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insbesondere dem Leiter der Begleitgruppe, Thomas Miiller, fur sein Engage-
ment und die konstruktiven Rickmeldungen. Neben TA-SWISS hat auch das
Bundesamt fiir Kommunikation BAKOM die vorliegende Studie finanziell unter-
stutzt, woflr wir uns bedanken méchten.

Weiter gilt den interviewten Vertretern der Medienbranche unser Dank fir ihre
Zeit und ihre Bereitschaft, am Projekt mitzuwirken. Wir hoffen, die Gesprache
waren beiderseits bereichernd — fir uns waren sie es auf jeden Fall.

gfs.bern sei gedankt fir den Zugang zu den Umfragedaten. Wir wurden bei den
Datenanalysen von Lukas Golder und Cloe Jans unterstiitzt.

Bei Inhaltsanalysen, Interviewtranskription und Literaturrecherche haben uns
studentische Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter unterstitzt. In Fribourg waren
dies Melissa Anderson, Lucien Rahm, Nathalie Sifrig, Jérg Sovinz und Nadia
Tranali Garcia, in Zurich Seline Egger, Michelle Egli, Stephanie Haas, Sandra
Ludescher, Irina Morell und Lisa Widmer.

Schliesslich sollte nicht unerwdhnt bleiben, dass die Studie ohne die von den
Autorinnen und Autoren Uber das Budget hinaus geleistete Arbeit nicht hatte
durchgefiihrt werden kénnen.

Das Projektteam freut sich auf eine anregende Diskussion der Ergebnisse nicht
nur innerhalb der Scientific Community, sondern auch mit Politik, Medienbran-
che und Offentlichkeit.

Freiburg/Fribourg, im Oktober 2016
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Einfuhrung: Strukturwandel der Medien

Medien leisten einen wichtigen Beitrag zur Meinungs- und Willensbildung der
Blrgerinnen und Blrger und damit auch zur demokratischen Mitbestimmung.
Doch die Medienlandschaft befindet sich in einem tief greifenden Strukturwan-
del. Mit ein Ausldser sind die Digitalisierung und die Verbreitung des Internets.
Nutzerinnen und Nutzer sowie Werbung sind ins Internet abgewandert. Ent-
sprechend kam es in den vergangenen Jahren zu zahlreichen Sparrunden im
Journalismus. Gleichzeitig hat sich die Konzentration der Medienbranche fort-
gesetzt. Aufgrund dieser Entwicklungen nehmen die Moglichkeiten der Medien
ab, kritisch und umfassend Uber das politische, wirtschaftliche und kulturelle
Geschehen auf allen fdderalen Ebenen zu berichten.

Fir die Schweiz als direkte Demokratie ist eine Auseinandersetzung mit den
Folgen der durch die Digitalisierung ausgelosten Veranderungen von héchster
gesellschaftlicher wie politischer Bedeutung. Zielsetzung der vorliegenden Stu-
die ist es, Meinungsmacht und politische Informationsvermittlung in einer zu-
nehmend von der Digitalisierung gepragten Medienlandschaft breit zu untersu-
chen. Analysiert werden die Setzung von Themenschwerpunkten (Agenda-
Setting) und das Zusammenspiel «alter» und «neuer» Medien, der Wandel von
Medienorganisationen sowie die Bedeutung neuer Akteure fiir die politische
Informationsvermittiung und Meinungsbildung. Zusammenfassend zeigt die
Studie folgende Auswirkungen der Digitalisierung auf:

e In traditionellen Medien und auf Social Media kommen zwar die glei-
chen Themen vor, doch werden diese unterschiedlich gewichtet.

e Die Kommunikation Uber politische Themen kann auf Social Media aber
einseitig verlaufen. Publizistische Medien hingegen zeichnen sich durch
eine gewisse Ausgewogenheit aus.

e Vor allem bei jungen Nutzerinnen und Nutzern spielen fir die Informa-
tionsnutzung neben Gratiszeitungen und Newsportalen auch Suchma-
schinen und Social Media eine zentrale Rolle. Die Themenprioritaten
der Jungen unterscheiden sich aber kaum von der Gesamtbevdlkerung.
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o Die Digitalisierung bietet Chancen fur den Journalismus. Doch Journa-
lismus ist teuer und die kiinftige Finanzierung ungewiss. Der Spardruck
bleibt hoch, was zulasten von Qualitét und Vielfalt gehen kann.

e Voting Advice Applications wie smartvote haben einen Einfluss auf den
Wahlentscheid und filhren auch zu einer veranderten Vorstellung von
der Rolle der Gewahlten. Das «freie Mandat» dominiert aber weiterhin.

Themenagenden von Medien, Politik und Bevolke-
rung

Massenmedien besitzen ein Potenzial zum Agenda-Setting, d. h., sie vermdgen
mit ihrer Themensetzung (Medienagenda) zu beeinflussen, welche Probleme
von der Bevolkerung als besonders wichtig wahrgenommen werden (Publi-
kumsagenda). Gleichzeitig wird ein Zusammenhang mit den Themen vermutet,
die die Politik bearbeitet (Politische Agenda). Doch das Zusammenspiel von
Medien, Politik und Bevdlkerung durfte sich aufgrund der Verbreitung «neuer»
Medien verandert haben. Deshalb wurde untersucht, wie die Agenden von Me-
dien, Politik und Bevolkerung aussehen und sich gegenseitig beeinflussen.’

Ein Vergleich der drei Agenden zeigt, dass sich Medien, Politik und Bevdlke-
rung mit ahnlichen Themen beschaftigen. Allerdings werden deutlich unter-
schiedliche Prioritdten gesetzt. Wahrend Medienagenda und politische Agenda
beziglich der Themenprioritét starke Zusammenhénge aufweisen, ist der Zu-
sammenhang zwischen der Publikumsagenda einerseits und den Agenden von
Medien und Politik andererseits eher schwach ausgepragt. Migration, Arbeitslo-
sigkeit und Altersvorsorge bereiten der Bevolkerung seit Jahren mit Abstand am
meisten Sorgen. Diese Themen werden in Medien und Politik in der Untersu-

! Fir die Medienagenda wurden Zeitungen, das SRG-Onlineangebot sowie Twitter in der
Deutschschweiz und der Suisse romande untersucht. Die politische Agenda wurde mittels
Medienmitteilungen, Facebook-Seiten und Amtlichem Bulletin der Bundesversammlung ana-
lysiert. Die Publikumsagenda wurde mit dem reprasentativen Sorgenbarometer der Schweizer
Bevolkerung erhoben.
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chungsperiode zwar behandelt, aber mit tieferer Prioritat. Wahrend des Wahl-
kampfs 2015 anderte sich das Bild jedoch und es zeigten sich Unterschiede
zwischen Medientypen: Uberregionale Tageszeitungen und Sonntagszeitungen
griffen in dieser Periode vermehrt Themen auf, die auch in der Bevolkerung
Gewicht hatten.

Mit Blick auf «neue» Medien wird deutlich, dass in traditionellen Medien und auf
Twitter zwar nahezu die gleichen Themen vorkommen. Allerdings werden The-
men auf Twitter deutlich anders gewichtet als in der Presse und im SRG-
Onlineangebot. Wahrend des Wahlkampfs weist die Twitteragenda nicht nur
einen starken Zusammenhang mit der Publikumsagenda auf, sondern auch mit
der politischen Agenda. Twitter erlangt also grosses Gewicht im Agenda-
Building-Prozess. Fur die Demokratie ist dies insofern eine Bereicherung, als
dass durch Social Media eine neue Dynamik beim Agenda-Setting entsteht.

Zusammenspiel «alter» und «neuer» Medien

Neben journalistische Medien sind im digitalen Zeitalter neue Intermediare wie
soziale Netzwerke (z. B. Twitter, Facebook) und Suchmaschinen (z. B. Google)
getreten. Insgesamt kann von einer dynamischen Wechselwirkung ausgegan-
gen werden: Auf Social Media wird multipliziert, kommentiert und diskutiert, was
die Massenmedien berichten. Umgekehrt greifen Massenmedien gesellschaftli-
che Trends und Themen auf, die zuerst auf Social Media thematisiert werden.
Um diese Wechselwirkung zu untersuchen, wurde am Beispiel der eidgendssi-
schen Abstimmung lber die Erbschaftssteuerinitiative das Zusammenspiel von
«alten» (Presse, SRG SSR) und «neueny» (Twitter, Google) Medien betrachtet.

In Presse, SRG-Onlineangebot, Social Media und Google-Treffern erhalten
Parteien, Verbande und Initiativ-/Gegenkomitees am meisten Resonanz. Somit
andern auch die «neuen» Medien nicht die Dominanz etablierter politischer
Akteure. Auf Twitter kommen allerdings auch «einfache» Biirgerinnen und Bur-
ger zu Wort, die in den Massenmedien kaum vertreten sind. Social Media wie
Twitter stellen insofern «demokratische» Medien dar, als sie dem Einzelnen den
kommunikativen Zugang zur Offentlichkeit vereinfachen. Allerdings zeigt die
Studie auch, dass sich die Initiativgegner auf Twitter mehr als doppelt so haufig
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aussern wie die Beflrworter. Das Verhaltnis ist damit dusserst unausgeglichen.
Dieser Befund unterstreicht die Bedeutung von Journalismus: Die professionell-
journalistische Bearbeitung wirkt ausgleichend, wahrend in den Social Media
die politischen Akteure mit ihren Kampagnenbotschaften unvermittelt an das
Publikum herantreten. Fir die Demokratie ist dies ein ambivalenter Befund:
Zum einen bieten Social Media unorganisierten zivilgesellschaftlichen Bewe-
gungen Artikulationsmdglichkeiten, die ihnen in traditionellen Medien kaum
gegeben sind, zum anderen kann dieser Kommunikationsraum genauso gut
von etablierten (ressourcenstarken) politischen Akteuren besetzt werden.

Im Onlineangebot der SRG SSR ist die Berichterstattung am ausgewogensten.
Die Service-public-Anbieterin leistet damit einen substanziellen Beitrag an die
unvoreingenommene Meinungsbildung. Weiter zeigt die Analyse, dass ein Vier-
tel aller Tweets zur Erbschaftssteuerreform sowie nahezu ein Drittel aller Web-
sites, die Google in den Suchresultaten auflistet, auf die massenmediale Be-
richterstattung verweisen.

Medienorganisationen im Wandel

Auflage und Werbeeinnahmen der Tageskaufzeitungen sind in den letzten 20
Jahren dramatisch eingebrochen. Um im Markt bestehen zu kénnen, suchen
die Medienunternehmen nach neuen Geschaftsmodellen und verandern ihr
Investitionsverhalten. Auf sinkende Einnahmen wurde oftmals mit einer Kosten-
reduktion reagiert. Die publizistische Leistungsfahigkeit und damit auch die
demokratische Funktion der Medien sind davon direkt tangiert. Deshalb unter-
suchte die Studie, welche Investitionen Medienorganisationen tatigen und in-
wiefern durch Geschaftsmodelle und Finanzierungsquellen Interessenkonflikte
mit dem gesellschaftlichen Auftrag des Journalismus auftreten kénnen.?

2 Untersucht wurden mittels Dokumentenanalysen und Interviews mit CEOs und Digitalverant-
wortlichen die nach Auflage grossten Schweizer Presseunternehmen sowie die SRG SSR
und die Swisscom.
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Die Resultate zeigen erstens, dass Journalismus weiterhin mit finanziellen
Problemen zu kdmpfen hat. Der Spardruck bleibt aufgrund ricklaufiger Aufla-
gen und Werbeeinnahmen gross. Darlber hinaus bedingt die Digitalisierung
hohe technologische Investitionen. Diese sind fir modernen Journalismus un-
abdingbar, doch stehen fiir traditionelle journalistische Aufgaben dadurch weni-
ger Ressourcen zur Verfliigung (Stichwort «Ingenieure statt Journalisteny).

Zweitens ist mit Blick auf Interessenkonflikte zwischen ékonomischen und pub-
lizistischen Zielen festzustellen, dass neue Werbeformen genauso wie die Di-
versifikation in transaktionsbasierte Geschaftsfelder zu einer starkeren Verwi-
schung der Grenze zwischen «Content» und «Commerce» beitragen koénnen.
Weiter ist unklar, inwiefern Publizistik fur diversifizierte Unternehmen langfristig
Uberhaupt noch 6konomisch interessant sein wird.

So unsicher die kiinftige Finanzierung von Journalismus auch ist und so real die
Bedrohung der redaktionellen Unabhangigkeit durch kommerzielle Einflisse, so
zahlreich sind drittens die Moglichkeiten des digitalen Journalismus. Die multi-
mediale Verknupfung von Texten mit Bildmaterial, Video oder Infografiken er-
laubt neue Erzahl- und Darstellungsformen. Social Media verandern das Be-
rufsbild und erméglichen die Interaktion mit den Nutzerinnen und Nutzern. Sol-
len die neuen Mdoglichkeiten genutzt werden, so kann konvergentes Arbeiten
aber kein Sparprojekt sein. Investitionen in Aus- und Weiterbildung sowie in die
technische Infrastruktur sind nétig. Unklar ist auch, ob Journalismus in Zukunft
immer noch auf den Websites der klassischen Medienanbieter genutzt wird.
Neue Intermediare wie Facebook und Google Ubernehmen zunehmend die
Distribution und Auswahl von Nachrichten. Wie traditionelle Medien es schaffen,
dort mit ihren Inhalten Aufmerksamkeit und Einnahmen zu generieren, ist offen.

Politische Information junger Nutzer/innen

Die Veranderung der Medienlandschaft fihrt dazu, dass neue Akteure fir die
politische Informationsvermittiung an Bedeutung gewinnen und die traditionellen
Medienorganisationen konkurrenzieren. Bei den jungen Nutzerinnen und Nut-
zern hat sich der Medienwandel, der in der Gesellschaft immer sichtbarer wird,
bereits vollzogen. Aus ihrem Verhalten konnen nicht nur Trends und Entwick-
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lungen abgeleitet, sondern auch die kiinftig relevanten Akteure der Informa-
tionsvermittlung erkannt werden. Entsprechend wurde in der Studie untersucht,
welche Informationskanale die 16- bis 25-Jahrigen nutzen.

Junge Nutzerinnen und Nutzer informieren sich regelmassig Ulber tagesaktuelle
Themen. Allerdings geschieht dies anders als bisher: Neben Gratiszeitungen
sind Newsportale und Zeitungswebsites die wichtigsten Informationsquellen.
Haufig stellen Suchmaschinen oder Social Media den Ausgangspunkt eines
Nutzungsvorgangs dar. Das klassische Fernsehen verliert als Informations-
medium an Bedeutung. Bezahlte Tageszeitungen und Wochenzeitungen auf
Papier werden in der jungen Zielgruppe kaum noch genutzt.

Das unterschiedliche Informationsverhalten fihrt aber nicht zu einer anderen
Problemwahrnehmung. Den 16- bis 25-Jahrigen bereiten fast genau die glei-
chen Themen am meisten Sorgen wie der Gesamtbevolkerung. Es sind v. a.
Auslander/Zuwanderung, Altersvorsorge sowie Fliichtlinge/Asylfragen. Offen ist,
ob das Medienrepertoire der 16- bis 25-Jahrigen gentigend Hintergrundinforma-
tionen fur die Beurteilung gesellschaftlicher Probleme mit sich bringt. Denn Gra-
tiszeitungen und viele kostenlos verfiigbare Newsportale im Internet sind dem
Bereich des Boulevardjournalismus zuzuordnen. Allerdings erdffnet das Internet
auch neue journalistische Moglichkeiten, was die Darstellung und Aufbereitung
von Informationen betrifft.

Voting Advice Applications

Zu den im Zuge der Digitalisierung entstandenen neuen Informationsanbietern
gehodren auch «Voting Advice Applications» (VAA) oder «Wahlhilfe-Websites»
wie smartvote, die mit ihren Wahlempfehlungen ebenfalls Auswirkungen auf die
Meinungsbildung und den demokratischen Prozess haben. Die Studie befasste
sich daher mit der Frage, welchen Einfluss VAAs auf die politische Meinungs-
und Willensbildung haben und wie Parteien, Kandidierende, Wahlende und
Medien damit umgehen. Daftr wurden eine Onlinebefragung der Benutzerinnen
und Benutzer sowie von Kandidierenden, Interviews mit Parteiverantwortlichen
und eine Analyse der zu smartvote publizierten Artikel durchgefihrt.
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Die Untersuchung zeigt, dass sich gewisse Wahlende bei ihrem Wahlentscheid
von smartvote leiten lassen und die Positionen der Kandidierenden wichtiger
sind als deren Parteizugehorigkeit. Dies flhrt bis anhin héchstens ansatzweise
dazu, dass die Wahlerinnen und Wahler erwarten, dass sich die Gewahlten im
Parlament an die auf smartvote abgegebenen «Wahlversprechen» zu halten
haben. Nach wie vor dominiert bei allen Benutzern das «freie Mandat» als idea-
les Vertretungsmodell. Wahrend smartvote fur Kandidierende ein wichtiges
Wahlkampfinstrument geworden ist, zweifeln die Parteien teilweise an Nutzen
und Qualitat dieser Website. Die Medien arbeiten haufig intensiv mit smartvote
zusammen, nutzen die Angaben zu den politischen Positionen von Kandidie-
renden und Parteien und bedienen sich ihrer grafischen Darstellungsmaglich-
keiten. Kritischere Artikel zu solchen Websites sind demgegeniber selten.

Mit smartvote verleihen die Informationstechnologien den Wahlen und dem
Wahlen neue Impulse. Parteien und Kandidierende kénnen ihre politischen
Positionen umfassend prasentieren und die Wahlenden kdnnen diese Informa-
tion besser verarbeiten. Allerdings bieten solche Instrumente auch Gefahren.
Ein manipulativer Einsatz konnte den Ausgang von Wahlen verzerren und sie
haben das Potenzial, den Akt des Wahlens zu verandern.

Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen

Die Befunde der Studie verdeutlichen, dass Demokratien auch im Zeitalter des
Internets weiterhin auf die journalistischen Leistungen von Medienorganisatio-
nen angewiesen sind. Angesichts des Medienwandels ist ein «Infrastrukturpro-
gramm fur Journalismus» daher dringlich. Untatiges Zuwarten durfte zu weite-
ren Sparmassnahmen und Konzentrationsprozessen fiihren. Die Medienpolitik
sollte ihre Gestaltungsmdglichkeiten aktiv wahrnehmen, um ein Mediensystem
zu erhalten, das der Schweizer Demokratie gerecht wird. Politische Massnah-
men lassen sich auch 6konomisch mit Marktversagen und Meritorik begriinden.
Gleichzeitig sind aber auch die Medienbranche und die Biirgerinnen und Burger
gefordert. Die folgenden Handlungsempfehlungen bieten im besten Fall einen
konstruktiven Beitrag flr anstehende medienpolitische Diskussionen.
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Handlungsempfehlung 1: Die Medienpolitik sollte Journalismus finanziell
unterstiitzen und so die Voraussetzungen fiir unabhdngige Medienleis-
tungen sichern.

Medienorganisationen befinden sich in finanziellen Schwierigkeiten. Die Digita-
lisierung fuhrt zu sinkenden Einnahmen, hohem Investitionsbedarf und dem
Aufstieg neuer Intermediare (wie Suchmaschinen und Social Media). Entspre-
chend kann bezweifelt werden, ob private Medienunternehmen kiinftig in der
Lage sind, genugend Ressourcen fur unabhangigen und vielfaltigen Journalis-
mus — der in demokratischen Gesellschaften von zentraler Bedeutung ist — be-
reitzustellen. Vorgeschlagen wird sowohl eine direkte Medienférderung fiir pri-
vate Medien als auch die Aufrechterhaltung eines durch die bestehende Abga-
be fiir Radio und Fernsehen finanzierten Service-public-Anbieters.

1.1: Private Medienorganisationen, die unabhangigen demokratierelevan-
ten Journalismus erbringen, sollten Zugang zu einer technologieneutral
ausgestalteten direkt-selektiven Medienférderung haben.

Es braucht eine direkte Medienférderung. Zeitungen, Onlinepublikationen sowie
Radio- und Fernsehsender, die bereit sind, in ihre Redaktionen zu investieren,
verdienen Unterstitzung. Férdermassnahmen kénnten sich auf Neugrindun-
gen, Investitionen oder den dauerhaften Betrieb beziehen. Im Ausland finden
sich zahlreiche Modelle, wie eine solche Férderung staatsfern und ohne Ein-
fluss auf redaktionelle Entscheidungen implementiert werden kann.

1.2: Es ist an einem unabhédngigen Service-public-Anbieter festzuhalten,
der beziiglich Video und Audio ohne Einschrankungen online titig sein
darf und einzig aus o6ffentlichen Mitteln finanziert wird.

Neben privaten Medienanbietern braucht es einen nicht kommerziellen Service-
public-Anbieter. Studien zeigen, dass die SRG SSR eine wichtige Funktion als
ausgewogenes und qualitativ hochwertiges Medienangebot besitzt. Um junge
Nutzerinnen und Nutzer zu erreichen, muss die SRG SSR online ohne Be-
schrankungen ein attraktives Video- und Audioangebot aufbauen dirfen. Im
Gegenzug ist ein Verzicht auf Werbung und Sponsoring vertretbar.
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1.3: Alternative Eigentumsmodelle sollten indirekt durch den Staat unter-
stutzt werden.

Stiftungs- oder Mitarbeitereigentum, die den 6konomischen Druck auf Redak-
tionen verringern, kdnnten mit finanziellen Anreizen wie beispielsweise Steuer-
erleichterungen oder steuerbefreiten Spenden indirekt unterstitzt werden.

Handlungsempfehlung 2: Politik, Medienbranche und Bevélkerung miis-
sen darum besorgt sein, dass (nicht nur junge) Biirgerinnen und Biirger
liber Medienkompetenz verfiigen.

Die Medienlandschaft ist durch die Digitalisierung untbersichtlicher und kom-
plexer geworden. Medienkompetenz umfasst den reflektierten Umgang mit
klassischen Medien und Social Media sowie Kenntnisse Uber Eigentumsver-
haltnisse von Medien, die Funktionsweise von Journalismus und die Mecha-
nismen des Datensammelns. Die Nutzerinnen und Nutzer sollten in der Lage
sein, die Qualitat und den Wert von Medienangeboten zu beurteilen.

2.1: Den Schulen kommt bei der Vermittlung von Medienkompetenz eine
Schlusselrolle zu.

Um Chancengerechtigkeit sicherzustellen, ist eine klare Verankerung von Me-
dienkompetenz in der Schule notwendig. Nur so ist sichergestellt, dass alle
Kinder erreicht werden. Der Lehrplan 21 sieht mit dem Modul «Medien und
Informatik» die Vermittlung entsprechender Kompetenzen vor.

2.2: Neben Bildungsinstitutionen miissen sich auch Service-public-
Anbieter in der Vermittlung von Medienkompetenz engagieren.

Ob im klassischen Radio und Fernsehen oder online — insbesondere die SRG
SSR ist als Service-public-Anbieterin pradestiniert, Medienkompetenz zu ver-
mitteln.

Handlungsempfehlung 3: Medienorganisationen und neue Intermediére
sind gefordert, Transparenz zu gewéhrleisten.
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Wie nur wenige andere Akteure in der Gesellschaft ziehen Medienunternehmen
und digitale Plattformen Aufmerksamkeit der Burgerinnen und Burger auf sich.
Damit geht eine grosse Verantwortung einher. Die Nutzerinnen und Nutzer
mussen darauf vertrauen kénnen, dass Medieninhalte nach journalistischen
Kriterien ausgewahlt werden. Doch Eigentumsverhaltnisse und Erlésmodelle
von Medienunternehmen kénnen Auswirkungen auf die Publizistik haben. Auch
bei neuen Anbietern ist Transparenz ein Thema. Suchmaschinen und Social
Media halten ihre Algorithmen geheim. Damit bleibt unklar, weshalb welche
Inhalte angezeigt werden. Medien und Intermediare versuchen zudem, mittels
«Data Mining» Nutzerprofile zu erstellen, die dann monetarisiert werden sollen.
Uber die Sammlung, Auswertung und Verwendung personenbezogener Daten
besteht indes selten Klarheit.

3.1: Die Medienbranche sollte ethische Kodizes gegen die Vermischung
publizistischer und kommerzieller Interessen und fiir Transparenz iiber
Eigentumsverhaltnisse sowie Datensammlung und -verwendung formulie-
ren.

Eine Selbstverpflichtung zur Verhinderung kommerzieller Einflisse auf die Be-
richterstattung ist gerade mit Blick auf Einflussversuche von Werbekunden,
neue Onlinewerbeformen und die fortschreitenden Diversifizierungsprozesse
von Bedeutung. Gleichzeitig sollte eine Selbstregulierung auch Vorgaben zur
Erwadhnung von Eigentumsverhaltnissen in der Berichterstattung enthalten.
Zudem bendtigen die Nutzerinnen und Nutzer auch Informationen dariber, was
mit ihren Daten geschieht.

3.2: Transparenzregeln miissen auch in der Journalismusausbildung ver-
mittelt werden.

In der Ausbildung des journalistischen Nachwuchses genauso wie in der Wei-
terbildung muss auf Veranderungen in den Redaktionen reagiert werden. Hier-
zu gehdrt auch, den kommerziellen Druck auf Journalistinnen und Journalisten
zu thematisieren und mit Nachdruck Regeln fiir Transparenz und gegen kom-
merzielle Einflisse in der Berichterstattung zu vermitteln.

3.3: Eine Governance von Algorithmen ist notwendig, um neue Intermedi-
are in die Pflicht zu nehmen.
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Die Algorithmen, die unsere Wahrnehmung auf Social Media pragen und be-
stimmen, welche Nachrichten wir zu sehen bekommen, sind geheim. Transpa-
renz und ein Ubergang zu einer Governance von Algorithmen sind nétig.

Handlungsempfehlung 4: Mit politischen Massnahmen ist dafiir zu sorgen,
dass alle Medienorganisationen Zugang zu notwendigen Technologien
erhalten.

