big Data erméglicht eine prazisere Zielgruppenansprache, die
Muller in ihren Strategien noch nicht bericksichtigen konnte. Soziale Medien-
plattformen erlauben es, spezifische demografische Gruppen gezielt anzuspre-
chen und die Wirkung von Bildstrategien genau zu messen und anzupassen
(Kreiss 881 90). Mullers Bildstrategien bilden nach wie vor eine wichtige Grund-
lage fur das Verstandnis visueller Wahlkampfkommunikation, jedoch angesichts
der durch soziale Medien verursachten Veranderungen erheblich angepasst und
erweitert werden mussen. Die vorliegende Studie baut auf dieser Basis auf und
leistet einen mal3geblichen Beitrag, um die Dynamik von Bildstrategien in sozia-
len Medien zu entschlisseln und deren Wirkmechanismen in der politischen
Kommunikation zu analysieren. Sie stellt eine essenzielle Grundlage dar, um die
Weiterentwicklung visueller Kommunikation in der Ara digitaler Netzwerke zu ver-

stehen und zu bewerten.

In diesem Kontext erweist es sich als unerlasslich, auf bereits durchgefuhrte Stu-
dien und tiefgehende Analysen einzugehen, die sich der Untersuchung visueller
Darstellungen auf sozialen Medien gewidmet haben. Diese Forschungsarbeiten
stellen einen unverzichtbaren Beitrag zur Erweiterung des Verstandnisses der
komplexen Wechselwirkungen zwischen Bildkommunikation und digitalen Platt-

formen dar.
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In einer zunehmend digitalisierten Welt spielt visuelles Social-Media-Branding
eine entscheidende Rolle fur Politikerinnen. Soziale Medien bieten nicht nur eine
Plattform zur Verbreitung von politischen Botschaften, sondern erméglichen auch
die Schaffung einer personlichen und nahbaren Identitdt. Dieses Kapitel unter-
sucht, wie Politikerinnen visuelle Elemente einsetzen, um ihre Marke zu starken,
das Vertrauen der Wéahlerlnnen zu gewinnen und sich von ihren MitbewerberIn-
nen abzuheben. Ziel ist es, die Bedeutung von Bildsprache in der modernen Po-
litik zu verstehen und zu analysieren, wie diese zur Beeinflussung o6ffentlicher

Meinungen und zur Mobilisierung von Unterstitzerinnen genutzt wird.

In der Politik ist die Frage nach der Wirkungsmacht von Bildern eine besondere.
Sie ist abhangig von den Kontexten, in denen sie veroffentlicht werden. Dabei
fragen Schade und Wenk konkret nach aas wem wie sichtbar gemacht wirdd
Und dazu zahlt auch, was im Verborgenen bleibt und welcher Bildausschnitt ge-
zeigt wird (63). Dieser Aspekt ist insbesondere auf den sozialen Plattformen ent-
scheidend, da hier auch immer die technische Infrastruktur einer Plattform be-
dingt, was fur einen Ausschnitt vom Bild der/die Nutzerin zu sehen bekommt.
Hier soll noch einmal Boehm angefiihrt werden, der von dkonischer Differenzé
spricht und auf den Umstand hinweist, dass Bilder auf etwas aufRerhalb Existie-

rendes verweisen konnen (210).

Die Platzierung von Bildern auf den sozialen Netzwerken kann unter den Begriff
der &isuellen politischen Kommunikationdfallen, oder auch unter das strategische
Bildhandeln von Parteien und Politikerinnen. Bernhardt versteht unter goliti-
schem Bildhandelnémehrere Phanomene wie beispielsweise die Inszenierung
von Politikerinnen durch Bilder, oder Fotografien, die als Kriegswerkzeuge die-
nen und Terroranschlage, die als Bildakt geplant werden (1).

Klemm fasst unter 8ildhandelndim politischen Raum, dass sowohl Journalistin-
nen als auch Politikerinnen Bilder fur ihre Zwecke nutzen. So handeln Journalis-
tlnnen und Fot ogr (Klémmilaoy imder siauBiderevernsender

um einen Kontext zu visualisieren:

Ein mider Blick, eine murrische Mimik, eine missmutige Geste, eine zu-

fallige raumliche Anordnung wie die scheinbar asolierted Position eines
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Politikers wahrend eines Parteitags werden gezielt genutzt, um sprachli-

che Aussagen zu symbolisieren. (Klemm 190)

Wie bereits aufgezeigt wurde, nutzen Politikerinnen Bilder, um sich selbst darzu-
stellen. Dabei stehen sie vor der Herausforderung, dass sich politisches Handeln
nur schwer visualisieren lasst, da sie abstrakte Eigenschaften oder Werte betref-
fen, wi e AGlI aubwer di g Kebd.)tDaheTsad dymbaliche

und visualisierbare Handlungenv on N°t en, Aum das Unsi

c h e (eldl.).

Insbesondere Influencerinnern, die auf den sozialen Plattformen aktiv sind, ha-
ben die &aschinerieddes Bildhandelns verstanden. Reichweiten von mehreren
Millionen erreichen Beauty- oder Modebloggerinnen und nehmen damit Einfluss
auf ihre Followerinnen. Und auch Politikerinnen haben langst verstanden, dass
sie durch die sozialen Plattformen eine andere und neue Klientel erreichen, den
Birgerinnendialog ankurbeln und mit ihren Followerlnnen direkt in Kontakt treten
konnen. lhr Gbergeordnetes Ziel dabei ist es, gewahlt zu werden, wofir Medien-
prasenz unabdingbar ist. Dabei haben Politikerinnen, Prominente oder Influence-
rinnen das Buhlen um Prasenz in den Medien i um eine mdglichst haufige Plat-
zierung ihrer Bilder, Reden und Symbole T gemein. @rominenzaésteht dabei nicht
in direktem Zusammenhang mit einer bestimmten Berufsgruppe, besonderen Fa-
higkeiten oder Konnen. Ob Trump und seine Prasenz auf X, Bill Clinton und seine
Besuche in Football-Stadien, oder Barack Obama und seine 6ffentlichen Reden:
Die Auftritte und Taktiken von Prominenten wurden langst von Politikerinnen
adaptiert (Schnee 44).

Es deutet vieles darauf hin, dass die Welt der Prominenten und die politi-
sche Buhne miteinander verschmelzen. (ebd.)

In der Wissenschaft wird von &elebrity Culturebgesprochen und dass sich Stars
und Prominente in vielen gesellschaftlichen Bereichen und Branchen wiederfin-

den lassen:

So great is the value of visibility that the manufacturing and marketing of ce-
lebrities now reach into business, sports, entertainment, religion, the arts, po-

litics, academics, medicine, and law. (Stoller et al. 5)
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Dabei geht es vor allen Dingen darum, wie Stars kommunikativ entsprechend
behandelt werden. Es ist nichts neues, dass Politikerinnen ihr Privatleben ins
Spiel bringen, umihre AGl aubwe¢r di gkeit i hrer ©°ff
ernfi und Aim Sinne der St ar f un k(Ruclatz
391).

Dass John F. Kennedy, Richard Nixon, Gerhard Schroder, Silvio Berlu-
sconi oder Nicolas Sarkozy fur ihre Auf3endarstellung nicht unwesentlich
auf das Verhaltnis von privater und offentlicher Person setzten, durfte un-
strittig sein. (393)

Es geht also nicht mehr nur darum, wie kompetent Politikerlnnen fir ihr Amt sind,
sondern auch vielmehr darum, wie sie sich reprasentieren und wie authentisch

sie sind.

Mehrere Studien konnten in diesem Zusammenhang die Dominanz der visuellen
Kommunikation herausstellen und belegen, dass Bilder die Wahlintentionen von
Wabhlerinnen beeinflussen kénnen (stellvertretend fur viele Bertolotti et al.,
Olivola und Todorov). In den Online-Kommunikationsma3nahmen von politi-
schen Akteurlnnen wird viel in Visual Storytelling oder Visual-Social-Media
Branding investiert. Grundlage fur diese Erkenntnisse ist der bereits dargestellte
Wandel der Bilddiskurse, der sich durch die Dynamik und Schnelligkeit von Social
Media noch weiter verstarkt hat und die damit zusammenhangenden tief verwur-
zelten visuellen Kommunikationsstrategien, die auch auf Social Media zentrale

Bedeutung besitzen.

In Visuelle Politik: Perspektiven eines politikwissenschaftliche Forschungsbe-
reichs beschaftigen sich Bernhardt et al. mit visueller Politik und wie eine bild-
kompetente Politikwissenschaft auf die Herausforderungen einer professionali-
sierten politischen Kommunikation reagieren kann. Sie flihren ein Beispiel von
dem russischen Prasidenten Wladimir Putin an, der es auf den sozialen Netzwer-
ken versteht, mithilfe von Bildern sein Image zu schéarfen und sich als Marke zu
inszenieren. Immer wieder zeigt er sich bei sportlichen Aktivitdten, um sich als
starken und disziplinierten Menschen darzustellen. Auch der Hintergrund hat eine
visuelle Bedeutung, da immer wieder die sibirische Tundra und Taiga zu sehen

ist, womit er seine Verbundenheit zum Land zum Ausdruck bringen mdochte.
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Seine Bilder auf den sozialen Netzwerken werden haufig von Medienvertreterin-
nen genutzt, um Putin als &tarken Mannozu zeigen und automatisch durch diese
Bilder auf sein &ompetentesopolitisches Handeln zu verweisen (Bernhardt et al.
47). Politikerinnen wie Putin idealisieren sich selbst und es werden bestimmte
Bildstrategien genutzt und konstant verwendet, um dies zu erreichen. Kaneva
und Klemmer offerieren in AThe rise of brandidates? A cultural perspective on
political candidate brands in postmodern consumer democraciesfieine kulturelle
Perspektive auf politische Kandidatinnenmarken mit einem Fokus auf die USA
und GrolR3britannien. Sie gehen der Frage nach, wie Branding politischen Kandi-
datinnen ermdglicht, auf neue Weise und auf Grundlage der visuellen Kultur mit
Wabhlerinnen in Kontakt zu treten. Politikerinnen, die es geschafft haben, ihre
Person als Marke zu etablieren, nennen sie 8randitateso Sie entwickeln drei
Strategien fur die Entstehung von Kandidatinnenmarken und diskutieren, wie
diese Strategien zu einem Vorteil fur Politikerinnen im Wahlkampf werden kon-

nen.

1. Zun&chst geht es darum, dass Brandidates ihre Wahlerinnen sehr gut ken-
nen und somit wissen missen, wie und wo sie ihre Botschaften auf unter-
haltsame und interaktive Art und Weise Ubermitteln kénnen.

2. Eine weitere Strategie ist die Personalisierung von Politik und dass sich
Politikerinnen von ihrer menschlichen Seite zeigen, indem sie auf persén-
liche Geschichten zuriickgreifen, um sich als authentischen und auf Au-
genh6éhe kommunizierenden Menschen zu prasentieren.

3. Als dritten und letzten Punkt geht es um die emotionale Arbeit, die Brandi-
dates verrichten, um die affektiven Bedurfnisse der Wahlerinnen zu be-
friedigen. (2991 313)

Mufioz und Towner konzentrierten sich in ihren Studien im Besonderen auf die
Personalisierung der Politik und machen bereits anhand ihres Buchtitels The
Image is the Message deutlich, dass insbesondere der 8lick hinter die Kulisseno
fur die gewlnschte Reichweite sorgt. Bei der Verdoffentlichung von Inhalten auf
den sozialen Plattformen geht es vorrangig um Authentizitat, der/die &olitikerin
als Menschowird inszeniert. Diese Strategie soll neue Wahlerinnen anlocken,
oder bestehende weiterhin Gberzeugen. Dabei steht die Selbstprasentation im
Vordergrund sowie sich gegentiber dem/der politischen Gegnerln als geeignete/n
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Kandidatln herauszustellen: ATo visually pr
d a t (Mldfioz und Towner 311). Balakhonskaya et al. befassen sich mit der an-

neren Mythologisierungoals kommunikative Strategie zur Konstruktion eines Po-
litikerinnenbildes im Wahlkampf. Sie kristallisieren vier zentrale politische Mythen

heraus, die anhand der verwendeten Bildstrategien der Politiker Pawel Grudinin

und Wladimir Putin ermittelt werden. Das Ziel der beiden Politiker ist es, nicht nur

ein Image sondern ein Mythos ihrer Person aufzubauen, idealisieren sich selbst

und stellen sich als &leld der Nationg das zu einer der vier Bildstrategien gehort,

dar (771 11).

Auch deutsche Politikerlnnen lassen sich von professionellen Fotografen bei ih-

ren Amtsgangen begleiten und ablichten, um diese anschlieend als alandout

Photosdan Medienvertreterinnen weiterzugegeben, aber auch auf ihren sozialen

Pl attformen zu teil en, um Aden Blick auf di
beei nf |(Bemhardtrettal. 47).

Visual images play a central role in constructing political images (...) they
serve as arguments, have an agenda setting function, dramatize policy,
aid in emotional appeals, build the candidate's image, create identification,
connect to societal symbols, transport the audience, and add ambiguity.
(Schill 118)

In der Mitte des 20. Jahrhunderts wurde die Selbstinszenierung insbesondere

von Goffmann#* im sozialwissenschaftlichen Kontext untersucht. In den letzten

Jahren hat sich die Selbstinszenierung durch die sozialen Medien gewandelt und

Begriffe wie dmpression Managementéund &elfie6haben sich etabliert. Selfies

bilden ein neues visuelles Format. The Oxford Dictionary kurte im Jahr 2013 das

Wort &elfie6zum Wort des Jahres (Vodermair 95i 96). Zieht man die Definition

des Deutschen Dudens heran, wird ein Selfie
Smartphones oder Tablets) meist spontan aufgenommenes Selbstportrat einer
odermehrerer Réeudeme rOnm | i mwezeichndtSheel Redakeeuri )

Gerstlauer der Frankfurter Allgemeine Zeitung Online weist dem Selfie die Funk-

tion eines Tagebuchs zu, welches der Imagepflege diene (ebd.). Selfies sind

44 Vgl. The Presentation of Self in Everyday Life (Goffman), in dem der Autor menschliches Ver-
halten in sozialen Situationen und die Art und Weise, wie Menschen auf andere wirken, unter-
sucht.
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ABilder von sich und Freunden oder von sic
oder bei einem besonderen Ereignis, die ¢be
(Ebersbach et al. 235).

With the advent of smartphones and of wide-spread Internet, every day
thousands of us are taking and sharing photographic self-portraits (selfies)

for multifarious purposes. (Bruno et al. 1)

Dabei zeigt ein Selfie den Nutzerlnnen an, dass Politikerinnen das Foto selbst

gemacht haben und ihren Kanal eigenhandig bespielen und mit Inhalten fullen.

Dies kann zum Eindruck gréRerer Authentizitat flhrenund At r 2 gt m° gl i cher w
zum Abbau von UnQswdidR47). kei t bei i

Gerade in Wahlkampfzeiten ist dies sicherlich ein interessanter Aspekt,

um einen Burger-Dialog anzustreben oder zu optimieren. (ebd.)

Aber auch die Kontrolle spielt einen wesentlichen Faktor bei der Veroffentlichung

von Selfies:

The selfie cam provides control while taking the picture; photo editing does

the rest. Wi th the persondés face in the
pressive pictures, convey emotions and an image as desired. (Diefenbach

und Christoforakos 3)

Politikerinnen haben eine entsprechende Handhabung, wenn sie ein Selfie von

sich verdoffentlichen, wie sie wirken mochten.

Selfiedist ein aeuerdBegriff fur ein seit vielen Jahren existierendes Phanomen:
Das Selbstportrat. Es wurde bereits beleuchtet, dass Portréats von Herscherlnnen
einem bestimmten Zweck dienten: der Inszenierung des Selbst, die einhergeht
mit der Demonstration von Macht. Die visuelle Inszenierung erfolgte damals i
wie auch heute i anhand gesellschaftlicher und kultureller Normvorstellungen im

Sinne einer Idealisierung.

Durch den Umstand, dass Politikerinnen auf massenmedial verbreitete Fotogra-
fien begrenzt Einfluss haben und Astets di
f ¢r cht en(Kiemgnsl®l, gréifen sie zunehmend auf visuelle Politik zurtick,
die von ihnen selbst kontrolliert werden kann. Neben inhaltlichen politischen The-

men, Statements und Informationen, kdnnen politische Akteurlnnen die sozialen
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Plattformen, oder auch ihre eigene Homepage dafir nutzen, um individuelle, pri-
vate und personliche Informationen zu teilen. Es geht um PR in eigener Sache,
durchgefuhrt von professionellen und eigens engagierten Fotografinnen und um
Fotografien, die gelungen, vorteilhaft und strategisch einsetzbar sind (Klemm
190).

Ihre Auswahl, Platzierung und Betextung liegt ganz in der Hand des (pro-
fessionell beratenen) Portraitierten und folgt den Zielen einer systemati-
schen, positiven Selbstinszenierung. (ebd.)

Das Zitat von Klemm zielt auf die methodische Vorgehensweise der vorliegenden
Studie ab, in der es darum geht, die Bildstrategien und Bildtypen ausgewahlter
Politiker auf Instagram systematisch zu analysieren, um die gewunschte Selbst-
darstellung zu identifizieren. Die vorliegende Studie setzt genau dort an, um sys-
tematisch aufzudecken, wie und mit welchen Mitteln Politikerinnen auf Instagram
ihre visuelle PR gestalten. Diese gezielte Kontrolle tber ihre Bildinhalte ermég-
licht es Politikerinnen, ihre offentliche Wahrnehmung aktiv zu beeinflussen und
die Narrative um ihre Person und ihre politischen Botschaften zu steuern.
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6. Aktuelle deutsche und franzdsische Politik

Kapitel 6 widmet sich der Untersuchung der Kommunikationsstrategien von
Scholz und Macron. Obwohl Gestik und Mimik dieser Politiker in journalistischen
Artikeln bereits thematisiert wurden, fehlt es in der wissenschaftlichen Literatur
bislang an fundierten Analysen, die ihre Strategien umfassend beleuchten. Diese
Arbeit schlie3t diese Liicke und bietet erstmals eine systematische und tiefge-
hende Untersuchung ihrer visuellen und inhaltlichen Kommunikationsmethoden
i insbesondere auf der Plattform Instagram. Die vorliegende Studie tragt wesent-
lich zur Weiterentwicklung der politischen Kommunikationsforschung bei. Wah-
rend bisherige Erkenntnisse uUberwiegend auf journalistischen Einschatzungen
basieren, die interessante, jedoch oft oberflachliche Einblicke liefern, legt diese
Untersuchung besonderen Wert auf wissenschaftliche Tiefe und Objektivitat.
Durch eine detaillierte Analyse werden die Mechanismen und Techniken ent-
schlusselt, mit denen Scholz und Macron ihre Botschaften inszenieren und poli-
tische Narrative gestalten. Die Ergebnisse dieser Arbeit liefern nicht nur wertvolle
Impulse fur die akademische Forschung, sondern bieten auch praxisnahe An-

satze fur die politische Kommunikation in modernen Demokratien.

Um die Bildstrategien von Scholz und Macron adaquat einzuordnen, wird im fol-
genden Kapitel ein umfassender Uberblick tiber ihre politischen Hintergriinde,
ihre Rollen in der deutschen und franzdsischen Politik sowie die gesellschatftli-
chen und kulturellen Rahmenbedingungen im Jahr 2022 gegeben. Die politi-
schen und kulturellen Kontexte beider Lander 1 geprégt durch spezifische Wéh-
lerinnenerwartungen, nationale Herausforderungen und internationale Entwick-
lungen 1 beeinflussen maf3geblich, welche Themen und visuellen Elemente in
der Kommunikation der beiden Staatsmanner hervorgehoben werden. Ein tiefes
Verstandnis der politischen Arbeit und Kontexte dieser Akteure ist daher uner-
lasslich, um die Wirkung ihrer visuellen Inszenierung auf Social Media zu bewer-

ten und in den gro3eren Rahmen der politischen Kommunikation einzuordnen.

Indem die Studie diese Aspekte aufgreift, leistet sie einen essenziellen Beitrag
zur Erforschung der politischen Kommunikation und erméglicht neue theoreti-
sche Perspektiven auf die Inszenierung politischer Akteure in der digitalen Of-
fentlichkeit.
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6.1 Der deutsche Bundeskanzler Olaf Scholz

Olaf Scholz wurde am 14. Juni 1958 in Osnabrtick geboren, ist Volljurist und Po-
litiker und seit dem 8. Dezember 2021 deutscher Bundeskanzler (Munzinger On-
i ne. A Ol a.fSch8lz Heimalete 1998 die )Diplom-Sozialokonomin und
Hamburger SPD-Blrgerschaftsabgeordnete, Britta Ernst. In seiner Freizeit joggt,
wandert und rudert er und beschaftigt sich mit Literatur (29). Vor seiner Wahl zum
Bundeskanzler, war er Bundesminister der Finanzen und Vizekanzler von Marz

2018 bis Dezember 2021. Weitere Stationen waren folgende:

Erster Burgermeister der Freien und Hansestadt Hamburg 2011-2018
Mitglied der Hamburgischen Blirgerschaft 2011-2018

Innensenator in Hamburg 2001

Bundesminister fur Arbeit und Soziales 2007-2009

MdB 1998-2001 und 2002-2011

Landesvorsitzender der Hamburger SPD 2000-2004 und 2009-2018
Generalsekretar der Bundes-SPD 2002-2004

Erster parlamentarischer Geschéaftsfiihrer der SPD-Fraktion im Bundestag
2005-2007

1 Stellvertretender Parteivorsitzender der Bundes-SPD 2009-2019 (1).

A =4 A A 4 -4 -4 -

Themenschwerpunkt des Kapitels soll sein bisheriges Wirken als Bundeskanzler
sein. Am 8. Dezember 2021 wurde Scholz vom Deutschen Bundestag mit 395 zu
303 Stimmen zum neunten Bundeskanzler gewahlt und im Anschluss von Bun-
desprasident Frank-Walter Steinmeier offiziell ernannt. Gemeinsam mit den Gri-
nen und der Freien Demokratischen Partei (kurz FDP) bildete die SPD eine bis
dahin nie dagewesene Ampelkoalition. Die Schwerpunkte im Koalitionsvertrag
waren im Besonderen die Sicherstellung sozialer Gerechtigkeit, der Kampf gegen
den Klimawandel sowie ein digitaler Aufbruch in Wirtschaft und Verwaltung. Im
Vordergrund stand jedoch vor allen Dingen die Bewaéltigung der Coronavirus-
Pandemie. Insbesondere Anfang des Jahres 2022 stiegen die Infektionszahlen
aufgrund der sogenannten Omikron-Variante und die Bevélkerung wurde von der
Bundesregierung in regelmaRRigen Abstanden uber Einschrankungen zur Ein-

dammung der Pandemie informiert.
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Der Angriff Russlands auf die Ukraine wurde ab Frihjahr 2021 zum Schwerpunkt-
Thema, als Russland-Truppen an der ukrainischen Grenze stationierte. Am 21.
Februar 2022 erklarte Putin das unter deutsch-franzdsischer Vermittlung entstan-
dene Minsker Abkommen zur Befriedung der Ostukraine fiir gescheitert. Darauf-
hin setzte die Bundesregierung die Inbetriebnahme von Nord Stream 2 aus und
entschied sich i entgegen allen sicherheitspolitischen Vorhaben 1, Kriegswaffen

an die Ukraine zu liefern.*>

In diesem Zusammenhang soll vor allen Dingen auf das Spiegel-Interview As
darf keinen Atomkrieg gebenii das die Journalistin Amann und der Journalist
Knobbe mit Scholz fuhrten, eingegangen werden. In dem Interview verspricht
Scholz weitere Waffenlieferungen fir die Ukraine und verteidigt im Besonderen
seine Krisenkommunikation, indem er auf die enge Abstimmung mit den Verbun-
deten verweist und zudem die Gefahr eines atomaren Angriffs durch Russland
immer wieder in seine Uberlegungen miteinbezieht ( Spi e g el Oon |

kanzler Scholz im SPIEGEL: AE.SBeidiremfe-
meinsamen Treffen mit dem ukrainischen Prasidenten Selenskyj driickten der
franzdsische Prasident Macron, Italiens Regierungschef Draghi, Rumaniens Pra-
sident Johannis und Scholz die unverbrichliche Solidaritat mit der Ukraine aus.
Durch den Ukraine-Krieg musste die Bundesregierung unter Scholz sich vor allen
Dingen um Mal3nahmen innerhalb der Energiepolitik kimmern und schnirte u.
a. MalBnahmenpakete fur eine Abschaffung der Erneuerbare-Energien-Gesetz
(kurz EEG)-Umlage zur Senkung des Strompreises, sowie eine als & ankrabatto

ausgezeichnete zeitweilige Absenkung der Energiesteuer (22-27).

Weitere Themen im Jahr 2022 waren u. a. der Besuch des Ministerpréasidenten
der Palastinensischen Autonomiebehdérde, Mahmud Abbas. In der Mitschrift der
Pressekonferenz lie3 Scholz in Bezug auf den israelisch-paléstinensischen Kon-

flikt Folgendes verlauten:

Diese Eskalation belegt: Es braucht eine politische Lésung des Nahost-
konflikts, um langfristig Frieden und Sicherheit fur beide Seiten zu schaf-

fen. Ich habe Prasident Abbas versichert, dass wir uns fir eine verhandelte

45 \/gl. Meutschland liefert Waffen an die Ukrainefi(Zeit Online). Der Artikel erklart den Waffen-
export mit 1.000 Panzerabwehrwaffen und 500 Boden-Luft-Raketen von der deutschen Bundes-
regierung an die Ukraine.
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Zweistaatenlésung entlang der Grenzen von 1967 einsetzen. Deutschland

ist unverandert der Uberzeugung, dass der israelisch-palastinensische

Konflikt dauerhaft und friedlich nur dann beigelegt werden kann, wenn in
Verhandlungen zwischen beiden Seiten eine einvernehmliche Lésung ge-

funden wird. ( Bundesregierung Online. APressek
kanzler Scholz und dem Préasidenten der Palastinensischen Autonomiebe-

h°rde Abbas. i)

Der Bundeskanzler besuchte dariiber hinaus am 22. August 2022 Kanada und
beide Lander unterzeichneten eine Absichtserklarung Uber eine deutsch-kanadi-
sche Wasserstoff-Partnerschaft. Am 29. August besuchte der Bundeskanzler
Tschechien, bei dem er mit seinem tschechischen Amtskollegen Fiala tUber die
zu hohen Strompreise und mogliche Gegenmafinahmen sowie den Waffen-Ring-
tausch zugunsten der Ukraine sprach. Am 14. September beschloss die Bundes-
regierung einen Gesetzesentwurf zum @8ilrgergeldg am 24. September einen
wirtschaftlichen Abwehrschirm gegen die Folgen des russischen Angriffskrieges.
Im Oktober 2022 traf Scholz Entscheidungen Uber die Laufzeit von Atomkraftwer-
ken und machte deutlich, dass sich Deutschland auch weiterhin fir den EU-Bei-
trittsprozess der sechs Westbalkanlander engagieren wird. Scholz besuchte die
Volksrepublik China im November 2022 und sprach mit Staatsprasident Xi Jin-
ping und Ministerprasident Li Kegiang Uber internationale Themen, bilaterale Be-
ziehungen und Wirtschaftsfragen. Bei der 27. Weltklimakonferenz in Sharm El-
Sheikh setzte sich die Bundesregierung fur mehr Engagement der Klimakrise ein,
wobei Partnerschaften mit afrikanischen Staaten die Energiewende beschleuni-
gen sollten. Am 18. November beschliel3t das Bundeskabinett den Aktionsplan
&ueer lebeng bei dem es darum geht, dass alle Menschen gleichberechtigt, frei,
sicher und selbstbestimmt an der Gesellschaft teilhaben dirfen. Im Dezember
2022 fanden daruber hinaus bundesweiten Razzien mit tber 3000 Beamtinnen
statt, die gegen die Reichsbirgerszene vorgingen ( Munzi nger Online.
Schol g31)f 27

In Bezug auf sein Kommunikationsverhalten insbesondere mit Pressevertreterin-

nen wurde Scholz immer wieder kritisiert.*® Sein Kommunikationsverhalten sorgt

wyvgl.DMer Kanzler schweigt und grinst:iWdiaréGrehec hol z06 Ko
zenfi(RedaktionsNetzwerk Deutschland Online), oder Acholz dringt nicht zu den Burgern durch.
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fur Missverstandnisse und lasst Burgerinnen teilweise im Unklaren. Die Journa-
listin RedaktionsNetzwerk Deutschland Online schreibt auf RND.de Uber die
Kommunikationsstrategie von Scholz: Mer Kanzler schweigt und grinstii Exemp-
larisch nennt sie den G7-Gipfel, bei dem Scholz bei der Abschlusspressekonfe-
renz auf die Frage einer Journalistin, ob er die Sicherheitsgarantien, die man der
Ukraine versprochen habe, konkreti si
i ch. Das war 6s. i Dereermitteld tie Botschadt:idah weillses
schon, i ¢ h dundseisnittlerweile zon Malnkénzeichen des Bundes-

kanzlers geworden.

Das gro3e Schweigen des Olaf Scholz ist auch so qualend weil zuneh-
mend der Eindruck entsteht, dass er den Impuls zu reden - um damit in

Zeiten grof3er Umbriche Wirklichkeit zu gestalten - gar nicht unterdrickt,

eren k'
Gl & s

sondernihn nichthat. (X-Kanal von Bl au. ADas groCe Sc

Schol z. A)

Blau spricht Olaf Scholz mehr oder weniger die richtigen Eigenschaften ab, als

Bundeskanzler zu agieren.

Brettschneider erklart, warum die Kommunikationsstrategie der Bundesregierung
bei Umfragen®’ so schlecht abschneide. Er stellt heraus, dass die Bundesregie-
rung keine gemeinsame Kommunikationsstrategie fihre und die Bevélkerung im
Besonderen parteipolitischen Streit mitbekédme. Insbesondere fir Scholz gibt er
den Hinweis, Schachtelsatze zu vermeiden, Probleme und Ziele genauer zu er-
klaren und transparent machen, warum Politikerinnen ihre Meinungen andern
k°nnen und d¢rfen. Er r el amunikatioassttategie)
indem er sagt:

Wahrscheinlich hatte er mit seiner zurtickhaltenden Art mehr Erfolg, wenn
wir nicht so viele Krisen auf einmal hatten. Dann wirde er mitunter als

besonnener Kanzler gesehen, der Erfolge bringt. Zur aktuellen Situation

passt seine Kommunikation aber eher nicht( St er n Onl i ne.

onsdesaster. i)

e Kriti

AKomm

Wie bekommt er mehr Wumms in seine Kommunikation?ii( St er n Onl i ne. AKommuni ka

aster. i)

47 Vgl. Aalbzeitbilanz der Ampel-Regierung: Koalition setzt trotz Streits viele Versprechen umf
(Bertelsmann-Stiftung Online), in der deutlich wird, dass 43 Prozent der Befragten glauben, die
Regierung wirde nur einen kleinen Teil oder kaum Versprechen umsetzen.
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Der Spitzname &cholzomatq der aus seiner Amtszeit als SPD-Generalsekretar
stammt und entstanden ist, durch die vielen Phrasen und monotonen Politikers-
atze, die Scholz benutzt, unterstreicht ebenfalls die Art und Weise der Kommuni-

kation des Bundeskanzlers.

Um einen Einblick in die Kommunikations-Historie des Bundeskanzlers zu be-

kommen, lohnt sich ein Blick auf die Webseite der SPD, auf der sich Scholz vor-

stellt und in diesem Zuge Hel mut Schmidt a
Schmidt war auch fir mich eine pragende politische Personlichkeit, die mich mit

17 Jahren in die( SPD Q@relfi¢chhea.t Aladkdr .mich |
Schmidt wurde wahrend seiner Amtszeit immer wieder Arroganz nachgesagt und

genau diese Person wahlt Scholz als sein Vorbild. Auch Schmidt wurde wahrend

seiner Amtszeit, genau wie Willy Brandt, von der wohl beriihmtesten politischen

Fotografin Klemm“*® begleitet. Es entstanden ikonische Sujets, insbesondere

durch die schwarz-weil3e Bildersprache. Ganz nach dem Vorbild seines Amts-

vorgangers, nutzte auch Scholz durch den Fotografen Butzmann bereits die
schwarz-weil3e Bildsprache, die durch Klemm so vertraut ist. Im Zukunftsmu-

seum Futurium wurde im Jahre 2021 ein Einblick in die Innenansicht der Ampel-

Verhandlungen préasentiert:

Abbildung 13: Schwarz-weif3 Fotografien im Zukunftsmuseum Futurium im Jahre 2021 (Fotograf: Dominik

Butzmann).

48 Klemm, geboren 1939 in Minster und aufgewachsen in Karlsruhe, begann 1955 eine Ausbil-
dung zur Fotografin. Nach einigen Jahren freiberuflicher Tétigkeit als Fotojournalistin erhielt sie
1970 eine feste Anstellung als Redaktionsfotografin bei der FAZ, wo sie sich auf Feuilleton und
Politik spezialisierte. Seitdem hat sie fur die FAZ beeindruckende Portréts und sozialkritische Fo-
toreportagen erstellt und im Rahmen ihrer Arbeit zahlreiche Lander und Kontinente bereist (His-
torisches Museum Frankfurt Online. ABarbara KIlemm.f,
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Die Fotografien gewahren einen Blick hinter die Kulissen und machen deutlich,
dass Scholz in seiner Amtszeit Wert auf die aMacht der Bilderdlegt und sich der
visuellen Selbstinszenierung als strategisches politisches Mittel bedient. Auch
seine Fernsehauftritte bei dem TV-Format Aloko und Klaasfiim Jahr 2021, als er
die Fernsehzuschauer zum Impfen gegen das Corona-Virus aufrief, oder sein
Besuch bei der ZDF-Sendung Ain Herz firr Kinderfiim Dezember 2021, zeigen,

wie wichtig es Scholz ist, die aichtigendBilder zu liefern.

Gestik und Mimik von Scholz wurden von diversen Journalistinnen mithilfe von
Kinese-Expertinnen untersucht. In einem Interview mit dem Mimik- und Korper-
sprache-Experten Eilert bescheinigt dieser Scholz eine Aaum mimische Aus-
druckskraftiiund ist dartiber hinaus der Meinung, dass die Umschreibung & eflon-
Scholz§ die haufig von Scholz-Kritikern verwendet wird, auch zu seiner Korper-

sprache passe (Westfalische Nachrichten Die Kérpersprache des Kanzlers ).

Dennoch wurde Scholz insbesondere in Krisenzeiten, wie beispielsweise wah-
rend der Debatten um die weitere Vorgehensweise im Ukraine-Krieg, immer wie-

der Besonnenheitokonstatiert. In Ain Israel-Besuch, wie ihn noch kein Kanzler

erlebt hatfiwird konstatiert: ADoch Besonnenhei't allein ist
di eser Tage beschwe°rt. Sondefheiauc@nHerme e A
Scholz: Einlsrael-Be s uc h , wie i hn noch kein Kanzl er €

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich Scholz als Krisenmana-
ger und politischer Akteur in Deutschland und international positioniert hat. Trotz
seiner beachtlichen Leistungen und Entscheidungen, wie der Unterstitzung der
Ukraine oder den Bemuhungen zur Energiewende, wird Scholz' Kommunikati-
onsstil haufig als unzureichend und distanziert kritisiert. Wahrend seine strategi-
sche Zurickhaltung von einigen als besonnen wahrgenommen wird, beklagen

andere ein Fehlen von Klarheit und Offenheit in seiner Kommunikation.
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6.2 Der franzdsische Prasident Emmanuel Macron

Emmanuel Macron wurde am 21. Dezember 1977 im nordfranzésischen Amiens
(Picardie) geboren. Seit Mai 2017 ist er mit der franzdsischen Lehrerin Brigitte
Marie-Claude Macron verheiratet. Die &remiere Damedhat aus geschiedener
Ehe drei Kinder. In seiner Freizeit spielt Macron Klavier, hort klassische Musik
und interessiert sich fur Literatur und Sport, vorrangig Tennis, Ski, Kickboxen und
FuRball (Munzinger Online. AEmmanu e | Macron. i 20)

Im Mai 2017 wurde Macron mit 39 Jahren zum jingsten Prasidenten Frankreichs

vereidigt. Vorige Stationen seiner Laufbahn waren folgende:

1 2016-2017 Grundungsvorsitzender der Bewegung &n Marcheo(kurz EM),
ab 2017 a.a République en Marched(kurz LREM); ab 2022 &enaissanceo
(kurz RE);

1 2014-2016 Minister fir Wirtschaft, Industrie und Digitales
Ab 2012 stellvertretender Generalsekretar im Prasidialamt
2008-2012 in leitender Position bei der Investmentbank Rothschild & Co.

(1).
Insbesondere auf sein bisheriges Wirken als Staatsprasident soll im Folgenden

eingegangen werden.

Macron setzte bei seinem Wahlkampf vor allen Dingen auf strategische Online-
Maflinahmen und machte deutlich, dass er die Verbindung zu Europa starken und
die traditionelle rechts-links-Aufteilung der politischen Lager umstrukturieren
wolle und einen radikalen Umbau des Landes plane. Besondere Meilensteine
seines bisherigen Wirkens waren u. a. ein Gesetz gegen Vetternwirtschaft im
August 2017, das Anti-Terror-Gesetz im November 2017, oder das Asyl- und Ein-
wanderungsgesetz im Jahr 2018, das zum einen Hilfe flr anerkannte Fluchtlinge
zusagte und zum anderen eine hartere Vorgehensweise gegen illegale Migran-
tinnen vorsah. Macron scheiterte an der Umsetzung von Wahlreformen zur Ver-
kleinerung des Parlaments und zur Einfuhrung des Verhaltniswahlrechts fir ei-
nen Teil der Sitze. Sein Wahlversprechen einer Rentenreform blieb zun&chst
aus, umstritten war hingegen die geplante Anhebung des Renteneintrittsalters
von 62 auf kinftig 64 oder 65 Jahre. Die Corona-Pandemie Uberschattete die

Regierungspolitik Macrons ab Frihjahr 2020, die mit massiven Einschrankungen

169



Aktuelle deutsche und franzosische Politik

des offentlichen Lebens einhergingen. Frankreich gehdrte zu den europaischen
Staaten, die besonders unter der Pandemie litten, bis November 2022 wurden
Uber 150.000 Todesfélle registriert (41 19).

Und auch der Ukraine-Krieg und die damit einhergehenden wirtschaftlichen Ver-

anderungen waren eine weitere Herausforderung fir die Regierungsarbeit

Macrons. Macron unterstitzte den 2022 beschlossenen Europaische Union (kurz
EU)-Kandidatenstatus der Ukraine. Als Russland seine Truppen entlang der Uk-

raine-Gr enzen stationierte, cbernahm Macron di
(ht v Online. APerson der Wo -@Amhfirer flilaEum-o n : Der
pas Schw? cbrdezeaichnete deih Einmarsch Russlands in die Ukraine

am 24. Februar 2022 als personliche Niederlage und gab zu, Putin falsch einge-
schatzt zu haben ( Frankfurter All gemeine Zeitung On
Politik: Putin f*Zwa wdrFrankreich wesigehabharmig vofi )

russischen Gasimporten wie andere Lander der EU, dennoch spurte auch Frank-

reich die Folgen des Ukraine-Krieges mit Lieferengpassen und explodierenden
Energiepreisen.

Der Regierungsstil Macrons wird immer wieder Kritisiert. Insbesondere Kri-
tiker aus dem linken Lager sahen sich wegen der Wirtschaftsreformen, die
Macron umsetzte, in ihrer Ansicht bestatigt, dass der Prasident im Beson-
deren aie Reichenddes Landes fokussiert. Noch bei seiner Wiederwahl im
Jahr 2022, beschrieben Journalistinnen ihnn als APr 2 si dent der Rei
(ZDF Online. AMacron: Pr2sident der Reic

Einen Fokus im Jahr 2022 lag auf der Prasidentschaftswahl, bei der die rechts-
populistische Marine Le Pen (Partei: Rassemblement National, kurz RN)
Macrons grof3te Konkurrentin darstellte. Noch vor der Wahl legte Macrons Re-
gierung ein staatliches Hilfsprogramm fur Haushalte und Unternehmen zur Ab-
milderung der Folgen des Ukraine-Krieges auf. Am 20. Mai wurde die neue Re-
gierung formiert. Im Juni 2022 musste Macron bei den Parlamentswahlen eine

Niederlage hinnehmen. Die RN konnte die Zahl der Mandate gegeniber 2017

“2vgl. Z}Putin falsch eingeschatztfi(Frankfurter Allgemeine Zeitung Online).

0 Vgl. ANeue Amtszeit mit enormen Herausforderungen: Macron ist der Prasident einer zerrisse-
nen Nationfi(Tagesspiegel Online), oder das Video AMacron: Prasident der Reichen?fi(ZDF On-
line).
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verelffachen, Macrons Renaissance-Partei, die Mouvement démocrate und klei-
nere Parteien verloren als Regierungsbindnis die absolute Mehrheit in der Nati-
onalversammlung ( Munzi nger Online. A ENoeh amWab 4 Macr ol
kampf setzte sich Macron hohe Ziele im Rahmen der Klimapolitik, sodass er im
Juli 2021 das d&esetz fur Klima und Resilienzdverabschiedete. Im Jahr 2022 stan-
den aufgrund von Korrosionsschaden oder Inspektionen 56 Atomkraftwerke still,

sodass Frankreich Av oBxport-z um | mportl and (¥Yr Strom wur

Macron zeigt sich nicht immer nur in Sakko und Hemd, sondern auch im legeren
Kapuzenpulli oder mit aufgeknopftem Shirt, der einem Kind bei einem Treffen mit
Burgerinnen einen Kuss auf die Wange gibt.5! Der Staatsprasident ist dartiber
hinaus bekannt fur klare Ansagen, wie beispielsweise wahrend der Corona-Pan-
demie:Al ch habe groCe Lust, dizZzeDFUnOndiimpef.t eAnMazc
wil I | mpf un wi,furddie e barte Kritkk einsteaken Miis$te.>? Wahrend
seines Wahlkamps nutze Macron zudem immer wieder die Symbolkraft des
Sports. /& lieRR dabei keine Gelegenheit aus, sich als FuRRballer, Radsportler und
Tennis-Spi el er zu (iDesuztesnci helraemdif unk Onl i ne. A E mi

Der Pr2sident nutzt di.e Symbol kraft des Spo

Das Erfolg-Magazin brachte am 3. November 2021 einen Artikel mit dem Titel
Aorpersprache unter der Lupe: Der Erfolg des Emmanuel Macronfiheraus. Autor
ist der Korpersprachen-Experte Erfolg Magazin Online, der folgendes schreibt:

Beobachten Sie den franzésischen Staatsprasidenten mal genauer, wird
Ihnen auffallen, dass nicht nur seine Mimik klar verrat, was Sache ist, son-

dern auch seine Gesten alles, was er sagt, unterstreichen. (ebd.)

Macrons Koérpersprache wird als vielfaltig beschrieben und dass er sowohl grof3e
und ausladende Gesten benutze als auch enge und zurtickhaltende. Mal
schnelle, ruckartige Bewegungen, mal kleine und beruhigende. Zudem zeigt
Macron Emotionen, indem er sich mitunter zornig verhalt, wobei jedoch auch
seine gelassene Seite regelmaRig zum Ausdruck kommt. Insbesondere eine
Geste erwédhnt Verra im Besonderen: Beide Arme sind weit ausgestreckt, die

Handflachen nach unten gerichtet. Eine grol3e, ausladende Geste:

51 Vgl. ZAmmanuel Macron: Vom Politikjungstar zum Krisenpréasidenteni ( S¢ddeut sche Zeit
Online).
52 \Vgl. Ammanuel Macron 18st mit harschen Worten iiber Ungeimpfte Kritk ausi ( Zei t Onl i ne) .
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Abbildung 14: Emmanuel Macron im ERFOLG Magazin im November 2021 (26).