Kleine und mittlere Medienhduser werden kaum in der Lage sein, alleine die
notwendigen Investitionen in digitale Technologien und Know-how zu stemmen.
Insbesondere die Verwertung von Nutzerdaten erzwingt Kooperationen. Wenn
Regional- und Lokalmedien an Einnahmen aus zielgruppenspezifischer Wer-
bung und digitalen Transaktionen partizipieren wollen, werden sie nicht darum
herumkommen, fiir solche Dienstleistungen mit einem grosseren Anbieter zu-
sammenzuarbeiten. Hierfur braucht es Regeln.

4.1: Anbieter technologischer Losungen kénnen auf einen angemessenen,
nicht diskriminierenden und chancengleichen Zugang fiir alle Medien-
organisationen verpflichtet werden.

Wenn Plattformbetreiber oder Medienhauser im Markt mit technologischen L&-
sungen (z. B. neuen Werbetechnologien, Datenanalyse, Paywalls etc.) zu An-
bietern fiir andere Medien werden, muss sichergestellt sein, dass sie ihr eige-
nes Unternehmen gegeniiber der Konkurrenz nicht bevorzugen.

4.2: Die SRG SSR soll im technologischen Bereich privaten Medienunter-
nehmen Kooperationen anbieten.

Die Transformation der SRG SSR von einem klassischen Rundfunkveranstalter
zu einer digitalen Medienorganisation ist notwendig und richtig. Die mit offent-
lichen Geldern getatigten Investitionen in neue Technologien sollten aber der
Schweizer Medienlandschaft insgesamt zugutekommen. Entsprechend sollte
die SRG SSR privaten Medien technologische Kooperationen anbieten.

Handlungsempfehlung 5: Journalistische Medien miissen sich vermehrt
um eine Interaktion mit und eine Inklusion der Biirgerinnen und Biirger
kiimmern.
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Angesichts der steigenden Bedeutung von Social Media und der eher schwa-
chen Thematisierung wichtiger Bevolkerungssorgen in klassischen Medien ist
eine starkere Auseinandersetzung der Medien mit den Burgerinnen und Bir-
gern auf inhaltlicher wie auf struktureller Ebene angezeigt.

5.1: Auf inhaltlicher Ebene ist es nétig, fir Themen mit hoher Prioritat auf
der Publikumsagenda vermehrt eine Einordnungsleistung zu erbringen.

Medien greifen die Themen, die die Bevolkerung betreffen, durchaus auf. Die
Berichterstattung ist aber haufig episodischer Natur. Eine Einordnungsleistung,
die eine Interpretation komplexer Sachverhalte vornimmt, fehlt oft. Doch eine
vertiefende Berichterstattung erfordert gut ausgebildete Journalistinnen und
Journalisten sowie mit ausreichend Ressourcen ausgestattete Redaktionen.

5.2: Auf struktureller Ebene bedarf es eines stiarkeren Dialogs mit den
Nutzerinnen und Nutzern.

Uber eine Berichterstattung hinaus, die Hintergriinde aufzeigt und Ereignisse
einordnet, ist ein verstarkter Dialog mit dem Publikum angezeigt. Neue Formen
des Journalismus erlauben eine starkere Interaktion Uber Social Media und
Kommentarfunktionen. Gehaltvolle Diskussionen in Onlineforen kommen aber
nur zustande, wenn sich die Journalistinnen und Journalisten selbst einbringen
und Kommentare moderiert werden. Dies ist zeit- und damit kostenintensiv.

Handlungsempfehlung 6: Eine gattungsiibergreifende Messung der Me-
diennutzung, deren Resultate é6ffentlich zugénglich sind, muss etabliert
werden.

Fir kommerzielle Medienunternehmen ist es unerlasslich, gegentiber der Wer-
bewirtschaft die Nutzung ihrer Angebote zu beweisen. Um auch in Zukunft
Werbeeinnahmen generieren zu kdnnen, ist eine Weiterentwicklung hin zu einer
konvergenten Nutzungsforschung nétig. Zudem enthalt die kommerzielle Nut-
zungsforschung Licken. Daten zum Mediensystem, die fiir die Werbewirtschaft
nicht relevant sind, werden gar nicht erhoben oder nicht verdffentlicht.
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6.1: Die Medienbranche muss eine medieniibergreifende Media- und Nut-
zungsforschung sowie neue Wahrungen zur Messung der Onlinenutzung
etablieren.

Erste Schritte in Richtung einer gattungsiibergreifenden Medienforschung sind
bereits getan. So planen WEMF und Mediapulse unter dem Projektnamen
«Swiss Media Data Hub» ein Joint Venture, das auch von staatlicher Seite un-
terstatzt wird.

6.2: Die Politik sollte die Schliessung von Erhebungsliicken und die 6f-
fentliche Zugéanglichkeit der erhobenen Daten regein.

Die kommerzielle Medienforschung ist einseitig auf die Bedurfnisse von Medi-
enunternehmen und Werbewirtschaft ausgerichtet. Viele Medienangebote wer-
den nicht in der Messung berucksichtigt; es werden nur Daten erhoben, an de-
nen die Werbewirtschaft ein Interesse hat; und nicht alle Daten sind fir For-
schungszwecke zuganglich. Dies ware aber noétig, um verlassliche Aussagen
Uber den Verlauf des Medienwandels machen zu kdnnen.

Projektleitung: Manuel Puppis & Michael Schenk
Projektmitarbeiterinnen und -mitarbeiter: Stefan Bosshart, Anja Briehl, Brigitte
Hofstetter, Diana Ingenhoff, Otfried Jarren, Andreas Ladner, Belinda Notter






Summary

Introduction: Structural Change in the Media

The media provide an important contribution to the shaping of the opinion and
political will of citizens and thus to democratic decision-making. However, the
media landscape finds itself caught in a profound structural change, triggered
mainly by digitization and the diffusion of the Internet, with users and advertising
migrating online. Correspondingly, over the past few years journalism has been
the victim of a number of cost-saving campaigns. At the same time, the process
of concentration in the media sector has continued. These developments have
resulted in reduced options for the media to report critically and comprehensive-
ly on political, economic and cultural events at all federal levels.

For Switzerland, as a direct democracy, engaging with the consequences of the
changes brought about by digitization is very important, both in social and politi-
cal terms. Taking a broad approach, the present study aims to examine the
power of opinion and political information in a media landscape increasingly
dominated by digitization. The subjects of the analysis are agenda setting and
the interaction of «old» and «new» media, the change within media organiza-
tions, as well as the importance of new actors in conveying political information
and the construction of public opinion. In summary, the study points to the fol-
lowing consequences of digitization:

e Although the same subjects are featured in traditional media and social
media, they are given varying weight.

e Communication about political subjects on social media may be a one-
sided process, whereas traditional media are characterized by more
balanced reporting.

e For younger users in particular, search engines and social media, in
addition to free newspapers and news portals, play a central role in ob-
taining information. Young people’s thematic priorities, however, barely
differ from those shared by the general population.
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e Although digitization offers new journalistic opportunities, journalism is
expensive and its future financing uncertain. The pressure to save costs
remains high, which may compromise quality and diversity.

e Voting Advice Applications, such as smartvote, influence voting deci-
sions and lead to a modified role for elected representatives. However,
the «free mandate» continues to dominate.

Thematic Agendas of the Media, Politics and Popula-
tion

Mass media possess agenda-setting potential. That is, the media agenda influ-
ences which issues the population perceives as particularly important (the pub-
lic agenda). At the same time, a link to the issues covered by politics is as-
sumed (the political agenda). However, the spread of «new» media is likely to
have changed the way the media, politics and citizens interact. Therefore, the
present study looks at media, political and public agendas and how they influ-
ence each other.’

A comparison of the three agendas shows that although the media, politics and
the public engage with similar subjects, the agendas set very different priorities.
The media and political agendas show strong links in terms of subject prioritiza-
tion, but the connection between the public agenda and the media and political
agendas is not as pronounced. For years, migration, unemployment and old-
age pension have most worried the public. Although these topics were covered
by media and political actors during the period of this study, they were given
less priority. During the 2015 election campaign, the picture changed, showing
the differences between different types of media. During this period, the national

The media surveyed for the media agenda were newspapers, the SRG’s online services and
Twitter in German- and French-speaking Switzerland. The political agenda was analyzed by
using media releases, Facebook pages and the official bulletin of the Federal Assembly. The
public agenda was established using the representative «Worry Barometer» survey of the
Swiss population.
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daily and Sunday newspapers increasingly engaged with topics that worry the
public, too.

A look at the «new» media shows that although traditional media and Twitter
feature the same topics, they are weighted distinctly differently on Twitter than
in the press and in SRG’s online coverage. During the 2015 election campaign,
the Twitter agenda showed a strong link to not only the public agenda but also
the political agenda. Thus, Twitter carries considerable weight in the agenda-
building process. This link enriches democracy, as social media create new
dynamics in agenda setting.

Interplay of «Old» and «New» Media

In the digital age, the journalistic media have been joined by new intermediar-
ies, including social networks (e.g., Twitter, Facebook) and search engines
(e.g., Google). Overall, we can assume a dynamic interplay: Social media mul-
tiply, comment on and discuss what the mass media report, and vice versa, the
mass media pick up social trends and issues that first appear on social media.
To study this interdependency, we looked at the interplay of «old» media (print-
ed press, SRG SSR) and «new» media (Twitter, Google), using the federal vote
on the inheritance tax initiative.

In the press, the SRG online coverage, social media and Google hits, political
parties, associations and pro-/anti-initiative committees received the most atten-
tion. Thus, the «new» media has not changed the dominance of the established
political actors. Twitter, however, also features the opinion of «regular» citizens,
who are barely represented in the mass media. In this way, social media, such
as Twitter, represent «democraticy media, as they facilitate an individual's
communication access to the public sphere. However, the study also showed
that on Twitter more than twice as many took a position against the initiative as
those in favor, making the relationship extremely uneven. This result emphasiz-
es the importance of journalism: The professional routines of journalism have a
balancing effect, while on social media political actors take their campaign mes-
sages to their audience without an intermediary. In terms of democracy, this
finding is ambivalent. On the one hand, social media offer unorganized move-
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ments in civil society an opportunity for expression that is rarely available to
them in traditional media. On the other, this communication space can just as
easily be occupied by established (and financially resourceful) political actors.

The reporting was the most balanced in the online coverage provided by SRG
SSR. The public service media organization offered a substantial contribution to
an unbiased shaping of public opinion. Furthermore, the analysis showed that a
quarter of all tweets about reforming the inheritance tax system and nearly a
third of all websites listed in the Google search results referred to mass media
reports.

Changes in Media Organizations

Over the past 20 years, the circulation and advertising revenue of paid-for daily
newspapers have decreased dramatically. To survive in the market, media
companies are looking for new business models and are changing their invest-
ment behavior. The response to declining revenue has often been a reduction in
costs, which directly affects journalistic performance and thus the media’s dem-
ocratic function. This is why the present study examined what investments are
made by media organizations, and the degree to which business models and
financing sources may result in conflicts of interest with journalism’s societal
mandate.?

The results showed, first, that journalism still faces financial problems. In light of
decreasing circulation and advertising revenue, the pressure to save money
remains high. Furthermore, digitization requires a high level of technological
investment. Although this investment is vital for modern journalism, it leaves
fewer resources for traditional journalistic tasks (as evidenced by the slogan
«engineers instead of journalists»).

2 The study used the analysis of documents and interviews with CEOs and Heads of Strategy
of the largest Swiss newspaper publishers in terms of circulation, as well as the SRG SSR
and Swisscom.
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Second, regarding the conflicts of interest between economic and journalistic
objectives, new forms of advertising, as well as diversification into transaction-
based business areas, might contribute to further blurring of the lines between
«content» and «commerce». What is more, it is unclear whether journalism will
remain of economic interest to diversified companies in the long run.

Third, as insecure as the future funding of journalism might be and as real as
the threat to editorial independence of commercial influences is, the possibilities
of digital journalism are just as numerous. The multimedia linking of texts with
images, video and infographics creates new forms of narration and presenta-
tion. Social media are changing the profession, allowing interaction with users.
However, if the new opportunities are to be taken advantage of, convergent
journalism cannot be a cost-saving project. It will be necessary to invest in edu-
cation and further training, as well as technical infrastructure. It is also unclear
whether in the future journalism will still be used on the websites of the classic
media providers. New intermediaries, including Facebook and Google, are in-
creasingly taking over the selection and distribution of news. It remains an open
question how traditional media organizations will manage to generate attention
and revenue.

Political Information for Young Users

The changing media landscape has led to new actors distributing political infor-
mation becoming more important and competing with traditional media organi-
zations. With younger users, the more visible media changes in society have
already taken place. Younger users’ behavior allows us to not only deduce
trends and developments but also identify the future actors who will play a role
in providing political information. Therefore, our study examined which infor-
mation channels are used by 16- to 25-year-olds.

Young users regularly seek out daily information. However, this is happening in
a different way than before: Free newspapers, news portals and newspaper
websites are the most important sources of information for young users. Often,
search engines or social media represent the starting point for an act of media
use. As an information medium, classic television is losing ground, while young
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target groups have practically stopped using paid-for printed daily and weekly
newspapers.

This difference in information-related behavior has not, however, led to a differ-
ence in the perception of problems. The 16- to 25-year-old age group is most
worried by nearly the same issues that preoccupy the general population:
namely, foreigners/immigration, pensions for old age plus refugees/asylum is-
sues. The question of whether the media range used by 16- to 25-year-olds
offers sufficient background information for the assessment of societal problems
remains unanswered. Free papers and many free-of-charge Internet news por-
tals owe much to tabloid journalism. However, the Internet also opens up new
journalistic opportunities in terms of narration and the presentation of infor-
mation.

Voting Advice Applications

One of the new information providers that emerged in the wake of digitization
are «Voting Advice Applications» (VAAs) or «electoral assistance websitesy,
such as smartvote, whose electoral recommendations influence the shaping of
public opinion and the democratic process. Thus, the study looked at the ques-
tion of what influence VAAs have on the shaping of political opinion and will,
and how political parties, candidates, voters and the media use VAAs. To help
determine this, we conducted an online survey of users and candidates, inter-
views with party representatives, and an analysis of the articles published on
smartvote.

The survey showed that certain voters allow smartvote to guide them in their
voting decision and that the candidates’ positions are more important than the
candidates’ political party affiliation. To date, this has led only partly to voters’
expectation that elected candidates stick to the «electoral promises» given on
smartvote in Parliament. All users still see the «free mandate» as an ideal mod-
el of representation. Although smartvote has become an important campaigning
tool for candidates, political parties have some doubts about the use and quality
of the website. The media often work intensively with smartvote, using the in-
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formation on candidates’ and parties’ political positions and availing themselves
of the site’s graphics options. Articles critical of this type of website are rare.

Smartvote allows information technologies to give new impetus to elections and
voting. Parties and candidates can present their political positions comprehen-
sively, and voters are better able to process this information. However, these
tools also have inherent dangers. Used in a manipulative way, their deployment
might distort election results, and these tools have the potential to change the
act of voting.

Conclusions and Recommendations for Action

The study’s findings make it clear that even in the age of the Internet democra-
cies continue to depend on the journalistic services of media organizations,
which is why the changing face of the media landscape has created an urgent
need for an «Infrastructure Program for Journalism». Idly waiting around is likely
to lead to additional cost-saving measures and processes of ownership concen-
tration. Media policy should play an active role in shaping this process in order
to maintain a media system that does justice to Swiss democracy. Political
measures can also be justified economically in terms of market failure and merit
goods. At the same time, the media industry and citizens must become active.
In the best-case scenario, the following recommendations for action offer a con-
structive contribution to upcoming discussions on media policy.

Recommendation 1: Media policy should support journalism financially,
safeguarding the conditions for independent media performance.

Media organizations are suffering from financial difficulties. Digitization is lead-
ing to declining revenues, heavy demands on investment and the rise of new
intermediaries (such as search engines and social media). Therefore, it is
doubtful whether in the future private media companies will be able to provide
sufficient resources for the independent and diverse journalism that is of central
importance in democratic societies. We recommend direct funding for private
media, as well as maintaining a public service media organization funded
through the existing radio and TV household levy.
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1.1: Private media organizations that generate independent journalism
relevant to democracy should have access to technology-neutral direct-
selective media subsidies.

Direct subsidies for the media are needed. Newspapers, online publications and
radio and TV broadcasters willing to invest in their editorial departments de-
serve support. Funding opportunities might be applied to start-ups, investments
or permanent operations. Numerous international models demonstrate how
media subsidies of this type may be implemented at arm’s-length from the state
and without influencing editorial decisions.

1.2: An independent public service media organization must be main-
tained, allowed to operate online through video and audio offerings with-
out limits and be exclusively financed by public funding.

It is vital to maintain a non-commercial public service media organization along-
side private media providers. Studies show that the SRG SSR plays an im-
portant role as a balanced and high-quality media provider. To attract younger
users, the SRG SSR must be able to set up an attractive video and audio port-
folio on the Internet without constraints. In exchange, it is justifiable to renounce
advertising and sponsorship.

1.3: Alternative ownership models should receive indirect support from
the state.

Foundations or staff ownership models that reduce the economic pressure on
editorial departments might be given indirect support through financial incen-
tives, such as tax relief or tax-free donations.

Recommendation 2: Politics, the media industry and the population have
to ensure that (not only younger) citizens are media literate.

Digitization has made the media landscape more confusing and complex. Media
literacy encompasses the deliberate use of legacy media and social media, as
well as knowledge about ownership structures in the media, the operation of
journalism and the mechanisms of collecting data. Users should be able to
judge the quality and the value of what the media offer.
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2.1: Schools occupy a key position in teaching media literacy.

To safeguard equal opportunities, media literacy must be taught in school. This
is the only way to ensure that all children are reached. The «Media and Infor-
matics» module, part of the «Lehrplan 21» curriculum, includes the teaching of
relevant skills.

2.2: Public service media organizations also have to join educational insti-
tutions in teaching media literacy.

Whether through classic radio and TV or online, the SRG SSR in particular is
ideally placed to teach media literacy.

Recommendation 3: Media organizations and new intermediaries are re-
quired to safeguard transparency.

Media corporations and digital platforms attract citizens’ attention like few other
agents in society. This brings a great responsibility. Users must be able to have
confidence that the choice of media content is governed by journalistic criteria.
However, media companies’ ownership structures and revenue models may
have an impact on editorial decisions. Transparency is also an issue for new
providers. Search engines and social media keep their algorithms secret, leav-
ing it unclear why certain content is being shown. The media and intermediaries
also attempt to create user profiles through «data mining», for subsequent
monetization. However, it is seldom clear how personal data are collected, ana-
lyzed and used.

3.1: The media industry should develop ethical codes to guard against the
mix of journalistic and commercial interests and favor transparency re-
garding ownership structures, as well as the collection and use of data.

A voluntary agreement to prevent commercial influences on reporting is essen-
tial in light of attempts at influencing journalism by advertisers, new forms of
online advertising and increasing diversification processes. At the same time,
any self-regulation should also contain guidelines on mentioning ownership
structures in reporting. Additionally, users require information about what is
done with their data.
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3.2: Transparency rules have to be included in journalistic training.

Training the next generation of journalists, as well as further training, must re-
spond to changes in editorial departments. This includes talking about the
commercial pressure on journalists and insisting on rules for transparency and
against commercial interference in reporting.

3.3: A governance of algorithms is necessary to commit the new interme-
diaries to their responsibilities.

The algorithms that govern our perceptions on social media and determine what
news we get to see are secret. Transparency and a transition towards a gov-
ernance of algorithms are required.

Recommendation 4: Political steps should ensure that all media organiza-
tions have access to the necessary technologies.

Small and medium-sized media companies will find it hard to fund the neces-
sary investments in digital technologies and know-how on their own. The use of
user data in particular makes cooperation a necessity. Regional and local media
aiming to share revenue from targeted advertising and digital transactions will
be forced to cooperate with a larger provider. This participation will require
rules.

4.1: Providers of technological solutions could be obligated to provide
appropriate, non-discriminatory and equal access for all media organiza-
tions.

If and when platform providers or media corporations become providers of
technological solutions (e.g., new advertising technologies, data analysis, pay-
walls) for other media in the market, regulations should ensure that the provid-
ers do not favor their own company over rival firms.

4.2: The SRG SSR should offer technological cooperation to private media
companies.
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The transformation of the SRG SSR from a classic broadcaster to a digital me-
dia organization is necessary and right. However, investments in new technolo-
gies supported by public funding should benefit the Swiss media landscape as a
whole. In this vein, the SRG SSR should offer technological cooperation to pri-
vate media providers.

Recommendation 5: Journalism media should strive for more interaction
with and inclusion of citizens.

The increasing importance of social media and the weak representation in clas-
sic media of important issues that preoccupy the population indicates a need for
the media to ensure stronger engagement with citizens, on the content and
structural levels.

5.1: At the content level, issues that have high priority on the public agen-
da require coverage that offers contextualization.

The media, of course, pick up issues that are relevant to the population. How-
ever, reporting is often episodic, lacking contextualization or interpretation of
complex issues. Yet a more profound reporting requires well-trained journalists,
as well as editorial departments with sufficient financial resources.

5.2: At the structural level, a stronger dialogue with users is required.

What is required, beyond reporting that explains the background and contextu-
alizes events, is a strengthened dialogue with the public. New forms of journal-
ism allow for a stronger interaction via social media and commenting functions.
Meaningful discussions on online platforms can occur only if journalists take an
active part and moderate commentary. This requires time, making it cost-
intensive, too.

Recommendation 6: A cross-sector measurement of media use, with pub-
licly accessible results, must be established.

Commercial media companies have a vital need to prove the use of their offer-
ing to the advertising industry. The ability to continue to generate advertising
revenue requires further development towards convergent research into media
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use. Furthermore, the commercial research into media use suffers from gaps.
Data on the media system that are not relevant to the advertising sector are not
collected, or not published.

6.1: The media industry should establish cross-sector media market and
media use research, as well as new metrics for measuring online use.

The first steps towards cross-sector media research have already been taken:
WEMF and Mediapulse are planning a joint venture with state support under the
«Swiss Media Data Hub» project.

6.2: Politics should regulate the closing of the gaps in data collection and
public accessibility to the data collected.

Commercial media research is biased towards the requirements of media com-
panies and advertisers. Many media platforms are not taken into account in the
measurements, only data of interest to the advertising industry are collected
and not all data are made accessible for research purposes. This information,
however, is necessary to make reliable statements on the change in the media
landscape.

Project directors: Manuel Puppis and Michael Schenk
Project collaborators: Stefan Bosshart, Anja Briehl, Brigitte Hofstetter, Diana
Ingenhoff, Otfried Jarren, Andreas Ladner, Belinda Notter



Résumé

Introduction : le changement structurel des médias

Les médias influencent considérablement la formation d’opinion et de volonté
des citoyens et donc aussi la participation démocratique. Le paysage média-
tique est cependant soumis a des changements structurels profonds, notam-
ment en raison de la numérisation et de la diffusion d’Internet. Les utilisateurs,
ainsi que la publicité, s’orientent de plus en plus vers Internet. C’est pour cela
que le journalisme a subi de nombreuses mesures d’économie au cours des
derniéres décennies. Simultanément la concentration des médias s’est poursui-
vie. C’est a cause de ces développements que les médias ont de moins en
moins la possibilité de rapporter de maniére critique et exhaustive les événe-
ments politiques, économiques et culturels aux différents échelons fédéraux.

La confrontation aux conséquences des changements déclenchés par la numé-
risation est d’'une importance politique et sociale primordiale pour la Suisse en
tant que démocratie directe. Le but de cette étude est d’examiner en profondeur
le pouvoir d’opinion et la diffusion d’'informations politiques au sein d’'un pay-
sage médiatique de plus en plus dominé par la numérisation. A cet égard, la
définition des thémes prioritaires (agenda setting), l'interaction entre « an-
ciens » et « nouveaux » médias, les changements au sein des organisations
médiatiques ainsi que l'importance des nouveaux acteurs pour la diffusion
d’informations politiques et la formation d’opinion sont analysés. En résumé,
I'étude illustre les incidences suivantes de la numérisation :

e Les mémes thémes sont traités dans les médias traditionnels et sur les
réseaux sociaux, mais sont pondérés différemment.

e La communication relative aux theémes politiques peut se dérouler de
maniére unilatérale sur les réseaux sociaux. Les médias d’information
se caractérisent par un certain équilibre.

e Outre la presse gratuite et les portails d’informations en ligne, les mo-
teurs de recherche ainsi que les réseaux sociaux jouent un rble essen-
tiel pour I'exploitation des informations, notamment pour les jeunes utili-
sateurs. Les thémes prioritaires pour les jeunes ne se distinguent ce-
pendant presque pas de ceux de 'ensemble de la population.
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e La numérisation offre de nombreuses chances pour le journalisme,
mais ce dernier est cher et son financement futur incertain. La pression
a faire des économies reste élevée, ce qui peut aller a I'encontre de la
qualité et de la diversité.

e Les services de recommendation de vote tels que smartvote influencent
la décision des électeurs et ménent aussi a une perception différente du
role des élus. Le « mandat libre » — qui sous-entend son indépendance
— reste cependant dominant.

Les agendas des médias, de la politique et de la
population

Les mass média possedent un potentiel au niveau de I'établissement de I'ordre
du jour politique (agenda setting), c.a.d. qu'ils sont capables d'influencer grace
aux themes qu'ils choisissent de traiter (agenda médiatique) quels problémes
seront percus comme particuliérement importants par la population (agenda
public). Parallélement, un lien semble exister avec les thémes que la politique
traite (agenda politique). Cependant, il semble que les interactions entre les
médias, la politique et la population aient changées avec l'arrivée des « nou-
veaux » médias. C’est pour cela que les agendas des médias, de la politique et
de la population ont été examinés tout autant que la maniére dont ils
s'influencent réciproquement.’

Une comparaison des trois agendas montre que les médias, la politique et la
population traitent des themes similaires. Cependant les priorités établies diffe-
rent considérablement. Alors que les agendas médiatique et politique présen-
tent des fortes similitudes concernant les priorités établies, le lien entre 'agenda
public d’'une part et les agendas médiatique et politique d’autre part demeure

! Pour 'agenda médiatique, des journaux, I'offre en ligne de la SSR ainsi que Twitter ont été
examinés en Suisse alémanique et en Suisse romande. L’agenda politique a été analysé par
le biais des communiqués de presse, des pages Facebook et du bulletin officiel. L’'agenda
public a été évalué grace au barométre représentatif des craintes de la population suisse.
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plutot faible. La migration, le chdmage et la prévoyance vieillesse sont les
thémes qui préoccupent le plus nettement la population depuis des années. Au
cours de la période étudiée, ces thémes sont certes abordés par les médias et
la politique, mais avec une priorité plus faible. Lors de la campagne électorale
de 2015, I'image évolue cependant et des différences entre les différents types
de médias se font remarquer : les quotidiens suprarégionaux et les journaux du
dimanche, durant la période étudiée, abordent de plus en plus des themes qui
sont jugés comme importants par la population.

Au regard des « nouveaux » médias, il apparait que les mémes thémes sont
abordés par les médias traditionnels et sur Twitter. Cependant, ces thémes sont
pondérés de maniére considérablement différente sur Twitter ou dans la presse
et I'offre en ligne de la SSR. Pendant la campagne électorale, 'agenda de Twit-
ter montre non seulement un lien accentué avec I'agenda public, mais aussi
avec l'agenda politique. Twitter acquiert donc un poids important dans le pro-
cessus d’établissement des agendas. Ceci est un enrichissement pour la dé-
mocratie en ce sens qu'une nouvelle dynamique d'agenda setting est créée
grace aux réseaux sociaux.

L’interaction des « anciens » et des « nouveaux »
médias

Outre les médias d’information, de nouveaux intermédiaires tels que les ré-
seaux sociaux (p.ex. Twitter, Facebook) et les moteurs de recherche (p.ex.
Google) ont vu le jour dans I'ére numérique. Globalement une interaction dy-
namique peut étre supposée : sur les réseaux sociaux, ce que les mass média
rapportent est relayé, commenté et discuté. Inversement les mass média abor-
dent également des thémes et tendances qui sont d’abord traités sur les ré-
seaux sociaux. L’interaction entre les « anciens » (presse, SRG SSR) et les
« nouveaux » médias (Twitter, Google) lors de la votation fédérale concernant
l'initiative sur I'imp6t sur les successions a été observée et étudiée.

C’est dans la presse, I'offre en ligne de la SSR, sur les réseaux sociaux et dans
les résultats des recherches sur Google que les partis, associations et comités
pour ou contre une cause obtiennent le plus grand écho. Les « nouveaux »
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médias n’alterent donc pas la prédominance des acteurs politiques établis. Ce-
pendant, grace a Twitter, la parole est aussi donnée aux citoyens « ordinaires »
qui sont trés peu représentés au sein des mass média. Les réseaux sociaux
comme Twitter représentent alors les médias « démocratiques » dans la me-
sure ou ils simplifient pour le particulier la communication avec le public. Ce-
pendant I'étude montre aussi que les opposants a l'initiative analysée prennent
la parole deux fois plus souvent que ses défenseurs. Le rapport est donc ex-
trémement déséquilibré. Ce constat souligne I'importance du journalisme : le
traitement professionnel par des journalistes a un effet compensateur tandis
que sur les réseaux sociaux les acteurs politiques diffusent leurs messages de
campagne sans intermédiaire vers le public. Ceci est un constat ambivalent
pour la démocratie : d’une part, les réseaux sociaux permettent a des mouve-
ments sociaux non-organisés de s’exprimer, une possibilité qu’ils n’ont pas au
sein des médias traditionnels ; d’autre part, cet espace de communication peut
tout autant étre occupé par des acteurs politiques établis et riches en res-
sources.

Dans l'offre en ligne de la SSR, la couverture médiatique est la plus équilibrée.
Le service public fournit par ce biais une contribution substantielle a la forma-
tion d’opinion impartiale. En outre, 'analyse permet de constater qu'un quart
des tweets sur la réforme de la fiscalité successorale ainsi que quasiment un
tiers des sites web proposés dans les résultats de recherche sur Google se
réferent a la couverture des mass média.

Les organisations médiatiques en transformation

Le tirage ainsi que les recettes publicitaires des quotidiens payants ont considé-
rablement baissés au cours des 20 dernieéres années. Pour subsister sur le
marché, les organisations médiatiques cherchent des nouveaux modéles com-
merciaux et changent leurs pratiques d’investissement. Une baisse des revenus
a souvent comme conséquence une réduction des colts, ce qui se répercute
directement non seulement sur l'efficacité journalistique mais aussi sur la fonc-
tion démocratique des médias. C’est pour cela que I'étude examine quels sont
les investissements effectués par les organisations médiatiques et en quoi des
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conflits d’intéréts avec le mandat social du journalisme peuvent naitre des mo-
déles commerciaux et des sources de financement.?

Les résultats font apparaitre que d'une part que le journalisme reste confronté
aux problémes financiers. La pression économique demeure forte due au recul
des tirages et des recettes publicitaires. En outre, la numérisation suppose des
investissements technologiques importants. Ceux-ci sont indispensables pour le
journalisme moderne, mais entrainent une baisse des ressources a disposition
pour les taches journalistiques traditionnelles (mot-clé « ingénieurs au lieu de
journalistes »). D’autre part et au vu des conflits d’intéréts entre les buts éco-
nomiques et d’information, il est possible de constater que les nouvelles formes
publicitaires ainsi que la diversification vers des champs d’actions basés sur les
transactions peuvent mener a une distinction moins nette entre le contenu et le
marché. De plus, il n’est pas clair en quoi le journalisme restera a long terme
attrayant d’un point de vue économique pour les entreprises diversifiées.

Aussi le financement futur du journalisme demeure incertain et la menace de
lindépendance éditoriale est réelle due aux influences, d’autant plus que les
possibilités offertes par le journalisme numérique sont nombreuses. Le lien du
texte avec des images, des vidéos ou des graphiques informatifs permet de
nouvelles formes de récit et de représentation. Les réseaux sociaux modifient la
perception du métier et permettent I'interaction avec les utilisateurs. Pour ex-
ploiter ces nouvelles possibilités, le travail convergent ne peut pas étre vu
comme une maniére de réduire les colts. Des investissements dans la forma-
tion (continue) et linfrastructure technique seront indispensables. Il n’est pas
certain que le journalisme soit a I'avenir encore utilisé sur les pages web des
fournisseurs de produits multimédias. Les nouveaux intermédiaires comme
Facebook et Google s’emparent de plus en plus de la distribution et de la sélec-
tion des informations. La maniére dont les médias traditionnels parviendront a
susciter I'attention et générer des recettes reste ouverte.

2 L'étude a été réalisée avec les plus grandes entreprises de presse suisses selon le tirage
ainsi que la SRG SSR et Swisscom, grace a des analyses de documents ainsi que des inter-
views avec les PDG et les responsables de la numérisation.
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L’information politique des jeunes utilisateurs

Le changement du paysage médiatique a pour effet que de nouveaux acteurs
gagnent en importance pour la communication d’informations politiques et font
concurrence aux médias traditionnels. L’évolution médiatique qui devient de
plus en plus apparente au sein de la société a déja eu lieu chez les jeunes utili-
sateurs. De leur comportement on peut déduire non seulement les tendances et
développements a venir, mais également qui seront les futurs acteurs impor-
tants dans la communication d’informations. Cette étude examine les canaux
d’'information utilisés par les personnes agées de 16 a 25 ans.

Les jeunes utilisateurs s’informent réguliérement sur les thémes d’actualité,
mais d’une maniére différente de ce qui se pratiquait jusqu’a présent : Hormis
les journaux gratuits, ce sont les portails d'information en ligne et les sites web
de journaux qui sont leurs principales sources d’information. Les moteurs de
recherche ou les réseaux sociaux marquent souvent le point de départ de
I'utilisation des médias. La télévision traditionnelle perd en importance en tant
que média d’'information. Les quotidiens et hebdomadaires imprimés et payants
ne sont quasiment plus utilisés par ce groupe cible.

Ce nouveau comportement face aux informations ne se traduit cependant pas
par un changement dans la perception des problémes. Les jeunes entre 16 et
25 ans se soucient en grande partie des mémes thémes que I'ensemble de la
population, notamment les étrangers et I'immigration, la prévoyance vieillesse
ainsi que les réfugiés et la problématique de l'asile. Il n’est toutefois pas certain
que le répertoire médiatique des jeunes de 16 a 25 ans contienne assez
d’informations de fond pour analyser les problématiques de société, vu que les
journaux gratuits et beaucoup de portails d’information en ligne sont assimilés a
des journaux de boulevard. Toutefois les nouvelles possibilités offertes par In-
ternet dans le domaine de la représentation et du traitement des informations
ne doivent pas étre oubliées.
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Les aides électorales en ligne

Les aides électorales en ligne (les sites web pour I'assistance électorale)
comme par exemple smartvote font partie des nouveaux fournisseurs
d’'informations nés avec la numérisation. Leurs recommandations ont des con-
séquences sur la formation d’opinion et le processus démocratique. La pré-
sente étude se penche alors sur les questions suivantes : quelle influence les
applications de type Voting Advice ont-elles sur la formation d’opinion et de
volonté politiques et comment les partis, les candidats, les électeurs et les mé-
dias gérent-ils ceci ? A cet égard, une enquéte en ligne a été réalisée auprés
des utilisateurs et des candidats, de méme que des interviews avec les respon-
sables des partis. De plus, les articles publiés au sujet de smartvote ont été
analysés.

L’étude montre que certains électeurs sont influencés par smartvote dans leur
décision et que les positions des candidats sont jugées plus importantes que
leur affiliation politique. Jusqu’a présent, cela se traduit simplement par I'attente
exprimée par les électeurs que les élus restent fidéles a leurs « promesses
électorales » indiquées sur smartvote lorsqu’ils siegent au Parlement. Le
« mandat libre » demeure chez tous les utilisateurs le modéle de représentation
idéal. Alors que smartvote est devenu un instrument de campagne électorale
important pour les candidats, certains partis doutent de I'utilité et de la qualité
de ce site web. Les médias collaborent souvent étroitement avec smartvote. lls
utilisent les données relatives aux positions politiques des candidats et des
partis et se servent des représentations graphiques mises a disposition. Les
articles critiques concernant ce type de sites web restent cependant rares.

Les technologies de l'information donnent des nouvelles impulsions aux élec-
tions et a l'acte électoral en soi grace a smartvote. Les partis et les candidats
peuvent par ce biais présenter en détail leurs positions politiques et les élec-
teurs peuvent mieux traiter ces informations. Cependant il ne faut pas oublier
les dangers potentiels que de tels instruments impliquent. Une utilisation mal-
veillante pourrait fausser I'issue d’une élection et ils ont la capacité de modifier
'acte méme de voter.



52 Medien und Meinungsmacht

Conclusion et propositions d’action

Les conclusions de I'étude font ressortir clairement le fait que les démocraties
auront besoin du travail journalistique des organisations médiatiques méme a
I'ére d’Internet. Tenant compte de I'évolution des médias, un « programme
d’infrastructure pour le journalisme » semble urgent. Le fait d’attendre passive-
ment devrait mener a de nouvelles mesures d’économies et des processus de
concentration. La politique médiatique doit activement se rendre compte de ses
possibilités d'aménagement afin d’aboutir a un systeme médiatique qui fait jus-
tice a la démocratie suisse. Les mesures politiques peuvent aussi se justifier
économiquement par la défaillance du marché et les biens méritoires. Parallé-
lement, ce sont aussi les médias ainsi que les citoyens qui devront s’activer.
Les propositions d’action ci-dessous peuvent au mieux offrir une contribution
constructive aux discussions médiatiques et politiques a venir.

1ér¢ proposition d’action : La politique médiatique devrait soutenir le jour-
nalisme financiérement afin de garantir les conditions nécessaires a une
performance des médias indépendante.

Les organisations médiatiques sont confrontées a des difficultés économiques.
La numérisation entraine une baisse des recettes, un besoin d’investissement
élevé et l'apparition de nouveaux intermédiaires (comme les moteurs de re-
cherche et les réseaux sociaux). On peut donc douter de la capacité future des
organisations médiatiques privées de pouvoir mobiliser assez de ressources
pour garantir un journalisme indépendant et diversifié, ce dernier étant crucial
dans une société démocratique. Tant une aide directe pour les médias privés
que le maintien d’'un fournisseur de service public financé par la redevance
radio et télévision existante sont recommandés.

1.1 : Les organisations médiatiques privées qui fournissent un journa-
lisme indépendant et pertinent pour la démocratie devraient avoir accés a
une aide aux médias technologiquement neutre, directe et sélective.

Une aide aux médias directe est impérative. Les journaux, publications en ligne
ainsi que les chaines radio et télévision qui sont préts a investir dans leurs ré-
dactions méritent d’étre soutenus. Les mesures de promotion pourraient
s’adresser a de nouvelles entreprises, des investissements ainsi qu'au fonc-
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tionnement durable. lls existent de nombreux modéles a I'étranger démontrant
comment une telle aide peut étre implémentée sans impliquer I'Etat et sans
influencer les décisions rédactionnelles.

1.2 : Il est important de maintenir un fournisseur de service public indé-
pendant ayant le droit de diffuser en ligne des contenus vidéo et audio
sans restrictions et qui est uniquement financé par des fonds publics.

Hormis les fournisseurs privés de médias, un fournisseur de service public non-
commercial est indispensable. Des études montrent que la SRG SSR joue un
réle important pour une offre médiatique équilibrée et de haute qualité. Afin
d’atteindre les jeunes utilisateurs, la SRG SSR doit pouvoir construire une offre
de contenus vidéo et audio en ligne sans restrictions. En contrepartie, une re-
nonciation a la publicité et au sponsoring est acceptable.

1.3 : Des modéles de propriété alternatifs devraient étre indirectement
subventionnés par I’Etat.

Les fondations ou les salariés actionnaires, qui permettent de réduire ainsi la
pression économique sur les rédactions, pourraient étre soutenus financiére-
ment par exemple par des allegements fiscaux ou encore par la déduction indi-
recte de dons.

2éme proposition d’action : La politique, les médias ainsi que la population
doivent garantir une éducation aux médias a 'ensemble des citoyens (et
pas seulement aux jeunes).

Le paysage médiatique est devenu plus opaque et complexe. L'éducation aux
médias englobe l'interaction réfléchie avec les médias classiques et les réseaux
sociaux ainsi que des connaissances sur la propriété des différents médias, le
fonctionnement du journalisme et les mécanismes de collecte de données. Les
utilisateurs devraient étre capables d’évaluer la qualité et la valeur des offres
médiatiques.
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2.1 : Les écoles détiennent un role clé dans I’éducation aux médias.

Afin de garantir I'égalité des chances, un ancrage clair de I'éducation aux mé-
dias dans les établissements scolaires est indispensable. C’est la seule ma-
niere de garantir que tous les enfants soient atteints. Le projet « Lehrplan 21 »
prévoit une telle éducation dans le module « Médias et Informatique ».

2.2: A coté des établissements scolaires, des fournisseurs de service
public doivent aussi s’engager dans I’éducation aux médias.

Que ce soit a la radio et a la télévision classique ou en ligne, c’est notamment
la SRG SSR qui est prédestinée en tant que fournisseuse de service public a
transmettre I'’éducation aux médias.

3%me proposition d’action : Les organisations médiatiques et les nouveaux
intermédiaires sont appelés a garantir la transparence.

Rares sont les acteurs au sein de la société qui parviennent a attirer I'attention
des citoyens. Les organisations médiatiques et les plateformes numériques
sont des exceptions et détiennent donc une grande responsabilité. Les utilisa-
teurs doivent pouvoir faire confiance au fait que les contenus médiatiques sont
sélectionnés selon des critéres journalistiques. Or, la propriété et les modéles
de revenus peuvent avoir des effets sur le journalisme. La transparence est
aussi a l'ordre du jour pour les nouveaux intermédiaires. Comme les moteurs
de recherche et les réseaux sociaux ne révélent pas leurs algorithmes, il reste
difficile de savoir pourquoi certains contenus sont affichés. De plus, les médias
et les intermédiaires essayent d’établir des profils d’utilisateurs par le biais de
méthodes d’exploration de données qui peuvent ensuite étre monétarisés. En
effet, des incertitudes persistent quant a la collecte, le traitement et I'utilisation
des données personnelles.

3.1: Le secteur des médias devrait formuler des codes éthiques contre le
mélange d’intéréts journalistiques et commerciaux ainsi que pour la
transparence sur les rapports de propriété et de la collecte et I'utilisation
de données.




Résumé 55

Une autorégulation en vue de prévenir toute influence commerciale sur la cou-
verture médiatique est d’autant plus importante si I'on tient compte des tenta-
tives d’influence des publicitaires, des nouvelles formes de publicité en ligne et
des processus de diversification avancés. Simultanément, I'autorégulation dde
la couverture médiatique devrait comporter également des directives relatives a
la mention des rapports de propriété. De plus, il conviendra d’informer les utili-
sateurs sur ce qui se passe avec leurs données.

3.2: Les régles de transparence doivent étre transmises dés la formation
journalistique.

Les changements intervenus dans les rédactions doivent étre pris en compte
dans la formation des nouveaux journalistes ainsi que dans la formation conti-
nue. Ceci inclut le traitement du sujet de la pression commerciale exercée sur
les journalistes et l'insistance sur les régles pour la transparence et contre
l'influence commerciale dans la couverture médiatique.

3.3 : Une gouvernance des algorithmes est impérative afin d’engager la
responsabilité des nouveaux intermédiaires.

Les algorithmes qui, par l'intermédiaire des réseaux sociaux, influencent notre
perception et déterminent quelles informations sont affichées, sont secrets. La
transparence ainsi qu’une transition vers une gouvernance des algorithmes
sont impératives.

4°me proposition d’action : Il faut garantir par le biais de mesures poli-
tiques que toutes les organisations médiatiques aient accés aux techno-
logies nécessaires.

Les maisons de presse petites et moyennes ne parviendront quasiment plus a
lever seules les capitaux nécessaires pour les investissements dans les techno-
logies numériques et le savoir-faire. Le traitement des données des utilisateurs
force a la coopération. Si les médias régionaux et locaux veulent bénéficier des
recettes issues de publicité ciblée et des transactions numériques, ils seront
quasiment tenus de collaborer pour ce type de prestations avec des fournis-
seurs de service plus importants. Ce type de collaboration nécessite des regles.
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4.1 : Les fournisseurs de solutions technologiques peuvent étre obligés
de garantir un accés adéquat, non-discriminatoire et a chances égales a
toutes les organisations médiatiques.

Lorsque les propriétaires de plateformes ou les organisations médiatiques du
marché deviennent des fournisseurs de solutions technologiques (p.ex. nou-
velles technologies publicitaires, analyse de données, Paywalls etc.) pour
d’autres médias, il convient de garantir qu’ils ne favoriseront pas leur propre
entreprise face a la concurrence.

4.2 : Dans le domaine technologique, la SRG SSR doit proposer des co-
opérations aux médias privés.

La transformation de la SRG SSR d’un radiodiffuseur classique a une organisa-
tion médiatique numérique est nécessaire et juste. Cependant les investisse-
ments dans des nouvelles technologies provenant des fonds publics devraient
se faire au bénéfice de la totalité du paysage médiatique suisse. Par consé-
quent, la SRG SSR devrait proposer des coopérations technologiques aux mé-
dias privés.

5éme proposition d’action : Les médias d’informations doivent davantage
se soucier d’une interaction avec les citoyens et leur inclusion.

Face a l'importance croissante des réseaux sociaux et du traitement plutét
faible dans les médias classiques des thémes qui préoccupent la population,
une confrontation plus accentuée des médias avec les citoyens sur le plan du
contenu et au niveau structurel est souhaitable.

5.1: Au niveau du contenu, il est nécessaire de mieux catégoriser les
thémes de haute priorité sur I’agenda pubilic.

Les meédias traitent des sujets qui préoccupent la population. La couverture
médiatique est cependant souvent de nature épisodique. Une contextualisation
qui permet l'interprétation de faits complexes fait souvent défaut. Or, une cou-
verture médiatique approfondie requiert des journalistes bien formés ainsi que
des rédactions disposant de suffisamment de ressources.
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5.2 : Au niveau structurel, un dialogue renforcé avec les utilisateurs doit
étre mis en place.

Hormis une couverture médiatique qui laisse entrevoir les coulisses des évé-
nements et les contextualise, il convient de renforcer le dialogue avec le public
visé. Des nouvelles formes de journalisme rendent possible une interaction plus
poussée grace aux réseaux sociaux et la fonction de commentaire. Des discus-
sions fructueuses dans des forums en ligne n'ont cependant lieu que si les
journalistes s’y impliquent et a condition que les commentaires soient modérés.
Ceci est colteux tant en temps qu’en argent.

6°m° proposition d’action : Une mesure de I'utilisation de tous les médias
réunis, dont les résultats sont accessibles publiquement, doit étre effec-
tuée.

Pour les médias commerciaux, il est indispensable de justifier I'utilisation de
leur offre vis-a-vis du secteur publicitaire. Afin de pouvoir générer des recettes
publicitaires a I'avenir, une évolution vers une recherche convergente sur la
consommation est nécessaire. De plus, la recherche sur la consommation
commerciale présente des lacunes. Des données sur le systéme médiatique qui
ne sont pas significatives pour le secteur de la publicité ne sont pas prélevées
ou alors pas publiées.

6.1 : Les médias doivent définir une recherche sur la consommation mé-
diatique globale ainsi que de nouveaux indicateurs pour mesurer
I'utilisation en ligne.

Les premiers pas en direction d’une recherche englobant tous les médias ont
déja été faits. C’est ainsi que REMP et Mediapulse planifient une coentreprise
dans le cadre du projet « Swiss Media Data Hub », qui est encouragé par I'Etat.

6.2 : La politique devrait régler les problémes des lacunes dans les rele-
vés ainsi que 'accés public aux données prélevées.

La recherche médiatique commerciale est orientée unilatéralement sur les be-
soins des médias et du secteur publicitaire. Beaucoup d’offres médiatiques ne
sont pas couvertes par les relevés; seules les données qui intéressent le sec-
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teur publicitaire sont prélevées et, de plus, les données ne sont pas toutes ac-
cessibles a des fins de recherche. Ceci est cependant indispensable afin de
pouvoir faire des déclarations pertinentes sur I'évolution des médias.

Direction de projet : Manuel Puppis & Michael Schenk

Collaboratrices et collaborateurs du projet : Stefan Bosshart, Anja Briehl,
Brigitte Hofstetter, Diana Ingenhoff, Otfried Jarren, Andreas Ladner, Belinda
Notter



Riassunto

Introduzione: il cambiamento strutturale dei media

I media forniscono un importante contributo allo sviluppo delle opinioni e della
volonta politica dei cittadini, incentivando cosi anche il processo di codecisione
democratica. Il panorama mediatico sta perd subendo un profondo cambiamen-
to strutturale, innescato in parte dalla digitalizzazione e dalla diffusione di Inter-
net. Sia gli utenti che la pubblicita si sono trasferiti in rete, tanto che negli ultimi
anni il giornalismo € stato toccato da numerosi interventi di risparmio. Contem-
poraneamente nel settore dei media & proseguita la concentrazione. Questi
sviluppi riducono le possibilita dei media di informare sui fatti politici, economici
e culturali a tutti i livelli della Confederazione.

Per una democrazia diretta come la Svizzera, confrontarsi sulle conseguenze
dei cambiamenti scatenati dalla digitalizzazione riveste una grande importanza
sociale e politica. Obiettivo del presente studio & fornire un’ampia analisi del
potere d’opinione e della diffusione delle informazioni politiche in un panorama
mediatico sempre piu condizionato dalla digitalizzazione. L’analisi si concentra
sulla scelta delle priorita tematiche (agenda setting), sull'interazione tra «vec-
chi» e «nuovi» media, sulla trasformazione delle organizzazioni mediali e sul
ruolo dei nuovi soggetti attivi nella diffusione delle informazioni e nella forma-
zione d’opinione. In breve, lo studio evidenzia le seguenti conseguenze della
digitalizzazione:

e | media tradizionali e i social media affrontano gli stessi temi, ma vi at-
tribuiscono una priorita diversa.

e Sui social media la comunicazione sui temi politici pud essere parziale
o unilaterale, mentre i media giornalistici si distinguono per un certo
equilibrio.

o Oltre ai giornali gratuiti e ai portali di notizie online, svolgono un ruolo
centrale per I'informazione del pubblico giovane anche i motori di ricer-
ca e i social media. Cid nonostante le priorita tematiche dei ragazzi
coincidano perlopiu con quelle della popolazione complessiva.
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o La digitalizzazione & una fonte di opportunita per il giornalismo. Cid non
toglie che il giornalismo comporti costi elevati, il cui finanziamento futu-
ro € incerto. La pressione al risparmio resta quindi elevata e puo riper-
cuotersi negativamente sulla qualita e sulla varieta dell'informazione.

e Voting Advice Applications come smartvote condizionano le scelte elet-
torali e modificano la concezione del ruolo delle persone elette. Quella
del «libero mandato» rimane perd dominante.

L’agenda tematica dei media, della politica e della
popolazione

I mass media possono esercitare un’influenza a livello di agenda setting, ossia
condizionare la scala di rilevanza dei problemi piu sentiti dal pubblico (agenda
del pubblico) mediante la scelta delle proprie priorita tematiche (agenda media-
le). Al contempo si suppone la presenza di un legame tra 'agenda mediale € i
temi affrontati dalla politica (agenda politica). Si presume perd che l'interazione
tra media, politica e popolazione debba essersi modificata in seguito alla diffu-
sione dei «nuovi» media. Per questo si & deciso di analizzare la composizione
delle agende dei media, della politica e del pubblico nonché la loro influenza
reciproca.’