Er macht deutlich, dass die Nutzung dieser ausladenden Geste die Schlussfol-
gerung zul &@sst, dass sich Macron in seiner
Arme mit weit gedffneten Ellbogen vermitteln Offenheit und ein grof3es Mal3 an

Sel bstsi(ebdpr hei tn

In AEmmanuel Macron hat die ideale Politikergestikii wird herausgestellt, dass
Macrons Korpersprache die eines Populisten ist, mit einer eleganten Mimik und
Gestik:

Insofern kommt Macrons Kdrpersprache dem Ideal eines Politikers naher

als so manch andere. Auch weil er durch seine Mimik und Gestik intelli-

genter wirkt - wir wollen an der Spitze auch jemanden haben, der ein biss-

chen Kklager ist als wir. ( Tagbl att Wi enerzeitung Oonl
Macron hat die ideale Politikergestik. fi)

Die Bildsprache von Macron wird u. a. als &evolution der politischen Bildsprached
wahrgenommen und die visuelle Kommunikation Macrons mit der Obamas ver-

glichen:

An einem einzigen produziert er Bilder wie andere Staatschefs nicht in
Wochen [ é]. So hat man Emmanuel Macron i

hen, wie er Waisenkinder umarmt, Opfer von Attentaten trostet und im
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Rollstuhl Tennis spielt. Egal ob weinendes Kind, kiihle Kanzlerin oder Do-
nald Narziss Trump: Macron fasst sie alle an, berthrt sie, halt sie fest. Als
wenn sie wahre Freunde wéaren.( Wel t Onl i ne. AEssay: Die

manuel Macron. i)

Das Bild mit dem russischen Prasidenten Putin in Moskau gilt als visuelle Insze-

nierung mit ikonischem Charakter. Putin sitzt an einem Ende eines langen Ti-

sches, der franzosische Prasident am anderen Ende. Im Gesprach mit Deutsch-
landfunkkultur macht Deutschlandfunkkultur Online deutlich, dass das Foto eine

sehr geschickte Bildpolitik deutlich mache und ein Kandidat sei fir ein ikonisches

Bild unter der Rubrik: ADas i st emachen-Qdschichte-r ns zeni er ungh
(ebd.).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sowohl Scholz als auch
Macron auf die Kraft von Bildern setzen. Die Beispiele, die angefiihrt wurden,
stammen aus dem journalistischen Umfeld, sollen aber bereits als Referenz die-
nen fur die Auswertung im Rahmen des methodischen Designs. Es ist interessant
zu analysieren, inwieweit die Inszenierung auf den Instagram-Accounts mit ei-
gens gewahltem Bildmaterial deckungsgleich ist mit den Bildern, die von Journa-

listinnen in Umlauf gebracht werden.

Anhand eines Expertinneninterviews wird im folgenden Exkurs ein praxisnaher
Einblick in die tatsachliche Vorgehensweise bei der Platzierung von Bildern auf
Social Media gegeben. Dieses Interview ist von zentraler Bedeutung, da es prak-
tische Hintergrinde und Entscheidungen offenlegt, die hinter der Inszenierung
und Auswahl von Bildern stehen. Es geht nicht nur darum, zu verstehen, welche
Bilder gewahlt werden, sondern auch warum diese Bilder aus strategischen
Grinden ausgewahlt und platziert werden. Dadurch lasst sich ein vollstéandigeres

Bild der Mechanismen hinter den Bildstrategien auf Instagram zeichnen.
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7. Exkurs: Die Arbeit hinter den Kulissen

- Expertinneninterview mit Christine Schulze-Grotkopp,

Director bei der PR-Agentur Hill+Knowlton Strategies in Berlin -

Es konnte bereits dargestellt werden, dass bei politischer Darstellung die Auf-
merksamkeit meist auf die sichtbaren Akteurlnnen gerichtet wird: Politikerinnen,
Unternehmenssprecherinnen oder prominente Personlichkeiten. Doch dinter
den Kulissenobarbeiten Expertinnen daran, die 6ffentliche Wahrnehmung gezielt
zu steuern und zu gestalten. Diese verborgene Arbeit der sogenannten dmage-
macherinnendist ein entscheidender, aber wenig beleuchteter Aspekt moderner
Kommunikation. Gerade in Deutschland 1 im Gegensatz zu den USA T bleibt die
Rolle politischer Beraterlnnen oft im Hintergrund. Hier tritt hauptséchlich der/die
Kandidatln in den Fokus der Offentlichkeit, wahrend die strategische Arbeit der
Beraterlnnen im Verborgenen bleibt.

Um diese Dynamik naher zu beleuchten, wird im folgenden Kapitel ein Praxisbe-
zug hergestellt. Anhand eines leitfadengestiitzten Interviews mit einer Expertin
aus dem Bereich der Online-Kommunikation sollen die Herausforderungen, Me-
chanismen und Strategien, die hinter der offentlichen Inszenierung stehen, ver-
deutlicht werden. Dieses Interview bietet einen Einblick in ein Themenfeld, das
oft durch mangelnde Transparenz gepragt ist, und ermdglicht es, eine Briicke
zwischen Theorie und Praxis zu schlagen. Ziel ist es, die unsichtbare Arbeit hinter
der sichtbaren Fassade zu verstehen und deren Relevanz fur die o6ffentliche

Kommunikation herauszustellen.

Die Verfasserin der vorliegenden Studie arbeitet als Pressesprecherin in einem
mittelstandischen Gastronomie- und Hotellerie-Unternehmen, sodass der Praxis-
bezug i neben den Erkenntnissen aus der Literatur i eine grof3e Bedeutung und
ein personliches Anliegen darstellt. Da es sich lediglich um einen Exkurs handelt
und keine Vergleichbarkeit hergestellt werden muss, reicht ein Expertinneninter-
view flr die vorliegende Studie aus. Mithilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse, bei
der nach dem Ablaufmodell strukturierender Inhaltsanalysen nach Mayring
(2010) vorgegangen wird, werden die Erkenntnisse ausgewertet.
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Insbesondere an diesem Punkt im Forschungsprozess soll die @rbeit hinter den
Kulissenoin Bezug auf die Kommunikation von Politikerlnnen im Social-Media-
Bereich eingegangen werden und einen weiteren Hinweis auf die Fragestellung
geben, wie strategisch Politikerinnen bei ihrem Social-Media-Auftritt vorgehen
und welche Rahmenbedingungen gegeben sein missen. Es geht auch darum
aufzuzeigen, wie gelebt die bereits beschriebenen Bildtypen sind, die in der The-

orie beschrieben werden.

Mithilfe eines leitfadengestitzten Interviews mit einer Expertin flr politische Kom-
munikation sollen weitere Indizien hinsichtlich einer voranschreitenden Etablie-
rung der Verbindung von Bildern und Macht gesammelt werden. Im weiteren Ver-
lauf soll auf die methodische Vorgehensweise sowie die technischen Charakte-
ristika qualitativer Interviews eingegangen werden. In diesem Zuge erfreuen sich

insbesondere Expertinneninterviews in der Sozialforschung grofRer Beliebtheit.
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7.1 Das Expertinneninterview als qualitatives Interview

Die allgemeingultige Definition eines Interviews als Forschungsinstrument
stammt von Scheuch, der ein Interview als ein planméaRiges Vorgehen mit wis-
senschatftlicher Zielsetzung beschreibt, bei dem die/der Befragte durch verschie-
dene Fragen geleitet wird und zu einer verbalen Reaktion motiviert werden soll
(René Konig 138).

Im Unterschied zu anderen Formen des offenen Interviews bildet bei Ex-
pertinneninterviews nicht die Gesamtperson den Gegenstand der Ana-
lyse, d.h. die Person mit ihren Orientierungen und Einstellungen im Kon-
text des individuellen oder kollektiven Lebenszusammenhangs. Der Kon-
text, um den es hier geht, ist ein organisatorischer oder institutioneller Zu-
sammenhang, der mit dem Lebenszusammenhang der darin agierenden
Personen gerade nicht identisch ist und in dem sie nur einen &aktorédar-

stellen. (Meuser und Nagel 442)

Spezifisches Wissen des Experten/ der Expertin soll erschlossen und anschlie-
Bend dokumentiert werden, woflr sich insbesondere Einzelinterviews eignen
(Glaser und Laudel 417 43). In der Literatur wird zwischen standardisierten, halb-
standardisierten und nichtstandardisierten Interviews®?® unterschieden. Dabei
geht es insbesondere um die Unterscheidung des Fragewortlauts und Reihen-
folge sowie der Verbindlichkeit der Antwortmdglichkeiten. Diese sind bei einem
standardisierten Vorgehen vorgegeben, bei einem halbstandardisierten Interview
sind Fragewortlaut und Reihenfolge vorgegeben, die Antwortmoglichkeiten je-
doch nicht. Bei einem nichtstandardisierten Vorgehen sind Fragewortlaut und
Reihenfolge nicht vorgegeben, lediglich die Themen sind vorgegeben. Im Rah-
men der vorliegenden Studie entschied sich die Verfasserin fur ein nichtstandar-
disiertes Vorgehen. Dabei lassen sich die nichtstandardisierten Interviews weiter
in Leitfadeninterviews, offene Interviews und narrative Interviews unterteilen. Der
Leitfaden, der sich in verschiedene Themen unterteilt, dient dabei als Stitze fur
den/die Interviewerln, um sicher zu stellen, dass alle Fragen im Rahmen des Ge-

sprachs hinreichend beantwortet werden. Weder die Formulierungen noch die

53 Gelegentlich wird auch zwischen strukturierten und nicht-strukturierten Interviews unterschie-
den (Friedrichs 207 f.).
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Reihenfolge der Fragen sind dabei verbindlich, sodass Fragen an jeder Stelle im
Laufe des Interviews gestellt werden kénnen und sie in den Gesprachsverlauf
passen. Die Konsequenz aus dieser Art von Interview ist, dass Antworten zu ei-
nem Themengebiet an unterschiedlichen Stellen im Interview auftauchen kon-
nen. Bei dieser Form von Interview sind zudem Nachfragen erlaubt, die ggf. so

nicht in dem zuvor erstellen Leitfaden aufgenommen wurden (Wernitz 4i 5).

Die Verfasserin der vorliegenden Studie hat sich fir ein offenes Interview ent-
schieden, bei dem es vorrangig um einen naturlichen Gesprachsverlauf geht. Da-
bei geht der/die Interviewerln mit frei formulierten Fragen durch das Interview und

arbeitet die flur ihn/sie interessierenden Themen ab.

Wichtig bei der Durchfuhrung eines leitfadengestutzten Interviews ist zudem die
Vorbereitung, die einer ausfuhrlichen Informationssammlung tber die gefragten
Sachverhalte, Uber die Organisation und die Aufgaben des/der Befragten voraus-
setzt (6). Dies kann durch Literaturrecherche erfolgen, bei der Material gesam-
melt und ausgewertet wird und ein bestimmtes Wissen oder Sachverhalt nicht

durch Literaturquellen erschlossen werden kann.

Expertinneninterviews haben zum einen zum Ziel, Kontextwissen zu sammeln
und zum anderen kann das erhobene Material als eigenstandige empirische Ba-
sis einer Untersuchung dienen und auf die Generierung von Betriebswissen ab-

zielen (Meuser und Nagel 481).
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7.2 Konzeption des Interviewleitfadens

Der Interviewleitfaden ist das Instrument der Datenerhebung und zugleich dafur

zustandig, dass die theoretischen Annahmen in konkrete Interviewfragen tber-

setzt werden, die von einem/einer Expertin beantwortet werden kann (Kaiser 52).

Der Leitfaden im Expertinneninterview As t e | | t sicher, dass ein
von I nformationen auc HWemitzr8k Dear celifadenrhiito b e n wi
der/dem Interviewerln die Themen, die relevant sind, mdglichst vollstandig anzu-

sprechen. Der Einsatz eines Leitfadens birgt immer gewisse Schwachen, wie bei-

spielsweise, dass sich der/die Interviewerln zu eng an der Abarbeitung der Fra-

gen orientiert und so interessante Aspekte ignoriert werden, oder sich nur auf

einen Bereich des Leitfadens fokussiert und so ebenfalls Themen ignoriert wer-

den, die ggf. Relevanz besitzen. Die angesprochenen Schwachen kénnen jedoch

nicht vollstandig ausgeschlossen werden und der/die Interviewerin sollte in der

Lage sein, sich offen, sensibel und flexibel zu verhalten (Hopf 103). Wernitz for-

muliert Grundregeln der Leitfadenkonstruktion, die u. a. festlegen, dass beispiels-

weise Detailfragen vermieden werden, hingegen die Fragestellungen spezifisch

sein sollen, dass der/die InterviewerIn Kenntnis der Lebens- und Arbeitswelt des
Interviewpartners einholen sollte, den Gespréachsverlauf maglichst nattrlich hal-

ten, oder Fragen hinzugefugt und umformuliert werden kénnen (319).

Der Fragebogen der vorliegenden Arbeit enthielt insgesamt 18 Fragen, die sich
in drei Themendimensionen unterteilten. Bei der Strukturierung des Expertinnen-
interviews wurde zudem der thematische Aufbau des Leitfadens so strukturiert,
dass die Fragen nach ihrer fur die Expertin nachvollziehbaren Argumentationslo-
gik folgten. Insofern wurde begonnen mit allgemeineren Fragen, um dann auf
spezielle Aspekte der Thematik zu schliel3en. So wurde der Expertin die Méglich-

keit gegeben, sich in das Gesprach einzufinden (Kaiser 53).

1. Social Media allgemein: Der Themenkomplex enthielt Fragen, die sich auf

den generellen Einsatz von Social Media im politischen Bereich bezogen
und wie wichtig der Einsatz von Social Media fir Politikerinnen ist. Begon-
nen wurde mit einer offenen Fragestellung (AWerden Wahlerinnenstimmen

auf Social Media gesammelt?f), um einen mdglichst freien und offenen
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Gesprachsverlauf zu erzeugen. Dieser Themenkomplex diente als Ein-
stieg in die Thematik und beinhaltete drei Fragen.

2. Instagram: Um tiefer in die Thematik einzusteigen, enthielt der Themen-
komplex sieben Fragen, die offen gestaltet wurden. Zun&chst wurde die
Bedeutung von Instagram fiir Politikerinnen angesprochen, um sich dann
weiter mit den strategischen Mdéglichkeiten, die Instagram Politikerinnen
bietet, zu beschaftigen. Hierbei wurde bereits auf die praxisnahen Erfah-
rungen der Expertin gesetzt und mit gezielten Fragen ermittelt, wie die Ar-
beits- und Abstimmungsprozesse im politischen Kontext aussehen. Dabei
wurde insbesondere nach der Frequenz der Veroffentlichungen und der
inhaltlichen Planung gefragt. Einen grof3en Teil nahmen die strategischen
Unternehmungen ein, also wie beispielsweise eine Instagram-Strategie fur
Politikerinnen aussehen kann und welche Rahmenbedingungen gegeben
sein missen.

3. Visuelle Inhalte: Der Fokus des Expterlnneninterviews lag auf dem dritten

Themenkomplex, der einen Einblick dartiber gab, wie wichtig Bilder und
die Wahl der richtigen Motive sind. Dabei sollten durch die Fragestellun-
gen vor allen Dingen Erfahrungen und Beispiele aus der Praxis erfolgen.
Auch hier ging es um interne Abstimmungsprozesse und einen Einblick in

unternehmensinterne Ablaufe.

Nach der Erstellung des Fragebogens wurde dieser zur internen Abstimmung an

Frau Prof. Dr. Angela Krewani geschickt, die diesen am 16. April 2023 freigab.
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7.3 Die Interviewpartnerin / Die befragte Expertin

Im konkreten Forschungsdesign zielt das Expertinneninterview auf den Wissens-

vorsprung bei der Arbeit mit politischen Akteurlnnen im Social Media Bereich ab.

Bei der Auswahl der Interviewpartnerin wurde daher ein Fokus auf das praktische
Erfahrungswissen gelegt. Zudem war es wichtig, eine/n Expertin zu finden, die

im beruflichen Kontext die Schnittstelle zwischen Politik und Social Media dar-

stellt und somit tiefe Einblicke in den realen Umgang von Politikerinnen mit diver-

sen Plattformen hat. Fur die methodologische Einordnung von qualitativen Ex-
perteninterviews muss zudem die Frage kritisch reflektiert werden, wer Gberhaupt

als Expertin gelten kann. Als Expertin wird jemand beschrieben, der bereichs-

spezifisches Wissen aufgrund langjahriger Erfahrung verfugt. Personen, die zu

einem Problem oder einem Sachstand eine Meinung, aber keine Erfahrung ha-

ben, gelten nicht als Expertinnen (Glaser und Laudel 9). Expertinnen sind dabei

Teil des Handlungsfeldes, das den Forschungsgegenstand bestimmt (Meuser

und Nagel 443). Der Status der/des Expertin ist relational und sich entsprechend

nach dem Forschungsinteresse der/des Befragten richtet (Wernitz 4). Expertin-

nen sind Personen, die Verantwortung tragen Aur den Entwurf, die Implementie-

rung oder di e Kont r ol(MeaserandiMNagel 4483)odebdole ml © s un ¢
che, die Agber einen privilegierten Zugang
pen oder Ent s c h e(ebd.uverfiigep. rEm/e &xpertm fkann jeder

Mensch sein, der mit seinem spezifischen Wissen fir die Untersuchung relevant

ist (Glaser und Laudel 43). Ein/e Expertin ist Trager relevanten Funktionswis-

sens, das fur die wissenschaftliche Analyse relevant ist und kann Informationen

¢ber ABeurteilungen von Situat i beitregegn, Posi t i
f¢er die eine Agewisse | ntersubjlauhtundvi t 2t f
Winkler 168). Demnach werden Expertl nne(elf-ni cht a
ferich 163) befragt und soziodemographische, bzw. biographische Daten spielen

keine Rolle (Kaiser 39).

Bei der Interviewpartnerin handelt es sich um Christine Schulze-Grotkopp, Direc-
tor bei der PR-Agentur Hill+Knowlton mit Sitz in Berlin. Schulze-Grotkopp ist fur
die Beratung von Kundinnen bei der Interessenvertretung und der Kommunika-
tion komplexer Themen und Projekte an der Schnittstelle von Wirtschaft, Politik

und Gesellschaft verantwortlich. lhre Schwerpunkte sind vor allem die Bereiche
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Gesundheit, Digitalisierung und Einzelhandel. Zuletzt leitete sie das Ministerbiro
im Ministerium fur Soziales, Gesundheit, Jugend, Familie und Senioren des Lan-
des Schleswig-Holstein. Davor arbeitete sie fir den Bundesverband Interaktive
Unterhaltungssoftware (jetzt Game), zuletzt als Senior Manager Public Affairs &

Communications.

Schulze-Grotkopp wurde als Interviewpartnerin ausgewahlt, da sie langjahrige
Erfahrung in der Zusammenarbeit mit Politikerinnen und insbesondere mit dem
Aufbau von politischen Strategien hat. Schulze-Grotkopp kann bewerten, wie
wichtig Social Media fur politische Akteurlnnen ist und wie intensiv sich die Politik
mit den digitalen Medien beschaftigt. Dabei kann sie praxisnah berichten, wie
Social Media in die politische Gesamtstrategie eingebunden wird. Schulze-Grot-
kopp gibt Aufschluss dariiber, wie grogressivadie Player auf Instagram sein mus-
sen, wie die Social-Media-Plattformen 7 und im Besonderen Instagram i in die
Gesamtstrategie von Politikerlinnen eingebettet werden und was fiir eine #oweroé
insbesondere visuelle Inhalte besitzen. Dabei geht es um samtliche Bildgenres,
die auf Instagram verbreitet werden. Also Fotos, Grafiken, animierte Grafiken,
Bild-Text-Kombinationen und Kurzvideos. Ziel ist es, weitere Erkenntnisse tber
AAuswardlDarste | | ungsr out i n &3%)istrategscher visoeden n

Kommunikation politischer Akteurlnnen zu gewinnen.
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7.4 Durchfuhrung und Datenaufbereitung des Interviews

Die Kontaktaufnahme erfolgte Gber eine ehemalige Kollegin der Verfasserin der
vorliegenden Studie, die aktuell mit der Expertin Schulze-Grotkopp bei der PR-
Agentur Hill+Knowlton zusammenarbeitet. Via E-Mail wurde die Verbindung am
13. Juni 2023 uber Miriam Holbe hergestellt und anschlieRend nach einem ge-
eigneten Termin gesucht. Am 12. August 2023 fand das Interview via Microsoft
Teams statt. Schulze-Grotkopp befand sich in ihrer Wohnung in Berlin, die Auto-
rin der vorliegenden Studie in ihrer Wohnung in Kirchhain. Zuvor verschickte die
Verfasserin einen Teilnehmer-Link, der Zugang zu dem Online-Meeting-Raum
bot sowie die Fragen des leitfadengestltzten Interviews, damit sich die Expertin
ggf. bei umfangreicheren Fragen vorbereiten konnte, oder um vor dem Interview
Verstandnisfragen stellen zu kdnnen. Zweiteres war jedoch nicht der Fall. Zudem
wurde im Vorfeld via E-Mail und personlichem Telefongespréach geklart, welches
Ziel mit der Untersuchung verfolgt wird und welche Bedeutung das Interview fur
das Forschungsvorhaben hat, sowie Hinweise zu etwaigen Vorkehrungen zur

Anonymisierung und zum Schutz personenbezogener Daten gegeben.

Um 10:30 Uhr trafen sich die Expertin und die Verfasserin und starteten nach
einer kurzen Begrif3ung mit dem Interview. Das Interview dauerte knapp 50 Mi-
nuten, wobei nicht alle Fragen gestellt werden mussten, da diese sich teilweise
aus vorangegangenen Antworten ergaben. Entsprechend wurde das leitfadenge-
stltzte Interview an die Interviewsituation angepasst. Dies lasst sich mit dem
Prinzip der Offenheit und dem Prinzip des Verstehens begriinden bei dem auf
die Vergleichbarkeit und auf die Vollstandigkeit der Informationen geachtet wird
(Glaser und Laudel 146).

Das Gesprach wurde mithilfe eines iPhone 14 mithilfe der App &prachmemosoé
aufgezeichnet. Dabei wurde das Smartphone direkt an den Lautsprecher des
Laptops gelegt, damit eine gute Tonqualitdt zustande kommen konnte. Das Ge-
sprach stand anschlie3end als Audiodatei zur Verfligung. Die aufgezeichnete Au-
diodatei wurde anschlieRend transkribiert.>* Dies sollte moglichst vollstandig er-
folgen, wobei ©paraverbale uCerungen
den. Dabei wurde sich an Transkriptionsregeln gehalten und in Standorthografie

54 Das Interviewtranskript sowie die Auswertung befindet sich im Anhang der vorliegenden Studie.
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verschriftet und keine literarische Umschrift verwendet. Nichtverbale AuRRerungen
wie Lachen, Rauspern, Husten oder Stottern wurden nicht transkribiert, aul3er
wenn sie einer Aussage eine andere Bedeutung gaben. Zudem wurden Beson-
derheiten bei Antworten, wie ein zogerliches ANeinfi oder ein lachendes Alafiver-
merkt. Darlber hinaus wurden Unterbrechungen im Gesprach vermerkt und un-
verstandliche Passagen gekennzeichnet (Glaser und Laudel 188 f.). Insgesamt
wurden neun Seiten transkribiert. Verwendete Zitate der interviewten Person
wurden dieser zur Abstimmung zugeschickt und von dieser am 11. Méarz 2024

freigegeben.
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7.5 Datenauswertung

Fir die Analyse von Daten aus Expertinneninterviews stehen eine Reihe von
Vorschlagen zu unterschiedlichen Verfahrensarten in der Literatur zur Verfi-
gung®®, die sich unter dem Begriff der qualitativen Inhaltsanalyse zusammenfas-
sen lassen. Das inhaltsanalytische Verfahren von Mayring soll im Rahmen der
vorliegenden Arbeit Verwendung finden. Wichtig fur die richtige Wahl der Daten-
auswertung war, dass die qualitative Inhaltsanalyse auch Kommunikationsin-

halte, die nicht explizit angesprochen werden, in die Analyse einbezieht.

Die Starke der Inhaltsanalyse ist, dass sie streng methodisch kontrolliert
das Material schrittweise analysiert. Sie zerlegt ihr Material in Einheiten,
die sie nacheinander bearbeitet. Im Zentrum steht dabei ein theoriegeleitet
am Material entwickeltes Kategoriensystem; durch dieses Kategoriensys-
tem werden diejenigen Aspekte festgelegt, die aus dem Material heraus-

gefiltert werden sollen. (Mayring 971 98)

Es findet ein Expertinneninterview statt und soll lediglich im Rahmen eines Ex-
kurses Einblicke aus der Praxis geben und aufzeigen, wie Politikerinnen im prak-
tischen Handeln Social Media einsetzen und welche Rahmenbedingungen gege-
ben sein missen. Das von Mayring entwickelte Instrumentarium erscheint wegen
der kommunikationsorientierten Fundierung des Verfahrens als zu vielfaltig und
aufwendig. Insbesondere auf die Analyse der Entstehungssituation und der Wir-
kungsweise des Textes soll bei der Datenauswertung daher verzichtet werden
und hingegen ein Fokus auf die Erfahrungen und Einstellungen der Befragten
gelegt werden. Die wesentlichen Schritte des Mayring-Verfahrens sollen daher
durchgefuihrt werden, die im Wesentlichen aus drei Schritten bestehen. Diese

drei Grundformen qualitativer Inhaltsanalyse (98) sind folgende:

1 Zusammenfassung: Ziel ist es, das Material zu reduzieren, so dass die
wesentlichen Inhalte erhalten bleiben.
1 Explikation: Zu fraglichen Textteilen, wird zum Verstandnis zusatzliches

Material herangetragen.

55 Vgl. Meuser und Nagel, Glaser und Laudel, Mayring.
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1 Strukturierung: Bestimmte Aspekte werden aus dem Material herausgefil-
tert, um unter vorher festgelegten Ordnungskriterien einen Querschnitt

durch das Material zu legen.

Erst mit dem letzten Schritt der Strukturierung beginnt die eigentliche Analyse
des Textmaterials. Das Forschungsziel der inhaltlichen Strukturierung besteht
darin, bestimmte Themen, Inhalte oder Aspekte aus dem Textmaterial herauszu-

filtern und zusammenzufassen.

Die Auswertung des Expertinneninterviews erfolgte in folgenden Schritten: Nach
der Transkription des Materials wurde eine erste Kodierung des Materials mithilfe
eines Kodierschemas in Excel vorgenommen. Hier ging es noch nicht darum, den
Sinngehalt einzelner Interviewaussagen zu bewerten, Asondern | ediglich
stellen, ob diese Aussage zur Beantwortung
sein k°nnt e(Kaser 8L). Die Ausdaderi wurden auf Basis induktiver
Kategorien identifiziert und mit Zeilennummern und der Angabe der Minuten mar-
kiert. Induktiv bedeutet in diesem Falle, dass sich Kategorien aus dem Material

selbst ergaben. Folgende Kategorien wurden gebildet:

Nutzungsgrund von Social Media fur Politikerinnen
Strategische Uberlegungen im Vorfeld

Personeller Hintergrund

Nutzungsgrund Instagram fr Politikerlnnen
Politische Bildstrategien auf Instagram

Community Management

Posting-Frequenz

© N o o b~ W hPE

Aufbau einer Instagram-Strategie

Dieser Schritt der Auswertungsphase fuhrte zu Textpassagen, die die Grundlage
fur die nachfolgende Analyse darstellten. In einem weiteren Schritt wurde das
Textmaterial auf die Textpassagen reduziert, die fur die weitere Analyse relevant
waren, und in &hnliche Textstellen zusammengefasst und entsprechend nach
Themenbldcken geordnet. Mit diesem Arbeitsschritt wurde die Chronologie des
ursprunglichen Interviews aufgegeben, jedoch wurden die urspriinglichen Zeilen-
nummern, mit denen die Aussagen in der Transkription gekennzeichnet waren,

beibehalten.
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Nach jeder Phase der Reduktion wurde Uberpruft, ob die Aussagen noch das

ursprungliche Textmaterial reprasentieren. Unwichtige bzw. bedeutungslose

Stellen wurden gestrichen. Hierbei wurden insbesondere existierende Dopplun-

gen gestrichen oder redundante Aussagen.

Anschliel3end wurden die Textpassagen indexiert. Meuser und Nagel beschrei-

ben diesen Schritt in ihrem inhaltsanalytischen Modell als Verdichtung mittels

Uberschriften (85) Sie ziehen ihre Uberschriften ausschlief3lich unmittelbar aus

dem Text. Folgende Uberschriften wurden identifiziert:

Kategorie

Uberschrift

Nutzungsgrund von Social Media fir

Politikerinnen

Vorteile, Social Media als Politikerln

ZU nutzen

Strategische Uberlegungen im Vorfeld

- Authentizitat offline und online
- Personlichkeit des/der Politikerin

- Voraussetzungen flr einen gelunge-

nen Social-Media-Auftritt

Personeller Hintergrund

- Unterschiedliche Teams pflegen un-
terschiedliche Portale von gleichen
Politikerinnen

- Abstimmungs- und Berichtslinien

- Vorteile von dem Vorgehen Teams

zu trennen

- Teamstruktur

Nutzungsgrund Instagram fir Politike-

rinnen

Vorteile, Instagram als Politikerin zu

nutzen

Politische Bildstrategien auf Insta-

gram

- abhangige Faktoren und Situationen

- Ziel, Botschaft
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- personliche Entscheidung

Community Management

- Pflege der Social-Media-Accounts

- Personelle Verpflichtungen

Posting Frequenz

- Voraussetzungen

- Erstellung von Footage

Aufbau einer Instagram-Strategie

- Aufbau der Strategie

- Zeitmanagement

- Personelle Aufstellung
- Abstimmungsschleifen

- Aufstellung einer einheitlichen Stra-

tegie

- Dissonanzen vermeiden

Tabelle 3: Kategorienschema (eigene Darstellung).

Mithilfe der Uberschriften und der geordneten Textpassagen wurden in einem

weiteren Schritt die Kernaussagen identifiziert, um damit die Ergebnisse der Be-

fragung fur die spatere Analyse und Interpretation aufzuarbeiten. In der abschlie-

Renden Phase der Analyse wurden die Kernaussagen des Expertinneninterviews

mit ergdnzenden Erkenntnissen aus der Literatur untermauert und im Lichte des

Forschungsvorhabens analysiert und interpretiert.
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7.6 Darstellung der Ergebnisse und Interpretation

Die Komplexitat eines 100-seitigen Gesetzentwurfes wird man nie in ei-
nem Bild zum Ausdruck bringen kénnen. (Schulze-Grotkopp Anhang IV,
Zeilen 276-279)

Im konkreten Forschungsdesign zielt das Expertinneninterview auf den Wissens-
vorsprung bei der Arbeit mit politischen Akteurlnnen im Social-Media-Bereich ab.
Bei der Auswabhl der Interviewpartnerin wurde daher ein Fokus auf das praktische
Erfahrungswissen gelegt. Schulze-Grotkopp ist in ihrem beruflichen Kontext die
Schnittstelle zwischen Politikerinnen und Social-Media-Plattformen und konnte
Einblicke in den realen Umgang von Politikerinnen mit diversen Plattformen ge-
ben. Da sich das Thema der vorliegenden Arbeit grundsétzlich um Bildstrategien
auf Instagram dreht, wurde auch wahrend des Interviews ein Fokus auf diesen

Bereich gelegt.

Bereits 1998 beschrieb Sarcinelli die Mediatisierung in Bezug auf Politik u. a. als
Adie Ausrichtung politischen Handeln
des Medi e n(Sayisdli&#8is78) und macht damit deutlich, wie sehr Po-
litikerinnen schon in den 90er Jahren von den Medien und ihrer Entwicklung ab-
hangig waren. Im 21. Jahrhundert bieten die sozialen Medien Politikerinnen und
Wabhlerlnnen die Moglichkeit ohne raumliche und zeitliche Beschrankung, eine
gleichberechtigte Interaktion und Kommunikation zu flihren (Brants 143i 46). Da-
bei ist es Politikerinnen maoglich, ungefiltert an die Wahlerinnen heranzutreten
und eigene Themenschwerpunkte zu setzen (Pontzen 147). Schulze-Grotkopp
erganzt, dass Social Media die Anhangerschaft mobilisieren kdnnen, um die ei-
gene Arbeit transparent zu machen und diese zu erklaren (Anhang IV, Zeilen 3i
5). Dabei hilft der Einsatz von Social Media, ein in der Offentlichkeit bestehendes
Bild zu klaren oder zu unterstreichen und seine Strategie so auszurichten, dass
man sich entsprechend seiner eigenen Vorstellungen prasentiert (Anhang 1V,
Zeilen 4-7). In diesem Zuge wird in der Regel erreicht, die Menschen, die einem
grundsatzlich freundlich gegentberstiinden, sei es die eigene Partei, oder die

eigene Anhéngerschaft oder solche, die sich im Allgemeinen fur Politik
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interessieren (Anhang 1V, Zeilen 9-12) zu mobilisieren. Dies hangt mit dem Algo-

rithmus auf den Plattformen zusammen, der errechnete, personliche Informatio-

nen, Meinungen und Anschauungen den Nutzerlnnen ausspielt und anbietet. So

werden Meinungen verfestigt und koénnen im Zweifel Positionen verharten
(Kneuer 48). AMan bewegt sich [ é] i nner hal b seine:c
es findet eine direkte KommySchulkeaGQrotkopp st att
Anhang IV, Zeilen 26-28). Dabei spricht die Expertin insbesondere den Fakt an,

dass Politikerinnen ohne die Zwischenfunktion der Gatekeeper mit ihren Anhan-

gerinnen kommunizieren kénnen. Auch Eisenegger et al. bestétigen, dass 6ko-

nomische, politische oder zivilgesellschaftliche Organisationen Social Media nut-

zen, um nicht den Umweg Uber die Medien als Informationsvermittler gehen zu

mussen, sondern so direkte Zielgruppenansprache leisten kdnnen (31).

Eine aktuelle Statistik von Statista aus dem Jahr 2022 belegt, dass im Januar
2022 rund 40,6 Prozent der deutschen Bevolkerung Instagram nutzte. Laut der
ARD-Media Online-Onlinestudie 2022 ist unter den 14- bis 29-jahrigen Instagram
damit das meistgenutzte soziale Netzwerk in Deutschland. Auch die Expertin ist
der Auffassung, dass sich Uber Instagram ein jingeres Publikum erreichen lasst
(Schulze-Grotkopp Anhang 1V, Zeile 168). Durch die hohe Anzahl an Nutzerlnnen
ist Instagram langst zu einem politischen Forum gewordenundein Avi suel | er Ak
tivi smus, der Formen und Wirkungsweisen der
andert (Rosa-Luxemburg-St i ft ung Onl i ne. AVisuell er Akt
5), entsteht. Es ist die Bildsprache, die auf der Social-Media-Plattform Instagram
vorherrschend ist. Schulze-Grotkopp konstatiert, dass Bilder mehr Emotionalitat
und N&he erzeugen und Instagram daher insbesondere fir Politikerinnen inte-
ressant ist (Schulze-Grotkopp Anhang IV, Zeilen 167-168). Instagram ist im Ge-
gensatz zu Facebook und X eher bekannt fur gute Stimmung unter den Nutze-
rinnen (Rosa-Luxemburg-St i ft ung Onl i ne. AVisuell er Akt
5) und auch Schulze-Grotkopp hélt fest, dass Instagram geprégt ist von einer
starkeren Offenheit und Freundlichkeit. Die Befragte zieht einen Vergleich zu X,
wo ihrer Meinung nach ein oft sehr scharfer Umgangston gerade bei politischen
Inhalten herrscht und sich Politikerinnen die Frage stellen missen, ob sie sich
diesen Umgangsformen aussetzen méchten (Schulze-Grotkopp Anhang 1V, Zei-
len 170-174). Instagram bietet durch den visuellen Fokus dariber hinaus die
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Maoglichkeit zur Inszenierung der eigenen Person und der eigenen Arbeit von Po-
litikerinnen (Anhang 1V, Zeilen 174-177). Diverse Studien®® stellen ebenfalls fest,
dass soziale Medien weniger zur Interaktion mit den Birgerinnen genutzt wer-
den, sondern vielmehr zu Branding- oder Prasentationszwecken. Schulze-Grot-
kopp erg2nzt, dass insbesondere I nst
Moglichkeit bietet, auch komplexe politische Themen durch die Verbindung von
Text und Bild Uber Kacheln auf einer inhaltlichen Ebene zu transportieren und
den Followerinnen durch personliche Videoansprachen das Gefuhl von Exklusi-
vitat zu vermitteln (Anhang IV, Zeilen 178-181).

Wenn man sich beispiel swei se-Lijegvon
dem SPD-Parteivorsitzenden Lars Klingbeil und dem SPD-Generalsekre-
tar Kevin K¢ghnert [anschaut], die
Insta-Live machen und besprechen, was sie gerade so umtreibt, dann gibt
das naturlich vertiefte Einblicke darin, wie politische Entscheidungen zu-
stande kommen. Und es vermittelt einen Eindruck davon, wie Politik funk-
tioniert. (Anhang 1V, Zeilen 279-287)

In Bezug auf das strategische Vorgehen von Politikerinnen und wie sie sich auf
den sozialen Plattformen bewegen, missten, so Schulze-Grotkopp, diverse Vor-
Uberlegungen getroffen werden. Zu diesen Grundsatzentscheidungen gehort zu-
nachst, dass man sich gemeinsam mit dem Strategie-Team die Frage stellt, was
genau prasentiert wird und welche Funktion der Kanal haben soll. Die Expertin
definiert folgende strategische Grundsatzentscheidungen, tber die sich Politike-

rinnen und ihre Social-Media-Strategen einig sein sollten:

1. Ansprache: Im politischen Kontext stellt sich die bedeutsame Frage, ob die

Anredeform des Du oder Sie gewahlt werden sollte. Es ist von entscheidender
Bedeutung, eine klare und konsistente Linie zu verfolgen, ohne in taglichen, will-
kurlichen Wechseln der Form der Ansprache zu verfallen. Die meisten Politike-
rinnen siezen auf ihrem Account, meist aus Respekt gegentiber der Wahlerin-
nenschaft und weil sie es offline bei Treffen mit Birgerinnen ebenfalls so halten
(Anhang IV, Zeilen 423-424). Ein Beispiel, bei dem es zu Diskrepanzen zwischen

Politikerin und Follower gekommen ist, erfolgte im Januar 2020. Die SPD-

56 Vgl. Ekman, Widholm (2017); Filiminov, Russmann et al. (2016)
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Vorsitzende Saskia Esken duzte einen anderen Nutzer, der daraufhin entgeg-

nete: ANoch sind wir nicht per Du. Il st di e:
wortete: ADas ist Twitter.A Mittlerweile is
findbar, da Esken ihren X-Account im Jahre 2022 aufloste ( Zei t Onl i ne. ASc

Medi en: Entschul digung, .seit wann siezen wi

2. Erzahlperspektive: Auch die Frage, aus welcher Perspektive die Texte formu-

liert sind, gehdort zu einer der Grundsatzfragen, Uber die sich Politikerinnen im

Klaren sein sollten.

Ist das eine Ich-Erzéhler-Perspektive oder ist es die Erzahlperspektive objek-

tiver Dritter? [€é] versucht man das sogar
den,einePer spektive einzunehmen und macht es
stil? (Schulze-Grotkopp Anhang IV, Zeilen 424-425)

3. Farbgebung: Ebenfalls das Farbschema des Feeds spielt eine entscheidende

Rolle. Wenn der Verlauf Ruhe ausstrahlt und nicht zu aufgeregt ist, bedeutet das
fur die jeweilige Bilderauswahl, dass Bilder verwendet werden missen, bei denen
die Person im Mittelpunkt steht und Motive, die nicht zu unruhig sind (Anhang IV,
Zeilen 370-376). Dies ist zudem darauf zurtickzufiihren, dass sich im Kontext von
Instagram eine plattformeigene Asthetik entwickelt hat. Manovich empfiehlt, eine
stringente Darstellungsstrategie zu entwickeln und etwa ein einheitliches Farb-
schema einzusetzen, thematische Schwerpunkte zu definieren und nur Inhalte

zu posten, die sich mit der eigenen Asthetik vereinbaren lassen (262i 78).

4. Zielsetzung und Kontext: Bei der Zielsetzung kommt es auf den Kontext an

und welche Rolle der/die Politikerin innehat. Es macht beispielsweise einen Un-
terschied, ob es sich um eine/n politische/n Akteurln handelt, der/die bekannt
oder unbekannt ist, bereits langer im Amt ist oder gerade seinen/ihren neuen Job
beginnt. Haufig ist das Wachstum eines Profils von diesen Faktoren abhangig,
und wie mihsam sich Politikerinnen und ihr Social-Media-Team seine/ihre Follo-

werlnnenschaft aufbauen missen (Schulze-Grotkopp Anhang 1V, Zeilen 89-93).

Zudem geht es um die Frage, ob es sich um ein Profil eines Mandatstragers/
einer Mandatstragerin, oder eines Amtstragers/ einer Amtstragerin handelt, oder
um eine/n Fachpolitikerin, Nachwuchspolitikerln oder Spitzenpolitikerin T ent-

sprechend unterschiedlich kdnnen Strategien ausfallen (Anhang 1V, Zeilen 190-
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195). Bundeskanzler Scholz hat den Instagram-A ¢ ¢ o @vlafsciolzfi, a uf

er parteipolitische Inhalte postet und zusétzlich den Instagram-A ¢ ¢ o u@btn- A

deskanzl er i, auf Thermemveitffentlieht weaden.>olnmeseksant
ist in diesem Zusammenhang die Aufteilung der Teams, da die Accounts von
unterschiedlichen Social-Media-Managerinnen betrieben werden. Die Expertin
nimmt daher an, dass der Account @bundeskanzler vom Bundespresseamt und
der Account @olafscholz aus seinem Abgeordnetenblro heraus gepflegt wird
(Anhang 1V, Zeilen 128-131).

Zudem mussen Social-Media-Redaktionsteams in der Lage sein, zu erkennen,
fur welche Situation welches Vorgehen das Richtige ist. Gibt es beispielsweise
Erklarungsbedarf zu einem sehr streitigen, politischen Thema und der/die Politi-
kerIn will seiner/ihrer eigenen Anhéngerschaft Informationen und Argumente an
die Hand geben. Dann, so Schulze-Grotkopp, kann eine Slideshow dienlich sein,
alle wichtigen Argumente zusammenzufassen und diese im Text noch einmal
ausfuhrlich zu erlautern. Wiederum ist ein aufmerksamkeitserhaschendes Video
oder ein personliches Bild in diesem Falle weniger passend. Wenn es jedoch bei
einer bestimmten Situation um die reine Inszenierung geht, wie bei der Prasen-
tation einer zukunftigen Fuhrungskraft und der/die Politikerin mdchte sich als Ma-
cherln, Zuhorerln, Entscheiderln prasentieren, setzt man eher auf &tarke Bilderd
mit nur kurzen Zitaten (Anhang 1V, Zeilen 195-211).

Ein Politiker in einer Menge von Kita-Kindern ist nattrlich eine ganz andere
Bildbotschaft als ein langer Text zur Erlauterung der Wichtigkeit im Bereich
Fachkraftemangel im Kita-Bereich. (Anhang IV, Zeilen 205-211)

5. Privatsphére versus Offentlichkeit: Eine der wichtigsten Fragen in diesem Zu-

sammenhang ist die Trennung zwischen privat und 6ffentlich:

Umso mehr ich von mir preisgebe, umso mehr kann ich auch kritisiert wer-
den. Das heifl3t, es ist eine sehr individuelle Entscheidung, wie viel Politi-

kerinnen und Politiker von sich privat zeigen. (Anhang 1V, Zeilen 242-245)

Die Expertin unterscheidet zwischen privat und personlich und fihrt das Beispiel

an, dass ein Urlaubsfoto unter die Kategorie gersdnlicher Momentoéfallt, um zu

57 vgl. Instagram-Kanal von Olaf Scholz.
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zeigen, dass man Aei n dAamag I\ Deilem245i@€52). Me ns c h
Ein Foto aus der Kategorie grivater Momentésind Motive aus den eigenen vier

Wanden oder wenn man bereit ist, Aalle [ é] Emoti onen am h
st ¢ ¢ k s(AnhasgIV, Zeilen 245-252) zu zeigen.

Die Entscheidung dartber, wie viel Nahe und Einblicke man geben mdéchte und

wo die personliche Grenze ist, sollten im Voraus getroffen werden:

[ €] auf der einen Seite haben die Betra
Person mPglichst authentisch kePRolRenzul er
tiker, sondern auch den Menschen zu erfahren. Aber natirlich, wenn ich

mich als Mensch zeige, mache ich mich damit auch immer ein bisschen

verwundbar und angreifbar. Und das kann natirlich auch zuriickschlagen.

(Anhang IV, Zeilen 232-238)

In diesem Zusammenhang erinnert Schulze-Grotkopp an den Politiker Christian
Wulff, der dafur gefeiert wurde, ein moderner junger Bundesprasident zu sein,
der auch private Einblicke zeigt. Zur Hochphase des ihn betreffenden Skandals

wurde Uber das Bobbycar seiner Kinder tagelang in der Presse®® berichtet.

Die Expertin fasst zusammen, das private Einblicke eher prasentiert werden,
wenn der Account kein offizieller Regierungs-Account ist und wenn es zu einem

als Person passt (Anhang IV, Zeilen 230-231).

6. Charakter: Auch der Charakter eines Politikers/ einer Politikerin spielt eine ent-

scheidende Rolle. Denn wenn die Personlichkeit des politischen Akteurs/ der po-

litischen Akteurin von Grund auf offen und warmherzig istund er/se Awa hnsi nni g
gut mit Menschen funktioniert und das [ é] ¢
I st, [ €], dann wird man diese St-Medine [ €] a
Prof i | (AnhmangdveZeifen 2591 268). Und andersherum: Fuhlt sich der/die

PolitikerIn mit Nahe unwohl, gibt es weniger Motive im 8ad der Mengedsondern

vielmehr @ilder bei der Arbeité(Anhang IV, Zeilen 259-268). Schulze-Grotkopp

58 \/gl. Aletzt geht es um ein Bobby-Carfi(Zeit Online) oder Areispruch fir Wulff: Weshalb das
Bobby-Car wichtig warfi(Stern Online). Im Wesentlichen ging es bei der Bobby-Car-Affare darum,
dass der Autohandler der Familie Wulff ein Bobby-Car schenkte und Christian Wulff ihn zum
Sommerfest auf Schloss Bellevue einlud. Wulff erklarte jedoch, dass das Bobby-Car in der Kin-
derecke von Schloss Bellevue stehe, und so der Allgemeinheit und insbesondere den kleinen
Besuchern zugutekomme. Jedoch ermittelten diverse Reporter, dass das Fahrzeug auf der Ter-
rasse von Wulffs Privathaus in GroRburgwedel stehe.
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macht darauf aufmerksam, dass es passieren kann, dass Politikerinnen online
und offline unterschiedlich wahrgenommen wirden und diese Diskrepanz ain-

authentischéwirkt und zu Dissonanzen fihren kann:

[ ] wenn man den eher introvertierten Den
gen, diesen Menschen in einem Social-Media-Profil als sehr warmherzigen,

offenherzigen, auf Menschen zugehenden Politiker/Politikerin darzustellen.

Wenn mir die Fernsehbilder von einem Spitzenpolitiker immer suggerieren,

dass jemand wahnsinnig unnahbar ist und sehr in seiner Rolle verhaftet ist,

dann werde ich es nicht als authentisch empfinden, wenn mir der Social-Me-

dia-Account einen wahnsinnig warmherzigen, freundlichen, lustigen Charak-

ter vorspielt. Das heil3t, das muss irgendwie gut miteinander matchen. (An-

hang IV, Zeilen, 511 66)

7. Inhaltliche Themen: Die visuelle politische Kommunikationsforschung hat be-

reits an unterschiedlichen Stellen gezeigt, wie Kamerawinkel oder Gesichtsaus-
driicke einen Einfluss darauf haben, wie Politikerinnen beurteilt werden.>® Die
Darstellung auf dem eigenen Instagram-Profil und die dort geteilten Inhalte kon-

nen als Evaluation auf Personlichkeit und Sympathie relevant sein.

Und auch die befragte Expertin konstatiert, dass es unabdingbar ist, festzulegen,
welche Inhalte gepostet werden und welche moglicherweise nicht (Anhang 1V,
Zeilen 1501 154).

Hier kommt auch wieder der Charakter des Politikers/ der Politikerin zum Tragen,
da nicht jede Person als Bewegtbild dunktioniertg weil er/sie sich nicht aund be-
wegtg wenig lachelt oder wenig Mimik zeigt. Soll diese Person rein strategisch
jedoch als offen und warmherzig positioniert werden, setzt man eher auf Bilder
als auf Bewegtbild:

Wenn [ er oder sie sich] [ é] i mmer nur mi
Situation beobachtet, dann ist das kein spannender Content. Wenn ich aber

nur auf Fotos in dem Feed setze, dann werde ich vielleicht das Lacheln oder

mal die hochgezogene Augenbraue [ é ] nutzen k°nnen und di
zeigen. (Anhang 1V, Zeilen 73-77)

59 Vgl. Schill sowie Sikorski und Brantner.
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8. Konsistenz und Frequenz: Wie bereits unter 5. Charakterédargestellt, kann

eine Person auf Social Media glaubhaft nicht grundsatzlich anders dargestellt
werden, als sie ist. Daher muss die Darstellung offline eine konsistente Linie zu
der Darstellung auf dem Social-Media-Profil sein. Schulze-Grotkopp erlautert in
diesem Zusammenhang die Bedeutung der Flexibilitéat bei der Betreuung eines
Social-Media-Accounts. Sie fuhrt das Beispiel an, wenn ein/e Politikerln stark in
den Fokus der Offentlichkeit riickt, muss dies auch auf dem Social-Media-Profil
erkennbar sein. Heutzutage ist es normal, wenn Inhalte im Fernsehen oder in der
Zeitung wahrgenommen werden, dass daraufhin haufig geschaut wird, was auf
dem jeweiligen Profil zu diesem Thema gesagt wird. Besteht hier kein einheitli-
ches Verhalten, kann dies zum Entfolgen auf dem Profil fihren, oder auch zu
einer unterschwelligen Antipathie, denn fir die Offentlichkeit ist diese Diskrepanz
kaum nachvollziehbar (Anhang IV, Zeilen 440-459).

Diese Erkenntnis ist fur die Wissenschaft von erheblichem Wert, da sie die
Schnittstelle zwischen Theorie und Praxis der Medientheorie sowie der Medien-
wirkung aufzeigt. An di eser Stelle soll noch e
angefuhrt werden und seine Erkenntnisse, wie Individuen ihre Identitat im tagli-
chen Leben konstruieren und prasentieren. Menschen spielen verschiedene Rol-
len, je nach dem Publikum und dem Kontext. Diese theoretischen Uberlegungen
finden in der Praxis eine interessante Entsprechung: Wahrend Goffman die Kon-
struktion und Préasentation individueller Identitaten untersucht, greifen Medien-
praktikerinnen diese Dynamik auf und formen gezielt das 6ffentliche Bild von Per-
sonen. Sie orientieren sich bei der Darstellung o6ffentlicher Personen an deren
offentlichen Merkmalen und dem so konstruierten Bild.

9. Terminlage: Ein nicht aul3er Acht zulassender Faktor ist die Terminlage der

Person, die sich auf dem Social-Media-Profil darstellt. Denn die Strategie muss
an die operativen Moglichkeiten angepasst werden. Ganz konkret bedeutet dies,
dass wenn ein/e PolitikerIn tagesaktuelle Einblicke in seine/ihre Arbeit gibt, es
einer Person bedarf i im Idealfall eine/n Social-Media-Managerin i der/die sich
operativ um die authentischen Einblicke kiimmern kann und die Inhalte in Bild
und Ton einfangt. Schulze-Grotkopp spricht vom AP r oo f o f(Anl@wogr\t,
Zeile 440) und dass die ausgewahlte Strategie diesem standhalten muss. Wenn
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also der/die Kandidatin kaum Zeit hat, inhaltlich in ihren/seinen Social-Media-Ac-

count zu investieren, muss sich dies auch in der Strategie widerspiegeln:
[ €] wenn [é] Ol af Scholz [é] drei Tage
nale Krisentermine wahrnimmt, von denen die Offentlichkeit nach Mdglich-

keit noch nichts wissen soll, dann wird man keine Livebilder von ihm haben

und muss Footage verwenden. (Anhang 1V, Zeilen 317-322)

Footage bedeutet in diesem Falle Archivbilder, die vorproduziert wurden, um die
Interaktion auf dem Kanal aufrechtzuerhalten.

10. (Personelle) Ressourcen und Teamstruktur: Daran kniupft die Teamaufstel-

lung an und wie viel personelle Ressourcen in einen politischen Social-Media-
Account gesteckt wird. Uber allem steht die Frage, wie groRR das Social-Media-
Team einer Politikerin/eines Politikers ist und ob es Méglichkeiten gibt, den poli-
tischen Akteur/ die politische Akteurin laufend zu begleiten. Die Expertin macht
deutlich, dass Social-Media-Managerinnen mittlerweile zu jedem Abgeordneten-
biro dazugehdren und zu ihren Aufgaben u. a. die Festlegung und Umsetzung
der Social-Media-Strategie, Beschaffung und ggf. Produktion von geeignetem
Bildmaterial sowie das Community Management z&hlt (Anhang IV, Zeilen 466-
476). Insbesondere die Aufbereitung der Texte und die Bildauswahl sind oftmals
mit groRem Aufwand verbunden und die Erstellung eines Post dauert mehrere
Stunden (Anhang 1V, Zeilen 364-366)und i st | aut der Expertin
oder herausfordernd zu schrei b@mangiVe ei ne
Zeilen 367-368). Schulze-Grotkopp betont damit, dass mediale Inszenierung auf
Social Media keineswegs ein spontaner Prozess ist, sondern vielmehr das Er-
gebnis sorgfaltig durchdachter Strategien und Inhalte auf sozialen Netzwerken
haufig gezielt kuratiert und inszeniert werden, um eine bestimmte Wirkung zu
erzielen. Die Aussagen der Expertin stehen dem bereits beschriebenen Selbst-
verstandnis von Social Media entgegen, das oft mit Schnelligkeit und Spontane-
itdt assoziiert wird, und verdeutlichen vielmehr, dass die Erstellung von Inhalten
auf sozialen Netzwerken ein durchdachter und zeitintensiver Prozess ist, der ge-
zielte Planung und sorgfaltige Ausfiihrung erfordert. Die Erkenntnisse stehen im

Gegensatz zur gangigen Meinung aus der Literatur®®, die betont, dass intuitive

60 \/gl. stellvertretend fiir viele Eckerl und Hahn (248).
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Entscheidungen und spontane Veréffentlichungen im Social-Media-Kontext do-

minieren.

In diesem Zusammenhang ist auch die Teamstruktur entscheidend, insbeson-
dere wenn es um die Abstimmungen eines Posts geht. Bei einem politischen
Statement gibt es in der Regel zwei entscheidende Abstimmungsschleifen, die
eingehalten werden mussen: Zum einen die direkte Abstimmung mit der/dem Po-
litikerln und zum zweiten die fachliche Abstimmung. Handelt es sich beispiels-
weise um einen Gesetzesentwurf, der erklart werden muss, muss dieser bei ei-
nem Account mit Ministeriumszusammenhang von der jeweiligen Fachabteilung
geprift werden (Anhang 1V, Zeilen 396-405). Die moglicherweise dadurch ent-
standene Verzogerung nehmen Social-Media-Managerinnen in Kauf, um den
Fehlerquotienten so gering wie mdglich zu halten und wenig Angriffsflache zu

bieten.

Wie bereits erwahnt, fihren unterschiedliche Social-Media-Teams die Profile
desselben Politikers/ derselben Politikerin. Der Account @bundeskanzler wird
von einem anderen Team betreut als @olafscholz. Schulze-Grotkopp erklart dies
an dem Instagram-Account von Christian Lindner, auf dem er sowohl parteipoli-
tische und private Inhalte als auch solche in seiner Rolle als Bundesfinanzminis-
ter teilt. Dieses Struktur des Profil legt nahe, dass es von Social-Media-Manage-
rinnen aus seinem Abgeordnetenbliro oder der Parteizentrale gepflegt wird und
nicht aus der Pressestelle des Bundesfinanzministeriums (Anhang 1V, Zeilen 93-
98). Dennoch, so die Expertin, sprechen sich die Teams ab und in der Regel gibt

ein Team das strategische Vorgehen vor (Anhang IV, Zeile 149).

Einen interessanten Zug fuhrte Nancy Faser, Bundesinnenministerin durch, die
die Reichweite ihres Instagram-Accounts fur ihren Wahlkampf fir die Landtags-
wabhl in Hessen, bei der sie sich als SPD-Spitzenkandidatin zur Wabhl stellt, nutzt.
Die befragte Expertin erklart, dass das Profil zunachst tber das Ministerlnnen-
biro bzw. die Pressestelle des Innenministeriums gepflegt wurde. Ab der Ernen-
nung zur Spitzenkandidatin sollte die Reichweite ihres Instagram-Profils fir ihren
Wahlkampf genutzt werden, sodass das Profil ab dann von ihrem Wahlkampf-
teams bzw. Abgeordnetenburo betrieben und entsprechende Wahlkampfthemen

stattfanden (Anhang IV, Zeilen 132-146). Interessant ist in diesem
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Zusammenhang auch die Erkenntnis, dass Faser in der Profilbeschreibung ihre

Spitzenkandidatur vor ihrer Rolle als Bundesinnenministerin auffihrt:

736 32 Tsd. 259
Beitrage Follower Gefolgt

o~

Spitzenkandidatin @spdhessen fur die Landtagswahl
2023 |

Bundesministerin des Innern und flr Heimat |
Landesvorsitzende SPD Hessen |

¢’ www.nancy-faeser.de

ag‘ kochbuchtips, abaerbock und 11 weitere
N Personen sind Follower

— &
e & 8 &
& & '? ¥, )

3 O

(
(8>

Gy
N &
Bildung Hessen Sport #IDAHOBIT  Unterwe

Abbildung 15: Bildschirmaufnahme des Instagram-Profils von Bundesinnenministerin Nancy Faser.

11. Content Planung: Insbesondere, wenn es um die Planung und Durchfiihrung

einer Strategie geht, fihrt die befragte Expertin wichtige Uberlegungen an. Fiir
Konferenzen oder GroRevents, die Uber das Jahr verteilt stattfinden und bereits
lange im Voraus geplant sind, kbnnen Social-Media-Expertinnen genug Zeit ein-
planen, um diese anzuteasern, zu begleiten und ggf. groRere Mal3hahmen zu
organisieren. Zudem werden Monats- und Wochenplanungen durchgefiihrt und
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im Detail die jeweiligen Tage mit Inhalten und entsprechenden Ideen gefillt. Je-
doch kann nicht jeder Tag minutiés geplant werden, da es auch Situationen gibt,
bei denen ad-hoc reagiert werden muss, beispielsweise bei einer aufkommenden
Debatte, bei der sich der/die Politikerin auf3ern muss. Daher muss ein Social-
Media-Redaktionsteam in der Lage sein, flexibel zu reagieren und bereit sein,
sich immer wieder einer gewissen Aktualitat zu unterwerfen (Anhang IV, Zeilen
339-358).

Zusammenfassend lasst sich konstatieren, dass die Expertin Schulze-Grotkopp
einen aulRerordentlich differenzierten und tiefgreifenden Einblick in die Social-
Media-Arbeit von PR-Agenturen und Social-Media-Managerinnen bietet. Ihre
Ausfuihrungen bestatigen zentrale Thesen der Literatur, etwa die essenzielle Be-
deutung eines konsistenten Erscheinungsbildes tber alle Kommunikationska-
nale hinweg, sowohl online als auch offline. Gleichzeitig beleuchten ihre Erkennt-
nisse die vielschichtigen Herausforderungen, die mit der Einrichtung und Pflege
von Social-Media-Accounts politischer Akteurinnen einhergehen i ein Aspekt,
der insbesondere in der empirischen Untersuchung der Instagram-Prasenzen

von Scholz und Macron von Bedeutung ist.

Von besonderem Interesse sind dabei die von der Expertin beschriebenen elf
strategischen Grundsatzentscheidungen, die nicht nur als operative Leitlinien
dienen, sondern auch als potenzielles Fundament fur zukinftige wissenschaftli-
che und praktische Arbeiten herangezogen werden konnen. In ihrer Analyse wird
eindrucklich herausgestellt, dass der Charakter eines Politikers/ einer Politikerin
eine Schlusselrolle bei der Auswahl und Inszenierung des Bildmaterials spielt.
Die Notwendigkeit, diese visuelle Darstellung mit der Offline-Présenz in Einklang
zu bringen, unterstreicht die Komplexitat und Préazision, die in der Social-Media-

Kommunikation unabdingbar sind.

Die Ausfuhrungen der Expertin widerlegen eindrucksvoll das weit verbreitete Kli-
schee, soziale Medien seien primar Plattformen fiur Spontaneitat und schnelle
Reaktionen. Vielmehr verdeutlichen sie, dass die Erstellung und Verdoffentlichung
von Inhalten auf Social-Media-Kanéalen ein sorgfaltig orchestrierter, zeitintensiver
Prozess sind, der von strategischer Planung und abgestimmter Ausfuhrung ge-

pragt ist. Dies zeigt sich insbesondere in den vielschichtigen
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Abstimmungsprozessen, die der Veroffentlichung eines Beitrags vorangehen i
von der fachlichen Prifung bis hin zur finalen Freigabe durch die jeweiligen Poli-

tikerlnnen.

Daruber hinaus wird durch die Analyse deutlich, dass die Auswahl des geeigne-
ten Formats i sei es Foto, Video, Slideshow oder Reel i ein zentraler Aspekt der
strategischen Arbeit ist. Die Frage, ob ein/e Politikerln am Bilddiberzeugend wirkt
oder ob bewegtes Material vorteilhafter ist, zeigt die feinsinnige Abwégung, die
Social-Media-Managerinnen leisten missen. Besonders aufschlussreich ist da-
bei die Erkenntnis, dass die Teamstruktur und -organisation entscheidend vom
Amt und der Rolle des jeweiligen Politikers/ der jeweiligen Politikerin abhangt. Im
Fall von Scholz etwa existieren sogar zwei voneinander getrennt agierende
Teams, die unterschiedliche Kanéle betreuen und dabei jeweils spezifische Ziel-

setzungen und Kommunikationsstrategien verfolgen.

Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass die Arbeit von Social-Media-Teams im po-
litischen Kontext weit mehr als bloRes Content-Management ist: Sie erfordert ein
tiefes Verstandnis fur strategische Kommunikation, mediale Wirkungsweisen und
die individuellen Charakteristika politischer Akteurlnnen. In diesem Spannungs-
feld aus Schnelligkeit der Plattform und der Notwendigkeit sorgfaltiger Abstim-
mung offenbart sich eine facettenreiche und anspruchsvolle Disziplin, die zu-

gleich Chancen und Risiken fur die politische Kommunikation birgt.
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8. Methode

8.1 Forschungsleitende Fragestellung

Die Ausfuhrungen zeigen ein wachsendes Forschungsinteresse im Bereich der
visuellen Kommunikation. Die zunehmende Bedeutung bildbasierter Gestal-
tungsmittel in der politischen Kommunikation tUber soziale Netzwerke wird in der
vorliegenden Studie bericksichtigt. Leaver et al. stellen das Visuelle zu einem
entscheidenden Faktor der Social-Media-Forschung dar (48). Daher ist das Ziel,
den Forschungsstand mit neuen Erkenntnissen zur Wirkungsweise visueller po-
litischer Kommunikation zu ergdnzen. Es scheint wichtig, sich weiter mit der Ana-
lyse politischer Bildkommunikation auseinanderzusetzen, insbesondere fir das
Verstandnis des demokratischen Prozesses. Denn die Prasentation auf den
Social-Media-Plattformen ist eine Form von Politikvermittlung und von politischer
Partizipation. Die Gestaltung und Auspragung dieser Inhalte reflektieren die poli-
tische Kultur einer Gesellschaft. Staats- und Regierungschefs sind gefordert,
spezifische Strategien der Selbstdarstellung und Inszenierung zu entwickeln, wo-
bei visuelle Mittel ein zentrales Instrument darstellen. In diesem Zusammenhang
soll die Fragestellung Beantwortung finden, ob sich Politik Gberhaupt mit den Me-
thoden der Bildtheorie verstehen lasst. Insgesamt tragt die Beantwortung dieser
Fragestellung dazu bei, das Verstandnis von Politik als visuell vermitteltem Pha-
nomen zu erweitern und neue Perspektiven auf die Rolle von Bildern im demo-

kratischen Prozess zu eroffnen.

Die Verfasserin zeigt auf, dass politische Images gezielt modelliert werden kon-
nen, indem strategisches Bildmaterial produziert, ausgewahlt und verbreitet wird
i eine Annahme, die durch die bildtheoretischen und pragmatischen Ausfiihrun-
gen eindrucksvoll untermauert wird. Dabei sollen Auswahl- und Darstellungsrou-
tinen der Instagram-Accounts der Staats- und Regierungschefs Scholz und
Macron analysiert und ihre bildstrategischen Ausrichtungen in vergleichender

Perspektive rekonstruiert werden.

Einen zentralen Ausgangspunkt bilden die hierfur folgenden Forschungsfragen,

die aus den theoretischen Ausflihrungen abgeleitet wurden:
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- Wie und in welchem Umfang présentieren sich die Staats- und Regie-
rungschefs Olaf Scholz und Emmanuel Macron im Jahr 2022 auf ihren In-

stagram-Accounts? -

Dabei geht es insbesondere um das Nutzungsverhalten der Politiker auf Insta-
gram. Anhand einer quantitativen Bildtypenanalyse und einer ersten Sichtung der
Posts sollen die Anzahl an Posts, die Beitragsformate, die Kommentare und Li-
kes im Durchschnitt und die drei erfolgreichsten Posts ermittelt werden. Zudem
gibt die Beantwortung der Frage Aufschluss lber die Selbstprasentation der zwei
Politiker und verbindet hier die Theorie der Selbstdarstellung der Kandidatinnen
mit den Ergebnissen. Es soll deutlich werden, ob sich Unterschiede und Gemein-

samkeiten zwischen den Darstellungen der beiden Politiker feststellen lassen.

Die zweite Fragestellung, die im Fokus der vorliegenden Arbeit steht, lautet:

- Lasst sich eine Themensetzung durch Bilder auf den Instagram-Profilen
erkennen? Welche wiederkehrenden Bildtypen lassen sich auf Basis von

Bildmotiven identifizieren? -

In Wie Bilder Wahlkampf machen stellen Bernhardt und Liebhart fest, dass sozi-
ale Netzwerke eine effiziente Moglichkeit fur Politikerinnen bieten, zielgruppen-
spezifisch zu kommunizieren und ihre Person sowie Inhalte zu prasentieren. Je-
doch erkennen sie in ihren Untersuchungen, dass sich eine Themensetzung mit
Bildern bislang nur in Ansétzen feststellen lasst (Bernhardt und Liebhart 547 55).
An diese Erkenntnis setzt die vorliegende Studie an und es soll ermittelt werden,
ob sich auch bei Staats- und Regierungschefs, wie Scholz und Macron, eine The-
mensetzung feststellen l&sst. Miller hat in Politische Bildstrategien im amerika-
nischen Prasidentschaftswahlkampf 1828 1 1996 tber 500 Wahlplakate und 100
Werbespots analysiert, um herauszufinden, wie in reprasentativen Demokratien
Politik mit Bildern betrieben wird und auf welchen Traditionen die verschiedenen

Bildstrategien beruhen. Die Verfasserin der vorliegenden Studie setzt sich mit der
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Frage auseinander, welche Rolle Bilder als Strategien des legalen Machterwerbs

spielen.!

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde zunachst eine quantitative Bild-
typenanalyse durchgefihrt, die gezielt mit Elementen der Grounded Theory ver-
knupft wurde, um die veroéffentlichten Bildinhalte auf den Instagram-Accounts der
Akteure systematisch zu analysieren. Die methodische Grundlage bildet eine in-
novative Verbindung des zuvor erlauterten Konzepts des Bildhandelns nach
Klemm mit den semiotischen Anséatzen von Barthes. Diese methodische Syn-
these erlaubt eine vielschichtige und tiefgehende Perspektive auf die untersuch-
ten Kommunikationsstrategien und eréffnet neue Einblicke in die visuelle Insze-

nierung politischer Akteurinnen im digitalen Raum.

Die Beantwortung der Fragen soll Aufschluss dartber geben, ob sich anhand der
Analyse der beiden Instagram-Accounts Bildstrategien beschreiben lassen, die
sich entweder nur bei einem Politiker oder bei beiden politischen Akteuren finden
lassen. Es sollen Themenschwerpunkte auf den jeweiligen Kanélen herausge-
stellt und entsprechend Ubereinstimmungen und Unterschiede analysiert wer-
den. Zudem soll die Art und Weise des Bildtyps Aufschluss dariber geben, auf
welchen thematischen Inhalten der Politiker seinen Schwerpunkt legt. Die meis-
ten der veroffentlichten Bilder versuchen ein positives Image und Gesamtbild der
Staats- und Regierungschefs zu vermitteln, um damit suggestiven Einfluss auf
die Wahlentscheidungen der Blrgerlnnen zu nehmen. Ob diese Absicht ihre Wir-

kung zeigt, kann jedoch in der vorliegenden Arbeit nicht geklart werden.

61 Diese Fragestellung stellte sich bereits Miiller in Politische Bildstrategien im amerikanischen
Prasidentschaftswahlkampf 1828 1 1996.
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8.2 Digitale Bilder in sozialen Medien in der Forschung

Die visuelle Darstellung von Politikern ist ein wichtiges Mittel, Macht zu
erlangen oder zu erhalten. (Op de Hipt 11)

Politik ist auf 6ffentliche Darstellung angewiesen. Durch das Medienzeitalter be-
finden sich politische Akteurlnnen sowie Birgerinnen in einem stetigen Anpas-
sungsprozess in Bezug auf die Politikvermittlung. Dabei geht der Wandel von
einer eher logozentrischen zu einer eher ikonozentrischen (politischen) Kultur
(W. Hofmann 7). Der Wettbewerb um Aufmerksamkeit mit visuellen Mitteln,
rechtfertigt die zunehmende wissenschaftliche Auseinandersetzung mit visueller

politischer Kommunikation:

Bilder spielen in diesem Zusammenhang eine besondere Rolle, denn sie

sind Aufmerksamkeitsgarant Nummer eins. (Meckel 26)

InsbesonderederSatzARi ¢s or i t fA(Gdrtehn3Bd)i Aeaigp pieBilder,
oder es ist nicht passiertfii kann als allgemeingultige Richtung des digitalen Zeit-

alters fungieren.

In der Funktion als erkenntnistheoretisches Beweismittel riickt die Evi-
denzfunktion von Bildlichkeit in den Fokus: vermeintliche Wirklichkeit wird
abgebildet und festgehalten, Sichtbarkeit mit Glaubwirdigkeit gleichge-
setzt. (Dietz und Nicole 7)

Wie bereits in Kapitel 5.2 al mage Manageme
chendé und dem Expertinneninterview in Kapi:!
Kulissend6 dargestellt, beruht die Unmittelob

ten Strategie und harter Inszenierungsarbeit.

Bilder scheinen auf den ersten Blick oftmals eine sofortige und mihelose Ver-
standlichkeit zu vermitteln. Wenn Macron und Scholz ein Selfie mit einer Passan-
tin auf ihren Instagram-Kanalen posten, scheint die Beziehung der beiden blen-
dend zu sein. Oder etwa nicht?

204



Methode

Wie aufgezeigt wurde, erfolgt Politikvermittlung in der heutigen Zeit auch tber
Social-Media-Plattformen, die es mdglich machen, sich durch Bilder visuell zu

prasentieren.

Dabei kbnnen politische Bilder zum einen als Zeugen ihrer Zeit verstanden
werden, insofern sie (retrospektive) Geschichte(n) erzahlbar machen. Zum
anderen werden sie als Instrumente eingesetzt, um vermeintlich relevante
Momente zu inszenieren und konkrete (gewlnschte) Deutungsangebote
zu machen. (Dietz und Nicole 8)

Im digitalen Zeitalter lassen sich sowohl die Interaktionsbeziehungen zwischen
Wabhlerinnen und Politikerinnen gut analysieren als auch die Prasentation von
politischen Akteurlnnen auf den sozialen Plattformen. Die Vero6ffentlichungen der
Politikerinnen auf den Plattformen kénnen Aufschluss ¢ b e r A A ursl ®ar-h |
st el | un g fQrittmarinil3b)estnafegischer visueller Kommunikation geben.
Dabei soll es nicht darum gehen, Aussagen Uber Effekte der Social-Media-Kam-
pagnen zu treffen, als vielmehr, welche Themen in Form von Bildern von den
politischen Akteurlnnen prasentiert werden. Es lohnt sich ein genauerer Blick auf
das Bildmaterial, das Politikerinnen auswahlen und auf die Botschaften, die
durch die Motivauswahl transportiert werden sollen, zu richten. Denn Uber die
Auswahl der Bilder vermitteln politische Akteurinnen, was sich Uber Texte und
Sprache nur schwer vermitteln lasst: Warum gerade sie fir das Amt geeignet

sind und welche Eigenschaften dafir notwendig sind.

In den Forschungsbereichen der &isuellen Kulturésowie der aisuellen Politikdfin-
det, wie bereits dargestellt, eine kritische Auseinandersetzung mit politischen Bil-
dern angesichts der inhaltlichen Komplexitat statt. Das Ziel der vorliegenden Ar-
beit ist, an diese Forschungsbereiche anzuknupfen und einen kritischen Blick auf
die Instagram-Kanale der beiden Staats- und Regierungschefs Scholz und
Macron zu werfen, um anhand der bildlichen Darstellung eine Themensetzung
zu rekonstruieren. Dabei soll analysiert werden, wie die Staats- und Regierungs-
chefs auf Instagram durch die Platzierung der Bilder kommunizieren. Die auf In-
stagram geteilten Inhalte und Themen haben entsprechend Einfluss auf die
Wahrnehmung der Personlichkeit oder die Sympathie von Politikerinnen. Doch
ob sich eine entsprechende strategische Themensetzung durch Bilder auf den
Instagram-Profilen erkennen lasst, wurde bisher kaum erforscht. Mit dieser
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Analyse wird zugleich die Frage adressiert, ob sich Politik mit den Methoden der
Bildtheorie verstehen lasst. Indem die Mechanismen der strategischen Themen-
setzung, Inszenierung und Wahrnehmungssteuerung durch visuelle Mittel aufge-
deckt werden, soll gepruft werden, ob die Bildtheorie eine adaquate Grundlage

bietet, um politische Kommunikation in ihrer visuellen Dimension zu erfassen.

In der vorliegenden Studie werden sowohl standardisierte als auch eigens entwi-
ckelte Bildtypologien herangezogen, um die visuelle Kommunikation auf den In-
stagram-Kandalen von Scholz und Macron systematisch zu untersuchen. Etab-

lierte Bildformeln und standardisierte Bildtypologien wurden bereits in den Kapi-

teln 5.3 aPolitische Bilderwelten und vi

Social-Media-Br andi ng von wWmdstlti ker |l nneno

Wie dargelegt, gibt es bereits zahlreiche Studien® zu den Wirkungen unter-
schiedlicher visueller Darstellungen von Politikerinnen. Allerdings fehlt es bislang
an detaillierten Untersuchungen, die sich mit der (Selbst-)Darstellung von Politi-
kerlnnen auf Social-Media-Plattformen beschéftigen. Die Arbeit arbeitet hier ein
Forschungsdesiderat auf und tragt dazu bei, die stetig wachsende Forschungsli-
teratur zur strategischen Funktion von Social-Media-Plattformen zu erweitern.
Viele Studien gehen auf die Besonderheit von Wahlkédmpfen und die steigende
Interaktion auf den Plattformen ein.53 Jedoch soll die vorliegende Studie unab-
hangig von einer bestimmten Situation, wie beispielsweise eines Wahlkampfes,
die Darstellung von Politikerinnen 1 in diesem Falle von Scholz und Macron i
erfassen und sich weiter mit der visuellen Dimension sozialer Online-Kommuni-
kation auseinandersetzen. In der Berichterstattung steuern Journalistinnen die
Bildauswahl, auf den eigenen Websites und Social-Media-Kanalen konstruieren
Politikerlnnen und ihre PR-Agenturen die visuelle Prasentation.

Fotojournalistische Bilder erwecken haufig den Eindruck, dass sie leicht zu lesen

sind und im Unterschied zu Texten direkt verstanden werden konnen. ASi e

schei

nen das zu sei n, (@rignannsundeAmmaam 16%).elJédbch isti

die Wahl des Bildmotivs immer von der Fotografinnen abhangig und in Bezug auf

62 \gl. Visual Global Politics (Bleiker), Bildhandeln und Visuelle Politik (Bernhardt); Bilder, soziale
Medien und das Politische (Kanter).

63 In Kapitel 5.4 &/isual-Social-Media-Branding von Politikerlnnenéwerden verschiedene Studien
vorgestellt, die auf den politischen Einfluss von Social Media eingehen. Hierzu z&hlen beispiels-
weise Wahlkampfe und der Einfluss auf Wahlerlnnenstimmen.
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Redaktionen oder PR-Agenturen einer Selektion ausgesetzt. Zudem setzen Bil-
der ein Vorwissen des Betrachters/ der Betrachterin voraus. Daher stellt sich die

Frage, wie diese Aspekte der Bildbedeutung erfasst werden kénnen.

Die Analyse visueller Kommunikation stellt hohe Anforderung an das methodi-
sche Design (Knieper und Mdller 13). Es existieren &hnliche Vorgehensweisen
bei der Analyse von Bildern, wobei beispielsweise die Akteur-Netzwerk-Theorie
(kurz ANT) einen Uberblick tiber das Forschungsfeld gibt und van Dijck bei der
Erforschung sozialer Medien wichtige Erkenntnisse liefert. Die vorliegende Arbeit
orientiertsichn i ¢ ht amheichenditdwissenschaftg sondern fuldt auf ver-
schiedenen theoretischen und methodischen Diskursen. Diese Vielschichtigkeit
spiegelt sich insbesondere in der Methodik wider: Zum Einsatz kommt die quan-
titative Bildtypenanalyse, das bereits beschriebene @8ildhandelntnach Klemm so-
wie bereits erwahnte semiotische Ansatze nach Barthes. Ergéanzt wird dieser me-
thodische Zugang durch die Grounded Theory, die eine induktive Rekonstruktion
der Bildstrategien ermdglicht und somit eine umfassendere Perspektive auf die

untersuchten Kommunikationsstrategien bietet.

Im Rahmen der Suche nach einer geeigneten Forschungsmethode wurde sich
intensiv mit verschiedenen Ansatzen, die die Auswertung von visuellem Material
in den Fokus nehmen, auseinandergesetzt. Diese unterschiedlichen Herange-
hensweisen werden im Folgenden vorgestellt, auch wenn sie nicht oder nur teil-
weise angewandt wurden. Die ausfuhrliche Darstellung dient dazu, den methodi-
schen Entscheidungsprozess transparent zu machen und zu begrinden, warum
die letztendlich gewahlte Analysemethode am besten fiir die vorliegende Studie
geeignet ist. Dartiber hinaus bietet die Vorstellung alternativer Methoden wert-
volle Einblicke in die Bandbreite mdglicher Ansatze und deren Potenzial fir ahn-

liche Forschungsfragen.

Dabei soll zunachst die ANT in das Blickfeld genommen werden. Mit Beginn des
Internets wird immer wieder die These diskutiert, ob die Gesellschaft einer tech-
nischen Revolution unterlegen sei. Dabei ist insbesondere das Smartphone der
Grund fur die Abhangigkeit zwischen Menschen und Technik. Fast tGberall ist es
den Menschen mittlerweile moglich, ins Internet zu gehen, Anrufe zu tatigen,
Messages zu versenden oder zu streamen. Das Smartphone liefert einen Dauer-
Zugang zur virtuellen Welt. Ulrich schreibt in diesem Zusammenhang Uber die
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Aufteilung der Welt in ontologische Spharen: Technik, Natur und Gesellschaft
(Ulrich 22).

Diese Trennung ist der Ursprung einer Angst vor der Beherrschung des
Menschen durch die Technik oder im positiven Sinne des Siegeszuges

des Menschen durch den technischen Fortschritt. (ebd.)

Die ANT-Theorie wurde seit Anfang der 1980er Jahre federfiihrend von den fran-
zosischen Soziologen Callon und Latour sowie dem britischen Wissenschatftler
Law ausgearbeitet und weiterentwickelt. Nach der ANT werden Mensch und
Smartphone als eine Einheit angesehen. Ein virtueller Raum entsteht durch das
Internet und wird durch Menschenhand realisiert. Latours versucht die genannte
Trennung zwischen Technik, Natur und Gesellschaft zu umgehen. Dabei behan-

delterAt echni sche Elemente gl eie@ddwerti g wie soc

Indem sie die Verschmelzung zwischen Mensch und Technik in den Vor-

dergrund ruckt, greift sie tiefer als die meisten Netzwerktheorien. (ebd.)

Tatsachlich gab es in der Historie immer wieder Verbindungen zwischen Men-
schen und Technik, die sich mithilfe der ANT beobachten lassen und gleichzeitig
zu Angst vor der Ubermacht der Technik fiihrten. Als Beispiel soll hier das Indust-
riezeitalter genannt werden und die Angst vor einer technischen Ubermacht der

Maschinen und die Intelligenz der Technik.

Im Folgenden sollen die Begriffe Akteur, Netzwerk und Theorie erlautert werden.

Die ANT versteht unter einem/einer Akteurinei ne Ei nheit, die Avon
zum Handel n g(eaourdl) imtd maeht keideii Unterschied zwischen
Anat¢rlichen, sozialen und technischen Ent.i

den unterschiedslos als Akteure b e g r | (Krfeer 24). Konkret bedeutet das,
dass Menschen nicht mehr Gber Technik sprechen, sondern miteinander kom-
muniziert wird. Sie kommunizieren aufgrund ihrer Wirkungszusammenhénge und
Ubertragen somit gegenseitige Handlungen. Ein Mensch oder ein Objekt wird in
dem Moment zum/zur Akteurin, wenn er/es eine/n andere/n Akteurln aktiviert.
Also beispielsweise eine Webseite, die Personen uber etwas informiert und diese
Personen verbreiten diese Informationen. Oder ein Messer, das aus der Schub-
lade geholt wird, um einen Apfel zu schneiden. Dieser Apfel gibt Energie, mit der

weiter agiert werden kann. So sind in den vorliegenden Beispielen Webseite und
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Messer Akteure, die Personen und Apfel aktivieren. Im Kontext der Digitalisie-
rung spielen sowohl das Smartphone als auch der Mensch eine zentrale Rolle.
Die Bedeutung des Smartphones ergibt sich nicht nur aus seinen technischen
Moglichkeiten, sondern auch aus den sozialen Konsequenzen, die es nach sich
zieht. Mit der zunehmenden Verbreitung von Smartphones i also je mehr Men-
schen diese Technologie verwenden 1 wéchst auch die Attraktivitat, Teil dieses

Netzwerks zu werden (Ulrich 23).

Dabei handeln Akteurinnen nicht allein, sondern sie agieren in Netzwerken und
immer mit anderen Akteurlnnen zusammen. Netzwerke kénnen als Verknupfun-
gen zwischen menschlichen und nicht-menschlichen Akteurlnnen beschrieben
werden und kommen durch Alnteraktionen, Ve
z ust an d(&neerp4g Urid auch der Begriff der Theorie wird im Rahmen der
ANT neu definiert. Dabei wird Theorie als eine &/orgehensweisebéoder &leurisitikd

verstanden.

Das grundlegende heuristische Prinzip der ANT lautet, bei der Beschrei-
bung des sozialen Geschehens den Akteuren selbst zu folgen. Die Dar-
stellung orientiert sich somit nicht an einer externen Beobachtungsper-

spektive, sondern an der internen Teilnehmerperspektive. (261 27)

Die ANT geht von drei Grundsatzen aus, die das theoretisch-methodologische

Grundgerust darstellen: Unparteilichkeit, freien Assoziation und generalisierten

Symmetrie. Bei der Unparteilichkeit wird kein Standpunkt bevorzugt, keine Inter-

pretation ausgeschlossen, und keiner der Akteurlnnen ist starker beteiligt als

ein/eine andere/r. Der/die BeobachterIn nimmt eine neutrale Position ein. Bei der

freien Assoziation geht es darum, dass der/die Beobachterin keine eigenen Ka-

tegorien hinsichtlich Gestalt oder Form schafft (207 21). Hierfur missen Aal 4 e a
priorikUnt er schi ede zwischen natg¢r |(Caloh#48) und so
aufgegeben werden. Bei der generalisierten Symmetrie geht es darum, dass eine

einheitliche Sprache und Terminologie verwendet werden (Kneer 21).

Die ANT wird haufig mit anderen Forschungsmethoden kombiniert und wirkt
dadurch noch erfolgsbringender. Aus diesem Grund wurde die Forschungsme-
thode der ANT in der vorliegenden Arbeit vorgestellt, da sie ein Konzept zur Er-

klarung wissenschatftlicher und technischer Innovationen bietet und die
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Unterscheidung zwischen Gesellschaft und Natur bzw. zwischen Gesellschaft
und Technik beleuchtet. Fur die Bildanalyse der Gber 1.000 Bilder ist die ANT
nicht tiefgreifend genug, da es darum geht, die Selektions- und Darstellungsrou-
tinen auf den Instagram-Kanélen von Scholz und Macron aufzudecken. Fir einen
wertvollen Uberblick tiber das Forschungsfeld liefert die ANT jedoch wichtige Er-

kenntnisse.

Die Forschungsschwerpunkte van Dijcks sind digitale Plattformen und der Ein-
fluss, den sie auf unser aller Zusammenleben haben. Dabei geht es insbeson-
dere um die Datengenerierung der 8ig Playerowie Google und Facebook und
wie sie den Groliteil des Online-Webmarktes kontrollieren. Sie schlagt in The
Culture of Connectivity i A Critical History of Social Media ein heuristisches Mo-
dell zur Erforschung sozialer Medien vor. Dabei erprobt sie ihren multimethodi-
schen Ansatz anhand der Plattformen Facebook, X, Flickr, YouTube und Wikipe-
dia. Die sozialen Medien haben Einfluss auf die taglichen Gewohnheiten der Use-
rinnen. In diesem Zusammenhang untersucht van Dijck den Aufstieg der sozialen

Medien in den vergangenen Jahren und entwickelt innovative Methodenansatze.