Il confronto delle tre agende evidenzia che i media, la politica e la popolazione
affrontano temi simili. Tuttavia le tre agende vi associano prioritd nettamente
diverse. Mentre I'agenda dei media e quella politica presentano forti nessi
nell’attribuzione della rilevanza ai diversi temi, il rispettivo legame tra queste
due e I'agenda del pubblico risulta relativamente blando. Da anni la migrazione,
la disoccupazione e la previdenza per la vecchiaia sono decisamente le mag-

! Per analizzare I'agenda dei media si sono esaminati i giornali, I'offerta online della SSR e
Twitter nella Svizzera tedesca e romanda. Per studiare I'agenda politica sono stati presi in
considerazione comunicati stampa, pagine Facebook e bollettini ufficiali del’Assemblea fede-
rale. L’agenda del pubblico & stata definita alla base del «barometro delle preoccupazioni»
della popolazione svizzera.
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giori fonti di preoccupazione della popolazione. Nel periodo preso in esame,
questi tre temi sono stati trattati sia dai media che dalla politica, ma con priorita
inferiori. Il quadro perd € cambiato durante la campagna elettorale del 2015,
con differenze tra i vari tipi di media: in questo specifico lasso temporale i quoti-
diani sovraregionali e i giornali domenicali hanno maggiormente trattato temi
rilevanti anche per la popolazione.

Per quanto riguarda i «nuovi» media, Twitter affronta pressoché gli stessi temi
dei media tradizionali, ma li articola secondo una scala di priorita decisamente
diversa rispetto alla stampa e all’'offerta online della SSR. In campagna elettora-
le la scelta tematica di Twitter dimostra non solo un forte nesso con 'agenda
del pubblico, ma anche con quella politica. Twitter ha dunque acquisito un peso
notevole nel processo di agenda building. |l fatto che i social media imprimano
una nuova dinamica all’agenda setting &€ un arricchimento per la democrazia.

Interazione tra «vecchi» e «<nuovi» media

Nell’'era digitale sono intervenuti ad affiancare i media giornalistici tradizionali
nuovi intermediari come i social network (es. Twitter, Facebook) e i motori di
ricerca (es. Google). Tra le due categorie sussiste in generale un’influenza reci-
proca e dinamica: sui social media viene riprodotto, commentato e discusso
quanto riportato dai mass media e, per parte loro, i mass media riprendono
argomenti e trend della societa inizialmente comparsi sui social. Per analizzare
questa influenza reciproca si € esaminata l'interazione tra media «vecchi»
(giornali, SRG SSR) e «nuovi» (Twitter, Google) nel caso specifico della vota-
zione svizzera sull’iniziativa popolare dell'imposta sulle successioni.

| partiti, le associazioni e i comitati pro/contro I'iniziativa hanno ottenuto la mag-
giore risonanza sui giornali, sul sito online della SSR, sui social media e nei
risultati Google. Cio significa che neanche i «nuovi» media intaccano la predo-
minanza dei soggetti politici attivi piu affermati. Su Twitter trovano perd voce
anche i comuni cittadini che non vengono pressoché rappresentati dai mass
media. | social media come Twitter si rivelano dunque «democratici» nella misu-
ra in cui facilitano I'accesso al pubblico discorso da parte dei singoli cittadini.
Tuttavia lo studio mostra altresi che su Twitter gli oppositori delliniziativa si
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sono espressi con una frequenza piu che doppia rispetto ai sostenitori. Il rap-
porto tra le posizioni &€ quindi estremamente squilibrato. Questo riscontro sotto-
linea l'importanza del giornalismo: la gestione professionale delle notizie da
parte dei giornalisti produce un bilanciamento, mentre sui social media i sogget-
ti politici attivi rivolgono i propri messaggi politici direttamente al pubblico, senza
filtri. L’esito per la democrazia & ambivalente: da una parte i social media offro-
no possibilita di espressione ai movimenti d’opinione non strutturati della socie-
ta civile solitamente non rappresentati nei media tradizionali; dall’altra questo
spazio di comunicazione pud essere altrettanto facilmente occupato da soggetti
politici ben affermati (ricchi di risorse).

L'offerta online della SRG SSR ¢&, sul fronte delle notizie, la piu equilibrata. Il
servizio pubblico fornisce quindi un apporto sostanziale alla formazione di opi-
nioni incondizionate. Inoltre lo studio mostra che un quarto dei tweet legati
alliniziativa sull'imposta di successione e quasi un terzo dei siti web visualizzati
tra i risultati di Google rinviano alle notizie pubblicate dai mass media.

Organizzazioni mediali in trasformazione

Negli ultimi vent'anni la tiratura e le entrate pubblicitarie dei quotidiani sono
crollate in maniera drammatica. Per sopravvivere sul mercato, i gruppi mediali
sono alla ricerca di nuovi modelli di business e stanno modificando le strategie
d’investimento. Alla diminuzione delle entrate hanno spesso reagito mediante il
taglio dei costi, con ripercussioni dirette sul lavoro giornalistico e, di riflesso,
sulla funzione dei media ai fini della democrazia. Per questo lo studio ha analiz-
zato le scelte di investimento delle imprese mediali e I'eventualita che dai nuovi
modelli di business e dalle relative fonti di finanziamento possano sorgere con-
flitti di interessi con il mandato sociale del giornalismo.?

2 Sono state studiate le maggiori imprese editoriali svizzere per numero di tiratura, la SRG SSR
e Swisscom mediante I'analisi di documenti ufficiali, interviste con diversi amministratori dele-
gati e responsabili della strategia digitale.
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| risultati mostrano innanzitutto che il giornalismo continua a lottare con le diffi-
colta finanziarie. La pressione al risparmio rimane alta per il calo delle tirature e
delle entrate pubbilicitarie. Inoltre la digitalizzazione richiede investimenti consi-
stenti in tecnologia. Questi sono indispensabili a un’attivita giornalistica al passo
con i tempi, ma comportano la riduzione delle risorse disponibili per le attivita
giornalistiche tradizionali (leggi: «ingegneri anziché giornalisti»).

Per quanto riguarda i conflitti d’interesse tra obiettivi economici e giornalistici, si
€ constatato che le nuove forme di pubblicita e la diversificazione in settori
aziendali in cui fatturato & basato sulle transazioni rischiano di attenuare ulte-
riormente i confini tra «content» e «commerce». Non & chiaro, infine, in che
misura l'attivita giornalistica restera economicamente interessante a lungo ter-
mine per imprese cosi diversificate.

Ma per quanto la futura sostenibilita economica del giornalismo rimanga incerta
e l'indipendenza delle redazioni sia realmente minacciata da interessi commer-
ciali, & indiscutibile che al giornalismo digitale si aprono numerose possibilita. Il
collegamento multimediale dei testi con immagini, video e grafici interattivi per-
mette di articolare nuove forme di rappresentazione e narrazione. | social media
trasformano il profilo professionale e permettono di interagire con gli utenti. Ma
sfruttando concretamente le nuove possibilita, il lavoro convergente non
dev’essere declinato come un progetto di risparmio. Si rivela necessario investi-
re nella formazione e nel perfezionamento professionali nonché nelle infrastrut-
ture tecniche. Incerto & inoltre se il lavoro giornalistico continuera a essere uti-
lizzato in futuro dai siti web dei classici fornitori di servizi mediali. Nuovi inter-
mediari come Facebook e Google si assumono sempre piu il compito di sele-
zionare e diffondere le notizie. Come possano i media tradizionali suscitare
interesse verso i propri contenuti e trarne profitti € un’altra questione ancora
aperta.

Come si informano i giovani sulla politica

La trasformazione del panorama mediatico fa si che dei nuovi attori acquistino
importanza nella diffusione delle informazioni politiche, facendo concorrenza
alle imprese tradizionalmente attive sul mercato dei media. Nel pubblico giova-
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ne questa trasformazione, sempre piu visibile all'interno della societa, si trova
gia in fase avanzata. Dai comportamenti dei giovani si possono quindi non solo
dedurre trend e sviluppi, ma identificare gli attori che saranno rilevanti per la
futura diffusione delle informazioni. Di conseguenza lo studio ha esaminato i
canali di informazione utilizzati dai giovani trai 16 e i 25 anni.

| giovani utenti si informano regolarmente sui temi di attualita. Sono perd cam-
biate le modalita di fruizione delle notizie: le principali fonti d’informazione sono,
oltre ai giornali gratuiti, i portali di news e i siti online dei quotidiani. Spesso
I'acquisizione delle informazioni parte dalla consultazione dei motori di ricerca o
dei social media. La classica televisione perde importanza quale canale di in-
formazione; quotidiani e settimanali print a pagamento non vengono quasi piu
consultati.

La diversa fruizione delle informazioni non determina perd una diversa perce-
zione dei problemi: i temi che procurano maggiori preoccupazioni ai giovani dai
16 ai 25 anni sono gli stessi che inquietano la popolazione in generale. Riguar-
dano principalmente gli stranieri e 'immigrazione, la previdenza per la pensione
e le questioni legate ai profughi e al diritto d’asilo. Non & chiaro, pero, se il re-
pertorio mediale consultato dai giovani dai 16 ai 25 anni fornisca informazioni di
fondo sufficienti a sviluppare una valutazione documentata dei problemi sociali.
| giornali gratuiti e molti dei portali d’'informazione online sono infatti ascrivibili
alla categoria della stampa scandalistica. Cid non toglie che Internet schiuda al
giornalismo anche nuove possibilita nel campo della rappresentazione e
dell’elaborazione delle informazioni.

Voting Advice Applications

Le «Voting Advice Applications» (VAA, ossia siti Internet di aiuto al voto) come
smartvote appartengono al novero dei fornitori d’informazione nati nel contesto
della digitalizzazione che, con le indicazioni di voto fornite, influiscono sulla
formazione dell’'opinione e sul processo democratico. Lo studio si & posto per-
tanto le seguenti questioni: che tipo di influenza esercitano le VAA sulla forma-
zione dell’opinione e della volonta politica? Come vi si rapportano partiti, candi-
dati, elettori e media? Per rispondere a queste domande, si & sottoposto un
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sondaggio online a utenti e candidati, si sono intervistati i responsabili dei partiti
politici e si sono analizzati gli articoli pubblicati su smartvote.

Lo studio ha mostrato che certi elettori si lasciano guidare da smartvote nella
decisione di voto e che considerano le posizioni politiche dei candidati piu im-
portanti della loro appartenenza a un determinato partito. Finora cid accenna
soltanto a riversarsi nell’'aspettativa, da parte degli elettori, che gli eletti in par-
lamento si attengano alle «promesse elettorali» rilasciate su smartvote. Tra gl
utenti continua infatti a predominare il «libero mandato» come modello ideale di
rappresentanza. Mentre per i singoli candidati smartvote & diventato un impor-
tante strumento di campagna elettorale, i partiti dubitano almeno in parte
dell'utilita e della qualita del sito web. | media collaborano spesso e volentieri
con smartvote, ne traggono indicazioni sulle posizioni politiche dei candidati e
dei partiti e si avvalgono delle possibilita di rappresentazione grafica offerte
dall'applicazione. Sono rari, al confronto, articoli piu critici sui siti di aiuto al voto.

Grazie a smartvote le tecnologie d’informazione imprimono nuovi impulsi alle
elezioni e alla decisione di voto. Partiti e candidati possono presentare del det-
taglio le proprie posizioni politiche e gli elettori elaborare meglio le informazioni.
Ma questi tipi di strumento comportano anche dei pericoli. Un impiego manipo-
lante delle piattaforme potrebbe alterare i risultati elettorali e sarebbe poten-
zialmente in grado di modificare I'atto della votazione.

Conclusioni e raccomandazioni operative

| risultati dello studio evidenziano che neanche nell’era di Internet le democrazie
possono fare a meno dei servizi giornalistici offerti dalle organizzazioni mediali.
Alla luce della trasformazione in atto nel settore dei media, urge quindi un «pro-
gramma infrastrutturale per il giornalismo». Attendere passivamente i nuovi
sviluppi significherebbe probabilmente assistere a nuovi tagli e ulteriori concen-
trazioni. La politica sui media dovrebbe sfruttare le proprie possibilita
d’intervento per conservare un sistema mediatico all’altezza della democrazia
svizzera. Le misure politiche sono giustificabili anche economicamente con il
fallimento del mercato e il carattere meritorio della materia. Contemporanea-
mente é richiesto perd anche I'impegno del settore dei media stesso e dei citta-
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dini. Le seguenti raccomandazioni operative possono fornire nella migliore delle
ipotesi un contributo costruttivo alle imminenti discussioni in materia di politica
sui media.

Raccomandazione operativa 1: la politica sui media dovrebbe sostenere
finanziariamente il giornalismo, assicurando cosi le premesse necessarie
a svolgere attivita di informazione indipendenti.

Le organizzazioni mediali si trovano in una situazione finanziaria difficile. La
digitalizzazione ha provocato un netto calo delle entrate, richiede investimenti
elevati e favorisce I'ascesa di nuovi intermediari (es. motori di ricerca e social
media). E dubbio, quindi, che in futuro i gruppi mediali privati possano essere in
grado di stanziare risorse sufficienti alle necessita di un giornalismo indipenden-
te e variegato, quale & di fondamentale importanza nelle societa democratiche.
Si suggerisce quindi un aiuto diretto ai media privati nonché di mantenere un
servizio pubblico finanziato dal canone radiotelevisivo attuale.

1.1: le organizzazioni mediali private che forniscono servizi giornalistici
indipendenti e rilevanti per la democrazia dovrebbero poter accedere a un
aiuto diretto-selettivo ai media, indipendentemente dalla tecnologia utiliz-
zata.

Occorre introdurre un aiuto diretto ai media: i giornali, le pubblicazioni online e
le emittenti radiotelevisive che si dimostrano disposte a investire nelle proprie
redazioni meritano di essere sostenute. Le misure di sostegno potrebbero de-
stinarsi alle aziende di nuova creazione, agli investimenti o all’attivita ordinaria. |
numerosi modelli adottati all’estero dimostrano che un aiuto di questo tipo puod
essere introdotto senza ingerenze statali e senza che vengano influenzate le
decisioni redazionali.

1.2: occorre mantenere un servizio pubblico indipendente, finanziato solo
con i fondi pubblici e in grado di essere attivo online senza restrizioni in
materia di contributi audio e video.

Oltre ai media privati, occorre mantenere un servizio pubblico non commerciale.
Gli studi dimostrano che la SRG SSR svolge una funzione importante, in quanto
diffonde un’offerta mediatica equilibrata e di alta qualita. Per riuscire a conqui-




Riassunto 67

stare l'interesse dei giovani utenti, la SRG SSR deve poter allestire un’offerta
allettante di contributi video e audio online, senza restrizioni. In cambio & giusti-
ficabile che rinunci a pubblicita e sponsorizzazioni.

1.3: Sostegno statale indiretto per i modelli di proprieta alternativi

Si potrebbe sostenere indirettamente la titolarita delle fondazioni e la comparte-
cipazione dei dipendenti con incentivi finanziari come agevolazioni fiscali e do-
nazioni esentasse, in quanto ridurrebbero la pressione economica sulle reda-
zioni.

Raccomandazione operativa 2: la politica, il settore dei media e la popola-
zione devono far si che i cittadini (non solo quelli giovani) dispongano di
una certa competenza mediale.

Per via della digitalizzazione il panorama mediatico € diventato sempre piu
complesso e difficile da seguire. L’alfabetizzazione mediatica comprende la
capacita di rapportarsi consapevolmente con i media classici e con i social me-
dia, nonché la conoscenza dei rapporti di proprieta dei media, dei meccanismi
di funzionamento del giornalismo e della raccolta dei dati. Gli utenti dovrebbero
essere in grado di valutare la qualita e il valore delle offerte mediatiche.

2.1: alle scuole & demandato un ruolo chiave nel raggiungimento
dell’alfabetizzazione mediatica.

Per garantire pari opportunita a tutti, & necessario ancorare I'alfabetizzazione
mediatica nel sistema scolastico. Solo in questo modo si pud garantire che tutti i
bambini raggiungano una competenza adeguata. Il «Piano di studio 21» preve-
de di tramandare le relative competenze tramite il modulo «Media e informati-
ca».

2.2: oltre agli istituti scolastici, anche il servizio pubblico deve impegnarsi
nell’alfabetizzazione mediatica.

E innanzitutto la SRG SSR, quale emittente del servizio pubblico, a essere pre-
destinata a contribuire all’alfabetizzazione mediatica sia tramite I'offerta radio-
televisiva tradizionale che online.
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Raccomandazione operativa 3: le organizzazioni mediali e gli intermediari
devono essere vincolati alla trasparenza.

Le imprese del settore dei media e le piattaforme digitali catalizzano I'attenzione
dei cittadini come pochi altri soggetti sociali. Questo comporta una grande re-
sponsabilita. Gli utenti devono poter confidare nel fatto che i contenuti mediali
siano selezionati in base a criteri giornalistici. | rapporti di proprieta e i modelli di
business delle imprese possono perd avere conseguenze per il giornalismo. La
trasparenza & una questione che riguarda anche i nuovi attori comparsi sulla
scena mediale, dato che i motori di ricerca e i social media applicano algoritmi
segreti e dunque le ragioni della selezione e visualizzazione dei contenuti re-
stano inintelligibili. Inoltre i media e gli intermediari cercano di stilare dei profili
dell’'utenza applicando tecniche di «data mining» con I'intenzione di monetizzar-
li, ma spesso non c’e chiarezza sulle modalita di raccolta, valutazione e utilizzo
dei dati personali.

3.1: il settore dei media dovrebbe formulare dei codici etici per evitare la
commistione di interessi giornalistici e commerciali e per favorire la tra-
sparenza sui rapporti di proprieta, la raccolta e I'utilizzo di dati.

Un impegno volontario per evitare che i contenuti redazionali vengano influen-
zati da interessi commerciali & particolarmente importante proprio alla luce dei
tentativi di condizionamento posti in atto dai clienti pubblicitari, delle nuove for-
me di promozione online e del continuo processo di diversificazione del settore.
L’autoregolamentazione dovrebbe includere anche delle direttive sulla menzio-
ne dei rapporti di proprietd dei media nei servizi giornalistici. Inoltre gli utenti
necessitano di informazioni sull’utilizzo dei propri dati.

3.2: le regole di trasparenza devono essere insegnate anche agli aspiranti
giornalisti.

| corsi di formazione e di aggiornamento/perfezionamento dei giornalisti devono
tenere conto dei cambiamenti che intervengono nelle redazioni, per esempio
tematizzando la pressione commerciale cui sono sottoposti i professionisti e
trasmettendo esplicitamente regole di trasparenza per farvi fronte.
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3.3: occorre introdurre una governance degli algoritmi per imporre dei
vincoli ai nuovi intermediari.

Gli algoritmi che influenzano la nostra percezione dei contenuti dei social media
e che stabiliscono quali notizie vengono visualizzate sono segreti. Occorre in-
trodurre una governance degli algoritmi per garantire piu trasparenza.

Raccomandazione operativa 4: le misure politiche devono assicurare a
tutte le organizzazioni mediali 'accesso alle tecnologie di cui necessitano.

Le piccole e medie imprese mediali non saranno quasi sicuramente in grado di
affrontare da sole i necessari investimenti in tecnologie digitali e know-how. Lo
sfruttamento dei dati degli utenti, in particolare, impone delle cooperazioni. Se i
media locali e regionali desiderano partecipare alle entrate della pubblicita mira-
ta sul target e delle transazioni digitali, non potranno fare a meno di collaborare
con imprese piu grandi che forniscono questi servizi. Cio richiede una regola-
mentazione.

4.1: i fornitori di soluzioni tecnologiche devono poter essere incaricati a
condizioni eque, paritarie e non discriminatorie da tutte le organizzazioni
mediali.

Se i gestori di piattaforme e le imprese mediali offrono soluzioni tecnologiche
(per esempio nuove tecnologie per la pubblicita, analisi dei dati, «paywallsy,
ecc.) ad altri media, occorre assicurare che non privilegino la propria impresa
rispetto alla concorrenza.

4.2: la SRG SSR dovrebbe proporre collaborazioni in campo tecnologico
alle imprese mediali private.

La trasformazione della SRG SSR da classica emittente radiotelevisiva a orga-
nizzazione mediale digitale & giusta e necessaria. Gli investimenti in nuove
tecnologie finanziati con i soldi pubblici dovrebbero perd andare a vantaggio di
tutto il panorama mediatico svizzero. Di conseguenza la SRG SSR dovrebbe
proporre delle collaborazioni in campo tecnologico ai media privati.
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Raccomandazione operativa 5: i media giornalistici devono impegnarsi
maggiormente a favore del coinvolgimento e dell’inclusione dei cittadini.

Data la crescente importanza dei social media e l'attenzione relativamente
scarsa concessa dai media tradizionali alle preoccupazioni della popolazione, &
necessario che i media si confrontino maggiormente con i cittadini sia sul piano
dei contenuti, sia a livello strutturale.

5.1: sul piano dei contenuti occorre contestualizzare e approfondire mag-
giormente i temi prioritari nell’lagenda del pubblico.

I media affrontano si i temi che premono ai cittadini, ma spesso lo fanno con
contributi episodici. Non di rado manca una contestualizzazione che offra
l'interpretazione di situazioni complesse. Analisi approfondite richiedono pero
giornalisti ben preparati e una redazione che disponga delle risorse necessarie.

5.2: a livello strutturale va intensificato il dialogo con gli utenti.

Oltre a curare servizi giornalistici che contestualizzino e approfondiscano gli
eventi, occorre intensificare il dialogo con il pubblico. Le nuove forme di giorna-
lismo permettono di interagire maggiormente sui social media e tramite le fun-
zioni di commento. Nei forum online possono svilupparsi dei discorsi di sostan-
za solo se vi partecipano anche i giornalisti € i commenti vengono moderati. Cio
richiede tempo e quindi denaro.

Raccomandazione operativa 6: bisogna introdurre un sistema di misura-
zione comune applicabile trasversalmente a tutti i media. I risultati devono
essere pubblici.

Per le imprese mediali commerciali &€ indispensabile dimostrare ai clienti pub-
blicitari quanto vengono fruite le proprie offerte. Per mantenere delle entrate
pubblicitarie anche in futuro, & necessario uno sviluppo finalizzato a un’analisi
convergente dell'utilizzo mediatico. Inoltre la ricerca sull'utilizzo mediatico &
lacunosa. | dati sui sistemi mediatici che non sono di interesse per I'industria
pubblicitaria non vengono rilevati o non vengono resi pubblici.
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6.1: | media devono istituire un sistema di misurazione comune applicabi-
le trasversalmente a tutti i media nonché nuovi indicatori per la misura-
zione del utilizzo online.

| primi passi verso una ricerca trasversale a tutti i generi mediali sono gia stati
compiuti. Ad esempio WEMF/REMP e Mediapulse stanno progettando una joint
venture chiamata «Swiss Media Data Hub» che viene sostenuta anche da parte
dello stato.

6.2: la politica deve disporre che vengano colmate le lacune nella raccolta
dei dati e I'accessibilita al pubblico degli stessi.

La ricerca commerciale sui media & orientata unilateralmente sui bisogni delle
imprese mediali e dell’industria pubblicitaria. Molte offerte mediali non vengono
nemmeno considerate nei rilevamenti; si registrano soltanto i dati che interes-
sano l'industria pubblicitaria e non tutti i dati sono accessibili a scopo di ricerca,
quando invece sarebbe necessario per formulare prognosi affidabili sull’anda-
mento della trasformazione dei media.
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1. Einleitung

Manuel Puppis

Massenmedien sind zentral fir das Funktionieren moderner Demokratien. Doch
die Medien befinden sich in einem Strukturwandel. Mit ein Auslodser sind die
Digitalisierung und die Verbreitung des Internets. Traditionelle Medien, insbe-
sondere Tageszeitungen, verzeichnen sinkende Vertriebs- und Werbeerldse.
Entsprechend nehmen die flr Journalismus zur Verfligung stehenden Ressour-
cen ab. Gleichzeitig hat sich die Konzentration der Medienbranche weiter fort-
gesetzt. Fur die Schweiz als direkte Demokratie ist eine Auseinandersetzung
mit den Folgen dieser durch die Digitalisierung ausgelésten Veranderungen von
hoéchster gesellschaftlicher wie politischer Bedeutung. Die von den Medien ver-
mittelten politischen Informationen sind eine wesentliche Grundlage fur Mei-
nungs- und Willensbildung und damit auch fiir die demokratische Mitbestim-
mung.

Das von TA-SWISS initiierte Projekt «Medien und Meinungsmacht» fokussiert auf
drei Teilbereiche. Analysiert werden die Setzung von Themenschwerpunkten
(Agenda-Setting), die Geschaftsmodelle, Strategien und Investitionen von Me-
dienorganisationen und die Bedeutung neuer Akteure fir die politische Informa-
tionsvermittlung und Meinungsbildung. Dabei wird ein besonderer Schwerpunkt
auf junge Birgerinnen und Blrger gelegt, die in starkerem Masse als die Ge-
samtbevolkerung Social Media, Informations- und Entscheidungshilfe-Plattformen
sowie Gratisangebote nutzen.

Erstens wird untersucht, wie die Themenagenden von Medien, Politik und Be-
volkerung zusammengesetzt sind und wie sich deren Zusammenspiel gestaltet.
Darlber hinaus werden am Beispiel einer eidgendssischen Abstimmung Agen-
da-Setting-Prozesse zwischen traditionellen und «neuen» Medien thematisiert.
Zweitens steht im Fokus, wie Medienorganisationen mit Strategien, Geschafts-
modellen und Investitionen auf den Medienwandel reagieren. Und drittens wird
die Bedeutung neuer Akteure fur die politische Informationsvermittiung und
Meinungsbildung beleuchtet, indem die Mediennutzung junger Blrgerinnen und
Birger und die Voting Advice Application (VAA) smartvote als neue Informa-
tionsquelle betrachtet werden.
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1.1 Problemstellung: Die Folgen des Medien-
wandels fur die Demokratie

Massenmedien sind zentral fir das Funktionieren moderner Demokratien, denn
Medien stellen Offentlichkeit her. Das bedeutet, dass Medien fiir die politische
Information der Blrgerinnen und Burger sorgen, ein Forum fur politische Debat-
ten bieten und eine Kontroll- und Kritikfunktion bezlglich Machteliten austben.
Dank Medien werden die wesentlichen Themen und Meinungen, aber auch
Kandidierende fir politische Amter, allgemein bekannt.

Doch die Medienlandschaften in westlichen Demokratien wie der Schweiz be-
finden sich in einer tief greifenden Transformation. Die Veranderungen, von
denen die traditionellen Medienorganisationen betroffen sind, sind nicht einfach
nur konjunktureller Natur. Vielmehr ist von einem strukturellen Wandel auszu-
gehen.? Mit ein Ausloser fiir diesen Wandel sind die Digitalisierung und die Ver-
breitung des Internets. Nutzerinnen und Nutzer sowie Werbung sind ins Internet
abgewandert, und zwar nicht zu den Onlineablegern klassischer Medien, son-
dern zu Suchmaschinen und sozialen Netzwerken, die selbst keine journalisti-
schen Leistungen produzieren.® Besonders betroffen von diesen Veranderun-
gen ist der Zeitungsmarkt. Die Gesamtauflage der Kaufzeitungen ist von 4.26
Mio. im Jahr 1995 auf 3.11 Mio. im Jahr 2014 gefallen.* Zwar gehéren die On-
lineausgaben traditioneller Medienhduser zu den beliebtesten Websites, doch
die Nutzung journalistischer Inhalte erfolgt im Internet haufig gratis. Aber nicht
nur die Zahlungsbereitschaft der Nutzerinnen und Nutzer fUr journalistische
Inhalte hat abgenommen, auch die Werbeumséatze sind ricklaufig. Der Netto-
werbeumsatz der Kaufzeitungen ist in der Schweiz von 1995 bis 2015 um fast
60 % von CHF 1'675 Mio. auf noch CHF 682 Mio. zuriickgegangen. Zwar ge-
winnt Onlinewerbung an Bedeutung, doch bewegen sich die Umsatze weiterhin
auf relativ tiefem Niveau, weshalb die wegfallenden Anzeigenerlése bisher bei

vgl. Habermas (2006); McQuail (2005); Feintuck/Varney (2006)
vgl. Jarren/Kunzler/Puppis (2012); Meier/Bonfadelli/Trappel (2012)
vgl. McChesney/Nichols (2010); Franklin (2010); Curran (2010)
vgl. Bundesamt fiir Statistik (2015)

N
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Weitem nicht kompensiert werden konnten.® Entsprechend den sinkenden Ver-
triebs- und Werbeerlésen im Zeitungsmarkt sind die fur Journalismus zur Verfi-
gung stehenden Ressourcen stark im Abnehmen begriffen. Auch im Schweizer
Journalismus kam es in den vergangenen Jahren zu zahlreichen Sparrunden, in
deren Verlauf Redaktionen zum Teil massiv verkleinert oder zusammengelegt
wurden.

Gleichzeitig hat sich die Konzentration der Medienbranche weiter fortgesetzt.
Wenige Unternehmen beherrschen einen Grossteil des Zeitungsmarktes: 2014
vereinten die drei stérksten Verlage tber 80 % der Tageszeitungsauflage in der
Deutschschweiz und der Romandie auf sich. Allein auf Tamedia (und Unter-
nehmen, an denen Tamedia beteiligt ist) entfallen 38.5 % der Tageszeitungs-
auflage in der Deutsch- und 67.6 % in der Westschweiz. Zwar gab es im Jahr
2012 immer noch 113 Tageszeitungen, doch nur noch 30 sogenannte publizis-
tische Einheiten (also eigenstandige Zeitungen, die keinen Mantelteil beziehen).
Die Titelvielfalt fihrt zumindest mit Blick auf die liberregionale Berichterstattung
nicht zu inhaltlicher Vielfalt. Gleichzeitig existieren in vielen Regionen multime-
diale Monopole und an Konkurrenz auf den regionalen Tageszeitungsméarkten
fehlt es.® Im Fernsehsektor sind unter den inlandischen Anbietern SRF, RTS
und RSI mit Marktanteilen zwischen ca. 27 und 30 % fuhrend. Der Markt wird
aber von auslandischen Sendern dominiert, die je nach Sprachregion zwischen
62 und 71 % Marktanteil erreichen.” Ein Hauptgrund fir Ubernahmen und Zu-
sammenarbeitsformen zwischen Medienunternehmen ist in den hohen Kosten
der Medienproduktion zu sehen, weshalb starke Anreize zur Erhéhung der
Reichweite und der Nutzung von Gréssenvorteilen und Synergien existieren.
Medienkonzentration gefahrdet aber potenziell die inhaltliche Vielfalt der Me-
dien und birgt die Gefahr einer Meinungsmacht der grossen Verlagshauser.?

Aufgrund der Finanzierungsschwierigkeiten journalistischer Medien und fort-
schreitender Konzentrationsprozesse werden Bedenken hinsichtlich der Konse-

5 vgl. Stiftung Werbestatistik Schweiz (2015)

6 vgl. Bonfadelli/Meier/Trappel (2006); Kinzler (2013); Leonarz (2012a; 2012b); Meier (2015);
fog/Universitat Zurich (2015)

7 vgl. Mediapulse (2016a; 2016b; 2016c)

8 vgl. Baker (2007)
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quenzen fiir die Meinungsbildung gedussert. Durch die schwindenden Ressour-
cen nehmen die Mdéglichkeiten der Medien ab, kritisch und umfassend Uber das
politische, wirtschaftliche und kulturelle Geschehen auf allen fdderalen Ebenen
zu berichten. Gleichzeitig gibt es Anzeichen dafir, dass PR-Inhalte aus Kosten-
griinden stérkere Beriicksichtigung finden.® Das Jahrbuch «Qualitat der Me-
dien» zeigt zudem deutlich, dass Qualittsjournalismus zunehmend durch
Softnews verdrangt wird. Auch wenn das Internet fir Journalismus zahlreiche
neue Mdglichkeiten erdffnet: Aufgrund mangelnder Ressourcen und gestiege-
nem Aktualitatsdruck ist die Berichterstattung episodischer geworden und es
werden weniger Hintergrundinformationen und Zusammenhange zu politischen,
wirtschaftlichen und kulturellen Sachverhalten vermittelt. Diese Einordnungs-
leistung, die in demokratischen Gesellschaften eine zentrale Funktion innehat,
haben insbesondere die Abonnements- wie auch die Gratispresse seit 2010
kontinuierlich reduziert. Die Strukturkrise der Medien wirkte sich damit direkt auf
die Qualitat des Informationsjournalismus aus.'

Wahrend in der wissenschaftlichen Diskussion zu Beginn dieser Entwicklungen
der Niedergang traditioneller Medienorganisationen als unproblematisch beur-
teilt wurde, da neue (und potenziell demokratischere) Angebote im Internet fir
Abhilfe sorgen wiirden,"" dominiert unterdessen eine niichternere Betrach-
tungsweise. In der Tat sind im Internet zahlreiche Angebote entstanden, die
auch grosses demokratisches Potenzial besitzen. Blrgerjournalismus und Blo-
gosphare bieten neue Informations- und Diskussionsmdglichkeiten fiir die Bir-
gerinnen und Biirger sowie einen einfachen Zugang zur Offentlichkeit fir von
den Massenmedien zu wenig berlcksichtigte gesellschaftliche Gruppierun-
gen.'? Und Uber soziale Netzwerke wie Facebook, Twitter, Instagram oder
Snapchat teilen (insbesondere junge) Nutzerinnen und Nutzer auch politische
Informationen und stossen auf neuen Wegen auf journalistische Inhalte als nur
Uber die Portale der traditionellen Anbieter.'® Indes ist fraglich, inwiefern diese

9 vgl. Curran (2010); McChesney/Nichols (2010)

10 vgl. fog/Universitat Zirich (2013; 2014; 2015)

" vgl. z. B. Bowman/Willis (2003); Bucher/Biiffel (2005); Gillmor (2004); Rosen (2006)

12 vgl. Engesser/Wimmer (2009); Downey/Fenton (2003); Neuberger/Nuernbergk/Rischke
(2009); Schenk/Niemann/Briehl (2014)

B vgl. Willemse et al. (2014); Wagner/Gebel (2014)
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neuen Angebote die gesellschaftlichen Funktionen des professionellen Journa-
lismus Ubernehmen, ersetzen oder ergdnzen kdénnen. So richten sich Blogs
beispielsweise zumeist an Nischenpublika und sind thematisch begrenzt.'* Zu-
dem sind Social Media oftmals von den Leistungen klassischer Massenmedien
abhangig: Ein beachtlicher Teil der auf Twitter und Facebook geteilten Informa-
tionen verweisen auf von grossen Medienhdusern erstellte Inhalte.’® Kommt
hinzu, dass die bekannten Massenmedien auch im Internet eine zentrale Rolle
spielen und die meist besuchten Nachrichtenwebsites im Netz betreiben.'®
Journalismus bleibt also wichtig fir die Demokratie. Ob nun auf Papier, im line-
aren Radio- und Fernsehen oder eben neuerdings online, mobile und «on De-
mand» ist gar nicht entscheidend. Auch wenn sich Produktions- und Distributi-
onsformen von Journalismus andern, das Grundproblem bleibt: Professioneller
Journalismus ist auf eine mit ausreichenden Ressourcen ausgestattete Redak-
tion angewiesen. Und das ist teuer.

Fiir die Schweiz als direkte Demokratie ist eine Auseinandersetzung mit den
Folgen dieser durch die Digitalisierung ausgelésten Verdnderungen von héchs-
ter gesellschaftlicher wie politischer Bedeutung. Die von den Medien vermittel-
ten politischen Informationen sind eine wesentliche Grundlage flr Meinungs-
und Willensbildung und damit auch fir die demokratische Mitbestimmung. Es
bedarf deshalb der Erkenntnisse darlber, wie sich angesichts des Medienwan-
dels und der Digitalisierung die Meinungsbildung in der Bevdlkerung vollzieht,
welche Leistungen Medienorganisationen noch zu erbringen vermdgen und
welche alten und neuen Akteure fur die politische Information von Bedeutung
sind.

“  vgl. Kiinzler/Schade (2009)
s vgl. McChesney/Nichols (2010); Neuberger/Lobigs (2010)
16 vgl. Curran (2010); McChesney/Nichols (2010); fir die Schweiz sieche NET-Metrix (2016)
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1.2 Auftrag und Forschungsfragen

In den letzten Jahren hat eine intensive Beschaftigung mit den Folgen von Me-
dienwandel und Medienkrise begonnen. Basierend auf wissenschaftlicher For-
schung haben sich auch die Eidgenodssische Medienkommission (EMEK) und
der Bundesrat mit Mediensystem, Medienférderung und Service public ausei-
nandergesetzt.'”” Wahrend Untersuchungen der Veranderungen in den Redak-
tionen, Analysen von Medienqualitdt und Medienvielfalt sowie internationale
Vergleiche von Medienférderung und Service public unterdessen vorliegen,
fehlt es an Studien, die sich aus verschiedenen Perspektiven integrativ mit
Auswirkungen des Medienwandels fur die Demokratie beschéaftigen.

Entsprechend hat TA-SWISS, die Stiftung flir Technologiefolgen-Abschatzung,
das Projekt «Medien und Meinungsmacht» ausgeschrieben, auf das sich die
Autorinnen und Autoren erfolgreich beworben haben. Die Ausschreibung forder-
te eine interdisziplindre Studie, welche die «bisherige und zukinftige Entwick-
lung der Schweizer Medienlandschaft aus publizistischer, politologischer und
Okonomischer Sicht beleuchtet» und die drei Themenbereiche Agenda-Setting
(publizistische Meinungsmacht), Medienorganisationen (6konomische Markt-
macht) und entscheidende Akteure in der Zukunft untersucht. Damit sollen die
Auswirkungen der Veranderungen der Schweizer Medienlandschaft fir die poli-
tische Informationsvermittiung und Meinungsbildung mdglichst umfassend ana-
lysiert werden. Das vorliegende Projekt hat diese Herausforderung angenom-
men. Untersucht werden die Setzung von Themenschwerpunkten (Agenda-
Setting), die Geschéaftsmodelle, Strategien und Investitionen von Medienorgani-
sationen und die Bedeutung neuer Akteure fiir die politische Informationsver-
mittlung und Meinungsbildung. Dabei wird ein besonderer Schwerpunkt auf
junge Burgerinnen und Blrger gelegt, die in starkerem Masse als die Gesamt-
bevélkerung Social Media, Informations- und Entscheidungshilfe-Plattformen
sowie Gratisangebote nutzen. Insofern kann vermutet werden, dass die Nut-
zung anderer politischer Informationskanale sich sowohl auf die Bedeutungszu-
schreibung von Themen wie auch auf die politische Partizipation auswirkt.

7 vgl. Bundesrat (2011; 2014; 2016); EMEK (2014; 2015)
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Agenda-Setting verweist in seiner urspringlichen Bedeutung auf die publizisti-
sche Meinungsmacht von traditionellen Massenmedien fur die Setzung von
Themenschwerpunkten bei der Bevolkerung.'® Die Massenmedien machen der
Bevolkerung die Dringlichkeit («salience») von bestimmten Themen und gesell-
schaftlich relevanten Problemen deutlich. Entsprechend kann ein Einfluss der
Medien auf die Problemwahrnehmung und Meinungsbildung in der Bevdlkerung
angenommen werden. Heute wird aber nicht mehr nur untersucht, wie Medien
die Agenda der Bevolkerung setzen. Vielmehr wird zwischen einer Medien-
agenda, einer Publikumsagenda und einer politischen Agenda unterschieden,
die sich gegenseitig beeinflussen kénnen (Agenda-Building)."®

In Ubereinstimmung mit der Ausschreibung von TA-SWISS wird deshalb unter-
sucht, wie die drei Agenden zusammengesetzt sind, wie sich deren Zusam-
menspiel gestaltet und welche Bedeutung «neue» Medien im Agenda-Setting
besitzen. Dabei wird ein besonderer Fokus auf junge Personen gelegt, die an-
dere Mediennutzungsmuster aufweisen als die Gesamtbevélkerung. Die kon-
kreten Forschungsfragen lauten:

¢ RQ1: Wie setzt sich die Agenda unterschiedlicher traditioneller Medien
sowie des Kurznachrichtendienstes Twitter zusammen?

¢ RQ2: Wie setzt sich die Agenda von Parteien, Parlament und Regie-
rung zusammen?

e RQ3: Wie setzt sich die Agenda der Bevdlkerung zusammen?

e RQ4: Wie gestaltet sich der gegenseitige Einfluss von Medien, Politik
und Bevdlkerung auf die Themenprioritaten?

Daruber hinaus wird das Beispiel einer eidgendssischen Abstimmung gewahlt,
um Agenda-Setting-Prozesse flr ein spezifisches Thema vertieft betrachten zu
konnen. Dabei interessiert insbesondere, wie stark sich Social Media auf klassi-
sche Medien beziehen (Inter-Media-Agenda-Setting) und inwiefern sich The-
men- und Akteursvielfalt zwischen traditionellen und «neuen» Medien unter-
scheiden.

8 vgl. McCombs (2004); Schenk (2007)
' vgl. Dearing/Rogers (1996); Schenk (2007)
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e RQS5: Wie berichten unterschiedliche traditionelle Medien Uber eine eid-
gendssische Abstimmungsvorlage? Wie verlauft die Debatte auf Social
Media und wer beteiligt sich? Welche Suchresultate liefert Google? Und
auf welche Art von Quelle wird auf Google und Twitter verlinkt?

Dieser erste Teil der Studie soll damit Hinweise liefern, welche Bedeutung tradi-
tionelle und «neue» Medien fir die Meinungsbildung besitzen.

Auch 6konomische Aspekte sind fur die politische Informationsvermittiung von
zentraler Bedeutung.?° Die Produktion von Publizistik ist schliesslich sehr kos-
tenintensiv. Durch sinkende Einnahmen auf Werbe- und Lesermarkten sind
insbesondere Tageszeitungen gezwungen, neue Erldsmodelle zu finden. Ne-
ben der Implementierung von Paywalls, die die Nutzerinnen und Nutzer auch
online zur Zahlung anhalten sollen, und neuen Werbeformen ist auch eine Di-
versifikation in neue Geschaftsfelder denkbar. Sowohl neue Technologien als
auch der Aufbau transaktionsbasierter Digitalgeschéafte (z. B. E-=Commerce oder
Classifieds/Onlinerubrikenmarkte) erfordern hohe Investitionen und fiihren al-
lenfalls dazu, dass fur Publizistik weniger Ressourcen zur Verfligung stehen.

Wie Medienorganisationen mit Strategien, Geschéaftsmodellen und Investitionen
auf den Medienwandel reagieren, hat damit erhebliche Konsequenzen fir die
Medienberichterstattung und Demokratie. Entsprechend der Ausschreibung von
TA-SWISS stehen im zweiten Teil der Studie die Medienorganisationen im Mit-
telpunkt. Folgende Fragen werden untersucht:

e RQ6: Welche Investitionen tatigen die grossen Schweizer Medien-
unternehmen? Wie wirken sich diese Investitionen auf die Produktion
von Journalismus aus?

¢ RQ7: Welche potenziellen Interessenkonflikte treten durch Geschafts-
modelle und Finanzierungsquellen fur die Berichterstattung auf?

20 vgl. Russi (2013); Marcinkowski/Herbers (2013)
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Damit wird es moglich sein, Aussagen uber die 6konomischen und journalisti-
schen Veranderungsprozesse zu machen, welche die untersuchten Medien-
unternehmen derzeit durchlaufen.

Der dritte Teil der Studie beleuchtet die Bedeutung neuer Akteure fiir die politi-
sche Informationsvermittlung und Meinungsbildung. Pendlerzeitungen und bou-
levardeske Onlineportale Ubertreffen die Reichweite qualitatsstarkerer Medien
bei Weitem. Zudem treten neben traditionelle Medienorganisationen vermehrt
neue Intermediare, so etwa Suchmaschinen oder soziale Netzwerke, ber die
auf Medieninhalte zugegriffen wird.?" Insbesondere bei jungen Nutzerinnen und
Nutzern stehen Gratismedien und Social Media wie Facebook hoch im Kurs,
was die Beflirchtung nahrt, dass Soft News mehr Beachtung finden.?? Neue
nicht-journalistische Akteure sind aber auch sogenannte Voting Advice Applica-
tions (VAA) wie smartvote, die mit ihren Wahlempfehlungen ebenfalls Auswir-
kungen auf die Meinungsbildung und den demokratischen Prozess haben.?®

Wie in der Ausschreibung von TA-SWISS gefordert, werden deshalb auch diese
neuen Akteure analysiert, die die Medienlandschaft pragen. Dabei stehen fol-
gende Fragen im Fokus:

¢ RQ8: Welche politischen Informationskanale werden von jungen Nutze-
rinnen und Nutzern (16-25 Jahre) genutzt?

e RQ9: Welche Unterschiede gibt es zwischen jungen Nutzern und Nut-
zerinnen und der Gesamtbevolkerung bezuglich politischer Informa-
tionsquellen und Themenagenda?

e RQ10: Welchen Einfluss besitzen VAAs auf die politische Meinungs-
und Willensbildung? Wie gehen politische Parteien, Kandidierende,
Wahlende und Medien mit VAAs um?

Zielsetzung der Studie ist es, Meinungsmacht und politische Informationsver-
mittlung in einer zunehmend von der Digitalisierung gepragten Medienland-

2 vgl. Hennig-Thurau et al. (2010)
2 vgl. fog/Universitat Zirich (2015)
2 vgl. Ladner/Pianzola (2014)
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schaft breit zu untersuchen und damit Entscheidungstrégerinnen und Entschei-
dungstragern fundierte wissenschaftliche Erkenntnisse zur Verfigung zu stel-
len. Wissen uber den Einfluss «neuer» Medien auf die Setzung von Themen-
schwerpunkten, Uber Veranderungen im Zusammenspiel verschiedener Agen-
den, uber die Nutzungsgewohnheiten junger Burgerinnen und Blrger sowie
Uber Auswirkungen von Erlésmodellen und Investitionen im Mediensektor sind
in einer direkten Demokratie wie der Schweiz von hdchster Relevanz. Auf
Grundlage dieser Resultate wird abschliessend eine Gesamtbeurteilung vorge-
nommen, die es erlaubt, Handlungsempfehlungen zu formulieren. Dabei soll
insbesondere diskutiert werden, wie eine kontinuierliche Produktion qualitativ
hochwertiger und vielfaltiger journalistischer Inhalte auf Dauer gestellt werden
kann, welche Voraussetzungen hierfur von der Medienpolitik geschaffen wer-
den kénnten und inwiefern gesetzgeberischer Handlungsbedarf besteht.

¢ RQ11: Welche Mdglichkeiten bestehen fur Politik, Medienbranche und
Bevdlkerung, eine stabile Infrastruktur fir die politische Informations-
vermittlung sicherzustellen?

1.3 Aufbau der Studie

Die vorliegende Studie bietet einen Uberblick (iber die zentralen theoretischen
Grundlagen und den internationalen und schweizerischen Forschungsstand
zum Thema. Der Schwerpunkt liegt indes auf den Resultaten der eigenen empi-
rischen Analysen und den daraus entwickelten Handlungsempfehlungen.

Das an diese Einleitung anschliessende zweite Kapitel fasst die Hauptresultate
bisheriger Forschung einerseits zum Medienwandel und zur Medienkrise in der
Schweiz, andererseits zur Bedeutung des Internets und von Social Media fur
die Demokratie kurz zusammen. Damit bietet es eine wichtige Erganzung zu
der im Rahmen dieser Studie selbst durchgefiihrten empirischen Forschung, die
in den Kapiteln 3—7 im Mittelpunkt steht. Die Kapitel beginnen jeweils mit einer
bewusst knapp gehaltenen Erlduterung des theoretischen Hintergrunds und
einigen Informationen zur methodischen Umsetzung, bevor die Resultate aus-
fuhrlich dargestellt und diskutiert werden.
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Kapitel 3 widmet sich dem Agenda-Setting, d. h. den Themenschwerpunkten in
Medien, Politik und Bevdlkerung, sowie dem Agenda-Building, also den gegen-
seitigen Einflissen dieser drei Agenden. Dabei werden neben traditionellen
auch «neue» Medien in die Untersuchung miteinbezogen. Damit sind Aussagen
mdglich, welche Themen in Medien, Politik und Bevodlkerung welche Prioritat
geniessen und ob nicht nur die Themen, sondern auch die Themenprioritdten
auf allen drei Agenden &hnlich sind. Um aber mehr tber die Dynamiken und
Einflusse herauszufinden, prasentiert Kapitel 4 die Resultate einer Fallstudie
zur Berichterstattung Uber die Erbschaftssteuerinitiative, die im Juni 2015 zur
Abstimmung kam. Anhand dieses Beispiels sind genauere Aussagen daruber
moglich, welche Rolle Twitter, Facebook und Suchmaschinen im Vergleich zu
traditionellen Medien fiir die Meinungsbildung spielen.

Medienorganisationen im Wandel ist das Thema des funften Kapitels. Auf Basis
umfangreicher Recherchen und Interviews wird untersucht, wie die Medien
selbst auf Digitalisierung reagieren. Nach einem Uberblick tber die Verande-
rungen des Medienmarktes und der untersuchten Organisationen stehen einer-
seits Strategien, Geschaftsmodelle und Investitionen, andererseits die Zukunft
des Journalismus im Fokus.

Nicht nur das Medienangebot, auch das Nutzungsverhalten ist im Wandel. Ka-
pitel 6 schildert im Detail, wie sich junge Menschen Uber Politik informieren. Es
zeigt sich, dass klassische Medien zwar nicht irrelevant sind, aber neue Kom-
munikationskanale eifrig genutzt werden. Ein solcher Kommunikationskanal
sind auch Voting Advice Applications (wie beispielsweise smartvote), deren
Einfluss auf Wahlerverhalten und Demokratie im siebten Kapitel beschrieben
wird.

Der Bericht schliesst mit dem achten Kapitel, das die Erkenntnisse der ver-
schiedenen Teilstudien zusammenbringt und Handlungsempfehlungen formu-
liert. Zudem beginnen alle Kapitel mit einer kurzen Zusammenfassung der
Haupterkenntnisse.






2. Forschungsstand: Was wir bisher
uber den Medienwandel wissen

Stefan Bosshart & Brigitte Hofstetter

Die Medienbranche befindet sich im Umbruch, weswegen auch haufig von einer
Medienkrise die Rede ist. Leserschaft wie Werbung sind ins Internet abgewan-
dert. Doch hiervon profitieren in erster Linie nicht-journalistische Angebote wie
Suchmaschinen und soziale Netzwerke. Der Journalismus hingegen befindet
sich in einer Finanzierungskrise. Die bisherige Forschung zeigt, dass Medien-
unternehmen auf die riicklaufigen Einnahmen aus dem Werbe- und Lesermarkt
mit weiteren Konzentrationsprozessen und dem teilweise massiven Abbau von
Stellen in den Redaktionen reagierten. Studien zeigen, dass es insbesondere
der Regionalberichterstattung an recherchiertem Hintergrundjournalismus fehlt.
Zudem nimmt die Abhangigkeit des Journalismus von PR zu. Auch kommerziel-
le Einflisse auf den Journalismus nehmen zu und die Berichterstattungsfreiheit
innerhalb von Redaktionen wird potenziell beeintrachtigt.

Das Internet stellt aber nicht nur eine Herausforderung fir die traditionellen
Medien dar, sondern verandert auch die Demokratie. Seit seinen Anfangen
wurde dem Internet zugetraut, dass es zu mehr Partizipation und einer Revitali-
sierung der Demokratie fuihrt. Demgegeniiber wird betont, dass auch das Inter-
net bestehende gesellschaftliche Ungleichheiten nicht beseitigen kann. Die
bisherige Forschung thematisiert insbesondere, wie sich die traditionell durch
Presse und Rundfunk hergestellte massenmediale Offentlichkeit hin zu einer
integrierten Netzwerkdéffentlichkeit gewandelt hat, in der jede Birgerin und jeder
Birger zum Inhaltsproduzenten werden kann. Zudem wird aufgezeigt, dass das
Internet neuen politischen Akteuren Zugang zur Offentlichkeit verschafft und
etablierten politischen Akteuren zunehmend erlaubt, den Journalismus zu um-
gehen, um mit den Burgerinnen und Burgern direkt in Kontakt zu treten. Vorlie-
gende Bevolkerungsumfragen zeigen zwar, wie Schweizerinnen und Schweizer
generell den Einfluss des Internets auf die Demokratie einschatzen. Der Ein-
fluss «neuer» Medien bei der politischen Meinungsbildung wurde aber bisher
kaum untersucht.
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2.1 Medienwandel — Medienkrise?