Within less than a decade, a new infrastructure for online sociality and cre-

ativity has emerged, penetrating every fiber of culture today. (Van Dijck 4)

Bereits bestehenden Analyseverfahren separierten die Interaktion zwischen Use-
rinnen und Technologie von der organisatorischen soziodkonomischen Struktur
des jeweiligen Netzwerkes. Van Dijck ist es gelungen, durch die Kombination der
ANT und politischer Okonomie die Dynamiken zwischen Mikro- und Okosyste-

men medienadaquat greifbar zu machen.

Two theoretical a pnptwookahedryeasd ppligchl eco-act or
nomy, offer valid perspectives on the transormation of technology and

societ®y) [ é]

Zunachst sollen Plattformen in ihre konstitutiven Komponenten zerlegt werden,
um sie als techno-kulturelle Konstrukte sowie organisierte soziobkonomische
Strukturen sehen zu kdnnen. Allerdings ist dieser Schritt nicht genug. Denn die
interagierenden Plattformen mussen daraufhin wieder zusammengesetzt wer-
den, damit analysiert werden kann, welche Normen und Mechanismen bei der

Konstruktion von Sozialitat und Kreativitat tragend sind (ebd.).
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And yet, if we do not choose such integrative analytical approach i if we
restrict our perspective to one or two specific elements or one or two spe-
cific platforms or companies i we can hardly grasp the mutual shaping of
social media and the culture of connectivity. (Van Dijck 26)

Mithilfe der ANT werden die Beziehungen zwischen Menschen und Technologie
ermittelt und deren materielle und semiotische Beziehung erklarbar gemacht. Um
die organisatorische Infrastruktur als formativen Faktor ebenfalls zu berticksich-
tigen, kommt die politische Okonomie zum Tragen. Dabei geht es darum, dass
soziale Medien und Sozialitat im Kontext einer Kultur der Konnektivitat verstan-

den werden.

Actor-network theory and the political economy approach each by itself
offer a partial analysis oft he dynamic intricacies of platforms. However,
combining these perspectives and complemnting this symbiosis with se-

veral additional elements may helpinformt he mul t i | ay.g28e d model

Van Dijck untersucht dabei zunachst die Plattformen selbst und analysiert diese
im Hinblick auf Technologie (technology), Userlnnen (users and usage) und in-
haltliche und kulturelle Form (content and cultural form). Im Weiteren werden Ele-
mente wie Eigentum (ownership), Verwaltung/Leitung (governance) sowie das

Geschaftsmodell (business models) betrachtet.

Auch in der vorliegenden Studie wird die Social-Media-Plattform Instagram ana-
lysiert und vorgestellt und Teilaspekte der multimodalen Analyse van Dijcks kom-
men zur Anwendung. Allerdings liegt ein Fokus der vorliegenden Studie auf der
Erforschung visueller Bildstrategien. Daftir bedarf es einer weitaus detaillierteren
Analysemethode, die sich auf visuelle Inhalte fokussiert. Daher werden im Fol-
genden weitere Analysemethoden vorgestellt, die sich auf die Analyse von Bil-

dern fokussieren.

Die Online-Diskursanalyse kann ebenfalls als eine potenzielle und vielverspre-
chende Forschungsmethode in den wissenschatftlichen Fokus gertickt werden.

Die Diskursforschung wurde von Focault® inspiriert, orientiert sich an den

64 Foucault hat die Diskursforschung mafgeblich beeinflusst, indem er eine neue Perspektive auf
Sprache, Macht und Wissen einfiihrte. Seine Werke, besonders Die Ordnung des Diskurses und
Archéologie des Wissens, legten den Grundstein fiir die Analyse von Diskursen als Strukturen,
die Wissen und Machtverhaltnisse beeinflussen und reproduzieren. Foucault betrachtete
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klassischen Massenmedien mit einem Fokus auf Printmedien. In der linguisti-
schen Diskursanalyse wird unter Diskurs ein textibergreifender, ibergeordneter
Verweiszusammenhang verstanden, in dem einzelne Texte stehen (I. H. Warnke
7). Keller definiert Diskurse als spezifische Wissensformationen. Mediendiskurse
sind in Abgrenzung zu Spezialdiskursen als 6ffentlichen Diskurse zu verstehen
(235). Einzelne Akteurlnnen formulieren Beitrage und somit ASprecherpositionenfi
(286) nach den Regeln der Diskurse. Sprache ist lediglich ein Medium dieser

Wissensproduktion (Lobinger und Geise).

Diskurse kristallisieren sich um spezifische Themen, gesellschaftliche

Deutungs- und Handlungsprobleme. (Keller 132)
Grittmann erlautert dies folgendermal3en:

Ein Problem kann z.B. zunachst in Online-Foren von sozialen Bewegun-
gen diskutiert werden, es kann zu Protesten und Demonstrationen von Ini-
tiativen, Gewerkschaften oder Burgerlnnen kommen, die Themen kénnen
von Parteien aufgegriffen, in Foren diskutiert, im engeren politischen Ent-
scheidungssystem weiter behandelt und schlie3lich in Form von Verein-
barungen, Gesetzen etc. verabschiedet und umgesetzt werden. (Gritt-

mann 97)

Die Online-Kommunikationsformate sorgen daflr, dass sich die Diskursbedin-
gungen verandern missen. Bestehende Offentlichkeiten werden erganzt und
neue Diskurspraktiken werden mdglich. Sozialen Akteurlnnen werden als Rollen-
spielerinnen oder Adressatinnen der Diskurse gro3e Spielrdume eingeraumt. Sie
konnen ihre Rollen eigenstandig interpretieren und personliche Projekte verfol-
gen. Soziale Akteurlnnen werden also als Gréf3en im Diskurs verstanden, die in

derLagesind,sichAi m Rahmen der i hvedigbasoMittielodth st or i
Mal3gabe eigener &innsetzungdund auch kreativ auf die Erfahrungen und insti-
tutionell en Erwartungen zu b e(kellee B1&)n , i n

Diskurse nicht nur als sprachliche Ausdrucksformen, sondern als soziale Praktiken, die Regeln,
Normen und Ausschliisse enthalten. Diese Diskurse formen und begrenzen, was als Wissen gilt
und welche Aussagen als wahr angesehen werden. Ein zentraler Beitrag Foucaults zur Diskurs-
forschung ist das Konzept der aacht-Wissen-Komplexed Er zeigte auf, dass Macht und Wissen
untrennbar miteinander verbunden sind, indem diejenigen, die Macht besitzen, die Normen und
Wahrheiten einer Gesellschaft bestimmen. Foucaults Ideen wurden besonders in den Kultur-,
Sozial- und Sprachwissenschaften aufgegriffen und beeinflussten Methoden zur Analyse sozialer
Strukturen und institutioneller Mechanismen.
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Insbesondere fir die Online-Diskurse ist diese Vorstellung relevant. Auf den
Social-Media-Plattformen treten die Akteurlnnen als Individuen in Erscheinung,
sodass personliche Projekte und Bedurfnisse der Akteurlnnen realisiert werden

konnen (Fraas und Pentzold 298).

Jedoch ist es mithilfe der Diskursanalyse schwierig, Online-Daten auszuwerten.
Dies hat unterschiedliche Grinde, wie beispielsweise die Verfugbarkeit von Tex-
ten, oder auch das Problem der Recherchierbarkeit. Online-Texte sind dyna-
misch, allein schon durch die Verlinkungsmdglichkeiten. Zudem werden Online-
Texte nicht kontinuierlich archiviert, werden nach Veroffentlichung weiter veran-
dert oder sie sind kostenpflichtig. Es kann nicht davon ausgegangen werden,
dass Online-Texte dauerhaft verfigbar sind, sodass sie immer auch auf externe
Datentrager gespeichert werden mussen (2961 97).

Gredel beschaftigt sich in Diskurse i digital mit theoretischen und methodischen
Zugangen zu digitalem Datenmaterial und ist auf der Suche nach einem Verfah-
ren einer digitalen Diskurslinguistik. Dabei konzentriert sich Gredel an etablierten
Forschungsmethoden und -konzepten. Mit der Etablierung digitaler Plattformen
entstanden jedoch auch neue Offentlichkeiten und somit auch die Moglichkeiten

fur Userlnnen, ihre Inhalte zu teilen und zu verbreiten.

Vielfach zeigte es sich in den letzten Jahren, dass digitale Phdnomene wie
etwa Shitstorms, Cybermobbing oder bestimmte Hashtags (z. B. #metoo)
Ausgangspunkte fir Diskurse sein kdnnen, die hohe Reichweiten in meh-
reren digitalen Diskursraumen erlangen und auch in nicht-digitalen Medien
verhandelt werden. Dadurch ergaben sich zum Teil (kurz z.T.) hybride
Konstellationen digitaler und nicht-digitaler Beitrage bei der Thematisie-

rung von Diskursereignissen. (7)

Im Grunde genommen kann die Online-Diskursanalyse auf Wikis und Webblogs
angewandt werden. Als transtextuelle Sprachanalyse (I. H. Warnke und Spitz-
mille)unt er sucht die Diskursanalyse Adie spra
lichen Wissens ebenso wie die Pragung sprachlicher AuBerungen durch uber-
greifende Wissensformationen und mithin die diskursive Konstruktion sozialer
Wi r k| i (Mbide-¥ierdcli@r 9). Fur die Auswertung von visuellen Daten muss

jedoch auf die visuelle Diskursanalyse zurtickgegriffen werden.
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Mit visuellen Diskursanalysen ist der Versuch verbunden, einen alternati-
ven Ansatz der Klarung des Verhaltnisses von Bild und Text bzw. von

Sicht- und Sagbarkeit zu entwickeln. (Traue 4)

Problematisch bei der Diskursanalyse ist, dass lange Zeit Texte die Grundlage

der Analysen waren und die Materialbasis erweitert werden musste.

Oft wird dieses Nichteinbeziehen den Bildern angelastet: Sie seien anders
als Texte, es bendtige daher andere Werkzeuge fur die Bildanalyse.
(Renggli 45)

Auch Foucault hat Bilder in seine Untersuchungen mit einbezogen, bekannt sind
beispielsweise seine Ausfiihrungen von Mies ist keine Pfeifefizu den Bildern von
Magritte (1997) oder Mie Malereifivon Manet (1999). Auf Basis der Erkenntnisse
Foucaults, entwickelten Akremi et al. einen Forschungsansatz, um Bilder mit Hilfe

der Visuellen Diskursanalyse zu analysieren.

1. Sie beginnen mit der Ausgangssituation und beschreiben das, was auf
dem Bild zu sehen ist.

2. Im zweiten Schritt werden zunachst Themenbereiche, die fur die For-
schung relevant sind, gesammelt, um sich so einen Uberblick tiber Empirie
und Theorie zu verschaffen. Dabei flgt die diskursanalytische Interpreta-
tion dem Sinn nichts hinzu und es wird auch nicht versucht, einen Sinn zu
entschlisseln. Es geht lediglich darum, die Oberflache des Sinns zu be-

schreiben.

Zi el dieser Herstellung des Ko
Sinnquellen, deren Synthese in einem Bild oder einer Aussage eine
Wirkung auf Subjekte hervorzubringen vermag, die Subjekte provo-
ziert, diesen Sinn zu interpretieren, und sie dazu anregt, ihn zu

Uubernehmen, abzuweisen oder zu verandern. (722)

3. Der dritte Analyseschritt ist die Berlcksichtigung medialer Dispositive.
In solchen Dispositiven werden visuell-diskursive Formen hervorgebracht,
die sich fur vergleichende Analysen anbieten (ebd.). Diese ersten drei

Schritte werden immer wiederholt und aufeinander bezogen, um heraus-

rpus

[ &

zufinden, Awie was wozu und mi(ebdwel chen

Dabei kénnen Fragen wie AVie wurde das Bild gemacht? #Was wurde mit
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dem Bild gemacht?fiund AVas hat das Bild gemacht?fials Stiitze dienlich

sein.

4. Die Generalisierung ist der letzte Schrittund stellt Adi e Rekonstrukt
des Wandels der Ordnungen von SQAkgbarkei !l
remi et al. 722) dar. Die generalisierende Thesenbildung ist abhangig von
den Befunden aus den vorangegangenen Analyseschritten. Dabei geht es
darum, Thesen und Theorien zu hinterfragen, zu diskutieren, zu analysie-
ren und sie sind abhangig von der Fragestellung und den Zuschnitten des

Themas.

Der Untersuchungskorpus der vorliegenden Arbeit besteht aus Gber 1.000 Bil-
dern, die ausgewertet werden. Zudem sollen die Bilder in Kategorien oder Typen
eingeordnet werden, um Darstellungsroutinen aufzudecken. Fir den gesamten
Korpus ware die visuelle Diskursanalyse zu umfangreich und wirde nicht die
richtigen Ergebnisse liefern. Dennoch werden Teile der Diskursanalyse ange-
wandt, um beispielsweise kanalspezifische Besonderheiten von Instagram zu er-

mitteln.

In Entschlisselung der Bilder von Petersen und Schwender, widmet sich Muller
der qualitativen Methode der Ikonografie und Ikonologie und geht auf die bildana-
lytische Methode von Panowsky ein. Dabei geht es um den ikonografisch-ikono-
logischen Methodenansatz, wonach Bilder nach der Dreischrittmethode analy-
siert werden. Zundachst erfolgt die vorikonografische Beschreibung, worauf die

ikonografische Analyse folgt, und anschlie3end die ikonologische Interpretation.

Jedes der drei Strata hat einen anderen Gegenstand der Interpretation,
eine unterschiedliche subjektive Quelle der Interpretation sowie eine an-
dere Ausristung und anders geartete Korrektive der Interpretation. (Miller
34)

Die Ikonografie/lkonologie ist eine qualitative Methode zur Analyse und Interpre-

tation von Bildgehalten und Bildbedeutungen.

Im Zentrum des Erkenntnisinteresses ikonografisch-ikonologisch motivier-
ter Studien stehen die Bildbedeutungen in ihren spezifischen historisch-

kulturellen Produktions- und Rezeptionskontexten. (45)
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Mit dem Aufkommen des digitalen Zeitalters und der allgegenwartigen Prasenz
von Social Media haben sich die Rolle und Funktion von Bildern erheblich veran-
dert. Die Ikonografie muss sich anpassen, um den neuen Bedingungen der Me-
diengesellschaft gerecht zu werden. In der heutigen Mediengesellschaft entste-
hen Bilder nicht mehr nur in traditionellen Kunstwerken oder Printmedien, son-
dern auch in digitalen Formaten wie Social Media, Webvideos und Nachrichten-
portalen. Diese Bilder werden oft massenhaft produziert und verbreitet, was die
Analyse komplexer macht. Die vorikonografische Beschreibung muss daher nicht
nur traditionelle Kunstwerke, sondern auch digitale Medienformate beriicksichti-
gen. Darlber hinaus sind digitale Bilder haufig durch neue visuelle Codes und
Symboliken gepragt. Die ikonografische Analyse muss daher auch neue visuelle
Konventionen und digitale Memes bericksichtigen, die in der Popularkultur ent-
stehen. Dies kann durch die Untersuchung von Hashtags, viralen Bildern oder

popularen Symbolen geschehen.

Die Kombination von Panofskys ikonografisch-ikonologischer Methode mit mo-
dernen, quantitativen Inhaltsanalysen ermdglicht eine umfassendere Analyse
von Bildern im digitalen Raum. Hierbei kann die Methode durch statistische Ana-
lysen von Bilddaten, Trends und Nutzerreaktionen erganzt werden, um ein diffe-
renzierteres Bild der Bildbedeutungen in sozialen Medien zu erhalten (Grittmann
und Ammann 165-177). Das digitale Zeitalter, geprégt durch die allgegenwartige
Prasenz von Social Media, hat die Bedeutung und die Funktion von Bildern radi-
kal erweitert. Die ikonografisch-ikonologische Methode, wie sie von Panofsky
entwickelt und von Forscherlnnen wie Miller weitergefuhrt wurde, bietet eine fun-
dierte Grundlage, um die komplexen Bildbedeutungen in ihrer historischen und
kulturellen Tiefe zu analysieren. Panofskys Dreischrittmethode i bestehend aus
der vorikonografischen Beschreibung, der ikonografischen Analyse und der iko-
nologischen Interpretation i ermoglicht es, Bilder systematisch zu entschliisseln

und deren Bedeutungen zu typologisieren.

Durch die Integration dieser Methode in moderne Forschung, die auch quantita-
tive Verfahren einbezieht, wird die Analyse von Bildern, die in sozialen Medien
verbreitet werden, noch umfassender und differenzierter. So ebnet Panofsky
nicht nur den Weg zur Analyse traditioneller Kunstwerke, sondern auch zur Un-

tersuchung von Bildwelten in einem digitalen Kontext. Dies erfffnet neue

216



Methode

Perspektiven in der Ikonografie, indem es die Methode an die Bediirfnisse und
Herausforderungen der gegenwartigen, durch visuelle Kommunikation gepragten

Gesellschaft anpasst und erweitert.

An dieser Stelle soll auf die Erkenntnisse Ddrners eingegangen werden, der eine
tiefgreifende Einsicht in die Rolle von Bildstrategien in der Fernsehberichterstat-

tung lieferte:

Was zéhlt, sind eindrucksvolle Bilder, die i klug montiert und unterlegt von
einer passend ausgewahlten musikalischen Rahmung 7 die Gefuhle der

Betrachter in die gewlnschte Richtung lenken. (Dorner 48)

Seine Studien sind fur das Verstandnis der zeitgendssischen lkonografie von
zentraler Bedeutung. Seine Forschung zeigt, wie Bilder in den Medien gezielt
eingesetzt werden, um politische Botschaften zu vermitteln und 6ffentliche Wahr-
nehmungen zu beeinflussen. Diese Erkenntnisse sind besonders relevant, wenn
man die Entwicklung und Anwendung ikonografischer Methoden im Kontext der
modernen Mediengesellschaft betrachtet. Im digitalen Zeitalter sind die Prinzi-
pien, die Dorner in der Fernsehberichterstattung identifiziert hat, auch in sozialen

Medien und Online-Plattformen zu beobachten:

Audiovisuelle Botschaften, die ein mdglichst grof3es Publikum erreichen
sollen, um Mehrheiten fiir eine demokratische Regierungsbildung sicher-
zustellen, miissen den Regeln einer popularen Asthetik folgen. Sie miis-
sen unterhaltsam sein und sie miussen den in langen Prozessen der Me-
diensozialisation erworbenen Wahrnehmungsgewohnheiten des Publi-
kums entgegenkommen. Schliel3lich geht es darum, politisches Emotions-
management zu betreiben und eine Feel-Good-Stimmung zu produzieren,
die assoziativ auf die Parteien oder Kandidaten abféarben, fur die jeweils

geworben wird. (46)

Wie das Expertinneninterview gezeigt hat, werden Bilder auf Social Media oft
gezielt gewahlt und bearbeitet, um virale Effekte zu erzielen oder um bestimmte
politische und soziale Botschaften zu verbreiten. Das gezielte Design von
Memes, die Auswahl von Schlagzeilenbildern und die Nutzung von visuellen
Hashtags sind moderne Formen der Bildstrategie, die die &lassischendMethoden

erweitern.
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Die ikonografisch-ikonologische Methode, erganzt durch moderne Ansatze, kann
dabei helfen, die komplexen Strategien hinter der Bildgestaltung in der digitalen
Ara zu entschliisseln und deren Auswirkungen auf die 6ffentliche Meinung und
Wahrnehmung zu analysieren. An diesem Punkt setzt die vorliegende Studie an,
die sich auch der Dreischrittmethode bedient, um die Bedeutung von Bildern ty-
pologisch zu verstehen und systematisch zusammenzufassen. Insbesondere bei
Bildern, die massenmedial vermittelt und verbreitet werden, kann diese Methode
Verwendung finden. Bei der ausgewahlten Forschungsmethode der vorliegenden
Arbeit handelt es sich um ein Triangulationsverfarhren, das den beschriebenen
ikonografisch-ikonologischen Ansatz der Kunstgeschichte mit der quantitativen
Inhaltsanalyse der Kommunikationswissenschaft verbindet (Grittmann und Am-
mann 165).

I n di esem Zus amme n Nisuallg Kostextadalysea cBe add ket tang f i
den, die aus dem Umstand entstand, dassdie Ak unst hi st ori sch moti v
| o g(Méllér 45) nicht alles analysiert, wenn es um die Analyse von Bildmotiven

geht, die nicht aus der Kunsthistorie stammen. So entwickelte sich eine ikonolo-

gische Kontextanalyse, die die Ikonologie um die Kontextdimension erweitert und

integriert. Es g eht um die A[ é] prozesshafte Wech:
und Denkbild [é]. Dabei fungiert das Abbil d
denen De n k4B)i Diecerste Kamtextebene entspricht der vor-ikonografi-

schen Beschreibung und ist der Form- und Gestaltungskontext. Es umfasst die

Analyse der neun materiellen Faktoren Architektur, Skulptur, Malerei, Grafik, Fo-

tografie, Film, TV, Video und Internet. Die zweite Kontextanalyse entspricht der
ikonografischen Analyse-Ebene und bezieht sich auf die Produktion (ebd.). [é A

hier geht es um die sozialwissenschatftliche Untersuchung und Erfassung spezi-

fischer vi suel | e ¢ebdPund die Krtersoheiduhge zwischen

kunstlerisch, kommerziell, journalistisch, wissenschatftlich, politisch und privat.

Zwischen dem Formtext und dem Produktionskontext gibt es direkte Beziehun-
gen. Architektur, Skulptur und Malerei entstammen meist einem kinstlerischen
Produktionskontext, wobei bei der Architektur auch kommerzielle Aspekte eine
Rolle spielen kénnen. Grafik, Fotografie, TV, Video, Internet sind visuelle For-
men, die in journalistische Produktionskontexten entstehen, wobei auch kiinstle-

rische, wissenschaftliche, private und politische Produktionskontexte denkbar
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sind. Ein typischer kommerzieller Produktionskontext ist die Werbung, fur den
politischen Produktionskontext ist der Wahlkampf ein gutes Beispiel (Muller 48).
Zudem spielen in jedem Produktionskontext auch weitere Personen oder Struk-
turen eine Rolle, die bertcksichtigt werden mussen. Wie beim Wahlkampf die
Parteien, die Kandidatinnen oder auch die Wahlkampfmanagerinnen. Oder es
kommen berufsethische Gegebenheiten ins Spiel, wie im Journalismus die Pflicht
zur neutralen Berichterstattung. Bei dem dritten Produktionskontext tberlappen
sich haufig die Produktionstexte mit ihnren &ezeptionspendantsd(50). Die dritte
Kontextebene ist die des Rezeptionskontextes und bezieht sich auf die ikonolo-
gische Interpretation. Der Rezeptionskontext kann nur in gréReren interdiszipli-
naren Teams mit entsprechenden finanziellen Mitteln realisiert werden, da es hier
beispielsweise um Verfahren wie Eye-Tracking oder psycho-physiologische Ver-
fahren geht (ebd.).

Fer Einzelforscher [€é] wird die Anwendun

einem einzigen Stratum 1 dem Formkontext, dem Produktionskontext oder

dem Rezeptionskont@bd) [ €] empf ohl

Wie bereits angedeutet, spielt auch das &raming6im Rahmen der quantitativen
Inhaltsanalyse eine zunehmende Rolle. Es setzt auf der Ebene des Rezeptions-
kontextes an und fragt nach der Rahmung der prasentierten Information, zumeist
mit Bezug auf Nachrichten (53). Entman, der den Framing-Ansatz pragte, defi-

niert Framing folgendermaf3en:

To frame is to select some aspects of a perceived reality and make them
more salient in a communicating text, in such a way as to promote a parti-
cular problem definition, causal interpretation, moral evaluation, and/or tre-

atment recommendation, for the item described. (52)

Demnach ist Framing eine Selektion und Hervorhebung, um ein Problem zu de-
finieren, Ursachen zu finden und nach ethischen Werten zu beurteilen. Um an-

schlielBend Verbesserungsvorschlage zu einer Thematik geben zu kdnnen.

Die meisten Applikationen auf den sozialen Netzwerken sind bilderzentriert wie
beispielsweise Instagram, TikTok, YouTube, Flickr oder auch Pinterest. Das
Smartphone spielt eine entscheidende Rolle, da es die Aufnahme und Verbrei-

tung von Bildern so einfach wie noch nie zuvor erméglicht. Soziale Medien haben
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dariiber hinaus dafur gesorgt, dass sich die Nachfrage auf dem globalen Bilder-
markt verandert hat. Teilen, Liken, Kommentieren i Bilder werden im WWW zu

vernetzten Bildern, die den jeweiligen Plattformgegebenheiten ausgesetzt sind.

Um der Komplexitat vernetzter visueller Kommunikation gerecht zu wer-
den, muss entsprechende Forschung notwendigerweise an der Schnitt-
stelle von Visueller Kommunikationsforschung und Online-Forschung situ-
iert sein und die jeweiligen theoretischen und empirischen Grundlagen fir
die Forschung wechselseitig nutzbar machen. (Brantner et al. 12)

Es ist bei der Erforschung von visueller Social-Media-Kommunikation wichtig,

plattformspezifische Charaktereigenschaften herauszuarbeiten.

Auch die @guantitative Bildinhaltsanalyseosoll als geeignetes Verfahren fur die
vorliegende Studie vorgestellt werden. Die Bildinhaltsanalyse ist eine medienspe-
zifische Variante der Inhaltsanalyse. Dabei lauft der Forschungsprozess in acht

Schritten ab und entspricht dem idealtypisch empirischen Forschungsprozess:

1. Entwicklung der Fragestellung

N

Theoretische Fundierung, Entwicklung der Begriffe, Definitionen und Hy-
pothesen

Festlegung von Grundgesamtheit, Stichprobe und Analyseeinheiten
Entwicklung des Instruments: Kategoriensystem inkl. Codieranweisungen
Schulung der Codierer, Pretest, eventuell (kurz evtl.) Uberarbeitung
Haupterhebung

Datenauswertung, - interpretation, Prifung der Hypothesen

Erstellung des Projektberichts (Rossler 3571 38).

© N o g Bk~ W

Bei der Methode sind zwei Faktoren wichtig: Zum einen ist die Auswahl der bild-
spezifischen Analyse- und Codiereinheiten entscheidend und zum anderen ist
die Entwicklung bildspezifischer Analysekategorien zentral. Bei der bildspezifi-

schen Kategorienbildung werden drei Kategorientypen unterschieden:

1. Die dormale Bildkategoriedbezieht sich auf die Art und Weise, wie etwas
dargestellt ist. Wird ein Bild im Medienkontext dargestellt, wird ermittelt,
wie grol3 ein Bild und wie es positioniert ist. Zudem wird das Format (hoch,
guer oder quadratisch) festgestellt, sowie die Bildgattung (Fotografie, Col-

lage, Infografik, etc.). Innerhalb dieser Gattungen kann weiter
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unterschieden werden. Im Weiteren i und dies bezieht sich im Besonde-
ren auf die Pressefotografie T werden spezifische Darstellungsformen
(Ereignisfoto, Portrat, etc.) herausgearbeitet. Zudem geht es um die Ka-
meraperspektive (Close up, grof3/nah, etc.) und Farbe und Position der
dargestellten Personen (Grittmann und Lobinger 1521 54).

2. Bei der anhaltlichen Kategorienbildungéwird ermittelt, was im Bild darge-
stellt ist, auch hier ist die Bildung der Kategorien abhangig von der Frage-
stellung und was eigentlich untersucht werden soll. Inhaltliche Kategorien
sind beispielsweise Thema, Bildmotiv, Ereignis- und Bezugsort oder Ak-
tualitatsbezug. Aber auch die detaillierte Analyse von abgebildeten Per-
sonen spielt eine Rolle, genauso wie Mimik, Gestik, Blickrichtung, Ausse-
hen, Kleidung, Dynamik und Interaktion (156i 57).

3. Die avertende Kategorieostellt die groRte Herausforderung im Rahmen
der quantitativen Bildinhaltsanalyse dar. Es muss eine wertende Katego-
rie konstruiert werden, um eine Tendenz im Bild erfassen zu kédnnen. Fir
die Beurteilung des Bildes kann beispielsweise eine Indexberechnung
vorgenommen werden. Bei der Beurteilung von Bildern spielen Kultur und
Vorwissen der Forschenden eine entscheidende Rolle, sodass die Beur-
teilung von diesen Faktoren abhéngig ist. Dartber hinaus sind wertende
Kategorien bisher noch sehr grob ausgefiihrt. Hier besteht in jedem Fall

noch Entwicklungs- und Verfeinerungsbedarf (160).

Bei der Bildinhaltsanalyse tritt eine Besonderheit auf, weshalb sich die Autorin

der vorliegenden Studie nur in Teilen fur diese Methode entschieden hat:

Ohne die Bertcksichtigung des den Bildern Ublicherweise beigestellten
Textes T so die Bilder nicht sowieso in Beitrage integriert sind 7 lassen

sich viele Bildelemente Uberhaupt nicht bestimmen. (151)

Entsprechend kann allein anhand eines Bildes nicht festgestellt werden, wer auf
dem Foto zu sehen ist oder welchen Beruf die abgebildete Person ausibt. Es ist
zunéchst von Bedeutung zu bestimmen, welches genaue Ziel untersucht werden
soll. Geht es beim Codieren des Bildthemas noch um den Bildinhalt, oder wird

eher der Ereigniskontext erhoben?
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Gerade der Zusammenhang von Codier- und Kontexteinheit bei der quan-
titativen Bildinhaltsanalyse ist bislang noch véllig unzureichend behandelt

worden. (Grittmann und Lobinger 152)

Eine angemessene Methode in diesem Kontext ist die quantitative Bildtypenana-
lyse, um Bildtypen systematisch zu kategorisieren, zu bindeln und in ihrer Be-

deutung zu interpretieren.

Die Methode erlaubt Rickschlusse auf die fotojournalistischen Produkti-
ons- und Selektionsmuster sowie auf die Uber und in Bildern vermittelten

Ideen. (Grittmann und Ammann 177)

Ein weiterer Vorteil der quantitasysteven Bil
matische und durch Korrektive tberprufbare Vorgehensweise bei der Bildung von
Ty p e@bd.). Es geht also nicht um die Vorstellung der Forschenden, sondern
die Bilder werden vielmehr auf der Basis de

¢ ber Ty p(ebd) i Typen gifigeteilt.

Im folgenden Kapitel 8.3 aethodisches Design6 wird die quantitative Bildty-
penanalyse als Forschungsmethode im Detail vorgestellt.

Es ist ein zentrales Anliegen der Autorin, die verschiedenen Forschungsmetho-
den eingehend zu beleuchten, um sicherzustellen, dass die am besten geeignete
Methode fir das vorliegende Forschungsvorhaben ausgewahlt wird. Die Vielfalt
an methodischen Ansatzen bietet unterschiedliche Perspektiven und Zugéange
zur Untersuchung der visuellen Kommunikation in der Politik. Durch das Ver-
standnis der Starken und Schwachen verschiedener Methoden wird es mdglich,
diejenige auszuwahlen, die am besten zur Beantwortung der spezifischen For-
schungsfragen passt. Indem verschiedene Methoden beleuchtet und in Betracht
gezogen wurden, kann sichergestellt werden, dass die Forschung nicht auf einer
begrenzten oder verzerrten Perspektive basiert. Nur durch das sorgféaltige Abwa-
gen und Kombinieren von Methoden lasst sich die komplexe Dynamik der visu-
ellen politischen Kommunikation adaquat untersuchen und die vielschichtigen

Prozesse, die hinter der strategischen Bildauswahl stehen, umfassend erfassen.
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8.3 Methodisches Design

Im folgenden Verlauf soll auf Grundlage der vorangegangenen Ausfiihrungen de-
tailliert auf die angewandte Untersuchungsmethode der quantitativen Bildty-
penanalyse sowie der Grounded Theory eingegangen werden, um anschliel3end
die Material- und Stichprobenauswahl und das weitere Vorgehen der Untersu-
chung darzustellen. Wie bereits dargelegt wurde, reicht durch die Vernetzung der
Social Media eine alleinige Bildanalyse nicht aus und methodische Designs wer-
den miteinander kombiniert. Die gewéhlte Methodenkombination aus quantitati-
ver Bildtypenanalyse und Grounded Theory bietet hier einen wichtigen Ansatz-
punkt. Sie erlaubt es, zunachst Muster und wiederkehrende Strategien in der vi-
suellen Gestaltung zu identifizieren und diese im Anschluss theorieoffen zu inter-
pretieren. Dadurch wird die strategische Rolle von Bildern in der politischen Kom-
munikation nicht nur auf einer deskriptiven Ebene sichtbar, sondern auch hin-
sichtlich ihrer tieferen Bedeutungszusammenhange und Wirkmé&chtigkeit analy-
sierbar.Bi | der auf I nstagram azeigendé auf eine
delnundpol i ti sche Personen und i hre Handl unger
konstruiert. Die Frage, die in diesem Zusammenhang Beantwortung finden soll,
ist, ob sich mithilfe der Bildmotivea uf | nst agram das aPh2nomeno
dargestellten Personen in den spezifischen Bewegungsmomenten (Interaktio-
nen, Korperhaltungen, Mimik/Gestik usw.) analysieren und ob sich Politik mit den

Methoden der Bildtheorie verstehen lasst.

Die quantitative Bildtypenanalyse ermdglicht es, anhand von wiederkehrenden
Bildmotiven auf der Social-Media-Plattform Instagram auf politische Muster zu
schlieBen und eine moglicherweise dahinterstehende Strategie zu identifizieren.
Grundlage dieses Ansatzes ist die Annahme, dass die Instagram-Profile der
Staats- und Regierungschefs Scholz und Macron eine bildstrategische Ausrich-
tung aufweisen, die sich in den wiederkehrenden Motiven zeigt. Anschliel3end
sollen die bildstrategischen Ausrichtungen in vergleichender Perspektive rekon-
struiert werden. Die Fotografien werden zwar nicht von den Politikern Scholz und
Macron selbst produziert, sie haben aber jederzeit die Kontrolle tUber die er-
winschten Bildakte und die Aussagen, die visuell erzeugt werden. Bildkommuni-
kation ist laut Sperber und Wilson &chwachg in dem Sinne, dass ihr kommunika-

tiver Gehalt nicht direkt und unmittelbar @blesbaroist.
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Die Interpretationen sind stark Rezipienten abhangig, denn das jeweilige
Vorwissen Uber Spielregeln, &rameséund Kontexte politischer Kommuni-
kation spielt eine zumindest ebenso grof3e Rolle wie das Foto selbst.
(Klemm 192)

Die Analyse der Bilder, die von Scholz und Macron 1 oder vielmehr von den
Social-Media-Managerinnen i auf Instagram gepostet werden, bildet die Grund-
lage, um Aufschluss Uber das handlungsleitende Wissen zum Beispiel bei der
Bilderauswahl zu gewinnen. Dies kann jedoch nicht anhand von Einzelbildanaly-

sen, sondern nur auf Basis mdglichst reprasentativer Datenmengen erfolgen.

Bei der quantitativen Bildtypenanal yse

fahren, das den qualitativen ikonografisch-ikonologischen Ansatz der Kunstge-

schichte mit der quantitativen InhaltsanalysederSo zi al wi ssenschaften

(Grittmann und Ammann 165). Bei der quantitativen Inhaltsanalyse der Kommu-

nikationswissenschaft handelt es sich um ein standardisiertes Verfahren, das ge-

nut zt wird, um die Darstellungswei sen

(wie Akteure, Orte) und generelle Themenbeziige zu erfa s s €1%68). Allerdings
wurde die quantitative Inhaltsanalyse entwickelt, um sprachliche Inhalte zu ana-
lysieren und sto3t daher in Bezug auf die Analyse von Bildern an ihre Grenzen.
Daher ist die Triangulation der beiden Methoden eine gute Mdglichkeit, insbeson-
dere Bildtypen zu klassifizieren (168i 69). Das Verfahren wurde fur die vorlie-
gende Studie ausgewahlt, da es ermdglicht, einzelne Bildelemente und Symbole
aus dem gesamten Inhalt des Bildes Uber Bildmotive zu erfassen. Anschliel3end

werden die Bilder zu Bildtypen gebindelt und deren Bedeutung interpretiert.

Ikonografie beschreibt Panofsky als Aler Zweig der Kunstgeschichte, der sich mit
dem Sujet (Bildgegenstand) oder der Bedeutung von Kunstwerken im Gegensatz
zu i hr er F o r(Pandiskys3€).le8 Harideltgichfierbei um eine deskrip-
tive Methode. Der Bildgegenstand wird zunéchst beschrieben und somit die Be-
deutung bestimmt. Die Ikonologie baut auf dieser Methode auf. In der Literatur
werden Sujets au(Wikinglb6y AMABIill dfegbiereindiifke
106) oder & o r m &ungmeister 140) beschrieben. Diese Bezeichnungen klas-

sifizieren Aufnahmen in Sach-, Personen- und Landschaftsaufnahmen.
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Insbesondere, wenn sich die visuelle Kommunikationsforschung nicht auf Einzel-
falle richtet, sondern ein umfangreiches Bildervolumina aufweist, stellt sich die

Frage, wie diese ausgewertet werden kdnnen.

Die aus dem ikonografisch-ikonologischen Ansatz weiterentwickelte Bild-
typenanalyse, die die Relevanz und Bedeutung von Bildmotiven in unter-
schiedlichen soziokulturellen Kontexten untersucht, ermoglicht hierfur ei-

nen methodischen Zugang. (Grittmann 192)

Grittmann und Ammann entwickelten in Anlehnung an Panofsky ein dreistufiges
Analyseverfahren, um das Bildmotiv zu beschreiben und zu interpretieren. Die
aorikonografische Beschreibungadidentifiziert das griméaredund aaturlichedSujets
(1657 66). Das konnen wie bereits erwahnt Handlungen, Landschaften, Gegen-
stande oder auch Personen sein (Panofsky 210). Die vorikonografische Be-
schreibung kann meist auf Basis des Alltagswissens geleistet werden (Grittmann

und Ammann 147). Der zweite Analyseschritt ist die akonografische Analyseddes

Asekund?2ren oder k ofanoésky21i0) Hiesbei geit eSumjdie t s i

Rekonstruktion der dargestellten Person, Situation oder des Gegenstandes und
das Material wird gesammelt und klassifiziert. Bei diesem Schritt steht die Frage
im Vordergrund, mit welchen Motiven welche Themen oder Ereignisse ausge-
driickt werden (Grittmann und Ammann 147). Die akonologische Interpretationd
als letzter Analyseschritt erforscht die Bedeutung und den symbolischen Gehalt
des Bildes und wird mit anderen Methoden in Verbindung gebracht (Panofsky
211).

Anhand dieses 3-Schritt-Verfahrens kdnnen der konkrete Bildinhalt sowie
die verschiedenen Bedeutungssinne erfasst und interpretiert werden. (Gri-

ttmann und Ammann 147)

Die beschriebene ikonografisch-ikonologische Methode ist eine qualitative Me-
thode, die darauf abzielt, den Bildinhalt als Ganzes zu verstehen und verschie-
dene Bedeutungsebenen zu analysieren (Grittmann und Ammann 167). Die Bild-
typenanalyse bietet die Moéglichkeit, Deutungsrahmen auf visueller Ebene zu
analysieren. Deutungsrahmen sind in diesem Falle Vorstellungen, Ideen oder
auch Ideologien. Bildinhalte, in diesem Falle Motive, kdnnen entsprechend sys-

tematisch erfasst und mithilfe von Bildtypen gebiindelt werden. Insbesondere flur
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die vorliegend Arbeit wichtig, ist die Moglichkeit, eine strategische Ausrichtung
mithilfe der Methode zu identifizieren. Jedoch findet die Methode Grenzen hin-
sichtlich Falschungen und nicht erkennbaren Inszenierungen. Diese kdnnen mit-

hilfe dieser Methode nicht aufgedeckt werden (Grittmann und Ammann 17771 78).

Die folgende Abbildung zeigt die einzelnen Analyseschritte im Detail und orien-
tiert sich dabei am dreistufigen Verfahren des ikonografisch-ikonologischen An-

satzes.

Fragestellung

Theoretischer Teil

Forschungsstand, theoretische Fundierung, Entwicklung von Hypothesen oder

offenen Fragen, Begriffsdefinitionen, Indikatorenbildung

}

Empirischer Teil

Entwicklung des Instruments zur Analyse der Bildtypen

Festlegung Grundgesamtheit, Stichprobe, Analyse-, Codier- und Kontextein-
heit

1. Stufe Ikonografische Analyse: Erfassung und Beschreibung der

Motive sowie der Themen/Situationen/Ereignisse

2. Stufe Bildtypenbildung, Klassifizierung in Bildtypen

Korrektiv: Typengeschichte, Forschungsstand, theoretische

Grundlagen

Entwicklung Codebuch und Kategorienbildung

1. Bildtypen

2. Darstellungsasthetik und formale Kategorien (z.B. Einstellungs-

grofRen, Kamerawinkel, Bildgrol3e, etc.

3. Weitere inhaltliche Kategorien (z.B. Akteure, Symbole, etc.)

'
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Probiercodierung und Uberprifung Bildtypenkatalog

Reliabilitatstest

Codierung des gesamten Materials und Auswertung

3. Stufe Ikonologische Interpretation und Darstellung der Ergebnisse

Tabelle 4: Forschungsablauf quantitative Bildtypenanalyse (eigene Darstellung, in Anlehnung an Grittmann

und Ammann 171).

Im ersten Teil des Forschungsablaufes mussen der Forschungsstand und Be-
griffsdefinitionen geklart werden. Im zweiten empirischen Teil wird das Bildmate-
rial nach ahnlichen Bildbedeutungen der Motive durchleuchtet. AnschlieRend
werden diese zu einem Bildtyp zusammengefasst. Die Unterscheidung zwischen
Bildmotiv und Bildtyp ist entscheidend. Bildtypen abstrahieren die Bedeutung des
einzelnen Bildmotivs und reduzieren es auf die zentrale Bildaussage. Der erste
Schritt erfasst zunachst das Motiv (Themen, Situationen, Ereignisse). Hier wird

bereits die Bedeutung des Bildmotivs erhoben und typisiert.

Entscheidend bei der Typenbildung ist, dass der einzelne Bildtyp intern
homogen und extern heterogen ist.%® Ein Bildtyp biindelt folglich alle Bild-
motive mit gleichbleibender inhaltlicher Aussage bzw. Bedeutung und un-
terscheidet sich inhaltlich von anderen Bildtypen. Dabei sind verallge-
meinre Gemeinsamkeiten zentral und individuelle Besonderheiten zu ver-

nachlassigen. (170)

Bei der Bildtypenanalyse wird davon ausgegangen, dass die Rezipientinnen mit
einer Auswahl an Bildern konfrontiert werden und eine Vorselektion beispiels-
weise durch Fotograflnnen, Redaktionen, PR-Agenturen oder Politikerinnen
selbst getroffen wird. Zielist es, dass dieses Ahandlungsl ei
s e N146) anhand der Analyse einer reprasentativen Datenmenge aufgedeckt
wird. Die quantitative Bildtypenanal yse i s
I nhalte als Sinneinheit@4R), wnaafrdese Weises i er t a
Ruckschlisse Uber den beschriebenen [redaktionellen] Selektionsprozess geben

zu koénnen.

65 Vgl. Kelle und Kluge zum Anspruch interner Homogenitét und externer Heterogenitét.
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Im Falle der vorliegenden Arbeit liefert der begleitende Text bei multimodalen
Instagram-Eintragen wichtige Anhaltspunkte zur Kategorisierung des Materials.
Auf ein und derselben Veranstaltung kdnnen demnach unterschiedliche Bildty-
pen entstehen.

Die Bildtypen sind also der Schliissel, um das Material quantitativ zu er-
fassen und ikonologisch zu interpretieren. Das Bildmaterial ist dabei wei-
terhin daraufhin zu untersuchen, ob es ahnliche (nicht gleiche!) Aufnah-
men gibt, die dieses Thema darstellen, sodass von einem Bildtypus ge-
sprochen werden kann. Verallgemeinerbare Gemeinsamkeiten sind zent-
ral, individuelle Besonderheiten zu vernachlassigen i d.h. das Ziel ist ge-
nau umgekehrt zur qualitativen Analyse, die die Besonderheit vor dem
Hintergrund des Allgemeinen betont und analysiert. (Grittmann und Am-
mann 148)

Grittmann und Ammann nennen exemplarisch zentrale Bildtypen, die sich bereits
in der Analyse der Politikberichterstattung herausgebildet haben, wie beispiels-
weise das 8ad in der Mengedoder demonstrationsfotod(Grittmann und Ammann
172), sodass festgehalten werden soll, dass es sich bei der Typisierung von Bil-

dern nicht um ein wissenschaftliches Konstrukt handelt.

In einem weiteren Schritt geht es um die Darstellungsasthetik und formale Kate-
gorien wie Kamerawinkel, Bildgrol3e, etc., die ebenfalls Einfluss auf die Bildaus-
sage haben kénnen. AnschlieRend wird das gesamte Material codiert. Der letzte
Schritt ist die ikonologische Interpretation der Ergebnisse. Es geht darum zu er-

mitteln, welche Bildtypen am h&ufigsten verwendet werden (1761 77).

Auf Grundlage der mithilfe der Bildtypenanalyse ermittelten Daten, bietet das
Verfahren der &rounded Theoryg als eine der grundlegenden qualitativen Me-
thoden, spezifische methodologische Auswertungsverfahren, um gegenstands-

bezogene Theorien entwickeln zu kénnen.

Die Grounded Theory zahlt zu den qualitativen sozialwissenschaftlichen For-
schungsmethoden und bildet einen Teilbereich eines breiten Spektrums von Ver-
fahren und Forschungsanséatzen, die jeweils eigene epistemologische Grundla-
gen besitzen. Diese Methoden zeichnen sich dadurch aus, dass sie in der Regel

auf lebensweltliche Phanomene fokussieren 1 darunter Ereignisse und
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Handlungen in sozialen Feldern wie Familie, Institutionen, sozialen Mikrowelten,
Subkulturen oder sozialen Milieus. Der Schwerpunkt der Untersuchung liegt da-
bei weniger auf quantitativen Aspekten wie Zahlen und Messen oder der Bestim-
mung von Stichprobenmittelwerten, sondern vielmehr auf dem Verstehen, Inter-
pretieren und Sinnverleihen von Phanomenen. Dies beinhaltet unter anderem die
Analyse von Einzelféllen, Be- und Deutungsstrukturen sowie Handlungs- und Ab-
laufmustern. Daruber hinaus liegt der Fokus oft starker auf der Entwicklung und
Ausarbeitung von Theorien als auf deren Uberpriifung und der Absicherung von
Gewissheiten. Die empirische Grundlage qualitativer Forschungsarbeiten be-
steht hauptsachlich aus qualitativen Daten, die in spezifischer Weise gesammelt,
registriert, dokumentiert, transkribiert und unter Zuhilfenahme von Regelsyste-

men interpretiert oder kodiert werden (Breuer et al. 2).

Die Grounded Theory hat sich als qualitative Methode zwar bereits bewahrt, in
der Visuellen Kommunikationsforschung wurde sie jedoch bisher selten einge-

setzt.

Fur das junge Feld der Visuellen Kommunikationsforschung stellt die
Grounded Theory geeignete Analyseverfahren bereit, um bislang uner-
forschte oder wenig explorierte visuelle Gegenstandsbereiche und Prakti-
ken in unterschiedlichen Lebenswelten offen und, auch in Kombination mit
anderen Methoden, an den Gegenstand anpassungsfahig zu analysieren

und zu theoretisieren. (Grittmann 191)

Die Grounded Theory soll ebenfalls vorgestellt werden, da sie in Kombination mit
der Bildtypenanalyse ein geeignetes Verfahren darstellt, um visuelle Darstel-
lungsstrategien zu analysieren. Insbesondere fur die Entwicklung der Bildtypen

Ai st ein offenes Verfahren, wie es di

unbekannte Bildmotive zu entdecken und damit neue Typisierungen zu ermégli-
chen.i(196).

Grittmann zeigt anhand der Analyse von Geschlechterkonstruktionen und der vi-
suellen Darstellung von Spitzenpersonal in Politik, Wirtschaft und Wissenschaft

in den Medien,Awi e die Prinzipien und Verfahren

men der qualitativen Bildanalyse, insbesondere im Sampling und in der Kodie-

rung, ei ngeset z (191 ®abdi evurde kli€ Yiongeherdweise der
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Grounded Theory in die ikonografische Bildtypenanalyse eingebunden. Die Vor-
gehensweise der Grounded Theory wird vor allen Dingen dafur verwendet, um
Akonzepti on e(Stlauszund Corbin I7)esawie fur die Entwicklung der
Bildtypen und zur Dimensionalisierung (Grittmann 194). Sie verwendet im Beson-
deren die Prinzipien der daheoretischen Sensibilitatound des &/ergleichensq das
wiederum zur Erhéhung der dheoretischen Sensibilitatédient (Strauss und Corbin
56). Auch das Verfahren des & heoretischen Samplingg bei dem die Auswahl des
Materials iterativ theoriegeleitet im Prozess des Kodierens mit der Konzeptuali-
sierung ver sc h(Grittmakrt 193) stellideinen ferésghdidenden Fak-
tor dar. Die Anwendung des standigen Vergleichens kann den Blick fuir Ahnlich-

keiten und Differenzen scharfen.

Auch die Forscherin der vorliegenden Arbeit bindet die &/isual Grounded Theoryg
ahnlich wie Grittmann in ihrer Forschungsarbeit im Laufe des Analyseprozesses

mit ein. Dabei soll in drei Schritten vorgegangen werden:

1. Auswahl des Datenmaterials - Theoretisches Sampling: Ein grundlegen-

des methodologisches Prinzip der Grounded Theory ist der iterativ ange-

legte Kodierprozess.

Ziel der Kodierung ist es, theorierelevante Konzepte zu identifizieren
und zu entwickeln, die sich im Zuge der Kodierung aus Perspektive der
Forschungsfrage von Fall zu Fall als bedeutsam erweisen, und dabei
im Sampling so offen vorzugehen, um neue Erkenntnisse verfolgen

und das Sample entsprechend anpassen zu kénnen. (198)

Dabei werden unterschiedliche Kategorien gebildet. Dieser Prozess stellt
in jeder Studie eine Herausforderung dar. Die Kategorien bzw. Subkate-
gorien sind Adimensionalisierbar,
Auspra@agungen ent | a(ebd.). la denwwriegeBdem Arleeit
wurde zum Beispiel @olitikerinnentreffendals Kategorie herausgearbeitet,
die wiederum in die Subkategorie 8mtsinhaberstrategiedeingeteilt wurde.
Die Kategorienbildung kann auf unterschiedlichen Abstraktionsniveaus
gebildet werden und stellt in jeder neuen Studie eine wiederkehrende Her-
ausforderung dar und erfolgt aus dem Erkenntnisinteresse der jeweiligen
Arbeit (Kelle und Kluge 60).
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Ein wesentlicher Bestandteil der Grounded Theory ist das aheoretische
Sampling§ das sich auf einen Vergleich theoretisch relevanter Merkmale
konzentriert, die Aentweder relevante Un
ten auf (Kele e Kiige 48). Das vorliegende Material wird also
auf Unterschiede und Ahnlichkeiten untersucht und in die Kategorien ein-

geordnet, die identifiziert wurden.

2. Theoretische Sensibilitdatéund die Bildung theoretisch relevanter Kateqo-

rien: Im Weiteren wird das Vorgehen fiir die Kodierung und Entwicklung der
Bildtypen erlautert. Dabei soll zunachst ein entscheidender Kritikpunkt der
Grounded Theory bei der offenen Kodierung erlautert und in den Gesamtzu-
sammenhang gebracht werden. Es geht um den Umgang mit Vorwissen im
Forschungsprozess. Strauss und Corbin definieren die Theoretische Sensibi-
litat als Fahigkeit der Forschenden, die durch Literaturrecherche, eigene Er-
fahrungen im erforschenden Bereich und Erfahrungen im Forschungsprozess
zustande (25) kommen. Die Analyse der beiden Instagram-Profile der Staats-
und Regierungschefs Scholz und Macron setzt eine Kenntnis der Instagram-
Plattform voraus sowie die Bedeutung von visuellen Darstellungen im politi-
schen Umfeld. So sind bestehende Analysen und Forschungen fiur die Kodie-
rung von Bildtypen gute Anhaltspunkte, die flr den Typisierungsprozess hilf-
reich sind.

3. Offene und axiale Kodierung des Materials: Die Kodierung kann manuell

oder Uber verschiedene Softwareprogramme fir die qualitative Datenanalyse
erfolgen.Da di e Grounded Theory auf der Arbeit
erst zu kodieren und dann zu analysieren, sondern Datenerhebung, -analyse
und -auswertung zu verschranken und durch ein standiges Vergleichen neue
Kodi erungen i mmer wieder mit vorangegange
(Grittmann 202), ist ein manuelles Verfahren ratsam. Ein Bild wird fur die Ana-
lyse herangezogen, in einem kurzen Memo wird das Motiv beschrieben und
anschlieBend konzeptualisiert. Dabei sind allgemeine Begriffe besser geeig-
net, um zu theoretischen Konzepten zu gelangen, als deskriptive Beschrei-

bungen (Strauss und Corbin 46).

Das manuelle Vorgehen [...] bietet bei der Analyse von Bildern ne-
ben einigen Nachteilen den Vorteil, dass die einzelnen Bilder nicht
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nur einzeln analysiert, sondern auch nebeneinandergelegt und so-
mit gut miteinander verglichen und dabei immer wieder neu arran-

giert und gruppiert werden kénnen. (Grittmann 203)

Wenn nun ein Konzept entdeckt wurde, wie

ist dies als provisorisch zu betrachten:

Each concept earns its way into the theory by repeatedly being
present in interviews, documents, and observations in one form or

another i or by being significantly absent. (Strauss und Corbin 7)

So kénnen im Verlauf der Auswertung weitere Konzepte gruppiert und unter einer
Kategorie zusammengefasst werden. Bei diesem Vorgehen ist das theoretische
Wissen Uber bereits bekannte Bildtypen 1 in dem vorliegenden Fall Gber Politike-
rinnenbilder 1 von Vorte i | . Bei di eser Vorgehenswei se de¢
Kodierung eine Interpretation von Bildelementen und somit kulturelles Vorwissen
durch di e For s ¢(Gnitenarch 206). Dalter ish aing theoretische Sen-
sibilitat unbedingt notwendig. Mey und Dietrich empfehlen, das kulturelle Vorwis-

sen immer wieder zu reflektieren und in der Arbeit auszuweisen.

Eine quantitative Analyse in den sozialen Medien, insbesondere die quantitative
Bildtypenanalyse, ist aus verschiedenen Griinden von grol3er Bedeutung. Diese
Art der Analyse ermdglicht es, Trends und Muster in gro3en Datenmengen ob-
jektiv zu identifizieren, was fur das Verstandnis von Entwicklungen in der digitalen
Kommunikation entscheidend ist. Ein zentraler Vorteil der quantitativen Bildty-
penanalyse ist das tiefere Verstandnis der Zielgruppen. Unternehmen/politische
Akteurlnnen oder auch Influencerinnen kdnnen durch diese Analyse erkennen,
welche visuellen Inhalte bei ihren Followerlnnen besonders @uté ankommen.
Diese Erkenntnisse sind entscheidend fur die Erstellung mal3geschneiderter In-
halte, die das Engagement und die Interaktion auf den sozialen Medien erhéhen.
Dartber hinaus ermdglicht die Analyse eine prazise Bewertung der Effektivitat
von Kampagnen oder strategisch ausgerichteten Veroéffentlichungen. Durch das
Messen der Reaktionen auf verschiedene Bildtypen kann herausgefunden wer-
den, welche visuellen Elemente am erfolgreichsten sind, um Strategien entspre-
chend anzupassen. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Moglichkeit der Wettbe-

werbsanalyse. Durch die Untersuchung der Bildtypen, die in der Branche oder
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bei Konkurrenten populér sind, kénnen eigene Strategien optimiert und Wettbe-
werbsvorteile verschafft werden. Dies fuhrt auch zur Entwicklung von 8est Prac-
ticesofur die Gestaltung visueller Inhalte. Die Erkenntnisse dariiber, welche visu-
ellen Ansatze am effektivsten sind, um bestimmte Ziele zu erreichen, kdnnen zur
Verbesserung der eigenen Content-Strategie genutzt werden. Zusatzlich tragt die
quantitative Bildtypenanalyse zur Optimierung der Nutzerlnnenerfahrung bei.
Durch das Verstandnis dafur, wie unterschiedliche Bildtypen die Interaktion der
Nutzerlnnen beeinflussen, kdnnen Plattformen und Content-Ersteller Inhalte er-
stellen, die besser auf die Bedirfnisse und Vorlieben ihrer Zielgruppe abgestimmt
sind. Insgesamt ermdglicht die quantitative Analyse eine datenbasierte Entschei-
dungsfindung. Statt auf Intuition oder subjektive Einschatzungen angewiesen zu
sein, kann so auf konkrete Zahlen und Trends zurtckgegriffen werden, um fun-
dierte Entscheidungen zu treffen. Dies fuhrt zu einer effektiveren und zielgerich-

teteren Kommunikation auf sozialen Medien.
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8.4 Konkrete Vorgehensweise

8.4.1 Samplebildung

Untersuchungsgegenstand sind Bilder auf den Instagram-Kanalen der Politiker
Scholz und Macron. Dabei geht es nicht um &/intage-Printsdvorhandener Origi-
nalaufnahmen der Fotografinnen, sondern um die Fotos, die von Social-Media-
Managerinnen oder PR-Agenturen verdffentlichten Bilder auf den jeweiligen Ins-
tagram-Kanéalen. Da sie auf der Plattform Instagram vero6ffentlicht wurden, unter-

liegen die Fotos auch den Gegebenheiten des Systems.

Eine Analyse, die das 8ild der Politikéim wortlichen Sinn flir einen bestimmten
Zeitraum und Zeitpunkt behandelt, miusste theoretisch alle Verdéffentlichungen
auf dem Instagram-Kanal des jeweiligen Politikers bertcksichtigen. Dies ist je-
doch aufgrund der Masse an Bildern und mangelnder Verfugbarkeiten nicht még-
lich.

Intendiert wird die Analyse spezifischer Selektions- und Darstellungskonventio-
nen auf dem profileigenen Instagram-Kanal der Staats- und Regierungschefs
Scholz und Macron. Die beiden Instagram-Kanéle zu untersuchen, basieren auf

folgenden drei Uberlegungen:

1. Die Ausgangshypothese ist, dass die Veroffentlichungen auf den Insta-
gram-Kanalen spezifische grundlegende Merkmale aufweisen, die durch
die politischen Strategien bestimmt werden. Es erscheint dartiber hinaus
sinnvoll, ein Sample zu wahlen, wo Gemeinsamkeiten und Unterschiede
im Profil der Politiker liegen. Die beiden Politiker erweisen sich daher als
gut vergleichbar, weil sie ein ahnliches Profil aufweisen: Es handelt sich
um Staats- und Regierungschefs eines Landes, sie sind mannlich, ahnlich
lange in der Politik tatig und verfolgen vergleichbare politische Sichtwei-
sen. DaruUber hinaus kann davon ausgegangen werden, dass die Auswahl
der Fotos denibelokontrolliert und strategisch begrtindet ist.

2. Uber die Auswahl der Motive kénnen, wie bereits im theoretischen Teil
dargestellt, das spezifische Politikverstandnis und die damit verkntpfte
AVeltanschauungddes jeweiligen Politikers untersucht werden. Im Hinblick
auf die Inhalte kdnnen auch unterschiedliche politische Grundhaltungen
analysiert werden. Somit kann der Vergleich der beiden Politiker eine
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progressive oder eher konservative Politikvorstellung und -vermittlung her-
ausstellen.

3. Die Untersuchung ist nicht reprasentativ fur das Auftreten auf Instagram
von allen Politikerinnen. Jedoch kann eine Fuhrerposition hinsichtlich des
strategischen Auftretens auf Social-Media herausgestellt werden. Die Er-

gebnisse kdnnen bis zu einem gewissen Mal3e verallgemeinert werden.
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8.4.2 Untersuchungszeitraum

Im Weiteren wurde der Untersuchungszeitraum festgelegt. Untersucht wurden
die Instagram-Accounts von Scholz und Macron vom 1. Januar bis 31. Dezember
2022. Es wurde bewusst der Zeitraum Uber ein Jahr gewahlt, da das strategische
Verhalten der Politiker auf Instagram beleuchtet werden sollte, unabhéngig von
einem bestimmten Ereignis. Da es das Ziel der vorliegenden Arbeit ist, die Aus-
wahl- und Darstellungsroutinen und damit die Muster der visuellen Darstellung
auf den Instagram-Kanélen der beiden Politiker zu analysieren, wurde der Unter-
suchungszeitraum sehr breit angelegt. Arbeiten, die sich auf ein bestimmtes Er-
eignis oder eine besondere Phase fokussiert haben, beziehen nicht die Routine-
phasen der visuellen Veroffentlichungen mit ein und blenden damit die gesamte
politische Strategie des jeweiligen Politikers/der jeweiligen Politikerin aus. Mit
diesem Vorgehen soll diesem Umstand entgegengewirkt werden. Darlber hinaus
kann durch diese Vorgehensweise berlcksichtigt werden, ob sich das Motiv-

spektrum im Zeitverlauf verandert.
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8.4.3 Voruntersuchung: Gestaltungsmerkmale der Insta-

gram-Kanale

8.4.3.1 Instagram-Kanal von Olaf Scholz

Der Instagram-Kanal von Scholz hat zur Zeit der Auswertung 1,9 Millionen Follo-
werlnnen. Das Profil folgt 104 Kanalen (Stand: 29. November 2023). Der Kanal-
name lautet &undeskanzlerg der Profilname ®laf Scholzé In der Profilbeschrei-
bung steht: ABundeskanzler der Bundesrepubl
krat. FUr #Respekt und eine starke #Demokratie. Federal Chancellor of Ger-
many i . D éantfalgender tinkbbpag.de/bundeskanzler-bio auf die Seite der
Bundesregierung, in der eine Ubersicht an Artikeln aufgelistet ist, die auf dem
Instagram-Account des Bundeskanzlers empfohlen wurden. Darlber hinaus wur-
den 98 Story-Highlights erstellt (Stand: 29. November 2023), u. a. mit den Titeln
®. Novemberg 8Berling &Rhein-Neckarg &Vestafrikag &/N New Yorkd &20 Indiend
etc. Das Profilbild zeigt das Seitenprofil von Scholz. Er lachelt, schaut schréag

nach rechts, tragt Hemd und Sakko.

Insgesamt wurden 720 Beitrage veroffentlicht (Stand: 29. November 2023). Der
erste Beitrag erfolgte am 8. Dezember 2021, der Tag an dem Scholz zum neun-
ten Bundeskanzler der Bundesrepublik Deutschland gewahlt wurde. Der Kanal
besteht vorrangig aus veroffentlichten Bildern, auch Bewegtmaterial in Form von
Videos wird veroffentlicht. Insbesondere das Videoformat &anzler Kompaktg das
am 18. Juni 2022 startete, ist ein wiederkehrendes Element auf dem Kanal. Bilder
werden in Form von Slideshows oder als einzelnes Bild veréffentlicht. In einigen
Fallen werden die Bilder mit einem Schriftzug bearbeitet, andere Bilder bestehen
aus einem einfarbigen Hintergrund mit Schriftzug, in den meisten Féllen handelt

es sich um ein Statement oder eine Position zu einem bestimmten Thema.
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8.4.3.2 Instagram-Kanal von Emmanuel Macron

Der Instagram-Kanal von Macron hat zur Zeit der Auswertung 3,2 Millionen Follo-
werlnnen. Das Profil folgt 131 Kanalen (Stand: 29. November 2023). Der Kanal-
name lautet @mmanuelmacrong der Profiiname &mmanuel Macroné In der Pro-
fil beschr e Prbsidengde s Republique francaise. 55 rue du Fuabourg
SainttHonor e, Pari s, Francei (Pr2s.ib8medu der Fr
Fuabourg Saint-Honore, Paris, Frankreich). Darunter fuhrt folgender Link
https://www.elysee.frlemmanuel-macron/2023/11/12/lettre-aux-francais-1, Zu
der Regierungsseite, die unter anderem Briefe von dem Préasidenten an die Blr-
gerlnnen enthélt. Der Link https://www.youtube.com/playlist?list=PLI-
kCbrsB7nL55LLgn1KHNIZ2sIOyZYNFae fuhrt zu dem YouTube-Kanal von
Macron, und zeigt u. a. die Reels, die Macron auf seinem Instagram-Kanal ver-
offentlicht hat.

Daruber hinaus wurden 47 Story-Highlights erstellt (Stand: 29. November 2023),
u.a.mitdenTiteln & al on d&lLahd@iksghafsausstellung), drakg aotre-
Dameq@ &rasmusq &rance 2030&(Frankreich 2030), &20 Romed(G20 Rom), etc.
Das Profilbild zeigt Macron. Er lachelt, schaut nach vorne, tragt Hemd, Krawatte
und Sakko.

Insgesamt wurden 1.462 Beitrage veroffentlicht (Stand: 29. November 2023). Der
erste Beitrag erfolgte am 3. September 2016, wenige Tage nachdem er als Wirt-
schaftsminister im Kabinett Valls Il unter Staatsprasident Francois Hollande zu-
rucktrat. Am 16. November 2016 gab er bekannt, dass er als unabhangiger Kan-
didat zur Prasidentschaftswahl 2017 antretenwerde ( el ysee Onl i ne. AEm]
Ma c r o Ber Kgnal besteht vorrangig aus veroffentlichten Bildern, auch Be-
wegtmaterial in Form von Videos wird veroffentlicht. Insbesondere das Videofor-
mat ge réponds a vos questionsd(ich beantworte Ihre Fragen), ist ein wiederkeh-
rendes Bewegt-Element auf dem Kanal. Die Videos werden anschlie3end auf
dem YouTube-Kanal von Macron hochgeladen. Bilder werden in Form von Sli-
deshows oder als einzelnes Bild vertffentlicht. In einigen Fallen werden die Bilder
mit einem Schriftzug bearbeitet, andere Bilder bestehen aus einem einfarbigen
Hintergrund mit Schriftzug, in den meisten Fallen handelt es sich um ein State-

ment oder eine Position zu einem bestimmten Thema.
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8.4.4 Untersuchungseinheiten

Im Zentrum steht die Frage nach den Inhalten und der Darstellungsweise von
Bildstrategien auf den Instagram-Kanélen. Als Bilder werden sowohl Fotografien,
Bild-Text-Einheiten sowie Bilder verstanden, die einen einheitlichen Hintergrund
aufweisen und einen Schriftzug enthalten. Der einzelne Beitrag, der durch Ge-
staltung und Prasentation als Einheit zu erkennen ist, stellt somit die Untersu-
chungseinheit dar. Die Einbeziehung der 8ild-Text-Beitragedist deshalb notwen-
dig, weil sie meist eine bestimmte Position oder ein Statement enthalten, welches

in dieser Form veroffentlicht wird.

Nach der Bestimmung des relevanten Bildmaterials wurde von jedem Bild mithilfe
eines Smartphones ein Screenshot gemacht, der auf einem externen Datentra-
ger gespeichert wurde. Dabei war es wichtig, insbesondere das Bild in seiner
Gesamtheit aufzunehmen, inklusive Datum, Likes und Kommentaren. Zwar steht
das Bild als Ganzes im Fokus der Analyse, jedoch wurden auch die Bildunter-
schrift sowie der Text mit aufgenommen. Der Text stellt ein dankbares Hilfsmittel
bei der Einteilung in die Bildtypen dar. Die Mdglichkeit, dass bei der Einteilung
dennoch ein dalscher6Kontext hergestellt wurde, indem z. B. auf dem Bild er-
kennbare Personen falsch bezeichnet oder der Aufnahmeort falsch angegeben
wurde, ist nicht auszuschlie3en. Die Korrektheit der Angaben muss vorausge-
setzt werden. Allerdings geht es in der vorliegenden Arbeit nicht darum, den
AVahrheitsgehaltéder Fotos zu Uberprifen, sondern die angebotenen Konstrukti-

onen zu analysieren.
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8.4.5 Untersuchungssample

Insgesamt wurden auf Scholz” Account 791 Eintrage und auf Macrons Account
518 Eintrage vom 1. Januar bis 31. Dezember gepostet. Untersuchungseinheit
der vorliegenden Arbeit ist der einzelne Instagram-Eintrag, also die Kombination
aus einem Foto, einer Grafik und einer Bild-Text-Kombination. Die Bildunter-
schrift sowie die Kommentare von Nutzerinnen wurden nicht ausgewertet, da der
Fokus auf der strategischen Selbstdarstellung der Staats- und Regierungschefs

und nicht auf ihrer unmittelbaren Rezeption liegt.

Die Ergebnisse der Typisierung kénnen anschliel3end genutzt werden, um Bild-
strategien zu rekonstruieren, die entweder nur bei einem der beiden Kandidaten
oder aber bei beiden gefunden werden konnen. Die Ergebnisse geben Auf-
schluss dartber, wie der Bilderkanal Instagram von den Kandidaten genutzt wird
und welche Schwerpunkte sie setzen. Dabei kdnnen auch Rickschliisse auf den
Politikstil und ein damit verbundenes Amts- und Rollenverstandnis anhand visu-

eller Inszenierungen nachvollzogen werden.

Materialgrundlage bilden samtliche Eintrage auf Instagram, die von den Staats-
und Regierungschefs Scholz und Macron im Jahr 2022 gepostet wurden. Als
Postings sind unterschiedliche Eintrage in Bildform zu verstehen, die Fotos, Gra-
fiken, Bild-Text-Kombinationen und Screenshots umfassen. Videos, animierte
Grafiken und Kurzvideos kénnen aufgrund der Datenmenge nicht berticksichtigt
werden. Zudem steht die Analyse von Bildmaterial bei der vorliegenden Arbeit im
Fokus. Dennoch wurde bei Videos das Startbild in Form von Screenshots aufge-
nommen, jedoch nicht fur die quantitative Bildtypenanalyse bertcksichtigt, son-
dern um zu ermitteln, welche Art von Posts (Bild, Textbild, Video, Slideshow) am
haufigsten auftritt. Kommentare von Nutzerlnnen werden nicht ausgewertet, da
der Fokus auf der strategischen Selbstdarstellung der Staats- und Regierungs-
chefs und nicht auf ihrer unmittelbaren Rezeption liegt. Diese Fragestellung
kénnte jedoch flr zukinftige Forschungsarbeiten interessant sein, insbesondere
bei der Fragestellung, inwieweit Bilder Gberhaupt eine Rolle fur die Nutzerlnnen
spielen. Man koénnte also die Kommentare der Userlnnen auswerten, um zu
schauen, ob eher auf das Bild oder auf den begleitenden Text Bezug genommen

wird.
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Untersucht wurden insgesamt 1.309 veréffentlichte Beitrage in Form von Bildern.
791 Beitrage auf dem Instagram-Kanal von Scholz und 518 Eintrage auf dem
Instagram-Kanal von Macron. Bewegtmaterial in Form von Videos oder Reels
wurde mitgezahlt, um eine Aussage uber das Verhaltnis von Bildern und Videos
treffen zu kdnnen sowie das Gesamtvolumen an Veroffentlichungen bestimmen

zu kénnen.
Anzahl der Untersuchungseineiten:

Foto: Scholz - 115, Macron - 62

Bild-Text: Scholz - 31, Macron - 25

Video: Scholz - 89, Macron - 83

Slideshow-Foto: Scholz - 138, Macron - 36
Slideshow-Bild-Text: Scholz - 10, Macron - 18
Slideshow-Foto-dazugehorig: Scholz - 384, Macron - 231
Slideshow-Video-dazugehdrig: Scholz - 1, Macron - 1

© N o g A Wb PRE

Slideshow-Bild-Text-dazugehorig: Scholz - 23, Macron - 62

Die beiden Kategorien Slideshow-Foto-dazugehorig und Slideshow-Video-dazu-
gehorig kommen immer dann zur Anwendung, wenn eine Slideshow von einem
der Kandidaten gepostet wurde und diese mehrere Fotos und/oder Videos ent-
halt. Damit die Slideshow bei der Auswertung der Anzahl der Darstellungsform

nur einmal gezahlt wird, missen die beiden Unterkategorien verwendet werden.

Das Codebuch befindet sich im Anhang der vorliegenden Studie.
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8.4.6 Operationalisierung und Anlage des Kategoriensys-

tems: Struktur und Variablen

Das konkrete Vorgehen bei der vorliegenden Studie sah folgendermaf3en aus:
Ein Bild wurde fur die Analyse herangezogen und die Variablen kodiert, sodass
im laufenden Prozess immer wieder eine Motivdifferenzierung unter den jeweili-
gen Bildtypen stattgefunden hat. Die Kodierung erfolgte manuell. Jedes Bild
wurde mit einer Codenummer versehen und mithilfe des Statistikprogramms IBM
Statistical Package fur Social Sciences (kurz SPSS) festgehalten. In diesem Zu-
sammenhang scheint die Antwort auf die Frage nach der Beziehung zwischen
der Analysesoftware und ihrem Gegenstand relevant. SPSS wurde als Statis-
tiksoftware ausgewahlt, weil Programme wie Excel fir den Umfang an vorliegen-
den Daten zu geringe Moglichkeiten bieten. Insbesondere fir den Datenimport,
die Datenaufbereitung, die Analyse einzelner Variablen sowie die Ergebnisinter-
pretation bietet SPSS die richtigen Tools zur Beantwortung der Forschungsfra-
gen. SPSS ist ein leistungsfahiges System zur statistischen Analyse von erhobe-
nen Daten. Im Folgenden wird mit dem Datenbegriff gearbeitet, der zunachst
nach Eckstein definiert werden soll:

Statistisch erhobene Eigenschaften

lich, drtlich und zeitlich abgegrenzten statistischen Gesamtheit hei3en
Merkmale. Aussagen Uber Merkmale heil3en Merkmalsauspragungen.
Merkmalsauspragungen, die fir die automatisierte statistische Verarbei-
tung unter SPSS formalisiert werden, heil3en Daten. Die fur die Erhe-
bungsmerkmale eines Merkmalstragers aufbereiteten Daten bilden einen
Datensatz. Die Menge aller im Kontext einer statistischen Primarerhebung
erfassten merkmalstragerspezifischen Datensatze bilden in SPSS eine
Datendatei. (Eckstein 14)

Grundsatzlich wird in SPSS mit drei Fenstern gearbeitet: Mit dem Dateneditor,
dem Syntaxeditor und dem Viewer. Der Syntaxeditor, der vor allen Dingen die
Programmiersprache benutzt, wird in der vorliegenden Arbeit nicht verwendet
und soll daher im weiteren Verlauf keine weitere Erwahnung finden. Der Daten-
editor setzt sich aus der Datenansicht und der Variablenansicht zusammen. In

der Datenansicht wird der gesamte Datensatz angezeigt. Die Variablenansicht
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umfasst die verschiedenen Variablenattribute. Der Viewer enthalt die Analyseer-

gebnisse, wird jedoch separat vom Dateneditor abgespeichert.

Fir jedes interessierende Erhebungsmerkmal und jedes variierende Identifikati-
onsmerkmal, das in der statistischen Terminologie als Variable bezeichnet wird,
wurden ein eigener Variablenname, ein Variablentyp (numerisch, Zeichenfolge,
Datum) und eine Beschreibung identifiziert. Im weiteren Verlauf werden die Vari-
ablen vorgestellt. So erhalt beispielsweise die Variable @olitikerodas Kirzel POL,
in der Beschreibung werden Scholz, dem die Zahl 1 zugewiesen wird, und
Macron, dem die Zahl 2 zugewiesen wird, aufgefihrt. Insgesamt wurden 16 Va-
riablen eingetragen, beschrieben und kodiert. Bei dieser Vorgehensweise wurde
jedes Bild einzeln betrachtet. Bewegtbild besitzt fir die Auswertung der Bildty-
penanalyse, die in der vorliegenden Arbeit angewandt wird, keine Relevanz. Je-
doch um zu ermitteln, wie viele Beitrage insgesamt im Jahr 2022 von den beiden
Staats- und Regierungschefs abgesetzt wurden, wurden diese unter der Variable
&/ideodaufgenommen, aber inhaltlich nicht ausgewertet. Das Codebuch der Aus-
wertung befindet sich im Anhang der vorliegenden Studie, das alle Variablen in-

klusive Wertebeschriftungen enthalt.

Im Weiteren wurde sich ganz nach dem Vorbild der Grounded Theory und einer
offenen, axialen Kodierung des Materials, an allgemeine Begriffe gehalten. Die
Datenerhebung, - analyse und -auswertung wurden dabei verschrénkt. Die Bilder
wurden mehrfach miteinander verglichen, neu arrangiert und gruppiert. Sobald
ein neues Motiv auftrat, das zuvor noch nicht erschienen ist, wurden die vorheri-
gen Bilder noch einmal herangezogen, verglichen und rekodiert, um eine theore-

tische Sattigung zu erreichen.

Im Weiteren sollen die Variablen und die entsprechende Vorgehensweise im Ka-

pitel 8.4.7 &ormale Bildkategoriendbeschrieben werden.
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8.4.7 Formale Bildkategorien

Fotos selbst sind [€é] das Ergebnis

dungen spezifischer Gestaltungsmittel und Darstellungsweisen durch die

Fotografinnen und Fotografen, wie beispielsweise die Wahl des Objek-

tivs, des Kamerawinkel s, .(@rigmannBb68 t and

Formale Bildkategorien beziehen sich auf Aufnahme und Gestaltungstechniken,
der Politiker, bzw. ihrer PR-Agenturen und/ oder Social-Media-Managerinnen.
Genau wie bei journalistischen Darstellungsprogrammen, resultiert die Bildaus-
wahl aus inhaltlichen Erwagungen, welches Thema wie behandelt werden soll.
Dabei konnen aufnahmetechnische Gestaltungskriterien als Darstellungspro-

gramme aufgefasst werden.®®

Im Folgenden sollen die formalen Bildkategorien, also die Art und Weise, wie
etwas dargestellt ist, vorgestellt werden. Die Farbe und Position der dargestellten
Personen wurden im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht ermittelt, da sie keine

weiteren Erkenntnisse fur die Beantwortung der Forschungsfragen liefern.

Die formalen Bildkategorien wurden durch eine systematische und strukturierte
Erfassung und Klassifizierung von Bildelementen definiert. Da eine Forschungs-
frage lautet, wie sich die Politiker auf Instagram préasentieren, wurden relevante
Merkmale wie die Anzahl an Followerlnnen, das Datum der Veroffentlichungen,

die Kameraperspektive oder auch die EinstellungsgroRe identifiziert.
Folgende Variablen inklusive Wertebeschriftungen wurden erstellt:

FollowerIinnen: Hierunter fallt die Anzahl der Followerlnnen auf den Instagram-

Kanalen von Scholz und Macron. Im Falle von Scholz waren dies zum Zeitpunkt

der Auswertung 1,9 Millionen, bei Macron 3,2 Millionen.®’

Post: Unter &ostéwurde jede Verdffentlichung, die auf den Kanalen von Scholz

und Macron getatigt wurde, erfasst. Mithilfe eines Codes wurden die Posts

66 Vgl. Das Politische Bild von Grittmann (351). Sie bezieht sich auf Darstellungsprogramme in
der politischen Pressefotografie.
67 Die Auswertung fand von Juli 2023 bis Dezember 2023 statt.
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nummeriert und bekamen die identische Beschriftung wie die Screenshots, die
gesichert wurden. So kénnen die Screenshots und die Daten in SPSS nachvoll-
zogen werden. Bei den Verdffentlichungen von Scholz wurde der erste Post bel-
spielsweise OS (1) benannt, der letzte OS (791). Bei Macron heif3t der erste Post
ES (1) und der letzte ES (518). Diese Angabe dient der Identifikation.

Datum: Um die Posts im Jahr 2022 miteinander vergleichen zu kdnnen, ist es
wichtig, das Veroffentlichungsdatum der Posts zu dokumentieren. Dies wurde

unter der Rubrik ®atumoévorgenommen.

Politiker: Die Instagram-Profile der beiden Staats- und Regierungschefs Scholz
und Macron wurden miteinander verglichen, sodass unter der Rubrik @olitikerd
die beiden politischen Akteure aufgenommen werden. Scholz bekam in diesem
Falle den Wert 1, Macron den Wert 2 zugeschrieben.

Kameraperspektive: Fotografinnen entscheiden tber das Ergebnis einer Reihe

von spezifischen Gestaltungsmitteln und Darstellungsweisen, wie beispielsweise
die Wahl des Objektivs, des Kamerawinkels oder den Abstand zum Objekt. Dabei
werden unterschiedliche Vorstellungen von Naturlichkeit, Subjektivitat und Kinst-

lichkeit erzeugt:

Angesichts des Spektrums an Gestaltungsmitteln ist es umso erstaunli-
cher, dass Fotografien im Allgemeinen als Abbilder von Wirklichkeit gelten
und nicht als artifizielle, subjektive Werke. (ebd.)

Die Wahl der Gestaltungs- und Darstellungstechnik entscheidet dartiber, wie na-

turlich, objektiv oder realistisch ein Sujet wahrgenommen wird.

Bei der Wirkung der Kameraperspektive in Bezug auf Fotos kann zwischen der
draufsichtd (Vogelperspektive), der antersichtd (Froschperspektive) und der
@erspektive auf Augenhohedunterschieden werden.®® Die Darstellungskonven-
tionen vermitteln eine bestimmte Sichtweise auf die dargestellten Kdrper und
Personen. Durch sie werden eine Person, ein Korperteil oder ein Gesicht in Be-
ziehung zum individuellen Blick der Betrachtenden gesetzt (Kress und van Lee-
uwen 114). Daher ist es wichtig, das Verhéltnis zwischen den abgebildeten Kor-

pern und der Kamera zu analysieren. Eine Kameraperspektive auf Augenhdheod

68 Vgl. Kapitel 5.1 &inflisse nonverbaler Kommunikation auf die Wahrnehmung von PolitikerIn-
neng das detailliert auf die unterschiedlichen Perspektiven eingeht.
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gilt als objektiv, starke Aufsichten und Untersichten als verzerrend. So kann bei-
spielsweise ermittelt werden, ob eine voyeuristische Blickposition oder eine dis-
tanzierte Sichtweise dargestellt wird. Die Auswertung der Kameraperspektive
wurde ausschlief3lich bei Bildern angewendet, bei denen es sich um Fotos han-
delt. Entsprechend wurden Videos und das Format®® Bild-Text also solche mit
ausgewertet, um bei der anschlieRenden Analyse diese Kategorie ausschliel3en
zu kbnnen. Augenhohe bekam den Wert 1, Vogelperspektive den Wert 2, Frosch-
perspektive den Wert 3, Video den Wert 4 und Bild-Text den Wert 5.

EinstellungsgroRe:

Der Ausschnitt einer Aufnahme ist letztlich ein Produkt aus dem Abstand
von Fotograf/-in und Objekt und der Wahl des Objektivs. Der Begriff der
Einstellungsgrofl3e bezieht sich somit nicht allein auf das Objektiv. Damit
wird sowohl die Distanz zum zentralen Objekt als auch der Raumaus-
schnitt beschrieben. (Grittmann 359)

Die EinstellungsgrofRe wird unterteilt in ®etail§ Nahg &albnahg & otalg &/ideod
und &extd Unter Detail-Aufnahmen fallen extreme GroRRaufnahme, wenn bei-
spielsweise nur die Augenpartie oder ein Teil des Gesichts oder Gegenstand zu
sehen ist. Aahosind Aufnahmen oder Ausschnitte, bei denen die Kopf- oder
obere Schulterpartie oder die obere Korperhalfte einer oder mehrerer Personen
im Vordergrund stehen und nur ein geringer Ausschnitt des Umfelds zu erkennen
ist. Nahe Einstellungsgro3en einer Person zeigen Details und tragen vor allem
zur ldentifikation bei (Wilking 56).

&albnahdbeschreibt Bilder, die eine Zentralfigur oder mehrere Personen von
halbfigurig bis ganzfigurig zeigen. Meist ist auf diesen Bildern das Umfeld abge-
bildet. Bei Sachbezligen verhélt es sich &hnlich: Wenn diese nicht bildfullend ge-
zeigt werden, fallen sie unter diese Kategorie. Insbesondere diese mittlere Ein-
stellungsgr°Ce gilt als natg¢rlich, Awei |
Verbindung gebracht werden, auch wenn das Auge weder in Einstellungsgrof3en
sieht noch das Blickfeld rechteckig istii (Grittmann 359). Bilder, die unter aotald
fallen, geben Menschen ganzfigurig mit ihrer Umgebung wieder oder eine gro-

Bere/grol3e Menschenansammlung. Sie sind eher auf den Raum fokussiert und

69 Im weiteren Verlauf wird auf die unterschiedlichen Darstellungsformen eingegangen.
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geben dabei Orientierung (Wilking 56). Detailaufnahmen, aber auch Totale und
Weitaufnahmen gelten als Extreme, die eine sehr grofe Nahe oder eine sehr
grol3e Distanz zum Objekt schaffen (Grittmann 359). Insbesondere bei diesen
Aufnahmen, soll jedoch auf den Umstand hingewiesen werden, dass sie abhan-
gig von den Arbeitsbedingungen und -mdglichkeiten der Fotografinnen vor Ort
sind. Interessant ist in diesem Zusammenhang Halls Konzept der &ozialen Dis-
tanzd Hall geht von unsichtbaren Grenzen zwischen Betrachter und dem abge-
bildeten Betrachter aus (Kress und van Leeuwen 124). Unterschiede bestehen

jedoch je nach Kultur:

Jeder Mensch kommt aus einer Kultur, die ihre eigene, ungeschriebene
Distanzregel hat, das heif3t, im normalen Gespréch halt jeder Erwachsene
eine bestimmte Distanz zu seinen Gegenuber, mit der sich beide wohl fiih-
len. (Morris 32)

Empirische Untersuchungen in diesem Bereich, die Pressefotografien in Print-
medien analysierten, konstatierten eine Vorliebe fir die mittlere Einstellungs-
groiRe, sodass sich Politikerinnen nicht zu nah und nicht zu fern von Betrachte-

rinnen befinden (Grittmann 143).

d/ideodist, wie bereits erwahnt, Bewegtbild, das auch miterfasst wird, aber inhalt-
lich nicht ausgewertet wird. Unter die Kategorie 8ild-Textofallen Bilder, die einen
Schriftzug enthalten. Inhaltlich handelt es sich hier meist um ein politisches State-

ment, das hervorgehoben werden soll.

Sach- und Personenaufnahmen: Die Einteilung der Sujets in Gegenstandsbe-

reiche ist insbesondere in der Kunstgeschichte verbreitet. So lassen sich Ge-
malde z. B. in Landschaftsbilder, Portrats oder Historienbilder unterscheiden
(Plimacher 138). Grittmann hat fur die Klassifizierung der Pressefotografien &hn-
liche Differenzierungen eingesetzt. So unterschied sie zwischen Aufnahmen von

Einzelpersonen, Gruppenportréts oder Ereignisfotos und Sachaufnahmen.