Die Medienbranche ist in einem starken Wandel begriffen, weswegen in Wis-
senschaft und Praxis auch haufig von einer Medienkrise die Rede ist. Zumeist
wird unterstellt, dass diese Medienkrise durch das Internet und die Wirtschafts-
krise ausgeldst worden sei. Ein Blick in die wissenschaftliche Literatur zeigt
aber, dass diese Erklarung alleine zu kurz greift. Zwar haben die Konkurrenz
durch Onlineangebote und der konjunkturelle Einbruch bestehende Probleme
verscharft. Doch die kommerzielle Institutionalisierung von Medienorganisatio-
nen beinhaltet das Grundproblem, dass wirtschaftliche und publizistische Ziele
nicht zwingend kompatibel sind. Dennoch hat dieses Geschaftsmodell, das auf
Erlése aus dem Werbe- und Lesermarkt aufbaut, lange Zeit gut funktioniert und
ausreichend Ressourcen fir Journalismus verfiigbar gemacht. Dies scheint nun
aber immer weniger der Fall zu sein.’

Denn Leserschaft wie Werbung sind ins Internet abgewandert. Doch hiervon
profitieren in erster Linie nicht-journalistische Angebote wie Suchmaschinen
und soziale Netzwerke (siehe Kapitel 2.1.1). Als Folge der finanziellen Schwie-
rigkeiten wurden nicht nur Ubernahmen und publizistische Kooperationen
vorangetrieben (siehe Kapitel 2.1.2), sondern auch redaktionelle Ressourcen
abgebaut (siehe Kapitel 2.1.3). Zudem werden aufgrund finanzieller Abhangig-
keiten vermehrt Bedenken hinsichtlich einer Einschréankung der Berichterstat-
tungsfreiheit gedussert (siehe Kapitel 2.1.4).

211 Finanzierungskrise des Journalismus

Die Mediennutzung verschiebt sich zunehmend ins Netz und auf mobile Gerate
(Smartphones und Tablets) — und zwar nicht einfach nur zu den Onlineablegern
klassischer Medien, sondern auch zu Suchmaschinen wie Google und sozialen
Netzwerken wie Facebook und Twitter, die selbst keine journalistischen Inhalte

! vgl. McChesney/Nichols (2010)
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produzieren.? Insbesondere bei jungen Mediennutzerinnen und -nutzern spielen
soziale Netzwerke eine immer bedeutendere Rolle fir den Zugriff auf Nachrich-
ten.® Zudem ist die Zahlungsbereitschaft fir Journalismus im Internet einge-
schrankt. Immer mehr Zeitungen versuchen, Bezahlschranken (Paywalls) fur
ihre Onlineausgaben einzufihren. Ob damit substanzielle Mehreinnahmen ge-
neriert werden konnen, ist nach wie vor ungewiss. Wahrend einige Autoren
Uberzeugt sind, dass mittels Onlineabonnements, Flatrates (pauschale Gebuhr
fur die Nutzung journalistischer Leistungen im Netz) und Micropayments (Be-
zahlung einzelner Artikel) «der Kraftakt gelingen [werde], anspruchsvolle Publi-
ka weiterhin beziehungsweise wieder zur Kasse zu bitten»,* sind andere skepti-
scher. Sie beurteilen die Erfolgsaussichten von Paywalls kritisch, da dadurch
die Nutzerzahlen und damit die jetzt schon bescheidenen Onlinewerbeeinnah-
men direkt in Mitleidenschaft gezogen wiirden.® Diese Entwicklung sei auch der
Gratismentalitdt geschuldet. Die kostenlose Bereitstellung von journalistischen
Inhalten in Pendlerzeitungen und auf Websites habe letztlich dazu gefihrt, dass
die Bereitschaft, fir Journalismus zu zahlen, abgenommen hat und sich die
Nutzerinnen und Nutzer mit dem «Billigfutter» ausreichend informiert fiihlen.®

Nicht nur Leserentgelte, auch Werbeeinnahmen sind im Abnehmen begriffen,
da die Werbewirtschaft ihre Ausgaben der sich verandernden Mediennutzung
anpasst. Wahrend insbesondere die klassische Tagespresse Anteile am Wer-
bekuchen verliert, haben die Onlinewerbeausgaben in den letzten zehn Jahren
stark zugenommen. Allerdings fliesst ein Grossteil der online getatigten Werbe-
ausgaben in journalismusferne Branchen wie Suchmaschinen, Onlinerubriken-
markte und Onlineverzeichnisse.” Auch soziale Netzwerke bieten den Werbe-
treibenden alternative  Kommunikationskanale.® Die Onlinewerbeerlése von
Medienunternehmen sind nach wie vor bescheiden und kdnnen die Einbussen

2 vgl. Bell (2016); Curran (2010); fég/Universitat Zirich (2015: 175-177); Franklin (2010);
McChesney/Nichols (2010)

vgl. Pew Research Center (2015); Newman/Levy/Nielsen (2015)

RuR-Mohl (2009: 253)

vgl. Curran (2010: 467); Franklin (2010: 448)

vgl. Leonarz (2012a; 2012b); siehe auch Meier et al. (2011: 106)

vgl. Media Focus (2016); Stiftung Werbestatistik Schweiz (2015)

vgl. Siegert (2013)

© N o o b W
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bei der Zeitungswerbung bei Weitem nicht kompensieren.® Insofern ist eine
Entkoppelung der Werbung vom Journalismus zu beobachten: Potenzielle Kon-
sumentinnen und Konsumenten kénnen heute zielgruppengerechter und effek-
tiver Uber nicht-journalistische Plattformen erreicht werden. Nachrichtenportale
von Medienunternehmen dirften unter Werbekunden weiter an Attraktivitat
einblssen, wenn journalistische Beitrdge vermehrt auf Facebook als sogenann-
te «Instant Articles» publiziert werden. Facebook konkurrenziert damit nicht
mehr nur um Werbebudgets, sondern die Medienunternehmen riskieren zuséatz-
lich, die Kontrolle Gber die Distribution und das Kuratieren ihrer Inhalte an das
soziale Netzwerk zu verlieren. Facebook und auch andere Plattformbetreiber
wie Google News oder Apple News definieren als Distributoren die Prozesse
und Standards, wahrend Medienunternehmen als Inhaltsproduzenten auftreten.
In Bezug auf die demokratische Funktion der Medien stellen dieser drohende
Autonomieverlust der Medienunternehmen sowie die Konzentration der Infor-
mationsdistribution auf einige wenige Plattformbetreiber eine beunruhigende
Entwicklung dar.'® Abbildung 1 verdeutlicht die riicklaufigen Tageszeitungsauf-
lagen und Nettowerbeumsatze der Kaufpresse in den letzten 20 Jahren.

Die Konsequenzen dieser Finanzierungskrise gehen weit Uber den Journalis-
mus hinaus. Vielmehr werden auch Beflrchtungen Uber negative Auswirkungen
fur die Demokratie geaussert. Nicht nur ist mit einer Zunahme der Medienkon-
zentration zu rechnen, sondern durch schwindende Ressourcen nehmen auch
die Moglichkeiten ab, kritisch und umfassend Uber das politische Geschehen
auf allen féderalen Ebenen zu berichten."" Zudem machen die finanziellen
Schwierigkeiten Medien empfanglicher fir Einflussnahmen (siehe auch Ab-
schnitt 2.1.4). Einige Zeitungstitel (beispielsweise Weltwoche oder Basler Zei-
tung) gehen denn auch den Weg der Repolitisierung. Als parteinahe Gesin-
nungspresse tritt die Notwendigkeit 6konomischen Erfolgs in den Hintergrund.'?

i vgl. fég/Universitat Zirich (2015: 187 f.), Studer et al. (2014: 14)

10 ygl. Bell (2016); Frick/Samochowiec/Giirtler (2016: 14—16); Haile (2016)
" vgl. Curran (2010); McChesney/Nichols (2010)

2 vgl. fég/Universitat Zirich (2015: 107—110)
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Abbildung 1: Entwicklung des Schweizer Pressemarktes

21.2 Eigentumskonzentration und publizistische Kooperationen

Auf die ricklaufigen Einnahmen aus dem Werbe- und Lesermarkt, die insbe-
sondere die zahlungspflichtigen Tages- und Wochenzeitungen in allen Sprach-
regionen schwachen, reagierten die Medienunternehmen mit weiteren unter-
nehmerischen Zusammenschlissen und redaktionellen Kooperationen. Damit
hat die Konzentration in der Medienbranche in den letzten Jahren weiter zuge-
nommen. Die Anzahl und Auflage der zahlungspflichtigen Tageszeitungen
nehmen kontinuierlich ab. Bei Zeitungen mit kleineren und mittleren Auflagen,
die von den Konzentrationsprozessen Uberdurchschnittlich betroffen sind, ist ein
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starkerer Abwartstrend festzustellen.'® Verschiedene regionale Verlage wurden
von wenigen grossen Medienhdusern Ubernommen, womit sich deren Markt-
macht im Tageszeitungsmarkt weiter verstarkt. Zusammen kontrollieren Tame-
dia, Ringier und NZZ-Mediengruppe uber 80 % des Pressemarktes in der
Deutschschweiz (Tamedia 38.5 %, Ringier 24.1 % und NZZ-Mediengruppe
20.7 %), in der franzdsischen Schweiz vereinigt allein Tamedia rund zwei Drittel
der Auflage auf sich." Ausserdem wurden in mehreren Regionen multimediale
Monopole gebildet (beispielsweise AZ Medien, LZ Medien oder Somedia).'®
Entsprechend nimmt die Zahl unternehmerisch und publizistisch eigenstandiger
Regional- und Lokalzeitungen weiter ab.'® Die meisten Tageszeitungen sind
inzwischen «Neben- bzw. Bezirksausgaben» einer Hauptausgabe, die sich in
der lokalen und regionalen Berichterstattung unterscheiden, nicht aber im Uber-
regionalen Teil (Mantelteil). Dieser Mantelteil, der in der Regel die Ressorts
Inland/Politik, Ausland und Wirtschaft umfasst, wird «entweder vollstandig oder
mit geringen Anderungen von den verschiedenen Nebenausgaben (ibernom-
men»."7

Wahrend im Pressesektor wenige national tatige Medienhduser und regionale
Verlage dominieren, ist der Rundfunksektor durch die kleinstaatlichen Struktu-
ren der Schweiz gepragt. Die kleinen sprachregionalen Markte in Verbindung
mit gleichsprachigen Nachbarstaaten fiihren zu einer starken Stellung einstrah-
lender Fernsehsender.'® Diese erreichen zusammen einen Marktanteil von rund
zwei Drittel. Starkster inlandischer Anbieter ist die SRG SSR, die mit ihren
sprachregionalen Sendern auf knapp 30 % Marktanteil kommt. Private Schwei-
zer Sender spielen nur in der Deutschschweiz mit 7.6 % Marktanteil eine Rolle
(siehe Tabelle 1). Werbefenster auf auslandischen Sendern halten zudem einen
Anteil von 42 % an den Nettowerbeeinnahmen im Fernsehsektor.'®

8 vgl. Studer/Kiinzler (2013: 163); Kradolfer/Custer/Kiinzler (2010: 157 ff)

" ygl. fég/Universitat Zirich (2015: 62-64)

1 vgl. Bonfadelli/Meier/Trappel (2006); Kiinzler (2013); Leonarz (2012a; 2012b); Meier (2015)
6 vgl. Meier (2015: 67)

7 Kinzler (2013: 73)

8 vgl. Puppis (2009)

' vgl. Stiftung Werbestatistik Schweiz (2016: 20)
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Tabelle 1: Marktanteile im Schweizer Fernsehsektor 2015
Deutschschweiz MA | Suisse romande MA | Svizzera italiana MA
SRF 29.7% | RTS 26.6% | RSI 30.0%
andere SRG 0.4% | andere SRG 1.3% | andere SRG 3.4%
Private CH 7.6% | Private CH 1.1% | Private CH 1.1%
Ausland 62.3% | Ausland 71.0% | Ausland 65.5%

Quelle: Mediapulse (2016a: 22 f.; 2016b: 22 f.; 2016¢: 22 f.)

Im Radio erreichen die Sender der SRG SSR rund 60 % Marktanteil, inlandi-
sche Privatsender je nach Sprachregion zwischen 15 und 30 % Marktanteil
(siehe Tabelle 2).

Tabelle 2: Marktanteile im Schweizer Radiosektor 2015
Deutschschweiz MA | Suisse romande MA | Svizzera italiana MA
SRF 59.1% | RTS 57.0% | RSI 63.5%
andere SRG 5.8% | andere SRG 9.2% | andere SRG 14.2%
Private CH 30.5% | Private CH 23.8% | Private CH 15.1%
Ausland 4.6% | Ausland 10.0% | Ausland 7.2%

Quelle: Mediapulse (2016a: 56 f.; 2016b: 56 f.; 2016¢: 53 f.)

Die fiihrenden Medienunternehmen spielen auch im Internet eine zentrale Rol-
le. Sie betreiben (neben den Angeboten der SRG SSR und dem Bluewin-Portal
von Swisscom) die bekanntesten und am meisten genutzten Nachrichtenweb-
sites.?? Klar fiihrend in allen Sprachregionen sind die Titel der Gratis- und Bou-
levardpresse.?' Wie bei den Tageszeitungen wird auch im Onlinebereich zu-
nehmend auf redaktionelle Zusammenarbeit gesetzt (beispielsweise Newsnet
von Tamedia). Neue, unabhangige regionale und lokale Onlineangebote konn-
ten sich aufgrund eines fehlenden tragfahigen Geschaftsmodells neben den
dominanten Medienmarken bislang nicht als wichtige Informationsangebote im

20 vgl. NET-Metrix (2016)
20 vgl. fég/Universitat Zirich (2015: 182-184)
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Internet etablieren.?? Hingegen scheint das Newsportal watson.ch, das Uber ein
sehr junges Publikum und Uber einen hohen Anteil der Mobilnutzung verfugt,
sich im Markt etabliert zu haben.?

Aufgrund dieser unternehmerischen und publizistischen Konzentrationsprozes-
se sind in der Schweiz die meisten Regionen «Einzeitungsregionen» gewor-
den.?* Im Uberwiegenden Teil der Kantone dominiert ein einziger Titel der Ta-
gespublizistik und allfallig vorhandene Wettbewerber stellen flir die Erstzeitun-
gen keine ernsthafte publizistische oder wirtschaftliche Konkurrenz dar.?® Dies
lauft den Anspriichen einer demokratischen Gesellschaft auf publizistische Viel-
falt, auf die sie fiir die politische Willensbildung angewiesen ist, tendenziell zu-
wider.

Abgesehen von unternehmerischen Zusammenschlissen und redaktionellen
Kooperationen diversifizieren sich Medienunternehmen in neue Geschafts-
bereiche wie Onlinehandel (E-Commerce) oder Onlinerubrikenmarkte (Classi-
fieds). Durch die strikte Profitcenter-Struktur innerhalb der Medienunternehmen
bleiben aber die wichtigen Erlése aus dem Rubrikenmarkt, die nun im Internet
erwirtschaftet werden, den Tageszeitungen entzogen.?®

213 Synergien und konvergente Redaktionsstrukturen

Als Folge der Medienkrise wurden in den Redaktionen teilweise massiv Stellen
abgebaut. «Manche Zeitungen wurden ausgequetscht wie Zitronen.»?” Zugleich
wurden vormals getrennte Redaktionen fur Print und online, zum Teil auch fir
Radio und Fernsehen, in konvergent arbeitende Newsrooms zusammenge-

22 ygl. Leonarz (2012a: 102)

B vgl. fog/Universitat Zirich (2015: 183)
2 vgl. Meier et al. (2011: 6)

%5 ygl. Meier (2015: 57)

% vgl. Zwicky (2012: 206)

27 RuR-Mohl (2009: 216)
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fuhrt.22 Damit sollen nicht nur Synergieeffekte und eine Effizienzsteigerung in
der Nachrichtenproduktion Uber die Ressorts und Medienkanéle hinweg erzielt,
sondern auch die Qualitdt des Medianangebots trotz reduzierter Ressourcen
erhalten oder, im Idealfall, sogar verbessert werden. Trotz der Potenziale einer
crossmedialen Produktions- und Distributionsstrategie und der Beteuerungen
vieler Medienunternehmen, mit weniger Ressourcen mehr leisten zu kénnen,
werden negative Auswirkungen der personellen Ausdinnung der Redaktionen
und der veranderten Arbeitsbedingungen in konvergenten Redaktionen fir die
Funktionserfillung der Medien in demokratischen Gesellschaften gedussert.?®
Die Arbeitsprozesse verdichten sich und die Belieferung mehrerer verschieden-
artiger Medienkanale fihrt zu einem héheren Produktionsdruck. Fir Themen
von gesellschaftlicher Relevanz, die der Recherche und Analyse bedirfen,
steht den Journalistinnen und Journalisten immer weniger Zeit zur Verfligung.*®
Angesichts abnehmender redaktioneller Ressourcen und vereinfachtem Zugang
zu Quellen und Informationen im Internet nimmt der in Inhaltsanalysen beob-
achtete Trend zu Koorientierung der Medien zu. Die «Themenselektion kommt
so vorwiegend durch die Beobachtung der Agenden anderen Medien zustande,
wobei innerhalb der ausgewahlten Themen versucht wird, jeweils andere As-
pekte oder Perspektiven einzufligen».®' Dies birgt das Risiko in sich, dass Er-
eignisse und Entwicklungen von erheblicher gesellschaftlicher und politischer
Relevanz in den Medien nicht aufgegriffen werden.®? Die fehlende Zeit fiir um-
fangreichere Recherchen hat letztlich Auswirkungen auf die Maoglichkeit der
Journalistinnen und Journalisten, ein Netzwerk von Informanten aufzubauen
und zu pflegen sowie ausreichendes Sachwissen und Themenkompetenz zu

% vgl. Aschinger/Campiche (2010: 131 f.); Hofstetter/Schénhagen (2016); Kiinzler/Kradolfer
(2012: 19); Meier (2013: 120); Zwicky (2012: 204—-206)

2 vgl. Beck/Reineck/Schubert (2010); Curran (2010); Hofstetter/Schonhagen (2016); Keel et al.
(2010); Puppis et al. (2014)

30 vgl. Hofstetter/Schénhagen (2016); Puppis et al. (2014)

3 Keel et al. (2010: 21)

32 vgl. Malik (2008: 434)
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erwerben.®® Insbesondere der Regionalberichterstattung fehle es an recher-
chiertem Hintergrundjournalismus.3*

Studien weisen ferner darauf hin, dass aufgrund fehlender Ressourcen die Ab-
hangigkeit und damit der Einfluss von PR-Quellen von privaten und 6&ffentlichen
Organisationen zunimmt — die zum Teil ihre PR-Abteilungen ausgebaut haben —
und die Glaubwiirdigkeit des Journalismus untergrabt.®® «As the press scales
back on original reporting and dissemination, reproducing other people’s work
becomes a bigger part of the news media system.»¢ Dabei wiirden gut organi-
sierte Gruppierungen, die Uber ausreichend finanzielle Mittel verfligen, sowie
etablierte Akteure sich die Medienaufmerksamkeit sichern.® Dies fiihre
schliesslich zu einer Themenagenda und zu einer Einbettung der Sachverhalte
in einen Deutungsrahmen, die zunehmend durch wirtschaftliche und politische
Interessen gesteuert und nicht durch die Redaktionen selbst gesetzt werden.3®
In diesem Zusammenhang weist auch der Prasident des Verbands Schweizer
Medien, Hanspeter Lebrument, auf die zunehmende Professionalitdt der PR-
Abteilungen von Unternehmen hin, die meist mit Kennern der Medienbranche
besetzt sind und die wussten, wie mit Journalisten zu reden sei. Insofern sei es
auch schwieriger geworden, an die richtigen Informationen zu gelangen.*®
Durch personellen und finanziellen Leistungsabbau besteht folglich die Gefahr,
dass Qualitat und Quantitat des Informationsjournalismus ab- und nicht nur die
wirtschaftliche, sondern auch die publizistische Abhangigkeit von organisierten
Interessen zunimmt.4°

33 vgl. Hofstetter/Schénhagen (2016); Puppis et al. (2014)

34 vgl. Leonarz (2012a: 99)

3 vgl. Kiinzler/Studer (2013: 173); Kinzler/Kradolfer (2012: 20); SwissGIS (2011: 224); RuB-
Mohl (2011: 89-93); Witschge (2013: 168)

36 Pew Resarch Center (2010: 4); siehe auch Ghersetti (2014); Goyette-Coté et al. (2012)

37 vgl. SwissGIS (2011: 107)

3% vgl. Meier (2015: 31); RuB3-Mohl (2011: 90)

39 vgl. Gambon (2016)

40 ygl. fog/Universitat Zarich (2015); Meier (2015: 31)
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21.4 Einschrankungen der Berichterstattungsfreiheit

In Zeiten grdsserer Konkurrenz auf dem Werbemarkt und einbrechender Erlése
stellt sich die Frage, inwieweit die Grenzen zwischen Journalismus und Wer-
bung vermehrt aufgeweicht werden und die Berichterstattungsfreiheit innerhalb
von Redaktionen beeintrachtigt wird.

Unbestritten — und unvermeidbar — ist der strukturelle Einfluss der Werbefinan-
zierung auf Medieninhalte. Die Werbewirtschaft hat ein Interesse an einem ge-
eigneten Werbeumfeld und an der Erreichung bestimmter Nutzerinnen und
Nutzer, was einen werblich definierten Zielgruppenjournalismus beginstigt und
zu einem Bias gegeniber bestimmten Inhalten und Zielgruppen fihrt.4' Es wur-
de aber auch in Einzelfallen ein instrumenteller Einfluss von Werbeauftragge-
bern auf die Medienberichterstattung nachgewiesen.*? Dabei sind Gratiszeitun-
gen anfalliger fur Steuerungsversuche.*® Dies ist insofern bedenklich, als dass
die Pendlerzeitungen zu den meistgelesenen Zeitungen in der Schweiz gehd-
ren. Die sogenannte «Chinesische Mauer», die redaktionelle Entscheidungen
vor Inserenten- und Verlagsinteressen schiitzen soll, war nie undurchlassig.
Wahrend der Hochkonjunktur der Medienbranche sei diese aber leichter auf-
rechtzuerhalten als etwa in wirtschaftlich angespannten Zeiten, in denen der
Druck auf die Redaktionen wachst und die Mauer zwischen Verlag und Redak-
tion briichiger wird.#* Nicht selten wiirden «schwache Werbeumsatze die Re-
daktionen in eine defensive Argumentationsposition gegentber Anzeigenabtei-
lung und Verlag» bringen.*> Daher erscheint es plausibel, dass es aufgrund
kurzfristiger 6konomischer Nachteile zur Unterdriickung der Wahl und Bearbei-
tung von Themen kommen kann. Bei Journalistinnen und Journalisten ist jeden-
falls eine gewisse Zurlckhaltung bei der Publikation von Beitragen auszu-
machen, die fiir das Image von Werbekunden schadlich sein konnten.*¢ Diese
Zuruckhaltung wird auch in den Ressorts Politik und Wirtschaft sowie im Loka-

41 vgl. Bagdikian (2000); Baker (1994); Heinrich (1999); Kiefer/Steininger (2014)

42 vgl. Porlezza (2014); Reimann/Schopf (2010); Puppis et al. (2014); Turow (1994)
4 vgl. Porlezza (2014: 201)

4 ygl. Coddington (2015); Carlson (2015)

4 Baerns/Feldschow (2004: 139)

4 vgl. Puppis et al. (2014)
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len wahrgenommen, wenngleich weniger als in Ressorts wie Lebensart, Auto
oder Mode.

Mit der Verschiebung des Journalismus und der Werbung ins Internet hat sich
zudem die Grauzone zwischen redaktionellem Text und Anzeigen ausgeweitet
und damit die Frage nach dem Trennungsgrundsatz akzentuiert, der die Auto-
nomie und Glaubwirdigkeit des Journalismus stitzen soll. Am prominentesten
findet diese Diskussion in Bezug auf das sogenannte «Native Advertising» statt,
dessen Einnahmen in den letzten Jahren in den USA am schnellsten gewach-
sen sind.*” Die zentrale Problematik bei «Native Advertising» ist, dass die
Grenze zwischen News und Werbung mit Absicht verwischt wird. Es handelt
sich um eine Onlinewerbeform «that is built around its resemblance to editorial
content».*® Wahrend ein Teil der Journalistinnen und Journalisten die zuneh-
mende Popularitédt des «Native Advertising» als eine Gefahr fur das Vertrauen
in den Journalismus thematisieren, verweisen andere auf dessen Notwendigkeit
fur das Uberleben der Medienunternehmen.*?

Die durchlassig gewordenen Grenzen zwischen Redaktion und Verlagsma-
nagement sind auch angesichts der zunehmenden Diversifikation der Medien-
unternehmen kritisch zu beurteilen. Bei der Bewerbung eines Produkts oder
Unternehmens des eigenen Medienkonzerns mittels Werbung und anderer
publizistischer Mittel (Cross-Promotion) wird das Trennungsgebot zwischen
redaktioneller und kommerzieller Tatigkeit nicht immer eingehalten.?° Dass 6ko-
nomische wie auch politische Eigeninteressen von Medienunternehmen bis in
die Redaktion hineinwirken, zeigen zudem Studien zur Berichterstattung Uber
die wirtschaftliche Entwicklung des eigenen Unternehmens und Uber Fusionen
von Medienunternehmen.5' Auch die Berichterstattung iber Medienpolitik ist

47 vgl. Carlson (2015: 850); Coddington (2015: 77); eine vergleichbare Form der redaktionellen
Aufmachung von Werbung im Printbereich ist die Publireportage

4 Coddington (2015: 75); siehe auch Campbell/Marks (2015)

4 ygl. Coddington (2015: 77)

50 vgl. Porlezza (2014: 204)

51 vgl. Beck (2001); Herkman (2004); Kemner et al. (2008); Muller/Donsbach (2006)
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deutlich von den Partikularinteressen der Medienunternehmen gepragt.>? Es sei
selbstverstandlicher geworden, dass Redaktionen positive Nachrichten Uber
das eigene Unternehmen veréffentlichen. Insbesondere Journalistinnen und
Journalisten der Tagespresse sehen hier verstarkte Einschrankungen ihrer
Freiheit.>® Die Frage nach der «Chinesischen Mauer» stellt sich zuweilen auch
in Bezug auf die Messung der Onlinenachrichtennutzung, die unmittelbar auf
Bildschirmen sichtbar macht, welche Geschichte Aufmerksamkeit erhalt und
welche nicht. Je nachdem, wie sehr die Vorstellung eines zu bedienenden Kun-
denwunschs in den Redaktionen an Bedeutung gewinnt, werden die Daten der
Publikumsmessung zu einem zusatzlichen Selektionskriterium, das gegebenen-
falls die Moglichkeit der Journalistinnen und Journalisten einschrankt, Themen
nach professionellen Kriterien wie Relevanz zu wahlen und zu bearbeiten.