Die Verfasserin der vorliegenden Studie entschied sich, die Bilder auf den Insta-
gram-Kanalen der Politiker Scholz und Macron hinsichtlich Personen- und Sach-
aufnahmen zu unterschieden. Da bereits im Theorieteil herausgestellt wurde,
dass die Social-Media-Kanéle von Politikern haufig einen 8lick hinter die Kulis-

senéund den &olitiker als Menschodarstellen sollen, ist relevant zu ermitteln, ob
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und wie haufig Personen auf den Bildern abgebildet sind. Dabei implizieren Per-
sonenaufnahmen mit oder ohne den jeweiligen Politiker &ahe, Authentizitatéund
den besagten 8lick hinter die Kulissend Bilder wurden als Personenaufnahmen
(Wert: 2) eingeteilt, wenn die Aufnahme eine oder mehrere Personen zeigte. An-
gesichts der politischen Funktion von Instagram fir die Politiker, ist ein sehr hoher
Anteil an Personenaufnahmen zu erwarten. Sachaufnahmen (Wert: 1) hingegen
zeigen situative Aufnahmen ohne Personenbezug. Darunter fallen beispielsweise
Hauser, Flaggen, Kranze, o. A. Eine weitere Kategorie waren Bilder, die bei-
spielsweise einen einheitlichen Hintergrund mit Text enthielten. Diese wurden

unter der Codierung 8ild-Texto(Wert: 3) festgehalten.

Der unbeobachtete Augenblick: Momente, Szenarien und Motive mdglichst na-
turlich darstellen zu lassen und nicht &u stelleng sind eine zentrale Norm sowohl
im Fotojournalismus als auch bei der Prasentation auf Social-Media-Plattformen.
Der Eindruck soll entstehen, dass die Bilder direkt in dem unmittelbaren Moment
auf dem jeweiligen Kanal gepostet wurden und als sei der/die Fotografierte un-
bemerkt beobachtet werden. So werden moglichst authentische Einblicke er-
zeugt. Salomon pragte bereits im Jahr 1931 den Begriff des ainbeobachteten
Augenblicks6’® Im Prinzip geht es darum, die fotografierte Person so darzustel-
len, als wiirde sie den Fotografen/ die Fotografin nicht wahrnehmen. Der Blick ist
von der Kamera abgewendet (Grittmann 137).

Auch fur die vorliegende Studie wurde bei Personenaufnahmen ermittelt, ob die
Fotografien mit einem an die Kamera abgewendeten Blickbaufgenommen wur-
den. Entsprechend wurden Sachaufnahmen zwar mit aufgenommen, aber inhalt-
lich nicht mit analysiert. @8lick in die Kameradwurde mit dem Wert 1 angegeben,
8lick von der Kamera abgewendetémit dem Wert 2.

Darstellungsform: Bei der Darstellungsform wird unterschieden zwischen Foto
(Wert: 1), Video (Wert: 2), Slideshow-Foto (Wert: 3), Slideshow-Foto-dazugeho-
rig (Wert: 4) und Slideshow-Video-dazugehdrig (Wert: 4). Die beiden letzten sind

immer mit einer Slideshow verbunden. Die beiden Kategorien kénnen zur Ver-

wendung kommen, wenn eine Slideshow von einem der Kandidaten gepostet

70 Einen ausfiihrlichen Uberblick tiber das Prinzip des ainbewachten Augenblickségibt Grittmann
in Die Konstruktion von Authentizitat. Was ist echt an den Pressefotos im Informationsjournalis-
mus? (137).
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wurde und diese mehrere Fotos und/oder Videos enthélt. Damit die Slideshow
bei der Auswertung der Anzahl der Darstellungsform nur einmal gezahlt wird,
missen die beiden Unterkategorien verwendet werden. Bei der Unterscheidung
®lideshow-Fotoound &lideshow-Bild-Textdist zu erwahnen, dass es sich bei ers-
terem um ein Foto handelt, bei zweiterem um ein Bild mit beispielsweise einfar-
bigem Hintergrund mit Text. Entsprechend existiert auch fir die Variable &li-
deshow-Bild-Texto(Wert: 8) die Unterkategorie &lideshow-Bild-Text-dazugeho-
rigé(Wert: 7). Dartiber hinaus wurden mit dem Wert 6 8ild-Text-Kombinationend
aufgenommen. Hierbei handelt es sich um Bilder, die, wie bereits beschrieben,

einen einheitlichen farbigen Hintergrund mit Text besitzen.
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8.4.8 Messbare Untersuchungskriterien

In einem weiteren Schritt wurden die messbaren Untersuchungskriterien festge-

legt.

Likes, Kommentare und Aufrufe: Fir jeden Post wurden die Likes, Kommen-

tare und Aufrufe bei Videos, die zu diesem Zeitpunkt der Auswertung vorherrsch-
ten und anhand des Screenshots festgehalten wurden, aufgenommen.

Engagement Rate: Die eigentliche Kennziffer, um zu ermitteln, ob ein Social-

Media-Profil erfolgreich ist oder nicht, ist die &ngagement Rated Die Engage-
ment Rate zeigt an, wie viele Personen, die einen Social-Media-Beitrag betrach-
ten, mit Likes oder Kommentaren interagieren. Diese Kennzahl ist fur den Erfolg
einer Kampagne ausschlaggebend. Errechnet wird die Engagement Rate indem
die Anzahl der Interaktionen (Kommentare, Likes und Aufrufe) durch die Anzahl
der Followerlnnen des jeweiligen Profils geteilt wird. Das Ergebnis wird anschlie-

3end mit 100 multipliziert.

In einem weiteren Schritt wurde die inhaltliche Kategorienbildung beleuchtet, die
aussagt, was im Bild dargestellt wird. Im Hinblick auf die Fragestellung wurde auf

das Bildmotiv fokussiert sowie auf die politische Bildstrategie.

Diese erste Systematisierung fiihrte zu den entscheidenden Fragen, durch wel-
che lIkonografie sich die Bilder auszeichnen und welche Bildtypen sich feststellen

lassen.
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8.4.9 Inhaltliche Untersuchungskriterien

In Bezug auf die inhaltlichen Untersuchungskriterien wurde unter anderem Das
politische Bild. Fotojournalismus und Pressefotografie in Theorie und Empirie von
Grittmann herangezogen, die die Strukturen und Strategien der Pressefotografie
systematisch aufzeigt und pressefotografische Politikberichterstattung in den
Blick nimmt. Sie stellt heraus, dass sich in der politischen Pressefotografie ein
Repertoire an Bildtypen ausgebildet hat, die Phasen des politischen Prozesses
symbolisieren. An dieser Stelle soll eine methodische Reflexion erfolgen, warum
die quantitative Bildtypenanalyse als methodischer Ansatz gewahlt wurde. In Be-
zug auf die methodische Wahl zwischen der semiotischen Lesart nach Barthes
und der quantitativen Bildtypenanalyse lassen sich einige wichtige Vorteile und
Unterschiede herausstellen, die fur die Auswahl der Methode mal3geblich sind.
Die semiotische Lesart, wie sie von Barthes entwickelt wurde, bietet tiefe Einbli-
cke in die Bedeutung von Bildsignalen und deren kulturelle und ideologische Im-
plikationen. Barthes' Ansatz ermdglicht es, Bilder auf den verschiedenen Ebenen
der Bedeutung zu analysieren 1 den konnotativen und den denotativen. Dies hilft,
die zugrunde liegenden Botschaften und Ideologien zu erkennen, die durch visu-
elle Strategien vermittelt werden. Besonders in der politischen Kommunikation ist
dieser Ansatz wertvoll, weil er es ermdglicht, subtile Bedeutungen und ideologi-

sche Positionierungen zu erfassen, die durch Bilder transportiert werden.

Durch den Einsatz der quantitativen Bildtypenanalyse, die gezielt mit Elementen
der Grounded Theory verknipft wurde, kann tberpruft werden, inwieweit sich
etablierte politische Bildformeln in den digitalen Raum Utbertragen haben und ob
neue Bildstrategien entstanden sind. Als Vorteile dieser Methode sind im Beson-
deren die 1. &ystematische Erfassungd(bietet eine strukturierte Methode zur Er-
fassung und Klassifizierung von Bildern), die 2. @bjektivitatd(ermoglicht objektive
Vergleiche und Messungen von Bildtypen und ihrer Haufigkeit) sowie die 3. &/er-
gleichbarkeito (erleichtert den Vergleich von Bildstrategien Uber verschiedene

Kontexte hinweg, wie im Fall von Macron und Scholz) zu nennen.

Die Wahl der quantitativen Bildtypenanalyse erganzt die semiotische Lesart, in-
dem sie die theoretischen Konzepte in der Praxis Gberprift und somit einen Bri-

ckenschlag zwischen traditionellen und modernen Bildstrategien herstellt.
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Wahrend die semiotische Analyse tiefere Einsichten in die kulturellen und ideo-
logischen Bedeutungen von Bildern liefert, bietet die quantitative Analyse eine

prazise und umfassende Betrachtung der Haufigkeit und Verbreitung dieser Bild-

typen.

Kurze Bildbeschreibung des Bildmotivs: Die bisherige Analyse der Sujets bil-

den eine zunachst grobe Klassifizierung der Instagram-Bilder. Die Frage ist je-
doch, welche Inhalte konkret ausgewéahlt und prasentiert werden. Welche As-
pekte politischen Handelns sind so relevant, dass sie als Bildmotiv von PR-Agen-
turen, Social-Media-Managerinnen und dem Politiker ausgewéahlt werden. Daher
ist es wichtig, den Bedeutungsinhalt des Motivs zu erfassen. Im Rahmen der iko-
nografischen Analyse werden zwei Bildebenen unterschieden: Anhand von Ge-
genstanden, Personen und Handlungen im Bild, werden die Motive erfasst. So
wird das griméare Sujetéermittelt. Die Bedeutungszuweisung findet dann bei der
Bestimmung des &ekundaren Sujetsostatt, also dem Inhalt oder Thema des Fo-
tos. Im Theorieteil wurde bereits erlautert, zu welchen Bildmotiven bereits Er-
kenntnisse Uber ihren Bedeutungsgehalt vorliegen. In der Voruntersuchung
wurde eine Motiv- und Bildtypenliste entwickelt. Einige Motive wurden nach der
Codierung umgruppiert, dies hatte jedoch keinen Einfluss auf die urspringliche

Codierung.”

Das Bildmotiv wurde in einem kurzen Memo beschrieben und konzeptualisiert.
Konzepte sind nach Strauss und Corbin Bezeichnungen, die einem beobachteten
Phanomen zugeordnet werden kdnnen (47). Beispielsweise zeigt eine Aufnahme
Scholz mit Maske in einer Redegeste an einem Pult vor der EU-Flagge. Kodiert
wurde unter anderem &olitiker redend, am Mikro, stehend, mit Maskeo Allge-
meine Begriffe sind dabei besser als rein deskriptive Beschreibungen, um zu the-
oretischen Konzepten zu gelangen. Die nachsten vorliegenden Bilder wurden
ebenfalls so beschrieben und konzeptualisiert. Bereits bei dieser ersten Erstel-
lung von Konzepten zeigten sich weitere Motive, die sich ahnelten. So konnten
im Verlauf der Auswertung weitere Konzepte gruppiert und unter einer Kategorie

zusammengefasst werden.

71 Das Codebuch befindet sich im Anhang der vorliegenden Studie.
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Bildmotiv’:

Personen, Gegenstande und Orte lassen sich als Bildelemente relativ ein-
fach quantitativ analysieren. Weitaus komplexer ist die Frage, wie das
Bildmotiv als Ganzes erfasst und die Vielzahl der Motive sinnvoll klassifi-
ziert und quant i f i(&nttmann undvenmana M6)k ann |

D

Die inhaltliche Analyse der Bilder ist die zentrale Variable des Bildmotivs. Die
Bildmotivkategorien wurden teils aus bisherigen Studien sowie Ergebnissen aus

dem theoretischen Teil entwickelt.

Mithilfe der ikonografischen Analyse kann die Komplexitat eines Bildes in seiner
Gesamtheit erfasst werden. Ziel ist es, ahnliche 1 nicht gleiche i Aufnahmen her-
auszufiltern, die ein Thema darstellen, sodass ein Bildtypus identifiziert werden
kann. Der Unterschied zwischen Bildmotiv und Bildtyp ist, dass Letzterer die we-
sentliche Bedeutung des jeweiligen Bildmotivs abstrahiert und auf die wesentli-
che Aussage reduziert. Dabei ist es wichtig, Besonderheiten zu vernachlassigen
und verallgemeinbare Gemeinsamkeiten herauszufiltern. In der vorliegenden Ar-
beit wurden die Motive erfasst, in SPSS mit der entsprechenden Codenummer

(siehe Codebuch im Anhang) vermerkt und zu Bildtypen gebindelt.

Dabei war es hilfreich zunachst eine Stichprobe aus den Bildern zu ziehen und
auf dieser Grundlage die Ikonografie der Motive zu bestimmen. Bestehende Ana-
lysen fur die Kodierung von Bildtypen lieferten im vorliegenden Fall gute Anhalts-

punkte fur den Typisierungsprozess. Bernhardt und Liebhart sowie Klemm??

2 Interessant in diesem Zusammenhang erscheint auch die Frage, wie sich die Bildmotive zu den
Erkenntnissen zu Konnotationen und Denotationen von Barthes verhalten. Die quantitative Bild-
typenanalyse kann sich mit der Denotation von Bildern beschéftigen, da sie sich auf die sichtba-
ren und messbaren Aspekte eines Bildes konzentriert. Die Analyse von Bildmotiven auf einer
gquantitativen Basis erfasst, wie oft bestimmte Dinge dargestellt werden und welche allgemeinen
visuellen Muster vorherrschen. Die Konnotationsebene ist komplexer und subjektiver. Wéhrend
die quantitative Analyse nicht direkt Konnotationen untersucht, kénnen Muster und Trends, die
durch die quantitative Analyse identifiziert werden, Hinweise auf kulturelle und emotionale Be-
deutungen geben. Zum Beispiel kénnte eine hohe Haufigkeit bestimmter Symbole in Bildern auf
deren konnotative Bedeutung in einem kulturellen Kontext hinweisen. Zusammenfassend lasst
sich sagen, dass die quantitative Bildtypenanalyse vor allem die visuelle und objektive Dimension
der Bilder untersucht, wa hrend Barthesd Konzepte vo
Bedeutung und kulturellen Kontexte behandeln. Beide Ansatze ergdnzen sich, indem sie unter-
schiedliche Ebenen der Bildanalyse abdecken i die quantitative Methode bietet die Grundlage
fur eine detailliertere Interpretation der konnotativen Bedeutung von Bildern.

73 Die Analyse Bilder der Macht. Wie sich Spitzenpolitiker visuell inszenieren (lassen) (Klemm)
unternimmt den Versuch, eine etablierte sprachwissenschaftliche Kategorie auf die Analyse der
(Sprache-)Bild-Kommunikation zu {bertragen und somit eine bildpragmatische Analyse
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entwickelten in ihrem Forschungsprozess bereits politische Bildtypen, an denen
sich orientiert wurde. Zudem floss das Wissen der Forschenden lber politische

Rituale, Kultur und Gesellschaft mit ein.

Bei diesem Vorgehen wurden die vorikonografische Beschreibung und die ikono-
grafische Analyse nicht mehr strikt voneinander getrennt, sondern gleichzeitig

vorgenommen.

Dies ergibt sich vor allem aus dem Grund, dass die Ikonografie von zeit-
genodssischen Pressefotos um einiges einfacher zu untersuchen ist, als die
von (kunst)historischen Werken. Meist sind die dargestellten Personen,
Symbole, Ereignisse und Handlungen bekannt oder kénnen leicht durch
den Bildkontext (Begleitartikel oder Bildunterschrift) erschlossen werden.
Sie mussen nicht mehr in einem aufwendigen Verfahren beschrieben,

analysiert und identifiziert werden. (Grittmann und Ammann 50)

Dies verhalt sich nicht nur fiir Pressefotos so, sondern auch fir das zu untersu-

chende Bildmaterial.

Bei diesem Vorgehen ist das theoretische Wissen Uber bereits bekannte Bildty-

pen i beispielsweise Uber das Bildmotiv Politikerinnenbilder i von Vorteil. Die
Vorgehenswei se der Bildanalyse Aset zt di e
Bil del ementen und somit Kkulturelles Vor wi s:
(Grittmann 206). Dabei wurde zunachst jedes neu entdeckte Konzept wie zum

Beispiel das Motiv @olitikerinnentreffendals provisorisch betrachtet. Weitere Po-
litikerinnentreffen-Motive, die Scholz oder Macron mit anderen Politikerinnen

beim Handeschitteln, Umarmen oder im Gesprach zeigten, also in unterschied-

lichen Varianten, wurden an die Empfehlung von Strauss und Corbin zu &hnli-

chen Konzepten gruppiert und unter einer Kategorie zusammengefasst und typi-

siert (47), woraus sich zunehmend der Bildtypus @olitikerinnentreffenéheraus-
kristallisierte. Die manuelle Methode bei der Bildanalyse ermdglicht es, jedes Bild

einzeln zu untersuchen und gleichzeitig in Relation zu anderen Bildern zu setzen.

Diese Technik erlaubt es, die Bilder nebeneinander zu betrachten, miteinander

zu vergleichen und sie nach Bedarf immer wieder neu anzuordnen und zu

durchzufiihren. Es wird davon ausgegangen, dass sich analog zu Sprachhandlungsmustern aild-
handlungsmuster / Bildakte / Bildillokutionendinterpretativ bestimmen lassen.
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gruppieren. Da jedes Bild mit einer Codenummer versehen war, die mithilfe von
SPSS die einzelnen Variablen enthielt, konnten die einzelnen Bilder jederzeit auf-
gerufen werden. Sobald im Prozess der Kodierung auf neue Motive gestol3en
wurde und neue Konzepte entwickelt wurden, konnten die vorherigen Bilder noch
einmal herangezogen, verglichen, wieder verschoben, verworfen und rekodiert

werden.

Es war wesentlich, die sich &hnelnden Konzepte kontinuierlich zu tberprifen und
deren Variationen zu erganzen. Ziel war es, aus den Bildmotiven, die denselben
Konzepten zugeordnet wurden, Typen oder Kategorien zu entwickeln, um so eine
theoretische Sattigung zu erreichen. Die Ergebnisse der Typisierung wurden ge-

nutzt, um die Typen auf politische Bildstrategien zu untersuchen.”

Dabei haben Bildmotive eine mehr oder weniger Ubertragende Funktion. Eine
Runde von Politikerinnen an einem runden Tisch, hat weniger die Intention, die
Gruppe zu portratieren, als vielmehr aufzuzeigen, dass diese Gruppe zusam-
mengekommen ist. Dabei wird h&ufig auch die Beziehung zwischen den Perso-
nen erfasst, oder ein Handlungsmoment eingefangen (Grittmann 364).

Im folgenden Verlauf werden die Bildtypen vorgestellt, die die gleiche abstrakte,

generelle Bedeutung aufweisen.

Bildtypen: Die Bildtypenanalyse geht davon aus, dass Rezipientinnen beson-
ders in der fotojournalistischen Berichterstattung nicht einer unendlichen Band-
breite von inhaltlichen Bildaussagen ausgesetzt sind, sondern sich vielmehr ein
begrenztes Repertoire an Bildern durchgesetzt hat, also ein Set an Bildertypen?®.
Diese Annahme soll auch fir die vorliegende Studie adaptiert werden und unter-
sucht werden, ob das Set an Bildertypen auch auf den Instagram-Profilen der
Staats- und Regierungschefs Macron und Scholz existieren. Dabei kann ein Bild

zwar mehreren Bildtypen zugeordnet werden, jedoch wurde jedes Bild in der

74 Bei dem Vorgehen wurde sich eng an die Analyse von Grittmann gehalten, die die Grounded
Theory und qualitative Bildanalyse anwendet und eine Analyse visueller Geschlechterkonstrukti-
onen in den Medien durchfiihrt. Vgl. AGrounded Theory und qualitative Bildanalyse - Die Analyse
visueller Geschlechterkonstruktionen in den Medienfi(191-210).

s Der Beitrag Mie Methode der quantitativen Bildtypenanalyse. Zur Routinisierung der Bildbe-
richterstattung am Beispiel von 9/11 in der journalistischen Erinnerungskulturfi (Grittmann und
Ammann) geht am Beispiel des Bildtyps &olitischer Gedenkaktddetailliert auf die Vorgehens-
weise der Erstellung von Bildtypen ein.
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vorliegenden Arbeit nur einem Bildtypen zugeordnet. Dabei wurde sich fir den
Typ entschieden, der auf dem Bild aus Sicht der Autorin am aussagekraftigsten

ist.
Im folgenden Abschnitt werden die induktiv entwickelten Bildtypen vorgestellt:

Background Story (Wert: 1): Bildmaterial, das die Person hinter dem Politiker

zeigt, indem es Interessen, Vorlieben oder Verhaltensweisen zeigt, zahlt zur Ka-
tegorie Background Storyé Dabei werden haufig Bilder verwendet, die Scholz
oder Macron in (halb)privaten Momenten zeigen. Es kann sich um einen Einblick
in die Kindheit oder Jugend des Politikers handeln oder eine bestimmte Vorliebe
oder Hobby, die zuvor der Offentlichkeit noch nicht bekannt war, offenbaren. Bei
dieser Kategorie geht es strategisch darum, einen Politiker zu aormalisierenéund
ihre Personlichkeit aulRerhalb der Politik vorzustellen. Der Bildtyp suggeriert

Volksnédhe und soll um Sympathie werben.

Betriebsbesuche (Wert: 2): Zum Bildtyp 8etriebsbesucheodzahlt Bildmaterial, das

die Kandidaten bei Besuchen von Unternehmen, Organisationen, Produktions-
statten, o. A. zeigt. Sie werden bei dieser Kategorie haufig als aacheréund dn-
packerdgezeigt mit Schutzhelm und im Gespréach mit den Mitarbeiterinnen oder

Betriebsleiterinnen des jeweiligen Unternehmens.

Call to Action (Wert: 3): Der Bildtyp &all to Actionéruft die Followerlnnenschaft

meist zur Mitarbeit fur etwas auf. Dies kénnen Spenden, oder auch die Mitarbeit
fur etwa eine Veranstaltung o. A. sein, aber auch ein personlich gerichteter
Wunsch an die Userlnnen. Wichtig bei dieser Bilderkategorie ist die explizite Auf-

forderung oder auch Ansprache an die Followerlnnenschatft.

Endorsement (Wert: 21): Zum Bildtyp &ndorsementozahlt Bildmaterial, das be-

kannte Unterstltzerinnen des Politikers zeigt. Dazu gehéren u. a. Schauspiele-

rinnen, Kinstlerinnen und im Allgemeinen prominente Personen.

Politischer Gedenkakt (Wert: 7): Bilder aus der Kategorie @olitischer Gedenkaktd

zeigen die Politiker bspw. an einem Gedenkort. Die Motive verbinden die Sym-
bolik &ationdéund arauerd Die Trauerthematik zeigt sich durch unterschiedliche
Symbolik wie den Kranz oder einen nach vorne geneigten Kopf als Geste fir
Demut und Ehrfurcht. Der @olitische Gedenkaktdsymbolisiert den Moment der

Staatstrauer, der sowohl mit als auch ohne Trauersymbole auskommt.
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Der Bildtyp @olitischer Gedenkaktoerfasst die Ikonografie des gedenken-
den Politikers und symbolisiert offizielle politische Trauer. (Grittmann und
Ammann 151)

Es suggeriert Ernsthaftigkeit und zeigt, dass der Politiker geschichts- und verant-

wortungsbewusst ist.

Krisengebiet/Militar (Wert: 19): Bildtypen der Kategorie &risengebiet/Militarozei-

gen den Politiker in Zusammenhang mit Soldatinnen in entsprechender Tarnklei-
dung, oder in Katastrophengebieten bei Ungliicksfallen. Der Bildtyp sagt aus,
dass der Politiker den Uberblick tiber das Geschehene hat, mit anpackt und Dis-

tanz abbaut und selbst mitten ins Katastrophengebiet geht.

Familie (Wert: 8): Zum Bildtyp &amilieézahlt Bildmaterial, auf dem sich die Scholz

oder Macron mit Familienangehdrigen zeigen. Dies kann in privaten oder halb-
privaten Momenten, bei Veranstaltungen oder in einem anderen Setting vorkom-
men. (Muller) wies bei dieser Strategie daraufhin, dass die Bilder der Kategorie
Familiedhaufig eingesetzt wird fiir die Unterstiitzung des A C o0 mmamnam-l ma g
(204) und somit fuir eine Inszenierung als Mann des Volkes6

Fan-Kontakt (Wert: 9): Zu der Bildkategorie &an-Kontakt6zahlen Bilder, die die

Politiker im Kontakt mit unterschiedlichen Bevdlkerungsgruppen zeigt. Dabei
kann sich der Politiker in unterschiedlichen Momenten wie einem Gesprach drau-
3en oder drinnen, bei einer Veranstaltung oder auf der Stral3e befinden. In den
meisten Fallen zeigen sich die Politiker in einer regen Unterhaltung mit Personen
aus der Bevolkerung, die mit einer Beriihrung auf der Schulter oder einem Hand-
schlag einhergehen. Bernhardt und Liebhart stellen heraus, dass die Kategorie
AFan Kontaktid haufig genutzt wird, u
(160). Daruber hinaus zeigen Bilder dieser Kategorie, dass der Politiker beliebt,

volksnah und sympathisch ist.

Job (Wert: 10): Bildmaterial, dass die Politiker bei der Ausiibung ihrer beruflichen

Tatigkeit zeigen, zahlt zur Kategorie &obo Hierzu gehéren Bilder, die den Politiker
am Schreibtisch oder am Telefon zeigen. Aber auch im Plenarsaal bei einer Rede
am Rednerpult, auf einer dienstlichen Reise oder im Krisengebiet. Die Verotffent-
lichung von Bildern dieser Kategorie soll implizieren, dass der Politiker sein Amt

gewissenhaft ausubt, stets dienstbereit ist und sich um das Gemeinwohl
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kiimmert. Es suggeriert, dass er seines Amtes wiurdig ist, aber auch Ernsthaf-
tigkeit und Tatkraft.

Medienarbeit (Wert: 11): Zu der Kategorie Medienarbeitézahlt Bildmaterial, das

die Politiker in Situationen mit den Medien zeigen. Dies kann eine Interviewsitu-
ation mit Journalistinnen bspw. im Fernsehen sein, in Aktion bei Pressekonferen-
zen, oder Medienveranstaltungen. Symbole, die bei dieser Bilderkategorie haufig
vorkommen sind Mikrofone, Kameras oder ein Studiosetting. Dieser Bildertyp soll
u. a. ein anhaltendes Medieninteresse an dem Politiker und seinen Aktivitaten
suggerieren (Bernhardt und Liebhart 157) und die Bedeutung des Politikers de-

monstrieren.

Positioning (Wert: 12): Bilder der Bilderkategorie &ositioningébeinhalten eine

Meinung, eine Aussage des Politikers zu einem bestimmten Thema. Meist wird
dies anhand eines einheitlichen Hintergrundes inklusive eines Schriftzuges um-
gesetzt. Bei diesem Bildtyp geht es vor allen Dingen darum, das jeweilige Rollen-

und Amtsverstandnis des jeweiligen Politikers deutlich zu machen.

Politikerinnentreffen (Wert: 13): Zum Bildtyp &olitikerinnentreffendzéhlt Bildma-

terial, das Scholz oder Macron mit anderen Politikerinnen zeigt. Die Bilder dieser
Kategorie zeigen den jeweiligen Politiker haufig in einer BegrifRungs- und Ge-
sprachssituation. Bei der Verwendung dieser Kategorie geht es vor allen Dingen
darum, strategische Beziehungen zu anderen La&ndern und Nationen aufzuzei-
gen und zu suggerieren, dass man gute nationale und internationale Beziehun-

gen pflegt.

Sport/Musik (Wert: 20): Bilder der Kategorie &port/Musik6zeigen den Politiker

bei sportlichen Aktivitaten oder bei beispielsweise Konzert-Besuchen. Der Bildtyp
suggeriert Vitalitat, Urspringlichkeit und Kameradschaft und zeigt, dass der Po-
litiker sportlich, fit und gesundheitsbewusst ist und Interesse fur Kultur und Musik
besitzt. Dartber hinaus sagen Bilder dieses Typus aus, dass der Politiker einen

Ausgleich neben seinem Beruf findet, zupackend und ein Teamplayer ist.

Portrat (Wert: 14): Portrats dienen der Darstellung von Personen. Bilder der

Bilderkategorie @ortratdézeigen den Politiker im Profil. Dies kann entweder von
der Seite oder frontal erfolgen. In der Regel geht es bei dieser Bilderkategorie

darum, den Politiker als nahbaren Menschen zu zeigen.
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Selfie (Wert: 18): Bilder, die als Selfie aufgenommen wurden, suggerieren, dass

der Politiker das Bild selbst aufgenommen hat und seinen Account eigenhandig
pflegt. Dartber hinaus soll es Nahe zum/zur Nutzerin herstellen. Da insbeson-
dere auf Social-Media-Kanalen diese Form der Fotografie eingesetzt wird’®, wur-

den &elfiesbals Bildtypen-Kategorie aufgenommen.

Sonstiges Bildmaterial (Wert: 15): &onstiges Bildmaterialdsind Bilder, die weder

keiner der genannten Bildertypen zugeordnet werden konnten.

Video (Wert: 17): Wie bereits erwahnt, wird die Variable &/ideo6ebenfalls mit auf-

gefuhrt, wird aber bei der inhaltlichen Auswertung nicht berticksichtigt.

Offizielle Feierlichkeiten (Wert: 22): Bei dem Bildtyp @ffizielle Feierlichkeitend

handelt es sich um Bildmaterial, das Feierlichkeiten thematisiert, bei denen er-
kennbar ist, dass es sich um ein offizielles Event handelt. Dies kann ein Natio-
nalfeiertag sein, wie beispielsweise der & ag der Deutschen Einheitéam 3. Okto-
ber, oder der franzosische Nationalfeiertag am 14. Juli. Erkennbare Motive inner-
halb des Bildes kdnnen beispielsweise Paraden, feiernde Menschen, Feuerwerk
oder Ahnliches (kurz 0. A.) sein. Dieser Bildtyp wird von Politikerinnen verwendet,
um beispielsweise Nationalstolz zu zelebrieren und die Einheit des Volkes her-

auszustellen.

Bildstrategien: Dartber hinaus wurden die Bilder auf ihre Bildstrategie unter-

sucht, die in folgende Kategorien eingeteilt wurden:

Kandidat des Volkes (Wert: 4): Insbesondere die Nutzung des Bild-Typs &an-

Kontaktg also die Abbildung des Politikers in engem Kontakt mit Burgerinnen i
sei es im Gesprach, beim Aufnehmen eines Fotos oder Selfies oder beim Auto-
gramme-Schreiben T weckt die Vorstellung einer besonderen Nahe zur Bevolke-
rung. Auch die Bildtypen &portg &olitischer Gedenkaktg 8etriebsbesucheq &n-
dorsement§ &elfieg und Background Storydkénnen unter die Bildstrategie &an-
didat des Volkeséfallen. Die Inszenierung von Familienmitgliedern in privaten
Settings, oder auch wahrend politischen Ereignissen fallt ebenfalls unter die Bild-
strategie &andidat des Volkeso Dabei werden bewusst Mitglieder der Familie

76 \gl. Understanding selfies von (Bruno et al.). Die Autoren zeigen die Entwicklung von Selfies
auf, insbesondere im Umfeld der Internet-Infrastruktur und der sozialen Netzwerkanwendungen
wie Facebook, X, Snapchat und Instagram.
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eingespannt, um zu suggerieren, dass man grof3en Wert auf die Unterstitzung
der Familie legt und ein Familienmensch ist. Bei allen Bildtypen geht es darum,

den Politiker als nahbar, menschlich und aensch von nebenandzu inszenieren.

Teamstrategie (Wert: 6): Immer dann, wenn sich ein Politiker in Kombination mit

seinem Team zeigt, zeigt er die Arbeit dinter den Kulissenéund betont damit ein
gutes Verhaltnis zu seinen Mitarbeiterinnen und Kolleginnen. Er prasentiert sein
Schaffen als kollektive Anstrengung und letztlich gemeinsamen Erfolg und sug-
geriert damit Gemeinschaft und Zusammenhalt. Die Bildtypen &obd6und &oliti-

kerinnentreffendkdnnen unter diese Strategie fallen.

Amtsinhaberstrategie (Wert: 1): Bei der Bildstrategie @mtsinhaberdstellen sich

die Politiker als legitimen und exzellenten Amtsinhaber dar. Beispielsweise kann
der der Bildtyp &olitikerinnentreffendunter diese Kategorie fallen, da sich der Po-
litiker mit weiteren staatstragenden Personlichkeiten trifft und damit seine Bemii-
hungen ein guter Staats- und Regierungschef zu sein unter Beweis stellen
mochte. Auch die Ausiibungen seiner Tatigkeiten und damit die Bildtypen doliti-
scher Gedenkaktg &risengebiet Militéarg &all to Action§ 8etriebsbesucheg ae-
dienarbeitound @obdézahlen zu der Amtsinhaberstrategie. @ositioningg also Bild-
motive, die aufzeigen, wie der Politiker zu einer Sache, Aussage oder Thematik

steht, kdnnen ebenfalls unter die Amtsinhaberstrategie fallen.

Biografische Strategie (Wert: 2): Mithilfe der a iBgrafischen Strategiedleiten Poli-

tiker ihre personlichen Eigenschaften, Kompetenzen und Erfahrungen ab, die sie
fur das Amt als Staats- und Regierungschefs qualifizieren. Dabei kann es um die
Transportierung eines bestimmten Images gehen, aber auch den aenschen hin-
ter den Kulissen6zu zeigen. Die Bildtypen @ortratg aamiliebund @8ackground
Story6zahlen beispielsweise zu dieser Bildstrategie. Bei dieser Strategie geht es

darum, den Politiker als nahbaren Menschen zu zeigen.

Sonstige (Wert: 5): Unter die Kategorie &onstigeofallen Bildstrategien, die sich

nicht eindeutig zuordnen lassen.

Video (Wert: 7): Wie bereits erwahnt, fliel3t Bewegtmaterial nicht in die Auswer-

tung mit ein. Dennoch werden Videos gelistet.
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Bildbeschreibung: Miller und Geisef ¢ hr en di e Avital(®B) Dasein.

als methodisches Werkzeug fur die Bildbeschreibung an. Dennoch machen sie
darauf aufmerksam, dass es sich dabei nichtumeineAs ubj ekt i ve Deskrip
Forschers, sondern eine objektivierbare, fur Dritte nachvollziehbare Beschrei-
bung des vVvi suel l(ebdn) haddelimmuss Dakeawusdébei der vor-
liegenden Arbeit auf eine neutrale Wiedergabe des Bildinhalts Wert gelegt, ohne
bereits die Analyse oder Interpretation vorzugreifen. Konkret wurden die sponta-
nen Eindricke festgehalten, die bei der Betrachtung des jeweiligen Bildes ent-

standen.”’

SPSS bietet die Moglichkeit unter der Rubrik @eskriptive Statistikeng Vertei-
lungsanalysen in Form von Kreis- oder Balkendiagrammen fir die nominalen,
metrischen sowie ordinalen Erhebungsmerkmale zu erstellen. Da es sich bei der
vorliegenden Arbeit vor allen Dingen um nominale Daten handelt und diese gra-
fisch in Form einer Haufigkeitsverteilung prasentiert werden, wurde im Besonde-
ren mit Kreis- und Balkendiagrammen sowie Tabellen gearbeitet. Auch die met-
rischen Daten, bei denen Strukturen von Merkmalswertesummen sichtbar ge-
macht werden, wurden mit Kreis- und Balkendiagrammen sowie Tabellen darge-

stellt.

Im Anschluss an die Erhebung der Bildtypen, welche die grundlegende Basis fur
die darauffolgende umfassende Auswertung bildeten, wurde eine detaillierte In-
terpretation vorgenommen. Zu diesem Zweck fand das Konzept des Bildhan-
delns unter der Einbeziehung der visual cues nach Klemm Anwendung, erganzt
durch die Konnotationsebene und die damit verbundene Lesart gemal3 Barthes.
Diese methodische Kombination ermdglichte es, eine besonders differenzierte
und tiefgehende Perspektive auf die Bedeutung der Bilder zu gewinnen, die weit
Uber eine blol3e Oberflachenanalyse hinausgeht. Durch die Verknipfung dieser
Ansatze konnte eine vielschichtige Betrachtung der visuellen Kommunikation
entwickelt werden, die sowohl die manifeste als auch die implizite Bedeutung der
untersuchten Bildinhalte erfasst und interpretiert.

In Kapitel 9 &rgebnissedéwird dargestellt, welche Bildtypen tberwiegen und wel-

che Deutungen und Weltanschauungen damit transportiert werden. Bei diesem

77 Dieses Vorgehen wird von Miiller und Geise vorgeschlagen.
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Interpretationsschritt ist der Ruckgriff auf weitere Quellen und bereits vorgestellte

Literatur unabdingbar.
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9. Ergebnisse

Was kennzeichnet die visuelle Prasentation der Politiker Macron und Scholz auf
ihren Instagram-Kanalen? Die vorangegangenen Kapitel haben umfassend her-
ausgearbeitet, dass insbhesondere in den letzten Jahren die Prasentation auf
Social-Media-Kanélen zu einem zentralen Trend im politischen Handeln avan-
ciert ist. Die zunehmende Bedeutung dieser Plattformen als Buhne fiir Selbstdar-
stellung, Kommunikation und Meinungsbildung unter Politikerinnen wurde dabei
eingehend beleuchtet und untermauert. Um die Visualisierungsstrategien auf
dem Bilderkanal Instagram im politischen Umfeld zu betrachten und zu analysie-
ren, werden Fotografien, die veréffentlicht werden, als Bildgattungen unter ande-
ren angesehen, wie beispielsweise Infografiken, Zeichnungen, Text-Bild-Kombi-
nationen oder reiner Text, das als Bild veroffentlicht wird.”® Daher werden zu-
nachst die Bilder im Plattform-Kontext betrachtet.

Einen ersten Indikator, wie sich die Staats- und Regierungschefs Scholz und
Macron auf ihren Instagram-Kanélen im Untersuchungsjahr 2022 prasentierten’®,
liefert Abbildung 168°, die die Posting-Haufigkeit im Untersuchungszeitraum Ja-
nuar bis Dezember 2022 aufzeigt. Instagram tbernimmt fiir beide Accounts die
Funktion eines wisuellen Tagebuchsg das die Wochenablaufe und Aktivitaten
(Veranstaltungen, Reisen, Pressekonferenzen, Politikerinnentreffen, Staatsbe-
suche, etc.) des jeweiligen Politikers festhélt. Dabei gehen beide Akteure chro-

nologisch vor und es wird nicht zwischen einzelnen Ereignissen gesprungen.

78 Veroffentlichungen in den verschiedenen Darstellungsformen (Foto, Bild-Text-Kombination,
Slideshow, etc.) werden im Folgenden als &o0st§ 8eitragooder Bildébezeichnet.

79 Scholz und Macron haben nicht eigensténdig die Posts auf Instagram veréffentlicht, sondern
vielmehr verantwortliche PR-Agenturen oder Social-Media-Managerinnen. Dennoch soll einfach-
heitshalber im Weiteren die Formulierung vorherrschend sein, dass Scholz bzw. Macron die Posts
veroffentli ¢ h t haben. Ein Beispiel: ASchol z/ Macr-on ver?©°ff
Account. A

80 Abbildung 16 schlief3t ebenfalls die Darstellungsform &lideshow-Foto-dazugehdrigéund &li-
deshow-Video-dazugehérigomit ein. Sie bildet also alle Verdffentlichungen ab und zeigt an, wie
oft im Monat ein Bild oder Video hochgeladen wurde. Hier wird dem Umstand Rechnung getra-
gen, dass eine Slideshow aus zwei oder mehreren Bildern bestehen kann, die einzeln gezéahlt
werden, obwohl es sich um einen Post handelt.
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Abbildung 16: Anzahl der Verdffentlichungen (inkl. Video) der beiden Accounts im Untersuchungszeitraum

Januar bis Dezember 2022 (absolute Zahlen; eigene Darstellung).

Die Posting-Aktivitaten der beiden Kandidaten kénnen insofern miteinander ver-
glichen werden, als dass beide Politiker regelmafig veroffentlichen. Es ist sinn-
voll, die Posting-Haufigkeit nach absoluten Zahlen zu betrachten. Dabei wird
deutlich, dass Scholz Gber das Jahr hinweg mit 791 Verdoffentlichungen mehr ver-
Offentlicht als Macron mit 518 Veroéffentlichungen. Hier soll noch einmal erwahnt
werden, dass Abbildung 16 alle Veroffentlichungen aufzeigt, also auch &li-
deshow-Foto-dazugehérigound &lideshow-Video-dazugehdorigé Es werden alle
Bilder und Videos abgebildet, die im Monat hochgeladen wurden. Dies schlief3t
mit ein, dass eine Slideshow aus zwei oder mehreren Bildern bestehen kann, die
in diesem Falle einzeln gezéahlt werden, obwohl es sich um einen Post handelt.

Diesem Umstand tragt Abbildung 17 der Darstellungsformen Rechnung.

Dabei stechen bei Scholz vor allen Dingen die Monate Oktober, November und
Dezember heraus, in denen tber 80 Bilder veroéffentlicht wurden. Bei beiden
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Politikern gab es Tage ohne veréffentlichte Posts und Tage, an denen mehr als
ein oder zwei Posts online gegangen sind. Der November ist mit 94 Bildern der
Monat mit den meisten Vero6ffentlichungen. In diesem Monat reiste Scholz u. a.
nach China, um tber die Zusammenarbeit insbesondere beim Klimawandel zu
sprechen, war in Scharm EI-Scheich, um den Ausbau erneuerbarer Energien vo-
ranzutreiben, reiste nach Vietham und Singapur, um die Wirtschaftsbeziehungen
auszubauen sowie fur den G20-Gipfel nach Bali. Dariiber hinaus fanden diverse
Dialoge mit Blrgerinnen statt, beispielsweise am 11. November 2022 beim Re-
daktionsnetzwerk Deutschland (kurz RND), oder am 20. November 2022 am & ag
der Kinderrechteg an dem er mit 30 Jugendlichen aus ganz Deutschland tber
Bildung, Rassismus und h&ausliche Gewalt sprach. Die Ereignisse wurden auf
dem Instagram-Kanal visuell in Szene gesetzt und begleitet. Dreimal postete er
in diesem Monat das Videoformat &anzler-Kompaktg in dem er zu verschiede-
nen Themen Stellung bezieht. In diesem Falle beispielsweise zu der Situation im
Iran am 12. November 2022 (OS (649)), oder zu der Einbirgerung in Deutschland
am 26. November 2022 (OS (696)).

Macron veroffentlichte in den Monaten Juli und November am haufigsten. Im Juli
lud er 36 Bilder und Videos hoch. In diesem Monat fand der G7-Gipfel in EImau
statt. Die Ergebnisse prasentierte Macron im Rahmen von Bild-Text-Kombinatio-
nen. Dartber hinaus fand am 14. Juli der alljahrliche Nationalfeiertag der Fran-
zosen statt. Macron veroffentlichte zehn Bilder in einer Slideshow am 14. Juli
2022. Die Waldbrande im Suden des Landes waren zudem ein wiederkehrendes
Thema im Juli und August auf dem Instagram-Kanal von Macron. Wie bei Scholz
ist auch der November einer der Monate, in denen am meisten veroffentlicht
wurde. Am 11. November ist in Frankreich ein Feiertag, der an den Waffenstill-
stand von 1918 erinnert. In diesem Zuge bedankte sich Macron bereits einen Tag
vorher bei den &elden der Nationémit einer Slideshow (EM (430) i (434)) und
vier Bildern von Polizistinnen, Militéar- und Marine-Soldatinnen. Darauf folgte am
nachsten Tag eine Bild-Text-Kombination (EM (435)) mit der franz6sischen Korn-
blume, die als Symbol in Frankreich flir das Gedenken und die Verbundenheit
steht. Zudem veroffentlichte Macron sechs Videos hintereinander, in denen er
Fragen von Followerinnen zu unterschiedlichen Themen veroffentlichte (EM
(437) 7 (442)). Ahnlich wie Scholz protokollierte auch Macron den G20-Gipfel in
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Bali und zeigte sich immer wieder mit unterschiedlichen Staats- und Regierungs-

vertretern im Gespréach, handeschuttelnd oder bei der Arbeit.