Die aktuelle Forschung zeigt, dass die Verschiebung von Nutzung und Wer-
bung ins Internet die Finanzierung des tagesaktuellen Informationsjournalismus
zunehmend schwieriger macht. Darauf reagierten die Medienunternehmen mit
weiteren Ubernahmen und Kooperationen, der Erschliessung neuer Geschéfts-
bereiche und der Rationalisierung der redaktionellen Arbeitsprozesse. Studien
zeigen, dass diese wachsende Eigentumskonzentration in den Regionen die
Anforderung an eine pluralistische Mediendffentlichkeit gefahrdet. Inwiefern in
der Mediendffentlichkeit unterschiedliche Akteure und ihre Interessen zu Wort
kommen und welche Rolle das Internet und soziale Netzwerke dabei spielen,
soll in der vorliegenden Studie anhand einer Analyse zur Berichterstattung tber
eine Abstimmungsvorlage untersucht werden (siehe Kapitel 4). Zudem liegt ein
Schwerpunkt dieser Studie auf dem Wandel von Medienorganisationen (siehe
Kapitel 5). Angesichts der sich veradndernden Finanzierungsbedingungen wird
den Fragen nachgegangen, welchen Stellenwert Publizistik in den Medienun-
ternehmen (noch) einnimmt und wie der Journalismus in Zukunft finanziert wer-
den soll. Dabei interessiert auch, wie vonseiten der Unternehmen das Span-
nungsfeld zwischen 6konomischen und publizistischen Zielen beurteilt wird.

52 vgl. Gilens & Hertzman (2000); Pratte/Whiting (1986); Loblich (2011); Snider/Page (2003);
WeiB (1985; 1986; 1988); McChesney (2008); Freedman (2008; 2010)

5 vgl. Puppis et al. (2014)

5 vgl. Anderson (2011); Usher (2013)
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2.2 Internet und Demokratie

Die Digitalisierung und das Internet stellen aber nicht nur eine Herausforderung
fur die traditionellen Medien dar, sondern verandern auch die Demokratie. Seit
seinen Anfangen wurde dem Internet ein demokratisierendes Potenzial zuge-
schrieben. Anfangs der 1990er-Jahre propagierten vor allem US-amerikanische
Autoren®® eine netzoptimistische Sichtweise, wonach die neue Technologie des
Internets zu mehr Partizipation und damit letztlich zu einer fundamentalen Revi-
talisierung der Demokratie fiihre.>® Generell wurde der vernetzte Computer mit
einem Gewinn an persoénlicher Freiheit, Autonomie und Dezentralisierung asso-
ziiert. Mit der einsetzenden Internetforschung und ersten empirischen Befunden
folgte auf die anfangliche Euphorie allerdings ein Netzpessimismus. Im Zentrum
der Diskussion standen nun Probleme und gesellschaftliche Ungleichheiten, die
auch das Internet nicht ausrdumen konnte. Verwiesen wurde u. a. auf den un-
gleichen Zugang zum Internet (und damit zu Wissen) weltweit, aber auch in
verschiedenen Gesellschaftsschichten (sogenannter «Digital Divide»), auf die
Machtkonzentration politischer und wirtschaftlicher Eliten im Netz, auf Daten-
sammlung und -spionage sowie auf die Ausbeutung der Nutzerinnen und Nut-
zer, die mit ihren Onlineaktivitidten wie beispielsweise Facebook-Postings oder
User Generated Content (teils unbewusst) unbezahlte Arbeit leisten.5”

Mittlerweile pladieren viele Autoren flr eine netzrealistische Sichtweise, welche
theoriegestitzt empirische Befunde Uber die Wirkung des Internets auf die De-
mokratie sammelt und dabei sowohl den Nutzen als auch die Gefahren bzw.
Risiken des Internets einbezieht. In diesem Sinn fiihren die folgenden Kapitel
immer wieder die Ambivalenz des Internets flr die politische Kommunikation
vor Augen. Nachdem zuerst der Wandel der Offentlichkeit traditioneller Medien
zur Internetoffentlichkeit nachgezeichnet wird (siehe Kapitel 2.2.1), stehen die
Wirkungen des Internets auf die Kommunikation politischer Akteure (siehe Kapi-
tel 2.2.2) sowie auf die Burgerinnen und Birger (siehe Kapitel 2.2.3) im Zent-
rum.

56 Beispielhaft hierfur sind Howard Rheingold, Nicholas Negroponte oder Alvin Toffler.
56 vgl. zusammenfassend Kneuer (2013: 13 f.); Grunwald et al. (2006: 61 ff.)
57 vgl. zusammenfassend Hesmondhalgh (2013: 321 ff.)
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2.21 Wandel der Offentlichkeit im Internet

Mit dem Aufkommen des Internets und «neuer» Medien hat ein Wandel der
Offentlichkeit stattgefunden, der sich u. a. in der Auflésung der ehemals klaren
Grenzziehung zwischen privater und 6ffentlicher Kommunikation zeigt. Wah-
rend bei privater Kommunikation der Absender den Empfanger genau kennt
und seine Medieninhalte gezielt an einen oder mehrere klar adressierbare Emp-
fanger richten kann (z. B. mittels Brief, E-Mail oder Telefonat), weiss der Ab-
sender bei der 6ffentlichen Kommunikation nicht genau, wer zu seinem Publi-
kum gehdrt. Auch hat er nie die vollstdndige Kontrolle dariber, an wen sich
seine Kommunikation richtet.®® Hinsichtlich der Anzahl Teilnehmer, der Dauer-
haftigkeit, der Rollenstruktur sowie des Themenrepertoires lassen sich traditio-
nellerweise mindestens drei Ebenen der Offentlichkeit unterscheiden (siehe
auch Abbildung 2).%°

e Die Encounter-Offentlichkeit entsteht mehr oder weniger spontan, in-
dem sich (einander unbekannte) Personen z. B. an einer Bushaltestelle
oder beim Eingang in ein Konzertlokal treffen und miteinander austau-
schen. Jede Teilnehmerin und jeder Teilnehmer ist zugleich Sprecher
und Empfanger. Diese Encounter-Offentlichkeit besteht nur solange, bis
die betreffenden Personen wieder auseinandergehen.

o Die Themen- und Versammliungsoéffentlichkeit schliesst mehr Teilneh-
mer ein als die Encounter-Offentlichkeit und beruht auf einem gemein-
samen Interesse an bestimmten Themen. Personen, die Uber dieselben
Themeninteressen (Special-Interest-Themen wie Garten, Wandern, Mo-
torrader etc.) verfliigen, versammeln sich und tauschen sich dazu aus.
Diese Form der Offentlichkeit kann spontan entstehen (etwa bei einer
nicht organisierten Demonstration) oder langerfristig angelegt sein (z. B.
Veranstaltung; regelmassige Informationen durch eine Mitgliederzeit-
schrift). Die Rollen von Sprecher und Empfanger sind starker getrennt
als bei der Encounter-Offentlichkeit, obschon ein Wechsel maglich ist.

58 vgl. Neidhardt (1994: 10)
58 vgl. Gerhards/Neidhardt (1990: 20-25); zusammenfassend Wassmer et al. (2012)
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e Auf der Ebene der massenmedialen Offentlichkeit sind die Sprecher-
und Publikumsrollen am starksten voneinander getrennt. Die Kommuni-
kation wird von spezialisierten Rollentragern (z. B. Journalisten, Buch-
autoren) hergestellt. Die Kommunikationsinhalte sind grundsatzlich uni-
versell (General-Interest-Themen) und die Kommunikation richtet sich
an ein breites Publikum. Die Grosse dieses Publikums macht einen di-
rekten Kontakt zwischen Publikum und Kommunikator meistens unmdég-
lich. In der Regel wird er daher indirekt hergestellt (z. B. tiber Einschalt-
quoten, Leserbriefe, Leserkommentare zu Onlineartikeln).t°

Leitmedien

f

Massenmediale
Offentlichkeit

v

Folgemedien

Organisationsoéffentlichkeit

Themen- und Versammlungsoéffentlichkeit

Spontandffentlichkeit

Quartiers- und Betriebsoffentlichkeit

f

Encounter-Offentlichkeit
v

Spontandffentlichkeit

Quelle: Jarren/Donges (2011: 105), in Anlehnung an Neidhardt (1989)

Abbildung 2: Ebenen der Offentlichkeit

8 vgl. Pirer (2003: 77)
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Traditionellerweise hatte jede dieser Offentlichkeitsebenen ihre typischen Medi-
en: Wahrend Zeitungen, Radio und TV eine massenmediale Offentlichkeit kon-
stituierten, wurden themenspezifische Offentlichkeiten insbesondere durch
Fach- und Mitgliederzeitschriften sowie Spartensender hergestellt. Auf der En-
counter-Ebene wurde mundlich und direkt kommuniziert, daneben kamen Me-
dien wie der Brief oder das Telefon zum Einsatz. Mit dem Aufkommen digitaler
Medien wurden diese Ebenen durchlassiger. Auf Facebook kann mittels Chat-
Funktion ein privater Austausch mit nur einem bestimmten Freund stattfinden,
durch Anpassung der Privatsphare-Einstellungen lasst sich aber genauso mit
einem grosseren Freundeskreis oder sogar 6ffentlich kommunizieren. Die Teil-
nehmer kénnen auf sozialen Netzwerken in der Regel zwischen allgemein zu-
ganglicher und nur flr festgelegte Adressaten bestimmter Kommunikation hin
und her wechseln," innerhalb desselben Mediums ist somit ein Wechsel zwi-
schen privater Kommunikation, Gruppen- und sogar Massenkommunikation
moglich. Insbesondere sind es nicht mehr nur die klassischen Massenmedien
wie Presse, Radio und TV, woriiber Aussagen und (Bewegt-)Bilder an eine
breite Offentlichkeit gelangen. Die ehemals weitgehend massenmedial herge-
stellte Offentlichkeit hat sich zur integrierten Netzwerkéffentlichkeit gewandelt.5?
Als «integriert» kann diese Offentlichkeit bezeichnet werden, weil darin die bis-
lang getrennten Offentlichkeitsebenen fliessend ineinander (ibergehen. Den
Charakter eines «Netzwerks» hat diese Offentlichkeit, weil die Auflésung dieser
Grenzen durch zunehmend vernetzte digitale Medien realisiert wird. Die The-
mendiffusion Uber verschiedene Stufen von Offentlichkeit hinweg hat dadurch
enorm an Dynamik gewonnen. Was in den Social Media genug oft geteilt wird,
greifen die Massenmedien auf, umgekehrt wird in sozialen Netzwerken und
Weblogs kommentiert und diskutiert, woriiber die Massenmedien berichten
(siehe Kapitel 4.4).

Was bedeutet dies nun fiir die Massenmedien und den professionellen Journa-
lismus?%® In der Offentlichkeit, wie sie mittels traditioneller Medien hergestellt
wurde, traten Massenmedien und professioneller Journalismus als sogenannte

61 vgl. Neuberger (2011: 41)
62 vgl. Neuberger (2009: 49)
63 Die folgenden Ausfiihrungen folgen den Arbeiten von Neuberger (u. a. 2008; 2009).
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Gatekeeper («Schleusenwarter») auf, die den kommunikativen Zugang zur
breiten Offentlichkeit beschrankten oder zumindest kontrollierten. Inhalte und
Botschaften, welche den redaktionellen Selektionskriterien nicht entsprachen,
hatten kaum Chancen auf gesellschaftsweite Aufmerksamkeit. Die Massenme-
dien hatten einerseits einen exklusiven Kontakt zu Medienstellen und Presse-
sprechern von Wirtschaft und Politik sowie Ubrigen Quellen. Andererseits unter-
hielten sie eine — abgesehen von beschrankten Feedbackmdglichkeiten wie
Leserbriefen, Telefonanrufen ins Studio, Horerumfragen etc. — weitestgehend
einseitige Beziehung zu einem Massenpublikum (siehe Abbildung 3).

Traditionelle Offentlichkeit der
Massenmedien traditionellen Massenmedien

Exklusiver Kontakt zu PR und Quellen

Rezipient

PR,

Rezipient Quellen

Vermittlung

Journalismus

Rezipient

— Passives, disperses Massenpublikum

Quelle: in Anlehnung an Neuberger (2008: 22)

Abbildung 3: Durch traditionelle Massenmedien hergestellte Offentlichkeit
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Das Internet hat das von Presse und Rundfunk bislang gebildete «technische
Nadeldhr»®* beseitigt. Dank der «Demokratisierung der Produktionsmittel»?,
wie die Digitalisierung der Kommunikation aus einer optimistischen Sicht um-
schrieben wird, kann nun jede Person als Kommunikator potenziell an ein Mas-
senpublikum gelangen. Befanden sich die Mittel zur Medienproduktion (wie
Druckpressen und TV-Studios) friher in den Handen weniger, so die Argumen-
tation, seien ihre Pendants heutzutage im Netz allgemein zuganglich: «Tools
that make it easy to publish to the Internet have given millions of people the
equivalent of a printing press on their desks and, increasingly, in their po-
ckets.»% Die sich daraus ergebenden Folgen lassen sich wie folgt umschreiben
(siehe auch Abbildung 4):

¢ Organisationen, ob kommerzielle Unternehmen oder politische Partei-
en, welche Public Relations betreiben, kénnen unter Umgehung des
Journalismus bzw. journalistischer Selektionskriterien direkt mit ihren
Bezugsgruppen in Kontakt treten (sogenannte Desintermediation). Dies
wirft auch die Frage auf, ob weiterhin journalistische Vermittlungs-
instanzen notig sind und wie sich deren Aufgaben veréandern.

e Zu den von den traditionellen Medien verbreiteten Inhalten im Netz
kann eine offentlich sichtbare Anschlusskommunikation der Nutzerin-
nen und Nutzer entstehen (z. B. Diskussionsforen, Leserkommentare
etc.). Der Journalismus kann diese aufgreifen.

¢ Nutzerinnen und Nutzer kénnen sich einfacher untereinander vernetzen
und austauschen. Diese Bedeutungskomponente schwingt vor allem
mit, wenn von «Social Media» (auch «Web 2.0») die Rede ist. Uber
Vernetzung wird es auch fir Randgruppen und schwach organisierte
Blrgerbewegungen einfacher, ihre Anliegen in eine breitere Offentlich-
keit zu Gberfihren.

54 Neuberger (2008: 22)
% vgl. Grob (2009: 17)
% vgl. Blood (2003: 61)
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Selbstorganisierte
Nutzerplattformen und
-netzwerke («Web 2.0»)

Nutzer

Internet

Internetoffentlichkeit

Vermittlung
durch
Journalismus

Anschlusskommunikation

des Publikums

PR,
Quellen

... als Kommunikatoren

... als Kommunikatoren
und Anbieter

und Anbieter

Quelle: Neuberger (2008: 23)

Abbildung 4: Internetéffentlichkeit

Infolge dieser Neukonfiguration der Rollen — Nutzerinnen und Nutzer sind zu-
gleich Kommunikatoren und Rezipienten, was Begriffe wie «produser»®” oder
«prosumer»® zum Ausdruck bringen — ergeben sich aber auch Folgeprobleme.
Aufgrund der im Internet entstehenden Angebots- und Informationsfiille («in-
formation overload») entsteht auf Rezipientenseite zum einen eine quantitative
Herausforderung, weil zur Auswahl passender Informations- und Unterhal-
tungsangebote bei nach wie vor begrenztem Zeitbudget Beobachtungsleistun-
gen zu erbringen sind, die mit viel Recherche- und Navigationsaufwand ver-
bunden sind. Dieses Problem verscharft sich, je mehr Inhalte im Netz verfiigbar
sind. Gerade aus diesem Grund, so lasst sich argumentieren, sind professio-

5 Bruns (2008: 21)

68 Dieser Begriff wird auch in einem weiteren Sinn fiir die Rollenunion von Produzent und Kon-
sument im Wirtschaftsleben verwendet (z. B. Selbstmontage von IKEA-Mdbeln durch den
Kunden) (vgl. Ritzer/Jurgenson 2010: 17 ff.).
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nell-journalistische Angebote im Internetzeitalter nach wie vor sehr wichtig und
werden, wie die bisherige Entwicklung zeigt, auch stark nachgefragt.®® Die be-
kannten Massenmedien spielen im Web eine zentrale Rolle und betreiben die
meistbesuchten Nachrichtenwebsites.”® Auch im Internet liefert professioneller
Journalismus kontinuierlich und in konzentrierter Form eine gesellschaftsweite
Gegenwartsbeschreibung, ohne dass sich Nutzerinnen und Nutzer durch eine
unuberschaubare Vielzahl von Websites durchklicken missten.

Zum anderen stellt das Internet Rezipienten auch vor eine qualitative Heraus-
forderung. Haufig fehlen im Web valide Indikatoren der Qualitatsbeurteilung.
Was ist ein gepriftes Faktum, was eine blosse Behauptung? Ist der Absender
eine glaubwuirdige Quelle? Die Einschatzung der Qualitat (Richtigkeit, Vollstan-
digkeit, Ausgewogenheit, Glaubwurdigkeit etc.) von Informationen im Internet —
zumal wenn sie von unbekannten Nutzern erstellt worden sind — verlangt den
Rezipienten schwierige Validierungsleistungen ab. Auch zur Bewaltigung dieses
Problems tragt der Journalismus bei, indem er Inhalte gemass professionellen
Standards (Recherche, Selektion, Fakten- und Quellenpriifung) vermittelt. Ent-
sprechend bringen Schweizerinnen und Schweizer etablierten Medienmarken
mit redaktionellem Angebot wie den Websites des 6ffentlichen Rundfunks (SRG
SSR) und der Kaufzeitungen deutlich mehr Vertrauen entgegen als den Uber
soziale Netzwerke geteilten Informationen und Leserkommentaren.”

Neben professionell-journalistischer Vermittlung haben sich im Internet weitere
Mechanismen herausgebildet, welche die erwdhnten quantitativen und qualitati-
ven Herausforderungen auf Rezipientenseite mindern: In sozialen Netzwerken
wird die aktive Suche nach Informationen an das Netzwerk des Freundeskrei-
ses (bzw. den dahinter stehenden Algorithmus) delegiert. Was relevant und
glaubhaft ist, ergibt sich aufgrund der Aktivitdten von Peers, deren Empfehlun-
gen man folgt. Dadurch stdsst man eher zufallig auf Inhalte, die man ansonsten
vielleicht nicht gefunden hatte. Die Art der Zuwendung von Aufmerksamkeit ist

69 85 % der Schweizer, die sich im Internet bewegen, nutzen darin Nachrichtenangebote (vgl.
Latzer et al. 2015a).

n vgl. Curran (2010); McChesney/Nichols (2010); fir die Schweiz siehe NET-Metrix (2016)

™ gl Latzer et al. (2015b: 8)
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dabei eine andere, als sie professionell-journalistische Medienangebote vo-
raussetzen. Diese machen sich allerdings die Mechanismen der sozialen Ko-
orientierung im Web ebenfalls zunutze: Mit «Meist-Gelesen»-Ranglisten, «Am-
Besten-Bewertet»-Rubriken u. A. weisen sie Nutzerinnen und Nutzer darauf hin,
was haufig als interessant eingestuft bzw. zumindest angeklickt wurde.”
Dadurch kann jedoch auch ein trigerisches Bild vermittelt werden, weil reine
Klickzahlen nicht die tatsachliche Aufmerksamkeit (im Sinne der Verweildauer
oder der Konzentration) bzw. das Interesse anderer Nutzer wiedergeben.”?

222 Kommunikation politischer Akteure im Internet

Das Internet hat politischen Akteuren — sowohl etablierten Akteuren wie Partei-
en, Verbanden und Interessengruppen als auch nicht institutionalisierten zivil-
gesellschaftlichen Gruppierungen und spontanen Bewegungen — neue Mittel
der direkten Kommunikation an die Hand gegeben. Das bedeutet nicht, dass
altere Formen politischer Kommunikation wie Parteizeitungen, Flugblatter,
Standaktionen etc. dadurch Uberfliissig geworden sind, doch lasst sich eine
Ausweitung des Instrumentariums beobachten. Insgesamt haben die Mdglich-
keiten zugenommen, unter Umgehung journalistischer Vermittlung direkt mit
den Biirgerinnen und Biirgern in Kontakt zu treten. Politische Kampagnen las-
sen sich heutzutage auch ausserhalb traditioneller publizistischer Medien er-
folgreich Uber das Internet lancieren. Gerade die auf Selbstdarstellung ausge-
richteten Social Media wie Facebook oder Twitter beférdern dabei die Persona-
lisierung von Wahlkampagnen, in denen die Kandidierenden als Individuen (und
weniger als Vertreter von Parteien) um die Gunst der Wahler buhlen.” Gemass
einer norwegischen Studie verdffentlichten Parlamentarierinnen und Parlamen-
tarier wahrend des Wahlkampfs 2009 auf Facebook und Twitter insbesondere
Inhalte aus ihrem Privatleben und persénliche Kommentare zur Medienbericht-

2 vgl. Wehner (2010)
3 vgl. Flrst (2015)
74 Vergeer/Hermans (2013: 414) sprechen von «individualized campaigns».
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erstattung.” Obschon technisch mdglich, werden Social Media auch nicht pri-
mar fur den Dialog mit der Bevolkerung verwendet, sondern hauptsachlich fir
die einseitige Informationsverbreitung”® sowie den Austausch mit anderen Poli-
tikern. Schweizer Parlamentarierinnen und Parlamentarier beantworten zwar
Tweets von Burgerinnen und Biirgern, langere Diskussionen auf Twitter werden
aber insbesondere mit anderen Parlamentsmitgliedern gefiihrt.””

Hinzu kommt, dass die Kommunikation politischer Akteure Uber Social Media
vermehrt von Journalisten aufgegriffen wird und somit in die massenmediale
Berichterstattung gelangt. Immerhin ein Drittel (33 %) der National- und Stande-
rate verfugt mittlerweile Uber einen Twitter-Account. Darunter sind Politiker aller
grésseren Parteien vertreten. Am gréssten ist der Anteil der Twitternutzer im
eidgendssischen Parlament bei der SP (35 %), gefolgt von der CVP (21 %). Im
Vergleich am wenigsten genutzt wird der Social-Media-Dienst von den Vertre-
tern der SVP (10 %).”® Gleichzeitig folgen durchschnittlich siebzig Journalisten
dem Account eines Bundesparlamentariers bzw. einer Bundesparlamentarierin.
Je aktiver ein Politiker dabei auf Twitter ist, desto starker steht er oder sie unter
der Beobachtung von Journalisten. Die Tweets der Parlamentarierinnen und
Parlamentarier werden von den Journalisten als Quelle fir Zitate und Hinter-
grundinformationen verwendet. Insofern haben sie einen (wenn auch be-
schrankten) Einfluss auf die Berichterstattung.”

Wendet man den Blick weg von den politischen Akteuren in Parlament und
Regierung, kann festgestellt werden, dass das Internet die Artikulationsmdg-
lichkeiten von zivilgesellschaftlichen Gruppierungen und Protestbewegungen
erhoht hat. Einige Entwicklungen der letzten Jahre flhren dies beispielhaft vor
Augen. Zu nennen ist z. B. die Entstehung der Piratenpartei in Deutschland
oder der Erfolg der Protestbewegung «Movimento 5 Stelle» in Italien. Beide

s vgl. Enli/fSkogerbg (2013: 77)

76 vgl. Jungherr (2016: 84); Vergeer et al. (2013: 497)

7 vgl. Rauchfleisch/Metag (2015: 14)

8 vgl. Rauchfleisch/Metag (2015)

[ vgl. Metag/Rauchfleisch (2015). Fur die USA ist ferner belegt, dass Journalisten die Tweets
von Politikern nutzen, um Ideen fir Artikel zu sammeln, Informationen zu priifen oder alterna-
tive Standpunkte zu ermitteln (vgl. Parmelee 2014).
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Gruppierungen verfiigten zu Beginn nur Uber lose Strukturen, weshalb das In-
ternet fur ihre interne und externe Kommunikation eine umso grdssere Rolle
spielte.® Weiter haben losere Protestbewegungen wie die als Reaktion auf die
Finanzkrise 2008 entstandene globalisierungskritische Occupy-Bewegung
Social Media effektvoll fur ihre Anliegen einsetzen kénnen. 8!