Ein Grund fur die Gberdurchschnittliche Anzahl an Veroffentlichungen in den ge-
nannten Monaten i sowohl bei Scholz als auch bei Macron i kdnnte sein, dass
die genannten Veranstaltungen und Staatsbesuche erklarungsbedirftig waren
und durch entsprechende Visualisierungen der Followerinnenschaft naherge-
bracht werden sollten. Interessant ist in diesem Zusammenhang auch die Tatsa-
che, dass in die Monate mit den meisten Veroffentlichungen der G20-Gipfel bei
Scholz und der G7-Gipfel bei Macron fallen. Beide Gipfel wurden von den jewei-
ligen Politikern entsprechend visualisiert und erklart und immer wieder auf Ergeb-

nisse hingewiesen.

Auffallig sind die Monate April und Juli bei Scholz und Mérz, August, September
bei Macron, in denen im Verhaltnis weniger veroffentlicht wurde. Ein vorherr-
schendes Thema bei Scholz im April war der Ukraine-Krieg, der haufig durch eine
einzelne Bild-Text-Kombination oder ein Video visualisiert wurde. Im April waren
daruber hinaus in vielen Bundeslandern Osterferien und viele Birgerinnen im
Urlaub. Dies konnte ein Grund fir die unterdurchschnittlich Anzahl an Veroffent-
lichungen sein. Im Juli war Scholz, laut Stern Online®!, selbst in Nesselwang im
Urlaub, was darauf schlie3en I&sst, dass er in dieser Zeit keinen beruflichen Ta-
tigkeiten nachging. Auf seinem Instagram-Profil wird der Urlaub zwar nicht er-
wahnt, aber vom 23. bis 28. Juli 2022 fanden dennoch keine Veroffentlichungen

statt.

Auf die Ferienzeit lasst sich ggf. auch das unterdurchschnittliche Posting-Verhal-
ten von Macron im August schieben, da in dieser Zeit mit 26 Veré6ffentlichungen
im Verhaltnis zu anderen Monaten weniger verdffentlicht wurde. Auch im Méarz
teilte Macron nur 26 Bilder, davon 14 als Bild-Text-Kombination. In diesen ging
es beispielsweise um die CO2-Steuer (EM (124)) oder die Bekdmpfung von Aids
(EM (138) i (141)). Zwischen dem 20. und 26. Marz wurde nicht gepostet, was
darin liegen konnte, dass der G7-Gipfel in Brissel am 24. Marz stattfand. Hier
ging es um die weitere Zusammenarbeit angesichts des russischen Angriffs auf

die Ukraine und darum, wie sich die einzelnen G7-Staaten positionieren. Ein

81 \Vgl. Bundeskanzler hat seinen Urlaub begonnenfi(Stern Online).
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maoglicher Grund fur die zeitweise Verdffentlichungspause im Mérz kénnte sein,
dass Macron in diesem Zusammenhang beruflich eingespannt war und keine Zeit
hatte, Foto- und Videomaterial fiir Social-Media zu produzieren. Warum das
Social-Media-Team in diesem Zeitraum kein &ootageq also vorgefertigtes Mate-
rial aus dem Archiv nutzte, kann nicht geklart werden. Eine mogliche Uberlegung
ist, dass sie mit diesem Vorgehen dem Authentizitatsanspruch Rechnung tragen
und nicht posten, wenn Macron verhindert ist. Im Anschluss an die Vero6ffentli-
chungspause postete Macron eine Slideshow mit insgesamt zehn Bildern, die

den G7-Gipfel dokumentierte.

An dieser Stelle soll auf das Interview mit der Expertin Schulze-Grotkopp hinge-
wiesen werden, die unter 9. Terminlage verdeutlicht, dass die Social-Media-Stra-
tegie eines Politikers an die operativen Mdglichkeiten angepasst werden muss.
Der AProaméti,ofdeOondi e Strategie standhalten
dend. Es lasst sich hier nur vermuten, dass die Tage ohne Veréffentlichungen
auf den Instagram-Kanalen von Scholz und Macron an der Terminlage (politische
Termine oder private Termine wie Urlaub) lag und ein Teil der Social-Media-Stra-

tegie ist, an diesen Tagen weniger oder gar nicht zu veroffentlichen.

Ein Blick auf Abbildung 178, die die Haufigkeit der Darstellungsformen visuali-
siert und dartber hinaus, wie oft die Politiker einen Post veroffentlicht haben,
zeigt, dass Scholz mit 383 Posts®® wesentlich haufiger veroffentlichte als Macron
mit 225 Posts.

Scholz setzt im Besonderen auf die Darstellungsform der Slideshow. Zahlt man
die absoluten Zahlen &lideshow-Fotod* und &lideshow-Bild-Textézusammen,
ergeben sich 148 Veroffentlichungen, die in Form einer Slideshow, entweder mit
Fotos (138 Fotos), oder als Slideshow-Bild-Text (31 Bild-Text-Kombinationen)
veroffentlicht wurden. Insgesamt wurden 115 Fotos und 89 Videos sowie 31 Bild-

Text-Kombinationen veroffentlicht. Entsprechend kann konstatiert werden, dass

82 Bewusst wurden hier die Variablen &lideshow-Foto-dazugehdrigg &lideshow-Video-dazuge-
horigésowie &lideshow-Bild-Text-dazugehodrigdnicht hinzugezahlt, da bei diesem Vergleich die
Slideshow als eine Veroffentlichung gilt. Daher wird bei Scholz von einer Stichprobe von n=383
und bei Scholz von n=225 ausgegangen.

8 Als Post werden &otosg &/ideosg Bild-Text-Kombinationeng &lideshowdsowie &lideshow-
Bild-Text6 gezahlt. &lideshow-Foto-dazugehorigg &lideshow-Video-dazugehorigé sowie &li-
deshow-Bild-Text-dazugehdrigénicht, da Slideshow als eine Veréffentlichung gezahit wird.

84 Blideshowaist in diesem Falle der Uberbegriff, veroffentlicht wurden Fotos. Wurden @Bild-Text-
Kombinationendveroffentlicht, wurde dies mit der Variable &lideshow-Bild-Textégekennzeichnet.

267



Ergebnisse

Scholz im Jahr 2022 einen Fokus auf die Veréffentlichung von Fotos 1 ob als
eigenstandiges Foto, oder in Form einer Slideshow i legte (insgesamt 253%%).

Macron postete im Untersuchungszeitraum Januar bis Dezember 2022 62mal ein
Foto und 54mal eine Slideshow (Slideshow-Foto und Slideshow-Bild-Text). Zahlt
man die absoluten Zahlen &lideshow-Fotoound &lideshow-Bild-Texto zusam-
men, ergeben sich 54 Veroffentlichungen, die in Form einer Slideshow, entweder
mit Fotos (36 Fotos), oder als Slideshow-Bild-Text (18 Bild-Text-Kombinationen)
veroffentlicht wurden. Insgesamt wurden 62 Fotos und 83 Videos sowie 25 Bild-
Text-Kombinationen verdoffentlicht. Entsprechend kann festgehalten werden,
dass Scholz im Jahr 2022 einen Fokus auf die Veroffentlichung von Fotos 1 ob

als eigenstandiges Foto oder in Form einer Slideshow i legte (insgesamt: 98).

150
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Foto Video Slideshow-Foto Bild-Text- Slideshow-Bild-
Kombination Text

Darstellungsform

Politiker
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.Scholz .Macron

Abbildung 17: Haufigkeit der Darstellungsform durch die beiden Accounts im Untersuchungszeitraum Januar

bis Dezember 2022 (absolute Zahlen; eigene Darstellung).

85 Fotobaddiert mit Blideshow-Fotod
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Schaut man sich diese Erkenntnis noch einmal prozentual an, das heif3t (kurz
d.h.) auf die Anzahl der Posts des jeweiligen Kandidaten bezogen, ergibt sich

folgendes Bild:
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.Scholz .Macron

Abbildung 18: Gewichtung der Darstellungsform durch die beiden Accounts im Untersuchungszeitraum Ja-
nuar bis Dezember 2022 (eigene Darstellung).

Bezogen auf die Anzahl der Posts, die der einzelne Kandidat verdéffentlicht hat,
bestatigt sich, dass die Darstellungsform &lideshow-Foto6am haufigsten von
Scholz mit 36 Prozent verwendet wurde, und die Darstellungsform &/ideo6am
haufigsten von Macron mit 37 Prozent.

In Form einer Slideshow wurden haufig Veranstaltungen oder Staatsbesuche ge-
bindelt prasentiert, wodurch eine klare visuelle und inhaltliche Kohéarenz ge-
schaffen wurde. Diese Darstellungsmethode unterstreicht die Zusammengeho-
rigkeit der Ereignisse und hebt deren Bedeutung als Teil eines Ubergeordneten
Kontexts hervor. Videos wurden von beiden Politikern im Besonderen dafir ge-
nutzt, um komplexere Thematiken zu besprechen bzw. zu erklaren. Beide
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Politiker haben ein feststehendes Video-Format, das in regelmaRigen Abstanden
stattfindet (&anzler-Kompakto bei Scholz, g réponds a vos questionso bei
Macron), in dem sie Fragen von Birgerlnnen beantworten, oder zu einem spezi-
ellen Thema Stellung nehmen. 8ild-Text-Kombinationenonutzten beide Politiker,
um sich zu einem Thema in kurzen, pragnanten Texten zu aul3ern, zu positionie-
ren, oder ein Statement abzugeben. Am 8. Dezember veroéffentlicht Scholz eine
Slideshow mit neun Fotos, auf denen er immer wieder das Regierungsteam bei
der Arbeit zeigt. Macron postet ebenfalls regelmafig Slideshows, die bis zu zehn
Fotos enthalten. Wie beispielsweise am 17. November 2022, als er verschiedene
Momente vom G20-Gipfel in Bali einfing und dies in einer Slideshow mit insge-
samt zehn Bildern®® visualisierte. Interessant ist auch die Veréffentlichung von
insgesamt sechs einzelnen Videos, die alle am 13. November 2022 und hinterei-
nander veroffentlicht wurden, in denen er zu verschiedenen Themen (Okologie,

Klima, etc.) Stellung bezieht.

Zu den auffalligsten Gemeinsamkeiten in Bezug auf die Gestaltung der Postings
zahlt die Tatsache, dass beide Politiker insbesondere bei Bild-Text-Kombinatio-
nen einem gewissen Corporate Design®’ folgen. Konkret bedeutet das, dass
Macron haufig einen weil3en einheitlichen Hintergrund wahlt und einen Text mit
der gleichen Schriftart platziert. In einigen Fallen variiert er mit der Schriftgrof3e
bzw. Schriftfarbe auch innerhalb des Bildes, oder unterstreicht einzelne Textpas-
sagen. Eine immer wiederkehrende Farbe bei der Bild-Text-Variable ist zudem
ein dunkelblauer Hintergrund mit weiRer Schrift und einzelnen roten Elementen
(Pfeile, 0. A.). Macron bindet so die Farben Frankreichs ein. Das Vorgehen
Macrons soll an dieser Stelle auch mit den Erkenntnissen von Barthes in Verbin-
dung gebracht werden. Die Farben Blau, Weil3 und Rot fungieren nicht nur als
asthetische Gestaltungselemente, sondern auch als bedeutungstragende Zei-
chen, die auf die franzosische Nation und ihre Identitat verweisen. Indem Macron

diese Farben gezielt in seinen Bild-Text-Kombinationen verwendet, schafft er

86 Instagram bietet die Mdglichkeit, maximal zehn Bilder als einzelnen Beitrag in einer Sli-
deshowzuposten( Facebook Online. ACar ous el -Hiebsreich fir
Unternehmen. fi) .

87 Corporate Design reprasentiert nach Stankowski das visuelle Bild, durch das die Offentlichkeit
ein Unternehmen (im vorliegenden Falle kdnnen die Politiker als eigene Marke oder Unternehmen
betrachtet werden) am deutlichsten wahrnimmt und von Mitbewerberlnnen zu differenzieren ver-
mag (191).
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eine Verbindung zur franzdsischen Nationalflagge und damit zur kulturellen und
politischen Symbolik Frankreichs. Nach Barthes tragen solche visuellen Zeichen
zur Konstruktion und Vermittlung von Bedeutung bei, indem sie Assoziationen
und Interpretationen beim Betrachter/ bei der Betrachterin auslésen. Macron
nutzt dies, um seine Verbundenheit mit Frankreich zu unterstreichen und seine
politische Botschaft national zu verankern. Die Farben Frankreichs werden so zu
einem semiotischen Mittel, das Uber die reine Farbgebung hinaus eine tiefere
symbolische Bedeutung hat.

Auch bei Scholz kann ein einheitliches Corporate Design in Bezug auf die Bild-
Text-Variable festgestellt werden. Der Hintergrund ist einheitlich dunkelblau, mit
weil3er Schrift, oder dunkelrot mit weil3er Schrift. Auch er variiert mit Schriftgrofl3e
und Unterstreichungen und setzt Orange flr einzelne Elemente ein (Pfeile, Vier-
ecke, etc.).

Schulze-Grotkopp spricht in diesem Zusammenhang von der 3. Farbgebung.
Wenn der Verlauf eines Feeds Ruhe ausstrahlt und nicht zu aufgeregt ist, bedeu-
tet das fur die jeweilige Bilderauswahl, dass Bilder und Motive verwendet werden
missen, die nicht zu unruhig sind. Dies ist zudem darauf zurtickzufiihren, dass
sich im Kontext von Instagram eine plattformeigene Asthetik entwickelt hat. Beide
Politiker halten sich hier an eine stringente Darstellungsstrategie und ein einheit-
liches Farbschema, um thematische Schwerpunkte zu definieren.

Die bisherige Analyse der formalen Bildkategorien liefert bereits erste Indizien,
wie und in welchem Umfang sich die Politiker auf ihren Instagram-Kanalen visuell
prasentieren und damit wertvolle Erkenntnisse tUber das Instagram-Nutzungsver-
halten der Politiker und ihren Visualisierungsstrategien.

In diesem Zusammenhang ist es interessant, sich Abbildung 1928 anzuschauen,
die die Gewichtung der Kameraperspektive®® visualisiert. Die Darstellungskon-
ventionen vermitteln eine bestimmte Sichtweise auf die dargestellten Kérper und
Personen. Durch sie werden eine Person, ein Korperteil oder ein Gesicht in Be-

ziehung zum individuellen Blick der Betrachtenden gesetzt (Kress und van

8 Die Variablen ®ild-Text-Kombinationg &lideshow-Bild-Text-Kombination§ &lideshow-Bild-
Text-dazugehdrigéwurden nicht dazu gezahlt, da es sich hier nicht um Fotos handelt, bei der die
Kameraeinstellung ausgewertet werden kann.

89 Die Variablen &/ideo6sowie 8ild-Textéwurden hier nicht mitgezahlt, da es um die Darstellung
von Fotos geht, auf der die Kameraperspektive eindeutig zu erkennen ist. Daher wird von einer
Stichprobe bei Olaf Scholz von n=637 und bei Emmanuel Macron von n=330 ausgegangen.
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Leeuwen 114). Daher ist es wichtig, das Verhaltnis zwischen den abgebildeten
Kdrpern und der Kamera zu analysieren.

Wie bereits dargelegt, wird das visuelle Ergebnis maf3geblich durch die bewuss-
ten gestalterischen Entscheidungen der Fotograflnnen sowie durch die Wahl
spezifischer Darstellungsmittel gepragt. Dabei spielen die jeweiligen Arbeitsbe-
dingungen und situativen Moéglichkeiten vor Ort eine entscheidende Rolle fur die
Art und Weise, wie ein/e PolitikerIn ins Bild gesetzt werden kann. Jedoch soll
dieser Aspekt im Rahmen der vorliegenden Analyse keine weitere Beriicksichti-
gung® finden.

Bei der Wirkung der Kameraperspektive in Bezug auf Fotos kann zwischen der
Draufsicht (Vogelperspektive), der Untersicht (Froschperspektive) und der Per-
spektive auf Augenhdhe unterschieden werden.

% Der Grund, warum den Arbeitsbedingungen und -mdglichkeiten der Fotograflnnen vor Ort keine
weitere Betrachtung geschenkt wird, ist, dass nicht bewertet werden kann, ob ein/e Fotografin
den Ort der Aufnahme bewusst gewahlt hat, oder keine andere Mdglichkeit hatte (aufgrund von
Absperrungen, o. A.) beispielsweise néher an den Politiker heranzukommen. Dariiber hinaus
durchlaufen die Fotos weitere interne Abstimmungsprozesse, bevor veréffentlicht wird. Daher
kann davon ausgegangen werden, dass das Foto inklusive der Kameraperspektive bewusst ge-
wahlt und anschlieend verdffentlicht wurde.
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Abbildung 19: Gewichtung der Kameraperspektive durch die beiden Accounts im Untersuchungszeitraum
Januar bis Dezember 2022 (eigene Darstellung).

Abbildung 19 zeigt, dass beide Politiker mit groliem Abstand Fotos mit der Per-
spektive auf Augenhéhedbverwenden. Bei 88,9 Prozent der Fotos nutzte Scholz
Fotos auf Augenhothe, bei 7,2 Prozent der Fotos hingegen die Vogelperspektive
und die Froschperspektive bei lediglich knapp 4 Prozent. Fotos auf Augenhdhe
waren auch bei Macron mit knapp 91 Prozent die am haufigsten gewahlte Kame-
raperspektive, mit 6,7 Prozent folgte die Vogel- und mit 2,4 Prozent die Frosch-
perspektive. Ein Grund Gberwiegend Fotos auf Augenhohe zu verdffentlichen, ist
der Umstand, dass starke Auf- oder Untersichten als verzerrend wirken kbnnen
und die Perspektive auf Augenhdhe eher als objektiv eingestuft wird. Das Ziel
von Politikerlnnen im Allgemeinen ist es, als nahbar und &Mensch von nebenand
wahrgenommen zu werden. Die Perspektive auf Augenhdhe ist dafur ein geeig-
netes stilistisches Element, um Objektivitat zu vermitteln. Bei beiden Politikern ist
das &rinzip des natirlichen Blicksévorherrschend und das zentrale Objekt er-

scheint auf Augenhoéhe.
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Die dominante Kameraperspektive auf Augenhdhe scheint eine bewusste Auf-
nahme- und Darstellungsstrategie zu sein, die die Authentizitat und den Realis-
mus der Aufnahmen darstellen soll.
In diesem Zusammenhang ist die Auswertung des ainbeobachteten Augenblickso
interessant. Hierbei geht es, wie bereits erlautert, um eine Darstellungsweise bei
der ereignisbezogenen Fotografie, Motive, Personen und Szenen nicht zu stel-
len. Salomon fotografierte zu Zeiten der Weimarer Republik beriihmte Person-
lichkeiten aus Politik und Kunst und berichtet in Beriihmte Zeitgenossen in unbe-
wachten Augenblicken, mit welchen Methoden er sich Zutritt zu den exklusiven
Reihen der Machtigen verschaffte und diese in unbewachten Momenten zu foto-
grafieren. Seitdem hat sich die unbeteiligte Beobachtung in der Fotografie zu ei-
ner Konvention entwickelt.
Personen werden so aufgenommen, als wirden sie den Fotografen oder
die Fotografin nicht wahrnehmen. lhr Blick ist nicht in die Kamera gerichtet.
Der kameraabgewandte Blick scheint zu signalisieren, die Aufnahme habe
unbemerkt und unbeobachtet von den Beobachteten stattgefunden. Die
Anwesenheit des Fotografen oder der Fotografin scheint keine Rolle zu
spielen. (Grittmann 361)
Die Aufnahme- oder Darstellungsstrategie kann nur bei Personenaufnahmen an-
gewendet werden, sodass zunachst ermittelt wurde, wie oft Sach- und Personen-

aufnahmen auf den Instagram-Profilen von Scholz und Macron vorkommen:
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Abbildung 20: Gewichtung Sach- und Personenaufnahmen durch die beiden Accounts im Untersuchungs-
zeitraum Januar bis Dezember 2022 (eigene Darstellung).

Abbildung 20°! visualisiert, dass Personenaufnahmen bei Scholz in Giber 98 Pro-
zent und bei Macron in 93 Prozent der Veroffentlichungen vorkommen. Es wird
deutlich, dass Personenaufnahmen die Verdoffentlichungen auf den Instagram-
Kanalen bei beiden Politikern bestimmen. Dies kann daran liegen, dass Perso-
nenaufnahmen eine hohere Engagement Rate besitzen als Sachaufnahmen.
Dies wird in Abbildung 23 noch einmal erlautert. Zudem haben Personenaufnah-
men immer den Personlichkeitsbezug zu der @erson hinter dem Kanaléund bie-
ten in vielen Fallen den gewtinschten 8lick hinter die Kulissend

Darauf aufbauend liefert Abbildung 21% die Analyse zum 3lick in die Kamera6

9 Die Variablen @ild-Text-Kombinationg &lideshow-Bild-Text-Kombinationd &lideshow-Bild-
Text-dazugehorigéund &/ideoéwurden hier nicht mitgezahlt, da es sich bei der Auswertung nur
um Fotografien handelt. Daher wurde hier von einer Stichprobe bei Scholz von n=728 und bei
Macron von n=414 ausgegangen.

92 Bei der Auswertung 3lick in die Kameraéwurden nur Personenaufnahmen ausgewertet. Ent-
sprechend wird hier von einer Stichprobe bei Scholz von n=644 und bei Macron von n=331 aus-
gegangen.
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Abbildung 21: Gewichtung 8lick in die Kameraddurch die beiden Accounts im Untersuchungszeitraum Ja-
nuar bis Dezember 2022 (eigene Darstellung).

Unabh&ngig davon, ob es sich bei den Personenaufnahmen um Einzelpersonen,
Gruppen oder Mengen handelt, konnte ermittelt werden, dass 96 Prozent aller
Fotos bei Scholz und bei Macron die Aufgenommenen mit einem in die Kamera
abgewandten Blick zeigen. Lediglich 4 Prozent der Bilder zeigen einen direkten
Blick in die Kamera. Dies deutet darauf hin, dass beide Politiker bewusst darauf
Wert legten, ihre visuellen Inhalte moglichst authentisch und ungestellt wirken zu
lassen. Durch diese fotografische Asthetik wird der Eindruck vermittelt, dass die
Followerlnnen einen avahrhaftigen EinblickGin die Arbeit der Politiker erhalten,
der wenig inszeniert erscheint. Jene Fotografien, bei denen die Politiker direkt in
die Kamera blicken, entstehen typischerweise in formellen Momenten, in denen

die Abgebildeten gezielt fiir ein Foto posieren:
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OS (634): 8. November

EM (250): 3. Juni

., bundeskanzler @
&

» Scharm asch-Schaich

Qv - W
Gefillt 17.095 Mal

bundeskanzler Wir miissen den menschengemachten
Klimawandel aufhalten. Das ist eine der groBen
Aufgaben, vor denen wir stehen — fiir unser... mehr
Alle 619 Kommentare ansehen

8. November 2022

@ emmanuelmacron & “ee ‘

Qv W

Gefallt 100.773 Mal

emmanuelmacron Par votre engagement et vos
victoires, vous avez fait de la France une grande nation
d'esport. Votre force du collectif, vous la mettez... mehr

Alle 1.952 Kommentare ansehen

3.Juni 2022 - Ubersetzung anzeigen

Scholz mit Burgerinnen bei der UN-
Klimakonferenz in Agypten, bei der er seine
Plane fur eine klimafreundlichere Industrie
vorstellte.

Macron bedankt sich mit einem Selfie bei
Videospielenden, dass durch sie Frankreich

im Videospielsektor stark gewachen ist.

Tabelle 5: Bildmotive 8lick in die Kamerao(eigene Darstellung).

In Bezug auf die EinstellungsgrofRe gibt es ebenfalls Konventionen, welche Wahl

einer Gestaltungs- und Darstellungstechnik als besonders natrlich, objektiv und

realistisch betrachtet wird. Bei der Einstellungsgréf3e geht es um den Abstand

beziehungsweise die Distanz von Fotografin und Objekt und dem Raumaus-

schnitt. Die EinstellungsgrofRen lassen sich in Detail-, Halbnah- und Nahaufnah-

men sowie Totale unterschieden.

Auch hier gelten mittlere Einstellungsgré3en als naturlich, weil sie mit dem

menschlichen Blickwinkel in Verbindung gebracht werden, auch wenn das
Auge weder in EinstellungsgroéRen sieht noch das Blickfeld rechteckig ist.

(Grittmann 385)

Entsprechend werden Detailaufnahmen und Totale als Extreme wahrgenommen,

die entweder eine sehr grol3e Nahe oder einen grol3en Abstand zum Objekt er-

zeugen.

277



Ergebnisse

60
=
8 40
e
o

20

0 [
Detail Halbnah Nah Total
Einstellungsgrofe
Politiker

Olaf Emmanuel

.Scholz .Macron

Abbildung 22: Gewichtung der &instellungsgréReddurch die beiden Accounts im Untersuchungszeitraum
Januar bis Dezember 2022 (eigene Darstellung).

Anhand von Abbildung 22 sind extreme Einstellungsgrof3en auf den Instagram-
Profilen von Scholz und Macron eher selten zu finden. Es dominiert die mittlere
EinstellungsgroRen adalbnahémit 60,1 Prozent bei Scholz und 57,9 Prozent bei
Macron. Auch die EinstellungsgréRe & otaldbnimmt eine entscheidende Funktion
mit 37,2 Prozent bei Scholz und 36,4 Prozent bei Macron ein. Dies kann daran
liegen, dass vor allen Dingen der Eindruck einer Szenerie, eines Moments oder
einer Veranstaltung gezeigt wird. Veranschaulichen lasst sich dies anhand der

folgenden Fotografien:
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OS (782): 30. Dezember EM (296): 27. Juni

s bundeskanzler & e @ emmanuelmacron &
’ Schloss Elmau

Qv ” ] Gefillt 26.232 Mal

“$ Gefillt dk2503 und 25.538 weiteren Personen emmanuelmacron Le peuple ukrainien se bat pour la
bundeskanzler Fortschritt flir eine gerechte Welt - das F’>aIX. No_us somlmes a ses cotes. Pa_r solidarité et car
war unser Ziel bei der deutschen G7-Présidentschaft. I'agression de I'Ukraine par la Russie menace la... mehr

Gemeinsam haben wir in vielen personlichen... mehr
P Alle 938 Kommentare ansehen
Alle 509 Kommentare ansehen

30, Desember 2022 27. Juni 2022 - Ubersetzung anzeigen
Scholz mit anderen Staats- und Macron mit anderen Staats- und
Regierungschefs beim G7-Gipfel auf Regierungschefs beim G7-Gipfel auf
Schloss Elmau im Dezember 2022. Schloss Elmau im Juni 2022.

Tabelle 6: Bildmotive &instellungsgroRed(eigene Darstellung).

Beide Fotografien OS (782) und EM (296) sind in der Totalen aufgenommen, um
die Szenerie zu zeigen. Die Fotografie bei Scholz zeigt die Staats- und Regie-
rungschefs Arm in Arm und aufgereiht zu einem Foto auf einer griinen Wiese
stehend. Die Szenerie wirkt geldst, die Staats- und Regierungschefs lachen und
wirken ausgelassen. Alle tragen Anzug, Bluse oder Hemd, einige Jacketts sind
offen oder gar ausgezogen. Scholz hat sein Bein an einem Baumstamm abge-
stutzt. Diese Details erwecken den Eindruck, dass es sich um eine Runde guter
Bekannter handelt, die dockerémiteinander umgehen und sich gut verstehen. Es
wirkt idyllisch durch die grine Landschaft im Hintergrund und sorgt fur den Ein-

druck, dass sich die Politikerinnen gut verstehen und eine gute Zeitdhaben.

Die Fotografie bei Macron zeigt ebenfalls unterschiedliche Staats- und Regie-
rungschefs, sitzend an einem runden Tisch im Gespréach. Im Hintergrund sieht
man die einzelnen L&nderflaggen. Die Politikerinnen wirken konzentriert, diszipli-
niert und scheinen in einer Diskussion zu sein. Die konnotative Botschaft ist: AVir

arbeiten konzentriert und diszipliniert zusammen, diskutieren verschiedene
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Standpunkte und sind ein Team. Bei beiden Fotos wird Wert daraufgelegt, dass
die Szenerie ebenfalls auf dem Bildausschnitt zu sehen ist, um die jeweiligen
Botschaften des Bildes zu vermitteln.

Daruber hinaus wurde die Engagement Rate der beiden Accounts im Durch-
schnitt ermittelt. Die Engagement Rate vergleicht die Gesamtzahl der Followe-
rinnen mit der durchschnittlichen Anzahl von Likes und Kommentaren pro Beitrag
und ist im Wesentlichen ein Mal3 dafir, wie gut die Inhalte bei den Userlnnen
ankommen. Scholz hat eine Engagement Rate im Jahr 2022 im Durchschnitt aller
Posts von 0,81 Prozent, Macron eine Engagement Rate im Durchschnitt aller
Posts im Jahr 2022 von 1,26 Prozent. Die Berechnung der Engagement Rate im
Durchschnitt lasst die Schlussfolgerung zu, dass Macron eine Followerlinnen-
schaft hat, die intensiver mit seinen Veroffentlichungen interagiert und seine In-
haltsstrategie @esserofunktioniert. Dies kann mehrere Grinde haben: Zum ei-
nen, dass Macron bereits langer einen Social-Media-Account hat als Scholz und
dadurch die Followerinnenschaft organisch®® gewachsen ist. Oder dass die In-
halte, die Macron verdffentlicht, seine Followerinnenschaft zu mehr Interaktion in

Form von Likes und Kommentaren verleiten.

Abbildung 23 visualisiert die Engagement Rate aller Beitrage im Untersuchungs-
zeitraum 2022 und zeigt auf, dass die meisten Verdffentlichungen der beiden Po-
litiker eine Engagement Rate zwischen 0,3 und 3,0 aufweisen. Die Engagement
Rate wurde ermittelt, um zu analysieren, ob die Inhalte, die von den Politikern
veroffentlicht werden, fur die Followerinnenschaft Relevanz besitzen und mit den

Inhalten interagiert wird.

Auf unterschiedlichen Online-Plattformen®* wird bewertet, ab wann eine Engage-
ment Rate als hoch oder niedrig gilt. Die Engagement Rate ist dabei auch immer
abhangig von der Branche. Dennoch kann davon ausgegangen werden, dass
eine gute Engagement-Rate auf Instagram zwischen 1 Prozent und 5 Prozent
liegt. Entsprechend kann festgehalten werden, dass Scholz eine eher unter-
durchschnittliche Engagement Rate mit 0,81 Prozent besitzt. Macron wiederum

98 Mit organischem Wachstum auf Social Media bezeichnet man die kostenlosen Inhalte (Bei-

trage, Fotos, Videos, Memes, Stories usw.), die alle Nutzerinnen in ihren Feeds teilen (Cooper.
AOrganische versus Paid Social Medi a: So integrierel
% \gl. beispielsweise den Beitrag Anstagram-Engagement-Rate: Definition, Berechnung und
Tippsii(kolsquare.com).
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hat mit 1,26 Prozent eine solide Engagement Rate, die dafirspricht, dass seine
Followerlnnen mehr mit seinen Inhalten interagieren. Die Ursache fur diesen Un-
terschied lasst sich nur vermuten: Macron postet mehr Videos, die in sozialen
Medien tendenziell eine h6here Engagement-Rate erzeugen als Bilder. Zudem
scheinen Fotografien aus dem Sportbereich eine erhéhte Interaktion bei Macrons
Anhangerschaft zu bewirken. Dies kdnnte darauf zurtickzufihren sein, dass Bild-
motive mit emotionalen und thematischen Schwerpunkten eine Gberdurchschnitt-
liche Engagement-Rate erreichen. In diesem Zusammenhang wurde festgestellt,
dass die Bilder mit der hochsten Interaktionsrate keinen Politiker abbilden. Dies
konnte ein weiteres Indiz dafur sein, dass es den Followern weniger darum geht,
die Politikerinnen auf den Fotografien zu sehen, sondern vielmehr um die emoti-
onale Wirkung der dargestellten Themen. Diese Erkenntnisse werden im Folgen-

den erlautert.
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Abbildung 23: Engagement Rate der beiden Accounts im Untersuchungszeitraum im Januar bis Dezember
2022 (eigene Darstellung).
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Bei genauer Betrachtung der Veroffentlichungen und der ermittelten Engagement
Rate fallt auf, dass lediglich ein Post von Scholz eine Engagement Rate von tber
5 Prozent aufweist. Bei Macron sind es uber zehn Veroffentlichungen, wovon
eine sogar eine Engagement Rate von uber 20 Prozent aufweist. Im Weiteren
wurden jeweils die drei Posts mit der héchsten Engagement Rate ermittelt. Fol-
gende drei Posts bekamen mit 4,3 Prozent, 3,5 Prozent und 5,2 Prozent das

hdchste Engagement auf dem Instagram-Kanal von Scholz:

OS (131): 25. Februar OS (140): 2. Méarz OS (471): 8. September

h bundeskanzler & bundeskanzler @ Q bundeskanzler ®
& Brussels Yad Vashem: World Holocaust Center, Jerusalem «

v

Qv ¢ W Qv : A Qv A

@ Gefillt roccostark und 72.874 weiteren DB Gefallt krimi und 64.957 @ B Gefillt lenzz88 und 97.702 weiteren Personen
Personen Personen X )
bundeskanzler Wir trauern um Queen Elizabeth Il Sie
bundeskanzler Es sind schwere Tage fiir den Frieden X Ein tief 9 Besuch in Yad war Vorbild und Inspiration fiir Millionen, auch hier in
in Europa. In diesen Tagen kommt es darauf an, dass Vashem in Jerusalem. Das Menschheitsverbrechen der Deutschland. Ihr Einsatz fiir die deutsch... mehr
die M 1 der EU \stehen... mehr Shoah lieB die Welt in den Abgrund blicken. Der... mehr T o ;
re ansehen
Alle 9,067 Koimmentare arsahan Alle 1.990 Kommentare ansehe
Engagement Rate: 4,3 % Engagament Rate: 3,5 % Engagement Rate: 5,2 %

Tabelle 7: Posts von Scholz mit der h6chsten Engagement Rate im Untersuchungszeitraum Januar bis De-

zember 2022 (eigene Darstellung).

Am 25. Februar 2022 veroffentlichte Scholz einen Ausschnitt des Berlaymont-
Gebéaudes in Brissel. Das Gebaude wirde in den ukrainischen Farben Blau-Gelb
angeleuchtet, davor wehen Europa-Flaggen im Wind. Der Post hat eine Engage-
ment Rate von 4,3 Prozent mit 72.874 Gefallt-Mir-Angaben und 9.057 Kommen-
taren. Der Anlass fiir den Beitrag war die Invasion russischer Truppen in die Uk-
raine am 24. Februar 2022. Bei diesem Post handelt es sich um eine Slideshow
mit insgesamt zwei Bildern.

Am 2. Méarz 2022 veréffentliche Scholz ein Bild von sich, bei dem er vor der Ge-
denkstatte Yad Vashem im World Holocaust Center in Jerusalem steht. Er tragt

eine Kippa, Anzug und Krawatte, hat die Hande gefaltet und den Kopf gesenkt.
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Der Post hat eine Engagement Rate von 3,5 Prozent mit 64.957 Gefallt-Mir-An-
gaben und 1.990 Kommentaren. Anlass des Posts war der Besuch von Scholz,
wo er an der Holocaust-Gedenkstatte Yad Vashem in Jerusalem an den Massen-
mord an den Juden gedenkt. Bei diesem Post handelt es sich um eine Slideshow
mit insgesamt vier Bildern.

Ein Schwarz-Weil3-Bild von Queen Elisabeth II., auf dem sie nach schrag rechts
schaut, lachelt, Kette, Ohrringe und einen Hut tragt, wurde am 8. September 2022
gepostet. Dieses Bild hat mit 5,2 Prozent die hochste Engagement Rate. Anlass
war das Ableben der Queen am 8. September 2022 und die Beileidsbekundung
Scholz™ auf seinem Instagram-Kanal. Es handelt sich hierbei um ein Foto.

Alle drei Fotografien beinhalten ein emotionales Thema: Bei OS (131) geht es
um den Frieden in Europa und im Speziellen den Ukraine-Krieg, bei OS (140) um
den Vdlkermord an den Juden durch das nationalsozialistische Deutschland und
OS (471) um das Ableben von Queen Elisabeth II.

Die Analyse der genannten Beitrage von Scholz auf Instagram zeigt eindrtcklich,
wie emotionale Themen das Engagement seiner FollowerIinnenschatft beeinflus-
sen. Jeder der drei Posts behandelt tiefgreifende und universell bewegende The-
men, die unterschiedliche historische, kulturelle oder aktuelle Beziige aufweisen
und auf diese Weise starke Resonanz erzeugen. Insbesondere Inhalte, die uni-
verselle Werte wie Frieden, Erinnerung und Trauer ansprechen, bewegen die
Followerlnnenschaft zur Interaktion. Gleichzeitig wird deutlich, dass die visuelle
Gestaltung, die Kontextualisierung und die Authentizitat des prasentierten Inhalts
entscheidend fur die Resonanz sind. Durch den gezielten Einsatz solcher The-
men gelingt es Scholz, nicht nur aktuelle politische Botschaften zu transportieren,
sondern auch langfristig relevante Werte in den Fokus zu rticken.

Folgende drei Posts erreichten die hochste Engagement-Rate auf dem Insta-

gram-Kanal von Macron:

283



Ergebnisse

EM (501): 4. Dezember EM (508): 13. Dezember EM (511): 14. Dezember
w emmanuelmacron @ < mmg:;;:;;ecnow < i'vvhig:l;‘l;;g/\ecnr)N
o D _——— r—

‘,. Gefallt hej__pauline und 634.015 weiteren O Q V N
Personen

) emmanuelmacron Ykpaina He oana. P Gefallt m.holbe und 504.869 weiteren Personen

(V)] O N4 [N L'Ukraine n'est pas seule. emmanuelmacron A nos amis marocains : félicitations
Ukraine is not alone. pour ce beau parcours. Vous marquez |'histoire du

 Gefllt m.holbe und 394.766 weiteren Personen Alle 8.196 Kommentare ansehen football.

emmanuelmacron In Schichten! oliatihaia A petn flon6acca He ROCTOIHbI Gbinv Mie7897 Kommentare'ansaien

Alle 3.267 Kommentare anseher Baweit 3awmTei? MoceTute Annelo aHrenos s hajarjaadane C'était I'Afrique contre L'Afrique a2

Ale el ! Ansenen Noweuke. 3

4. Dezember 2( Original ansehen 13. Dezember 2022 - Ubersetzung anzeigen 14. Dezember 2022 - Ubersetzung anzeigen

Engagement Rate: 12,4 % Engagament Rate: 20,1 % Engagement Rate: 16 %

Tabelle 8: Posts von Macron mit der hdchsten Engagement Rate im Untersuchungszeitraum Januar bis
Dezember 2022 (eigene Darstellung).

Am 4. Dezember 2022 veroffentlichte Macron ein Foto von zwei jubelnden Ful3-
ballern der franzésischen Nationalmannschaft. Beide tragen blaue Trikots und
weil3e kurze Hosen. Es handelt sich um den franzdsischen Nationalspieler Olivier
Giroud, der Kylian Mbappé auf dem Arm tragt. Mbappé hat die Faust geballt und
seinen Mund weit zu einem Jubelschrei gedffnet. Sie stehen im Stadion. Im Hin-
tergrund sind die Triblne und Zuschauerinnen verschwommen erkennbar. An-
lass war das FuRRballspiel Frankreich gegen Polen am 4. Dezember 2022 in
Doha. Frankreich besiegte Polen mit 3:1. Das Bild hat eine Engagement Rate

von 12,4 Prozent und wurde als Foto veroffentlicht.

Das Foto, auf dem Selenskyj und Macron zu sehen sind, hat eine Engagement
Rate von 20,1 Prozent und ist damit der erfolgreichste Post auf dem Instagram-
Account von Macron. Macron und Selenskyj geben sich die Hand. Macron ist im
Seitenprofil zu sehen, er tragt Anzug. Selenskyj hat ein khakifarbenes T-Shirt an
und schaut schrdg an Macron vorbei. Sie stehen vor zwei Mikrofonen. Beide Po-
litiker schauen entschlossen und ernst. Das Foto wurde im Rahmen der Geber-

konferenz in Paris veroffentlicht, bei der eine Milliarde Euro an Hilfen in Form von

284



Ergebnisse

Spenden und Sachhilfen fir die Ukraine gespendet wurde.®> Auch dieser Beitrag

wurde als Foto gepostet.

Am 14. Dezember 2022 veroffentlichte Macron ein weiteres Foto von zwei Ful3-
ballern, die sich umarmen. An diesem Tag spielte die franzésische National-
mannschaft gegen Marokko und besiegte diese mit 2:0. Zu sehen sind der fran-
z6sische Nationalspieler Kylian Mbappé, der den marokkanischen Nationalspie-
ler und Kapitdn Romain Saiss umarmt. Der Post hat eine Engagement Rate von
16 Prozent und wurde als Foto vero6ffentlicht.

Auch hier bestéatigt sich die bereits bei Scholz aufgestellte These, dass emotio-
nale Themen fir mehr Engagement sorgen. Hier ist es vor allen Dingen das
Thema Ful3ball, dass die Followerinnenschaft von Macron begeistert. Die fran-
z6sische Nationalmannschaft wird immer wieder als identitatsstiftendes Band
zwischen den verschiedenen sozialen und ethnischen Gruppen Frankreichs an-
gefuhrt. Der Journalist Sonntag konstatierte bereits 2013,d ass Awi e

La2ndern des Konti nent s itBenceterstattungQlbnariefte
(Bundeszentrale f¢r Politische Bil du

z°sischen Sommer m3rchens: FuCbal.l al

Die emotionale Verbindung der Franzosen zum Thema Sport im Aligemeinen und
FuRRball im Speziellen kann ein Hinweis darauf sein, dass die beiden Posts von
Macron fur das hochste Engagement sorgten. Die Konnotationen, also das Mit-
gemeinte bzw. Mitzuverstehende, welche die préaferierte Lesart, bzw. die vom
Politiker erwiinschte Interpretationsweise darstellen, | auten hie
Sportsmann, lege Wert auf Teamplay und besitze Nationalstolz der National-

mannschaft gegentber. A

Wie bereits bei Abbildung 21 8lick in die Kameradvermutet, bestatigt sich, dass
Personenaufnahmen flr ein hoheres Engagement bei der Followerinnenschaft

sorgen als Sachaufnahmen.

Ausgehend von der Fragestellung AVie und in welchem Umfang prasentieren
sich die Staats- und Regierungschefs Scholz und Macron im Jahr 2022 auf ihren

% \/gl. Ain Tag der Ukraine in Frankreichfi(Tagesschau Online).
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Instagram-Accounts?iikann festgehalten werden, dass in Bezug auf die Posting-

Aktivitat beide Politiker regelmafiig veroffentlichen.

Die Rosa-Luxemburg Stiftung macht in ihrer Studie deutlich, das politische Ak-
teurlnnen bestimmte Bild- und Sichtbarkeitspolitiken verwenden, um ihre politi-
schen Ziele auf und mit Instagram zu erreichen (Rosa-Luxemburg-Stiftung On-
Il i ne. AVi suel | er Ak tFolgende mak®rennundt Strategient agr a m.

fasst die Studie zusammen:

1. Formen und Formate: Formate, Bildformen und Tools missen in einem

stetigen Prozess ausprobiert werden.
2. Timing: Es muss regelmalRig veroffentlicht werden.
3. Inhalte: Insbesondere Werte und Haltungen sollten transportiert werden.
4. Asthetik: Politische Aussagen missen uber Bildmotive, Bildformen und
ihre asthetische Gestaltung vermittelt werden.

5. Austausch, Interaktion und Vernetzung: Interaktion mit der eigenen Com-

munity ist essenziell.

6. Informations- und Wissensvermittlung: Informationen missen unterhal-

tend aufbereitet werden.

7. Aqgitation, Aktivierung und Mobilisierung: Das richtige Timing und das Zeit-

management sind unerlasslich. (221 23)

Die vorliegende Studie hat in der Untersuchung mithilfe der quantitativen Bildty-
penanalyse einen Fokus auf 1. Formen und Formate, 2. Timing sowie 4. Asthetik

gelegt.

Im Kontext der Strategie 2. Timing lasst sich feststellen, dass Olaf Scholz mit 791
Veroffentlichungen im Jahr 2022 eine deutlich hohere Publikationsfrequenz auf-
wies als Emmanuel Macron, der 518 Beitrdge postete. Betrachtet man aus-
schlief3lich die Haufigkeit der Posts, wird ebenfalls ersichtlich, dass Scholz mit

383 Beitragen eine intensivere Prasenz zeigte als Macron mit 225 Beitragen.

Hinsichtlich der Strategie 1. Formen und Formate konnte analysiert werden, dass
Scholz bevorzugt das Darstellungsformat der Slideshow-Fotos nutzte, wahrend
Macron haufiger Videos veroffentlichte. Dennoch dominieren bei beiden Politi-
kern Fotografien als bevorzugtes Medium: Scholz veroffentlichte insgesamt 253

Fotos, Macron 98 Fotos. Die Slideshow-Formate wurden dabei gezielt
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eingesetzt, um Veranstaltungen oder Staatsbesuche thematisch zu biindeln und
deren zusammenhangenden Charakter zu unterstreichen. Videos hingegen dien-
ten beiden Politikern vornehmlich dazu, komplexere Inhalte anschaulich zu ver-

mitteln und zu erlautern.

Auch in der Kameraperspektive zeigen sich bemerkenswerte Parallelen zwi-
schen den beiden Politikern: Mit 89 Prozent bei Scholz und 91 Prozent bei
Macron dominiert die Perspektive auf Augenhdhe, wodurch ein Gefuhl von Nahe
und Authentizitat vermittelt wird. Beide setzen konsequent auf das &rinzip des
naturlichen Blicksg indem sie das zentrale Objekt auf Augenhéhe platzieren und
damit eine inszenierungsfreie, zugangliche Wirkung erzeugen. Diese visuelle
Strategie unterstreicht nicht nur die Professionalitat der Darstellung, sondern
auch die bewusste Ausrichtung auf eine glaubwirdige und nahbare Kommunika-

tion mit der Followerlnnenschatft.

Personenaufnahmen dominieren die Verdoffentlichungen auf den Instagram-Ka-
nalen sowohl von Scholz als auch von Macron, wobei sie bei Scholz in 98 Prozent
und bei Macron in 93 Prozent der Beitrdge vorkommen. Diese auffallige Prafe-
renz verdeutlicht die zentrale Rolle von menschlichen Darstellungen in der visu-

ellen Kommunikation beider Politiker.

Unabhangig davon, ob die Personenaufnahmen Einzelpersonen, Gruppen oder
grolRere Menschenmengen zeigen, wird bei 96 Prozent aller Fotografien beider
Politiker ein von der Kamera abgewandter Blick der Abgebildeten bevorzugt. Le-
diglich 4 Prozent der Bilder zeigen einen direkten Blick in die Kamera. Dieses
Stilmittel deutet auf eine bewusste Strategie hin, die darauf abzielt, die Aufnah-
men maoglichst authentisch und ungestellt erscheinen zu lassen, um eine naturli-

che und glaubwuirdige Wirkung bei der Followerinnenschatft zu erzielen.

Extreme Einstellungsgrof3en sind auf den Instagram-Profilen beider Politiker ver-
gleichsweise selten. Stattdessen dominieren mittlere Einstellungsgrof3en wie
&albnahg die bei Scholz in 60,1 Prozent und bei Macron in 57,9 Prozent der
Falle verwendet werden. Auch die EinstellungsgrofRe aotalospielt eine bedeu-
tende Rolle und kommt bei Scholz in 37,2 Prozent und bei Macron in 36,4 Prozent
der Aufnahmen vor. Diese Bildgestaltung sorgt fur einen ausgewogenen Fokus,

der sowohl Kontext als auch Person gleichermal3en betont.
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Die Engagement Rate der Beitrage liegt bei beiden Politikern meist im Bereich
zwischen 0,3 und 3,0 Prozent. Wéahrend Scholz lediglich einen Post mit einer
Engagement Rate Uber 5 Prozent verzeichnet, erreichten bei Macron tber zehn
Beitrage eine héhere Engagement Rate, wobei ein Beitrag sogar die Marke von
20 Prozent uberschritt. Die Daten legen nahe, dass Personenaufnahmen ein
starkeres Engagement bei der Followerlnnenschaft auslésen als Sachaufnah-
men, was die Relevanz menschlicher Darstellungen fur die erfolgreiche Kommu-

nikation auf sozialen Medien unterstreicht.

Im weiteren Verlauf werden Bildtypen®® vorgestellt, die sowohl bei Scholz auch

bei Macron vorkommen.

Abbildung 24 gibt Auskunft tber die Gewichtung von Bildtypen im Untersu-
chungsjahr 2022.

9% Bei der Auswertung werden unabhangig der Darstellungsform alle Bilder miteingeschlossen.
Also auch &lideshow-Foto-dazugehorigésowie &lideshow-Bild-Text-dazugehorigd
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Abbildung 24: Gewichtung von Bildtypen durch die beiden Accounts im Untersuchungszeitraum Januar bis

Dezember 2022 (eigene Darstellung).®”

Scholz nutzt den Bildtyp &olitikerinnentreffenémit knapp 37 Prozent am haufigs-
ten. Wie bereits erlautert, zahlt zu diesem Bildtyp Bildmaterial, das die Politiker
mit anderen Politikerinnen in BegrifRungs- und Gesprachssituationen, bei einem

Handschlag oder in der Umarmung zeigen.

Auffallig ist, dass Scholz bei der Motivauswahl immer wieder auf dieselbe Umge-
bung setzt und lediglich die Kameraperspektive sowie die Politikerinnen variie-
ren. Ein wiederkehrendes Motiv ist, wie er mit einem/einer Politikerln auf dem

roten Teppich nebeneinander lauft:

97 Die Variable &/ideodwurde hier nicht mitgezéhlt, da es um reines Bildmaterial geht. Daher wird
von einer Stichprobe bei Scholz von n=697 und bei Macron von n=435 ausgegangen.
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OS (13): 13. Januar OS (65): 7. Februar

" bundeskanzler @
s“; bundeskanzler ® %
' 4

.oe White House, Washington
Bundeskanzleramt

oav - A ST v H

g "3 Gefallt roccostark und 31.734 weiteren
Geféllt 19.594 Mal Personen

- " i
bundeskanzler ey == Wir wollen die gute . bundeskanzler Heute im WeiBen Haus: ,Es ist wichtig,
Zusammenarbeit fortsetzen - Kanzler Scholz begriiBte dass wir gemeinsam handeln und das Notwendige tun
heute den niederléndischen... mehr Klar ist: Wenn es zu einer Aggression gegen die... mehr
Alle:257 Kommentare ansehen Alle 454 Kommentare ansehen
13. Januar 2022

7. Februar 2022

Scholz und der niederléandische Ministerpréa- | Scholz und Biden laufen tber roten Teppich.

sident Rutte laufen Gber roten Teppich.

OS (326): 11. Juni OS (595): 24. Oktober

' bundeskanzler ® >
8.- &r bundeskanzler &

UNDESREPUBLIK],

Qv . A cav - W

Gefillt 13.556 Mal @ Gefalit cem.oezdemir und 10.701 weiteren
) Personen
bundeskanzler Bei meiner Reise auf den westlichen

Balkan habe ich daran gearbeitet, dass der vor knapp bundeskanzler Heute vor acht Monaten hat Russland
20 Jahren versprochene Beitrittsprozess dieser... mehr die Ukraine Uberfallen: eine furchtbare Zasur im Leben
der Ukrainerinnen und Ukrainer. Wir sind... mehr
Alle 853 Kommentare ansehen
Alle 698 Kommentare ansehen
1. Juni 2022
24. Oktober 2022

Scholz und Vulil, laBr 2

Scholz und Schmyhal, Ministerprasident der
fen Uber roten Teppich.

Ukraine, laufen Uber roten Teppich.
Tabelle 9: Bildtyp &olitikerlnnentreffenéauf dem Instagram-Kanal von Scholz. Visual cue: Roter Teppich,
Anzug, Soldaten (eigene Darstellung).
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Oder auch, wie er sich auf einer weilen Couch-Garnitur mit anderen PolitikerIn-
nen unterhélt:

OS (24): 20. Januar OS (48): 25. Januar
‘.“;, bundeskanzler @ s", bundeskanzler @ .
4 Bundeskanzleramt > Bundeskanzleramt

T ™ Gefallt 21.138 Mal
efél g al

. B ) bundeskanzler Bonsoir! Kanzler Scholz empfangt
bundeskanzler Wichtiges Gespréach mit engem Frankreichs Prasident Emmanuel Macron in Berlin. Im
Verbundeten: US-AuBenminister Blinken war heute zu Mittelpunkt ihrer Gespréiche stehen Frankreichs... mehr
Gast im Kanzleramt und hat von seinem Besuch... mehr

Alle 288 Kommentare ansehen

Alle 221 Kommentare ansehen

25. Januar 2022
20. Januar 2022

Scholz und Blinken, AuBenminister der Ver- | Scholz und Macron sitzen sich auf weil3er

einigten Staaten, sitzen sich auf weil3er Couch gegenlber.
Couch gegenuber.

OS (74): 9. Februar OS (149): 6. Marz
). bundeskanzler ® . bundeskanzler &
" Bundeskanzleramt & Bundeskanzleramt o

Qv W

@' Gefillt roccostark und 24.552 weiteren
Qv . W Personen

Geféllt 16.349 Mal

bundeskanzler In diesem Krieg riickt Europa enger
bundeskanzler Velkommen til Berlin! Kanzler Scholz

< zler Ve en lin! Kan: zusammen. Das zeigen die geschlossene Reaktion mit
empfangt die dénische Ministerprésidentin Mette Sanktionen auf den russischen Angriff sowie die... mehr
Frederiksen. Im Mittelpunkt ihrer Gesprache... mehr

Alle 221 Kommentare ansehen Alle 11.628 Kommentare ansehen

9. Februar 2022 6. Marz 2022

Scholz und die danische Ministerprasidentin | Scholz und EU-Kommissionspréasidentin von

Frederiksen sitzen sich gegeniber und un- der Leyen sitzen sich gegentiber und unter-

halten sich auf weilRer Couch.

Tabelle 10: Bildtyp &olitikerinnentreffendauf dem Instagram-Kanal von Scholz. Visual cue: Wei3e Couch,
im Gespréach, Anzug (eigene Darstellung).

terhalten sich auf weil3er Couch.
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Der Bildtyp @olitikerinnentreffendwird von Scholz immer wieder und sogar in sehr
ahnlichem Umfeld verwendet. Dabei zeigt er sich mit anderen Politikerinnen in
der Unterhaltung, beim Handschlag oder in der Umarmung. Er préasentiert sich
als engagiert, gestikulierender Gesprachspartner, konzentrierter Zuhdrer und gAr-
beiterdin Anzug, aber auch als souveraner Staatsmann, der mit wichtigen Politi-
kerlnnen ins Gesprach geht. Zu nennen sind hier OS (49)%, wo sich Scholz mit
dem israelischen Parlamentsprasidenten Levy gegentbersteht und sich ihre
Fauste zur Begruf3ung bertihren. Oder OS (73), bei der Fotografie begrif3en sich
Scholz und die danische Ministerprasidentin Frederiksen mit dem Ellenbogen.
Scholz zeigt sich auf den meisten Bildmotiven des Bildtyps in Gesprachen mit

ernstem und konzentriertem Gesichtsausdruck. Der Fokus liegt hier auf den Kon-

notationen und weniger auf den Denotationen( hi er : Al ch treffe mictl
Politik@ilenmewinhschte I nterpretation ist: /
popularsten Politkerinnen der Wel tfi, Alch bin wichtig,
fen sich mit mirn. Er begr¢ndet mit dem Bil

tus als Bundeskanzler i und das ausschlie3lich mit visuellen Mitteln. Die visual
cues, die hier verwendet werden, sind u. a. der rote Teppich, die weil3e Couch,
das Nebeneinanderherlaufen sowie das inszenierte sich Gegentbersitzen und
im konzentrierten Gespréach zeigen. Scholz setzt hier auf plan- und reproduzier-
bare Arrangements der politischen Inszenierung. Er nutzt die etablierte Bildformel
@olitikerinnentreffenéund setzt auf standardisierte AV i s i @Porgsene2f). Als
Bildillokationen (Klemm 193)| assen sich aus diesen

sprechend Muster zusammenfassen, die
zustande kommen: Kompetenz demonstrieren, Erfolg belegen, Status demonst-

rieren.

Der Bildtyp &olitikerinnentreffenéwird auch von Macron in 17,5 Prozent genutzt.
Auch bei ihm zeichnen sich die Motive dadurch aus, dass er sich beim Hande-
schutteln, in der Umarmung, in Gesprachen mit anderen Politikerinnen zeigt. Es
sind die immer wiederkehrenden Motive, wie hier beim Handeschutteln mit ande-
ren Politikerinnen, die eine Strategie bei der Auswahl der Motive erkennen las-

sen:

98 Siehe Bilder auf externem Speichergerat (USB).
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EM (130): 26. Marz EM (133): 26. Marz

@ emmanuelmacron & { emmanuelmacron &
Bruxelles Bruxelles

Qv : W

Gefallt 72.538 Mal

emmanuelmacron En Alliés de I'OTAN, puis en
partenaires du G7 et enfin en Européens, nous nous
sommes retrouvés cette semaine a Bruxelles... mehr

Gefallt 72.538 Mal

emmanuelmacron En Alliés de I'OTAN, puis en
partenaires du G7 et enfin en Européens, nous nous
sommes retrouvés cette semaine a Bruxelles... mehr

Alle 3.207 Kommentare ansehen Alle 3.207 Kommentare ansehen

26. Marz 2022 - Ubersetzung anzeigen 26. Marz 2022 - Ubersetzung anzeigen

Macron reicht Scholz beim G7-Gipfel in Bris- Macron und der japanische Politiker Kishida
sel die Hand. geben sich die Hand.

EM (424): 1. Juni EM (450): 16. November

@ emmanuelmacron @ @ emmanuelmacron @
Bruxelles Bali

Qv W
OQvY * W Gefillt 70.552 Mal

Gefillt 27.286 Mal emmanuelmacron Avec le Premier ministre Narendra

Modi, nous partageons le méme agenda en faveur de la
emmanuelmacron Durant deux jours a Bruxelles, nous paix. Nous y travaillerons dans le cadre de la prochaine
avons poursuivi I'agenda initié au Sommet de Versailles présidence indienne du G20.

en mars dernier. Pour notre autonomie... mehr
Alle 497 Kommentare ansehen

Alle 1.941 Kommentare ansehen

the_amicable333 Keep modi with you. We don't
1. Juni 2022 - Ubersetzung anzeigen need him as Prime Minister of india. @4 s

16. November 2022 - Ubersetzung anzeigen

Macron reicht einem Politiker in Briissel die Macron und der Premierminister Indiens, Da-

Hand. modardas Modi, reichen sich die Hand.

Tabelle 11: Bildtyp @&olitikerlnnentreffendéauf dem Instagram-Kanal von Macron. Visual cue: Handschlag
(eigene Darstellung).
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H&aufig auch in der Umarmung mit anderen Politikerinnen:

EM (488): 2. Dezember

EM (272): 16. Juni

€ .3y emmanuelmacron &
emmanuelmacron 5

Kiew

Qv : n Qv - N

& Gefallt bundeskanzler und 83.989 weiteren
@ Gefillt roccostark und 118.006 weiteren Personen Personen

emmanuelmacron Friendship, amitié. emmanuelmacron bpaTtepcTBo €Bponu.
Alle 1.584 Kommentare ansehen La fraternité de I'Europe.
2. Dezember 2022 - Ubersetzung anzeigen Alle 1.851 Kommentare ansehen

16. Juni 2022 - Ubersetzung anzeigen

Macron und der ehemalige amerikanische Macron und der ukrainische Président Se-

Prasident Biden umarmen sich.

EM (455): 17. November

lenskyj umarmen sich.
EM (446): 15. November

/vsr emmanuelmacron & @ emmanuelmacron @
Bali

Bali

ocQv - R oQv - N

n & Gefillt 61.538 Mal
0 Gefallt roccostark und 85.613 weiteren Personen

. . emmanuelmacron Le monde ne doit pas se diviser.
emmanuelmacron Nous savions que ce G20 serait
difficile. Nous avions une responsabilité : défendre la Le monde a besoin d'unir ses forces pour... mehr
paix et éviter une division du monde. C'est le... mehr POUE..,ME

e 1133 Korr s

Alle 1.405 Kommentare ansehen Hlle1.133 Kommcm?rc ansehen
17. November 2022 - Ubersetzung anzeigen b:Novembar; 2022 Dbarsetzung:anzeloen

Macron und der Prasident von Indonesien, Macron und der Premierminister Indiens,

Widodo, umarmen sich. Damodardas Modi, umarmen sich.

Tabelle 12: Bildtyp &olitikerinnentreffenéauf dem Instagram-Kanal von Macron. Visual cue: Umarmung
(eigene Darstellung).
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Macron setzt mit seinen Bildmotiven auf weitere visual cues, wie die Vertrautheit

symbolisierende Umarmung, die noch mehr als ein Handschlag suggeriert: Al ¢ h

verstehe mich mit Politikerinnnen weltweit sehr gut, wir haben uns gerne und
verstehen uns ¢(ber das Politische hi
ker, der sich engagiert und souveran auf dem politischen Parkett bewegt und bei
anderen politischen Akteurlnnen beliebt ist. Ein weiterer visual cue ist dartber

hinaus sein Lacheln, wenn er anderen Politikerinnen begegnet.

Der Bildtyp &olitikerinnentreffendist auf beiden Instagram-Kanélen das Motiv,
das am haufigsten Verwendung findet. Interessant in diesem Zusammenhang
ware eine daran anschlieBende Analyse, die in Bezug auf das Bildmotiv noch
weiter in die Tiefe geht und ermittelt, wie oft die Politiker die visual cues aand-
schlagg @uf dem roten Teppichg an der Umarmungé o @ eler Unterhaltungé

veroffentlichen.

Der Bildtyp @ositioningbkommt ebenfalls bei beiden Politikern zur Verwendung.
Diese Kategorie beinhaltet Bilder, die eine Meinung oder Aussage des Politikers
zu einem bestimmten Thema enthalten. Es handelt sich hier um Bildmaterial, das
politische Themen und Anliegen der Politiker sichtbar macht. Bei diesem Bildtyp
geht es darum, das jeweilige Rollen- und Amtsverstandnis des jeweiligen Politi-
kers deutlich zu machen. In Form von Bild-Text-Kombinationen werden Zitate zu
verschiedenen Themenbereichen, die bei einer Pressekonferenz o. A. getéatigt
wurden, visuell dargestellt und die spezifischen Positionen betont. Meist wird dies
anhand eines einheitlichen Hintergrunds inklusive Schriftzugs umgesetzt. Die
Analyse verdeutlicht, dass insbesondere Macron auf diesen Bildtyp setzt. 29 Pro-
zent der Veroffentlichungen sind Bilder, die einen Schriftzug enthalten, in dem er
sich zu einer Situation oder einer Entscheidung auf3ert. Haufig sind die Bilder in
einer Slideshow angeordnet. Und auch Scholz verwendet den Bildtyp @osition-
ingéin knapp 13 Prozent der Verdffentlichungen, zwar deutlich weniger als
Macron, und dennoch werden Bild-Text-Kombinationen genutzt, um einen Sach-

verhalt zu erlautern.
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EM (2): 6. Januar OS (42): 24. Januar
@ emmanuelmacron @ g::d(ii':::;;ﬁ;to

PROTEGER, PROTEGER, FNQOTEGEQ@

Gemeinsam gegen die Omikron-Welle

AU Pl us fO rt de Ia' B Bund-Lander-Beschluss:
crise sanitaire, |'Etat

U —— Die geltenden Schutzmanahmen sollen konsequent
a pris en cha rge Ies weitergefiihrt werden.
. s o O HIN PCR-Tests werden fir Risikogruppen und Beschaftigte,
sa Ial res de 9 mi I l ions die diese behandeln und betreuen, priorisiert.
de trava I I IeU rs avec Auch bei Omikron etwaige Infektionen ernst nehmen

Ie Chﬁmage pa rtie'. und verantwortlich handeln!

Anpassung von Apps zum Nachweis des Impf- oder
pOUr préserver |es emPIOiS Genesenenstatus in Corona-Warn-App und CovPass-App
!
nous avons soutenu les
entreprises comme jamais.

> Qv - N
Gefillt 11.813 Mal

= bundeskanzler ,Kurs halten” - Kanzler Scholz ruft
Q Q V N dazu auf, vorsichtig zu bleiben und weiter auf Impfen
und Boostern zu setzen. Die aktuellen... mehr

Bund und krafti Aufruf zur
Erst

Gefallt 39.529 Mal

- Alle 391 Kommentare ansehen
Alle 2.495 Kommentare ansehen

24. Januar 2022

6. Januar 2022
Macron positioniert sich zur Gesund- Scholz positioniert sich zum weiteren Vorge-
heitskrise und verdeutlicht, dass der Staat hen gegen die Omikron-Welle.

Gehalter von Arbeitnehmern Gbernommen
hat.

Tabelle 13: Bildtyp &ositioningdauf den Instagram-Kanélen von Macron und Scholz. Visual cue: Bild-Text-

Kombination (eigene Darstellung).

Es kann festgehalten werden, dass Macron haufig den Bildtyp @ositioningdnutzt,
um einen Sachverhalt zu erklaren, oder sich zu einer Entscheidung zu positionie-
ren. Der franzdsische Politiker nutzt aber auch Fotografien, um sich zu einem
Thema zu aul3ern, wie wenn er sich mit einem Windrad ablichtet (EM 377). Damit
positioniert er sich indirekt zum Thema erneuerbare Energien und damit auch
zum Thema Klimaschutz. Die Bundeszentrale fir Politische Bildung Online be-
zeichnete Macron in einem Beitrag zu der Klima- und Energiepolitik Macrons als
A1l i mapr Yebd.)dDem tmi seinem Slogan aMake our planet great againg
den der Politiker bereits 2017 etablierte, brachte er seinen internationalen Fuh-
rungsanspruch im Bereich Klimapolitik zum Ausdruck. Entsprechend sind Bilder,
in denen er sich zu erneuerbaren Energien positioniert, folgerichtig. Dafir bedarf
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es entsprechend keine zusatzliche Erklarung in Form von Schrift oder einem Zitat

zum Thema.

EM (377): 22. September

< EMMANUELMACRON .
Beitrdage ;
9 &

0S (381): 6. Juli

bundeskanzler &
Deutscher Bundestag

(14

Einige Firmen fahren in der
derzeitigen Situation mit den
steigenden Energiepreisen

besonders groRRe Gewinne ein.
Das ist nicht ok. Meine Erwartung
ist klar: Diese Firmen sind dazu
verpflichtet, dafiir zu sorgen, dass
die Preise nicht durch die Decke

(

schiellen.

Bundeskanzler Olaf Scholz *

Qv W

Gefallt 7.773 Mal

bundeskanzler Wenn wir Steuererleichterungen auf
den Weg bringen, um die steigenden Energiepreise flr

oQv X

Gefallt 35.671 Mal

emmanuelmacron Le parc éolien de Saint-Nazaire est
enfin opérationnel. Il a fallu 10 ans pour qu'il voie le
jour. Toutes les éoliennes sont installées. La... mehr

Alle 3.071 Kommentare ansehen
22. September 2022 - Ubersetzung anzeigen

Macron steht im Vordergrund, er ist ver-
schwommen. Ein Windrad auf offenem

Burgerinnen und Blirger abzumildern, dann... mehr
Alle 573 Kommentare ansehen
6. Juli 2022

Scholz links im Bild, stehend und gestikulie-
rend. Er schaut ernst. Ein Zitat in weil3er Schrift

Meer. liegt Uber der Fotografie.

Tabelle 14: Bildtyp &ositioningéauf den Instagram-Kanalen von Macron und Scholz. Visual cue: Windrad,

Zitat (eigene Darstellung).

Auch Scholz nutzt den Bildtyp &ositioningdin Form von Fotografien und nicht nur
als Bild-Text-Kombinationen. Das Beispiel OS (381) zeigt eine Fotografie von
Scholz, der nach schrag rechts schaut, gestikuliert und scheinbar eine Rede halt.
Uber dem Bild liegt ein Zitat in weiRer Schrift, das Scholz zu den steigenden
Energiepreisen und den daraus resultierenden Gewinnen fir grof3e Unterneh-

men gesagt hat.
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Von beiden Politikern wurden Bild-Text-Kombinationen verwendet, wenn ein
Thema besonders erklarungsbedirftig ist oder eine bestimmte Situation/Sach-
lage deutlich werden soll. Obwohl die Redewendung &in Bild sagt mehr als tau-
send Wortedsuggeriert, dass Bilder oft selbsterklarend sind, greifen beide Politi-
ker auf diese Bild-Text-Kombination zuriick, um komplexe und erklarungsbedurf-
tige Themen darzustellen. Dies betrifft insbesondere kritische Themenbereiche
wie den Ukraine-Krieg, die Klimakrise oder die wirtschaftliche Lage. Die Notwen-
digkeit, diese Themen mit unterstiitzendem Text zu versehen, deutet darauf hin,
dass die visuelle Darstellung allein nicht ausreicht, um die beabsichtigte Bot-
schaft vollstandig zu tbermitteln. Diese Vorgehensweise kann als Indiz dafur ge-
wertet werden, dass die Politiker bei sensiblen Themen auf eine absichernde
Kommunikationsstrategie setzen, um ihren Followerinnenz u si gnal i
haben die Lage unter Kontrolle und erklaren den Gesamtzusammenhang, damit
du informiert bist.iA Die Kombination
Variante betrachtet, um Missverstandnisse oder Spekulationen zu vermeiden, die

durch ein isoliertes Bild entstehen kdnnten.

Ein weiterer Bildtyp, der von beiden Politikern haufig genutzt wurde, ist &an Kon-
takto Diese Kategorie umfasst Fotografien, die die Politiker im direkten Austausch
mit unterschiedlichen Bevolkerungsgruppen zeigen. Die Aufnahmen zeichnen
sich durch eine herzliche und verbindende Atmosphéare aus, die N&he und Nah-
barkeit vermitteln soll. Typischerweise werden die Politiker beim gemeinsamen
Posieren mit Blrgerinnen fir ein Foto abgebildet. Zudem spielen Beriihrungen
eine prominente Rolle, sei es in Form eines Handedrucks, einer Umarmung oder
einer Hand auf der Schulter. Diese Gesten verleihen den Aufnahmen eine
menschliche und emotionale Komponente, die den Eindruck eines authentischen

und volksnahen Auftretens unterstreichen soll.

Fur Macron nimmt der Bildtyp &an-Kontaktéeine besonders bedeutsame Position
ein und stellt mit knapp 28 Prozent der Verdffentlichungen den zweitwichtigsten
Bildtyp auf seinem Instagram-Profil dar. Die bewusste Inszenierung dieser Mo-
mente verdeutlicht die strategische Bedeutung von visuellen Narrativen, die den

Dialog zwischen Politiker und Bevolkerung symbolisch betonen.
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EM (169): 27. April EM (175): 27. April
@ g::;‘r;anuelmacron @ @ gz‘r\ganuelmacron L]
- 2% a
‘ \“3‘—4//‘( / ,
R =t

Qv ’ N oQvVv ’ W
Gefallt 39.682 Mal

emmanuelmacron Pour nos quartiers, I'ambition
d'avancer... mehr

Gefallt 39.682 Mal

emmanuelmacron Pour nos quartiers, I'ambition
d'avancer... mehr

Alle 973 Kommentare ansehen Alle 973 Kommentare ansehen

27. April 2022 - Ubersetzung anzeigen 27. April 2022 - Ubersetzung anzeigen

Macron in der Menschenmenge, streckt Macron in der Menschenmenge. Er steht ei-
seine Hand zu Blrgerinnen aus, die diese er- = ner Frau gegenlber und halt sie an der
greifen. Schulter.
EM (249): 2. Juni EM (356): 29. August
6 emmanuelmacron & )
@ o oo | @ :r:g::nuelmacrone

Qv ” W

Q Geféllt roccostark und 53.610 weiteren Personen

emmanuelmacron Alger, Oran, merci pour votre
accueil. Merci a votre jeunesse. Par la culture et le

Gefallt 28.345 Mal

emmanuelmacron Ici c’est Marseille, en Grand !

En neuf mois, le plan Marseille en Grand avance... mehr sport, par I'entreprenariat, continuons a écrire... mehr
Alle 613 Kommentare ansehen Alle 1.465 Kommentare ansehen
2. Juni 2022 - Ubersetzung anzeigen 29. August 2022 - Ubersetzung anzeigen

Macron in einer Menschenmenge, vorrangig =~ Macron schiel3t ein Selfie mit einem Burger,
mit Kindern. Aufgestellt fir ein Foto. der ein Bild in der Hand halt.

Tabelle 15: Bildtyp &an Kontaktéauf dem Instagram-Kanal von Macron. Visual cue: Berlihrung mit Biirge-
rinnen (eigene Darstellung).
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Die Fotografien inszenieren Macron in unmittelbarem, beinahe intimem Kontakt
mit den Burgerinnen, wobei er gezielt Nahe und kdrperliche Berlihrungen nutzt,
um eine Verbindung herzustellen. Auf den meisten Bildern ist er lachend abge-
bildet, was den Eindruck vermittelt, dass ihm der direkte Austausch und die N&he
zu den Menschen Freude bereiten. Diese Darstellungen unterstreichen seine
volksnahe und sympathische Ausstrahlung, die ihn als zuganglichen und belieb-
ten Politiker erscheinen lasst. Durch diese visuelle Kommunikation wird der Ein-
druck einer tiefen Verbundenheit mit der Bevoélkerung erweckt, was seine Popu-
laritdt und den Eindruck seiner Authentizitat bei den Burgerlnnen Frankreichs

verstarkt.

Auch Scholz setzt auf den Kontakt mit Burgerinnen und nutzt ahnliche Motive:

OS (151): 8. Méarz OS (191): 29. Marz

s biindeskansier & s bundeskanzler &

Qv : W

“x‘ Gefallt hej__pauline und 65.804 weiteren
Personen

bundeskanzler Als ich jung war, dachte ich, dass wir

das mit der Gleichberechtigung in ein paar Jahren
erreicht haben. Wir sind weiter heute, aber... mehr O Q V ° N

Alle 9.855 Kommentare ansehen 3 cefalit krimiundkeks und 23.189 weiteren
8. Marz 2022 Personen
bundeskanzler Die Flut hat im vergangenen Sommer

immense Schaden in Nordrhein-Westfalen und
Rheinland-Pfalz verursacht. Viele Menschen... mehr

Alle 818 Kommentare ansehen

29. Marz 2022

Scholz steht in einer Menschenmenge. Ne- = Scholz halt die Hand eines Jungen, der auf
ben ihm stehen zwei Frauen. Sie sind auf- den Schultern eines Mannes sitzt. Junge und

gestellt zu einem Foto und lachen. Mann lachen, Scholz ist von hinten zu sehen.
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0S (192): 29. Marz 0S (392): 12. Juli

s bundeskanzler & s bundeskanzler @

Qv . W Ay
5 Gefallt krimiundkeks und 23.189 weiteren
Personen o Q V N
bundeskanzler Die Flut hat im vergangenen Sommer Gefillt 16.921 Mal

immense Schaden in Nordrhein-Westfalen und

N—— ,
Rheinland-Pfalz verursacht. Viele Menschen... mehr BundeskenzlerL.os-dingisin Lubeck! h deo

kommenden Monaten méchte ich in ganz Deutschland

Alle 818 Kommentare ansehen unterwegs sein, um beim KanzlerGESPRACH... mehr

29. Marz 2022 Alle 322 Kommentare ansehen

12. Juli 2022

Scholz gibt einem alteren Herrn, der im Scholz und ein Birger stehen nebeneinander
Rollstuhl sitzt, die Hand. Er lachelt ihn an. und machen ein Selfie. Beide lachen in die
Handykamera.

Tabelle 16: Bildtyp &an Kontaktéauf dem Instagram-Kanal von Scholz. Visual cue: Berihrung mit Birgerin-
nen (eigene Darstellung).

Allgemein fallt auf, dass Scholz auf die &lassische Beriihrungdin Form eines
Handschlags setzt. In den wenigsten Fallen geht es tber diese Beriihrung hin-
aus. Dennoch ist hier die praferierte Lesart, dass er &in Mann des Volkeséund
nahbar ist. Dass er sich um die Blrgerlnnen bemuht, und gleichzeitig bei ihnen
beliebt ist. Es soll das Bild entstehen, dass seine politische Arbeit gut bei Blrge-
rinnen ankommt, aber auch er als Person.

Die etablierte Bildformel @8ad in der Mengedwird von beiden Politikern fir ihre
alltagliche Imagekonstruktion auf ihren Instagram-Kanalen genutzt. &an Kontakté
ist ein vertrauter bzw. etablierter Bildtypus, die Politikerinnen Sicherheit geben
und &ommonsensedim Rahmen symbolischer Politik bieten (Klemm 192). Die

Fotografien kbnnen als Standardrepertoire der Politiker eingeordnet werden und
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|l assen sich mit Attributen versehen

Wi

e .

Al

Cend und kann die Massen f¢gr mich begeister

aus diesen visuellen Botschaften entsprechend Muster zusammenfassen, die
durch den Bildtyp &an Kontaktézustande kommen: Erfolg belegen, Status de-

monstrieren, Volksndhe zeigen, um Sympathie werben, Menschlichkeit zeigen.

Der Bildtyp &an-Kontaktozeigt die Politiker Scholz und Macron beim Posieren fur
Fotos, in Unterhaltungen mit unterschiedlichen Bevélkerungsgruppen, bei Auf-
nahmen von Selfies. Der Kontakt wirkt bei beiden herzlich und nahbar und die
Politiker inszenieren sich visuell als Politiker, die auf Augenhéhe kommunizieren
und burgernah sind. Attribute, die im Falle Scholz in der 6ffentlichen Meinung
eher nicht zugeschrieben werden, gilt er haufig als elitar, kiihl und distanziert.*®
Und auch Macron wird haufig in der Presse als @rasident der Reichend® betitelt.
Es kann vermutet werden, dass die Verwendung des Bildtyps &an Kontaktédazu
fuhren soll, die negativen Attribute, die in der 6ffentlichen Meinung wiederkeh-

rend sind, zu widerlegen.

Von entscheidender Bedeutung ist zudem die sorgfaltige Zielgruppen-Definition,
die in der Bildsprache beider Politiker eine zentrale Rolle spielt. Aufféllig ist, dass
sowohl Macron als auch Scholz eine gezielte Auswahl an Motiven treffen, insbe-
sondere hinsichtlich der Personen, die in ihren Bildern dargestellt werden. Es
zeigt sich ein markantes strategisches Element: Beide Politiker positionieren sich
wiederholt in gemeinsamen Aufnahmen mit Kindern und Jugendlichen.! Diese
visuelle Inszenierung unterstreicht nicht nur das Bild eines empathischen und
verantwortungsbewussten Staatsoberhaupts, sondern signalisiert auch ein star-
kes Engagement fir die Belange der jungen Generationen. Die Prasenz von Kin-
dern und Jugendlichen in den Bildern suggeriert, dass den Politikern die Zukunft
und das Wohlergehen der nachfolgenden Generationen am Herzen liegen. In-
dem sie sich als Forderer und Unterstutzer der Jugend darstellen, positionieren
sich sowohl Macron als auch Scholz als Firsprecher von deren Interessen und

Anliegen.

9 /Bundeskanzler Scholz wirkt abgehoben und distanziert, seine Zustimmungswerte sinken. Ist
seine Weltfremdheit der Anfang vom Ende seiner Kanzlerschaft?fi (Focus Online. Ol Scholz
agiert wie der Zirkusdirektor und verspielt seine Kanzlerschaft. fi )

100 v/gl. ANeue Amtszeit mit enormen Herausforderungenfi(Tagesspiegel Online).

101 vgl. EM (57), EM (183), EM (249), OS (6), OS (191), OS (295), OS (392), OS (437), OS (465),
OS (494), OS (687).
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Durch die bewusste Wahl dieser Bildmotive schaffen die Politiker eine Verbin-
dung zu einer besonders wichtigen und oft emotional ansprechbaren Zielgruppe.
Gleichzeitig wird der Eindruck erweckt, dass sie nicht nur in der Gegenwart agie-
ren, sondern auch langfristig Verantwortung fur die Entwicklung und das Wohl
der kommenden Generationen Ubernehmen. Diese visuelle Strategie dient nicht
nur der emotionalen Ansprache, sondern auch der Etablierung eines zukunftsori-
entierten und verantwortungsvollen politischen Images. Sie verstarkt die Wahr-
nehmung der Politiker als diejenigen, die den Dialog mit der Jugend suchen und

in deren Forderung ein zentrales Anliegen ihrer politischen Agenda sehen.

FUr eine zukinftige Untersuchung ware es von Interesse, die spezifischen Grup-
pen zu identifizieren, mit denen sich die Politiker abbilden lassen. Wahrend sich
Scholz haufig mit Soldatinnen oder bei Besuchen in Wirtschaftsbetrieben zeigt,
prasentiert sich Macron eher im 8ad der Mengeooder bei Feierlichkeiten wie dem
Nationalfeiertag am 14. Juli. Um die politische Ausrichtung der Politiker noch préa-
ziser analysieren zu kbnnen, wére es sinnvoll, diesen Aspekt in einer Folgestudie
eingehender zu untersuchen. Dies konnte Aufschluss dariiber geben, welche In-
teressensgruppen fur die jeweiligen Politiker von besonderer Bedeutung sind und
wo ihre politischen Schwerpunkte liegen. Ebenso kdnnte eine Analyse der Enga-
gement-Rates aufschlussreich sein: Es wéare interessant zu untersuchen, welche
Formen des Fan-Kontakts besonders gut ankommen und zu héheren Interaktio-

nen in Form von Kommentaren, Likes und Shares fihren.

Ein weiterer Bildtyp, der Beachtung verdient, ist &obg der die Politiker in der Aus-
tbung ihrer beruflichen Téatigkeiten zeigt. In diesem Bildtyp werden sie am
Schreibtisch, am Telefon oder bei dienstlichen Reisen abgebildet. Ebenso z&hlen
Aufnahmen, die die Politiker am Rednerpult oder in formellen Arbeitssituationen
zeigen, zu diesem Typus. Diese Darstellungen vermitteln das Bild eines Politi-
kers, der sein Amt mit Ernsthaftigkeit und Hingabe austbt, stets im Dienst des
Gemeinwohls und unermudlich fir das Wohl der Blrgerinnen arbeitet. Sie unter-
streichen die Professionalitat und das Verantwortungsbewusstsein des Politikers
und signalisieren seine Fahigkeit, Wirde, Ernsthaftigkeit und Tugend zu verkor-

pern.

Beide Politiker, Macron und Scholz, verwenden diesen Bildtyp auf ahnliche
Weise: Macron in 6,7 Prozent der Falle, Scholz in 9,2 Prozent. Scholz variiert
303



Ergebnisse

jedoch die Inszenierung dieses Bildtyps, indem er sich sowohl im Plenarsaal als
auch im Austausch mit anderen Politikerinnen zeigt. Diese Bilder vermitteln den
Eindruck eines intensiven Dialogs und einer engagierten Auseinandersetzung mit
politischen Themen, was die Botschaft verstarkt, dass die Politiker ihre Arbeit
ernst nehmen und in einem konstruktiven Miteinander agieren. Die formelle Klei-
dung in Anzug und Krawatte verstarkt diese Darstellung von Seriositat und Pro-
fessionalitat und betont die Bedeutung der jeweiligen politischen Tatigkeit. Diese
Bilder tragen nicht nur zur visuellen Kommunikation der Arbeit als Berufung bei,
sondern festigen auch das Image der Politiker als verantwortungsbewusste, kom-

petente und tugendhafte Persdnlichkeiten, die im Dienst der Gesellschaft stehen.

OS (33): 21. Januar OS (308): 2. Juni

" bundeskanzler & " bundeskanzler &
& &

Bundeskanzleramt Bundeskanzleramt

0 Sz::gtnztre‘m.oezdemlr und 12.003 weiteren Gefillt 6.461 Mal

bundeskanzler Das war ein groBartiges Gefiihl: Wir
haben uns heute bei den Bund-Lander-Gesprachen
nicht nur virtuell, sondern in Prasenz getroffen... mehr

bundeskanzler Unter dem Leitmotiv ,Mehr Fortschritt
wagen” haben sich heute Kanzler Scholz und die
Ministerinnen und Minister im Rahmen der... mehr

Alle 166 Kommentare ansehen Alle 243 Kommentare ansehen

21. Januar 2022 2. Juni 2022

Politikerinnen im Plenarsaal. PolitikerInnen im Plenarsaal.

Tabelle 17: Bildtyp @obdauf dem Instagram-Kanal von Scholz. Visual cue: Plenarsaal (eigene Darstellung).
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OS (192): 29. Méarz

bundeskanzler & ‘
Bundeskanzleramt «L“

OS (109): 17. Februar

bundeskanzler @
Bundeskanzleramt

&

©oQvY n Qv N

@ Gefillt noraimlau und 16.493 weiteren Personen

Gefallt 7992 Mal
X bundeskanzler Gestern Abend habe ich mit US-
bundeskanzier Heute im. Bundeskanzleramt: Kanzler Prasident Joe Biden telefoniert. Wir haben uns iiber die
Scholz berat mit den Regierungschefinnen und -chefs Lage an der Grenze zwischen der Ukraine und... mehr
der Bundeslander liber die aktuelle Corona... mehr
Alle 504 Kommentare ansehen

Alle 158 Kommentare ansehen 17 Februar 2022
24. Januar 2022

Scholz am Schreibtisch. Scholz am Schreibtisch.

Tabelle 18: Bildtyp @obdauf dem Instagram-Kanal von Scholz. Visual cues: Schreibtisch, Brille, Telefon
(eigene Darstellung).

OS (91) 14. Februar OS (97): 15. Februar

Scholz betritt ein Flugzeug. Scholz verlasst ein Flugzeug.

Tabelle 19: Bildtyp @obdauf dem Instagram-Kanal von Scholz. Visual cue: Flugzeug (eigene Darstellung).
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