In Autokratien, in denen es oft keine unabhangigen und freien Medien gibt, ha-
ben soziale Netzwerke wie Facebook und Twitter zumindest teilweise dazu
beigetragen, dass Oppositions- und Protestbewegungen sich Gehor verschaf-
fen, Bevolkerungsteile mobilisieren und sich organisieren kénnen. Das zeigen
die Proteste bei den iranischen Wahlen 2009 und eine Reihe von Regimeum-
stlrzen und revolutiondren Volksaufstdnden im arabischen Raum 2011 (Arabi-
scher Frihling).82 Gleichzeitig gibt das Internet autoritiren Regimes jedoch
auch die Mittel zur effizienten Uberwachung ihrer Biirgerinnen und Biirger an
die Hand.®® Dass das Internet fir Uberwachung, Datensammlung und Spionage
besonders anfallig ist, mussten auch westliche Demokratien im Zuge der Auf-
deckung der NSA-Abhdraktivitaten erfahren. Dies hat im 6ffentlichen Bewusst-
sein zu einer teils skeptischeren Haltung gegenuber den Verheissungen digita-
ler Kommunikation beigetragen und die Debatte um Datensicherheit und Da-
tenschutz intensiviert.3* Nicht nur Regierungen, auch kommerzielle Unterneh-
men sind an Daten ihrer Kundinnen und Kunden interessiert. In der Schweiz
machen sich mittlerweile rund 51 % der Internetnutzer Sorgen, dass ihre Pri-
vatsphare von Unternehmen online verletzt werden konnte, knapp 40 % sind
besorgt, dass dies durch die Regierung geschieht. Dieser Anteil hat seit 2011
deutlich zugenommen. Immerhin geben aber auch 82 % der Internetnutzerin-
nen und -nutzer an, auf den Schutz ihrer Privatsphare sehr zu achten.®

80 vgl. Mancini (2013)

81 vgl. Hartleb (2013)

8 vgl. Mortensen (2012); Radsch (2011)
8 vgl. Morozov (2011)

84 vgl. Kneuer (2013)

8 vgl. Latzer et al. (2015b: 12, 19)
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223 Birgerinnen und Biirger im Internet

Wie verandert das Internet nach Einschatzung der Schweizerinnen und
Schweizer die Qualitat unserer Demokratie? Der grosste Teil der Bevolkerung
zeigt sich diesbezliglich skeptisch und glaubt nicht an eine digitale Demokrati-
sierung. Etwas uber 80 % der Schweizerinnen und Schweizer bezweifeln, dass
sie aufgrund der Nutzung digitaler Medien iber mehr politische Mitsprache ver-
figen. Rund drei Viertel sind auch nicht der Ansicht, dank des Internets Uber
mehr politische Macht zu verfigen. Am ehesten glauben die Schweizerinnen
und Schweizer (42 %), dass sie die Politik aufgrund der Internetnutzung besser
verstehen kénnen. Nicht geteilt wird diese Ansicht lediglich von 25 % der Bevdl-
kerung.®¢ Auf der Ebene der Vermittlung und Beschaffung politischer Informa-
tion hat das Internet somit in der Wahrnehmung der Bevélkerung eher positive
Effekte.?”

Mit der «Angebotsexplosion», womit Burgerinnen und Blrger im Internet poten-
ziell konfrontiert sind, wird oft auch die Gefahr gesellschaftlicher Desintegration
in Verbindung gebracht. Weil die Angebotsfiille im Web zu einer Fragmentie-
rung der Mediennutzung fiihre, so die Argumentation, kdmen den Nutzerinnen
und Nutzern die gemeinsam geteilten Themen und medialen Erfahrungen ab-
handen.®® Jeder wiirde nur noch seinen eigenen Praferenzen folgen und sich
unter Gleichgesinnten austauschen, was zur Abkapselung von Interessengrup-
pen flihre. Damit gerate der gesellschaftiche Zusammenhalt in Gefahr. Die
Forschung fand bisher allerdings keine stichhaltigen Beweise fiir diese Frag-
mentierungsthese.®® Zum einen ist die Angebotserweiterung im Internet zu rela-
tivieren. Eine Vielzahl von Kanélen und Plattformen fihrt nicht zwangslaufig zu

8  vgl. Latzer et al. (2015¢c: 10 f.)

87 Da es in der vorliegenden Studie um die Bedeutung des Internets fiir die Demokratie (politi-
sche Information und Diskurs, Abstimmungen und Wahlen) geht, stehen andere Aspekte wie
die Beziehung des Biirgers zu Verwaltungsbehdrden nicht im Mittelpunkt. Hier hat das Inter-
net zweifellos zu einer Vereinfachung und Effizienzsteigerung gesorgt. Zu denken ist an
e-Government (z. B. Einreichen von Formularen wie der Steuererklarung etc. via Internet) und
Open Government Data (OGD), d. h. die zunehmende Verfugbarkeit behordlicher Datensatze
(Wetterdaten, geografische Karten, Bevolkerungsstatistiken etc.).

88 vgl. Holtz-Bacha (1997); Schulz (1997)

8 vgl. Russmann (2007)
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einer Vielfalt von Inhalten, sondern haufig bloss zu einem «more of the sa-
me».% So verweist zum einen im politischen Bereich ein beachtlicher Teil der
Uber Twitter und Facebook geteilten Beitrage auf die von grossen Medienhau-
sern erstellten Inhalte.®' Zum anderen ist die Fragmentierung des Publikums im
Sinne der sich nicht oder nur wenig (iberschneidenden Mediennutzung®? ein
Randphanomen. Tatsachlich besteht im Internet trotz sich ausdifferenzierender
individueller Medienrepertoires ein erheblicher Anteil an gemeinsam genutzten
Medienangeboten.®® Mit anderen Worten nutzen auch Fans eines Nischen-
angebots bestimmte reichweitenstarke publizistische Medien, die sie mit den
gesellschaftlich aktuellen Themen in Kontakt bringen. Eine Gefahr fir den Zu-
sammenhalt der Gesellschaft aufgrund einer Angebots- oder Publikumsfrag-
mentierung Iasst sich im Internet demnach nicht erkennen.

Das Internet hat nicht nur Auswirkungen auf das mediale Angebot und die Nut-
zung politischer Information, sondern gibt den Birgerinnen und Blirgern mit
sogenannten Voting Advice Applications (VAAs) wie smartvote auch Instrumen-
te an die Hand, die sie bei ihrem Wahlakt direkt unterstitzen sollen. Belegt ist in
diesem Zusammenhang, dass Wahlhilfe-Websites wie smartvote zur Teilnahme
an Wahlen motivieren und das Wahlergebnis beeinflussen kénnen. Welchen
Einfluss sie auf die politischen Auseinandersetzungen und den politischen Pro-
zess haben und wie politische Parteien, Kandidierende, Wahlende und Medien
mit ihnen umgehen, ist allerdings nicht ndher bekannt. Diese Fragen werden
deshalb in der vorliegenden Studie empirisch vertieft (siehe Kapitel 7).

In der bisherigen Forschung zur Bedeutung des Internets fir die Demokratie
wird also eine Flle relevanter Themen angesprochen. Statt eines wenig frucht-
baren Schlagabtausches zwischen Netzoptimisten und Netzpessimisten domi-
niert heute eine realistische Auseinandersetzung mit den positiven wie negati-
ven Seiten der Onlinekommunikation. Der Einfluss «neuer» Medien fiir die Mei-
nungsbildung wurde dabei in der Schweiz bisher kaum untersucht. Vorhanden

% vgl. Gerhards/Schafer (2010); Maier (2010); Rossler (2000)
91 vgl. McChesney/Nichols (2010); Neuberger/Lobigs (2010)
92 vgl. zu dieser Definition Handel (2000: 32)

% vgl. Webster/Ksiazek (2012: 49)
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sind zwar Bevolkerungsumfragen zur Auswirkung des Internets auf unterschied-
liche Formen politischer Beteiligung (wie die Teilnahme an Diskussionsrunden,
das Verschicken von Protestbriefen etc.) sowie zur allgemeinen Einschatzung
seines Einflusses auf die Demokratie.®* Mit der vorliegenden Studie soll jedoch
die Rolle des Internets im Meinungsbildungsprozess naher untersucht werden.
Entsprechend werden erstens die Themenrepertoires und Themenprioritaten
von Medien, Politik und Publikum verglichen (Kapitel 3). Mittels einer vertiefen-
den Fallstudie wird am Beispiel einer eidgendssischen Abstimmungskampagne
zudem das Zusammenspiel von «alten» und «neuen» Medien untersucht (Kapi-
tel 4). Zweitens steht im Fokus, wie junge Birgerinnen und Blrger sich politisch
informieren und welche Rolle das Internet dabei spielt (Kapitel 6). Und drittens
wird der Einfluss von Voting Advice Applications auf die tatsachliche Wahlent-
scheidung der Burgerinnen und Burger ndher betrachtet (Kapitel 7).

% vgl. Latzer et al. (2015c)






3. Themenagenden von Medien,
Politik und Bevolkerung

Michael Schenk, Stefan Bosshart, Brigitte Hofstetter & Belinda Notter

Im folgenden Kapitel werden die Themenagenden von Medien, Politik und Be-
volkerung sowie deren Zusammenhang untersucht.

Die Analyse der Medienagenda zeigt, dass Presse, SRG SSR und Twitter tUber
ein gemeinsames Repertoire an politischen Themen verfiigen, diese jedoch
unterschiedlich gewichten: Presse und Rundfunk stimmen in der Themenge-
wichtung deutlich starker Uberein. Angesichts desselben Themenrepertoires
stellen traditionelle Medien und Social Media keine komplett getrennten Offent-
lichkeitsspharen her, doch sie setzen unterschiedliche Themenschwerpunkte.

Die politische Agenda wird durch die im politischen Prozess laufenden Geschaf-
te bestimmt. Die Themenrangfolge der substanziellen und der symbolischen
Agenda weisen jedoch auf eine unterschiedliche Priorisierung hin.

Ein Blick auf die Publikumsagenda zeigt, dass der Bevoélkerung Migration
(43 %), Arbeitslosigkeit (41 %) und Altersvorsorge (38 %) mit Abstand am meis-
ten Sorgen bereiten. Diese drei Themen sind seit Jahren Dauerbrenner. Wer-
den Migration und Fliichtlinge/Asyl zusammengenommen, hebt sich dieses
Thema mit 78 % sogar deutlich von den anderen Problemen ab.

Viele Themen kommen in (fast) allen drei Agenden vor, doch die Themenpriori-
sierungen sind unterschiedlich. Wahrend die Reihenfolge der Themen nach
dem Grad ihrer Wichtigkeit auf Medienagenda und politischer Agenda stark
Ubereinstimmt, unterscheidet sich die Themenpriorisierung der Bevdlkerung.
Twitter hingegen greift wahrend der Wahlkampfzeit Themen auf, welche auch
dem Publikum wichtig sind. Dartber hinaus sind auch die Uberregionalen Zei-
tungen und Sonntagszeitungen wahrend dieser Zeit dichter an den Themen der
Bevolkerung. In der Routinezeit bestehen aber keine statistisch signifikanten
Zusammenhange zwischen den Agenden von Twitter, uberregionalen Tages-
zeitungen sowie Sonntagszeitungen und der Publikumsagenda.
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3.1 Theoretischer Hintergrund

3141 Medienagenda, politische Agenda und Publikumsagenda

Lange Zeit hat sich die Forschung zum Agenda-Setting — entsprechend ihrem
Ursprung in der Medienwirkungsforschung — mit dem Einfluss der Massenme-
dien auf das Publikum beschéaftigt. Wie die Pionierstudien der 1970er-Jahre
zeigten, bestimmen Medien massgeblich, welche Themen und gesellschaftli-
chen Probleme die Bevolkerung als besonders wichtig erachtet.! Rezipienten
ordnen demnach Themen bzw. gesellschaftliche Probleme auf einer inneren
Prioritatenliste entsprechend der Relevanz ein, welche ihnen die Massenmedi-
en zuschreiben. Dieser kausale Zusammenhang zwischen der Medien- und der
Publikumsagenda wurde in zahlreichen Studien bestétigt,> wobei mit der Zeit
naher auf verschiedene Randbedingungen (z. B. Merkmale des Mediums, der
Rezipienten sowie der Themen- und Ereignislage) eingegangen wurde. Wah-
rend die Medienagenda haufig die Publikumsagenda beeinflusst, wird die Publi-
kumsagenda nur in wenigen Fallen in der Medienberichterstattung aufgegriffen.

Mit Blick auf das Medium stand zuerst die Frage im Zentrum, ob die starkeren
Agenda-Setting-Effekte von der Presse oder vom Fernsehen ausgingen. Im
direkten Vergleich wurden fiir die Presse zwar starkere Effekte nachgewiesen,®
doch zeigten sich deutliche Agenda-Setting-Effekte auch in solchen Studien, die
sich auf Fernsehnachrichten beschrankten.* Aufdringliche Themen, die jede
und jeder Einzelne persoénlich und direkt ohne Vermittlung der Medien erfahren
kann, kdnnen ganz unabhangig von Medienberichterstattung Relevanz im Pub-
likum gewinnen. Ein Beispiel hierfiir ist Arbeitslosigkeit, die von Personen, die
arbeitslos sind oder in ihrem persénlichen Umfeld damit befasst sind, nicht der
Medien bediirfen, um dieses Thema fir wichtig zu erachten. Der Medieneinfluss
schlagt insbesondere bei unaufdringlichen Themen durch, die ausserhalb des

vgl. McCombs/Shaw (1972); Funkhouser (1973)

vgl. zur Ubersicht Schenk (2007: 433 ff.); Wanta/Ghanem (2007); McCombs (2004)
vgl. McClure/Patterson (1976); Shaw/McCombs (1977)

vgl. Kepplinger et al. (1989); Quiring (2004)

N
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personlichen Erfahrungsbereiches liegen.’ Dies ist z. B bei Drogenmissbrauch
oder Umweltverschmutzung der Fall. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist der Zeit-
rahmen. Im Durchschnitt ist mit vier bis acht Wochen zu rechnen, bis sich die
Medienagenda in der 6ffentlichen Meinung niederschlagt.® Bei regionalen Zei-
tungen z. B. entwickelt sich die Agenda-Setting-Wirkung etwa nach drei bis vier
Wochen, nachdem uber die Themen berichtet wurde, bei nationalen Zeitungen
und Magazinen dauert es langer, wahrend der «Time Lag» bei Fernsehnach-
richten mit ein bis zwei Wochen kirzer ausfallen kann. In der Regel braucht es
also einen zeitlichen Vorlauf, man spricht auch von Verzugszeit, bis Medi-
enthemen im Publikum wahrgenommen und fiir dringlich erachtet werden. Als
besonders dringlich wahrgenommene Themen kénnen sich auf der Publi-
kumsagenda auch sehr lange halten, wahrend andere im Zeitablauf bald wieder
verschwinden. Die Effekte verblassen im Durchschnitt nach acht bis sechsund-
zwanzig Wochen. Themen und Ereignisse, die Uber Social Media und Online-
medien verbreitet werden, kdnnen heute allerdings die Wahrnehmung im Publi-
kum sehr viel schneller erreichen. Es kénnen Agenda-Setting-Effekte bereits
unmittelbar nach einem Tag auftreten, die Verzugszeiten fur Online-Agenda-
Setting-Effekte sind kiirzer.”

Der enge Fokus auf massenmediale Effekte auf die Bevolkerung wurde in der
Agenda-Setting-Forschung im Laufe der 1980er-Jahre um die Einsicht erwei-
tert, dass zur Entstehung der 6ffentlichen Agenda nicht nur die Medien und das
Publikum, sondern auch politische Akteure in erheblichem Masse beitragen.
Rogers und Dearing flhrten die bis heute verwendete Systematisierung in
«Media Agenda Setting», «Policy Agenda Setting» und «Public Agenda Set-
ting» ein.? Die politische Agenda kann ganz allgemein definiert werden als eine
Liste von Themen (Issues), denen politische Akteure Aufmerksamkeit widmen,
womit diese Agenda eine Vorbedingung fiir politische Entscheidungen dar-
stellt.

vgl. Schenk (2007: 477 f.)

vgl. McCombs (2004: 43 ff.)

vgl. Roberts/Wanta/Dzwo (2002)

vgl. Rogers/Dearing (1988)

vgl. Walgrave/Soroka/Nuytemans (2008: 815)

© ® N o o
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Der Einfluss der politischen Agenda auf die Medienagenda kann mittlerweile als
belegt gelten.'™ Insbesondere im Wahlkampf entstehen fiir die politischen Ak-
teure gute politische Gelegenheiten, ihre Agenda in die Medien zu bringen.
Hingegen ist noch in weiten Teilen unklar, unter welchen Umstanden die Mas-
senmedien in der Lage sind, die Aufmerksamkeit der Politik auf bestimmte
Issues zu lenken."" Indes durfte mit Blick auf die «Mediatisierung» der Politik'?
von einem beidseitigen Einfluss ausgegangen werden.'® Denn oftmals bringen
politische Akteure Medienberichterstattung mit 6ffentlicher Meinung in Verbin-
dung.' Ein unabhangiger Einfluss der Medien auf die politische Agenda wird in
Routinezeiten allgemein als gering veranschlagt. Oft treten die Medien zu Be-
ginn oder erst am Ende eines Entscheidungsprozesses an die Offentlichkeit.
Viel héher wird die politische Agenda-Setting-Wirkung der Medien dagegen in
Krisenzeiten oder auch bei unaufdringlichen Themen, wie z. B. Umweltthemen,
veranschlagt.”® Der Grossteil der Studien befasst sich aber mit dem US-
amerikanischen System und insgesamt sind die Ergebnisse zum Einfluss der
Medien auf die politische Agenda ambivalent.'® Dies liegt u. a. daran, dass kei-
ne Einigkeit Gber Standards zur Erhebung der politischen Agenda besteht.

Was aber ist mit dem Publikum? Eigentlich sollten die Anliegen des Publikums
bzw. der Bevdlkerung aus demokratietheoretischer Sicht von der Politik aufge-
griffen werden. Politische Agenda und Publikumsagenda laufen jedoch oft pa-
rallel, d. h. aneinander vorbei.

Das von Dearing und Rogers entworfene «Dreieck der politischen Kommunika-
tion» zwischen Medien, Politik und Bevélkerung verweist darauf, dass Themen-
schwerpunkte auf unterschiedlichen Ebenen gesetzt werden kénnen.'” Wie
aber Medienagenda, politische Agenda und Publikumsagenda im sogenannten

1 vgl. Schenk (2007: 509 ff.)

" vgl. Walgrave/Van Aelst (2006: 89); Eissler/Russell/Jones (2014: 78)
12 vgl. Mazzoleni/Schulz (1999); Strdémbéack (2008)

s vgl. Tresch/Sciarini/Varone (2013: 898)

vgl. Asp (1983); Walgrave/Van Aelst (2006: 100)

5 vgl. Tan/Weaver (2007)

6 vgl. Walgrave/Van Aelst (2006: 88-91, 94 f.)

vgl. Dearing/Rogers (1996)
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Agenda-Building-Prozess zusammenwirken, dartber gibt es derzeit in der inter-
nationalen Forschung keine endgiiltige Ubereinkunft.’® Aufwendige Langzeitun-
tersuchungen zu diesem Agenda-Building finden sich insbesondere in den
USA." Die Studien zeigen Uber einen Zeitraum von 50 Jahren, dass der Zu-
sammenhang zwischen Medienagenda und politischer Agenda substanziell ist.
Der Zusammenhang zwischen Publikumsagenda und Medienagenda ist eher
schwach, derjenige zwischen Publikumsagenda und politischer Agenda fast
vernachlassigbar.?® Die Daten sind aber bezogen auf den Untersuchungs-
gegenstand beschrankt.?!

Im Hinblick auf Onlinemedien befindet sich die Forschung — auch aufgrund des
generellen Medienwandels — in einem vergleichsweise neuen Stadium. Mit Blick
auf die Mediennutzerinnen und -nutzer belegen Vergleiche zwischen den Nut-
zern von Print- und Onlineausgaben von Tageszeitungen, dass die Onliner
generell weniger Themen fiir wichtig halten bzw. Gber ein geringeres Problem-
bewusstsein verfiigen als die Nutzer von Print.?> Eine neuere Panelstudie wéah-
rend eines Wahlkampfes in Schweden gelangt zum Ergebnis, dass traditionelle
Nachrichtenmedien — trotz des Medienwandels — nach wie vor erhebliche
Agenda-Setting-Einflisse auf die Themen haben, die in der Bevdlkerung flr
wichtig erachtet werden. Jene Blrgerinnen und Burger aber, die multiple On-
linenachrichtenquellen nutzen, sind einer heterogeneren Themenagenda aus-
gesetzt als die, die ausschliesslich traditionelle Medien konsumieren.?® Betref-
fend Social Media (z. B. Blogs oder Kurznachrichtendienste wie Twitter) inte-

8 vgl. Denham (2010); Schenk (2007: 514 f.); Walgrave/Van Aelst (2006)

° Die Arbeiten von Tan/Weaver (2007) sowie Jones/Baumgartner (2004) stiitzen sich auf Daten
aus dem «Policy-Agenda-Projekt» von Jones und Baumgartner. Interessant ist die Methodik,
die auf Rangkorrelationen und Zeitreihenanalysen basiert.

20 Medienagenda/politische Agenda rho =.46; Publikumsagenda/Medienagenda rho = .28;

Publikumsagenda/politische Agenda rho = .16 (vgl. Tan/Weaver 2007: 734)

So wird zum Beispiel die Medienagenda ausschliesslich anhand der Berichte in der New York

Times bestimmt. Andere traditionelle Medien werden nicht herangezogen, ebenfalls nicht

Social Media, die seinerzeit noch nicht zur Verfiigung standen. Die Publikumsagenda wird

Uber die Gallup-Umfragen erschlossen, die die Bevolkerung in den USA regelmassig nach

dem wichtigsten Problem fragen («What is the most important problem facing the country?»).

22 vgl. Althaus/Tewksbury (2002); Schénbach/de Waal/Lauf (2005)

2 vgl. Shehata/Strémback (2013)

21
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ressiert die Forschung bislang jedoch weniger, ob und inwiefern von ihnen di-
rekte Agenda-Setting-Effekte auf das Publikum bzw. die Bevolkerung ausge-
hen, vielmehr gilt zurzeit das starkere Interesse der Frage, inwiefern und unter
welchen Umstanden solche Angebote die massenmediale Agenda beeinflussen
oder umgekehrt selbst von den Massenmedien beeinflusst werden (siehe Kapi-
tel 4). Mit Blick auf den Zusammenhang zwischen politischer Agenda und Me-
dien haben sich in Wahlkdmpfen abgesehen von klassischer Medienarbeit vor
allem Tweets der politischen Fuhrungskrafte als besonders einflussreich erwie-
sen.?* Tweets werden von Journalisten aufgegriffen und leisten inzwischen
einen erheblichen Beitrag zur Wahlkampfberichterstattung. Twitter wird deshalb
auch in der vorliegenden Studie sowohl bei der Untersuchung der Medienagen-
da als auch des Agenda-Building-Prozesses bertcksichtigt.

3.1.2 Forschungsfragen

Um die gegenseitigen Einflisse von Medien, Politik und Bevoélkerung auf die
Meinungsbildung sowie die Rolle der Digitalisierung (u. a. Social Media) auf das
Agenda-Setting zu untersuchen, wird im Folgenden eine Analyse des Zusam-
menhangs zwischen der Medienagenda, der politischen Agenda und der Publi-
kumsagenda durchgefihrt.

Fir die Untersuchung der Medienagenda werden Tageszeitungen, das Weban-
gebot der SRG SSR sowie der fir Social Media prototypische Kurznachrichten-
dienst Twitter herangezogen. Als professionell-journalistisches Medienangebot
bietet die Tagespresse eine «zeitlich kontinuierliche, thematisch universelle und
in weiten Teilen selbst recherchierte Berichterstattung, die bereits vor der Verof-
fentlichung griindlich geprift worden ist».25 Gleichzeitig zeichnet sie sich — und
das gilt fir den professionellen Journalismus insgesamt — durch relative Ge-
schlossenheit gegeniber dem Publikum und eine einseitige Informationsver-

2 vgl. Parmelee (2014)
% Neuberger/Lobigs (2010: 47)
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mittlung (one-to-many-Kommunikation) aus.?® Im Gegensatz dazu bieten Social
Media weitaus mehr Mdglichkeiten fur zweiseitigen Austausch. Die Konsumen-
ten kénnen zu «Produsern» werden. Sie kdnnen selbst ihre eigenen Nachrich-
tenstories kreieren und mit anderen online teilen. Dadurch kommt Dynamik auf,
sodass die Verbreitung von Nachrichten und Themen relativ schnell geschehen
kann.?” Entsprechend werden folgende Forschungsfragen untersucht:

¢ RQ1: Wie setzt sich die Agenda unterschiedlicher traditioneller Medien
(Uberregionale Tages- und Sonntagszeitungen; Boulevard- und Pend-
lerzeitungen; SRG SSR) sowie des Kurznachrichtendienstes Twitter in
unterschiedlichen Berichterstattungsphasen (Routinezeit vs. Wahl-
kampfperiode vor den Nationalratswahlen) zusammen?

Bei einer Untersuchung der politischen Agenda ist einerseits zu bedenken, dass
unterschiedliche politische Akteure nach unterschiedlichen Logiken agieren und
damit auch ihre je eigene Agenda haben.?® Dennoch werden in den meisten
Studien nur wenige (und auch unterschiedliche) Akteure untersucht.?® Anderer-
seits gilt es zu bertcksichtigen, dass jeder politische Akteur gleichzeitig Uber
mehrere Agenden verflgt: Je spater im politischen Prozess, desto geringer
durfte die Responsivitat politischer Akteure auf Medieneinflisse ausfallen.3°
Medienberichterstattung scheint damit insbesondere Auswirkungen auf die
symbolische politische Agenda haben zu kénnen: Durch parlamentarische An-
fragen, Interpellationen oder Reden koénnen politische Akteure unter Beweis
stellen, dass sie sich bestimmter Themen annehmen, ohne dass dies konkrete
politische Konsequenzen nach sich zieht. Mit Blick auf «neue» Medien durften
auch Social Media eher zur symbolischen Agenda politischer Akteure zahlen
und zur kurzfristigen Reaktion auf Anliegen und Medienberichterstattung die-
nen, ohne dass konkrete politische Entscheidungen folgen missen. Die sub-
stanzielle politische Agenda hingegen — also Gesetzesbeschliisse oder die

2% vgl. Altmeppen (2000: 123)

2 vgl. Weimann/Brosius (2016: 31-33)

% vgl. Walgrave/Soroka/Nuytemans (2008: 817)

2 Fir einen Uberblick (iber das Design existierender Studien vgl. Walgrave/Van Aelst (2006:
94).

30 vgl. Tresch/Sciarini/Varone (2013: 900); Jones/Larsen-Price/Wilkerson (2009)
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Allokation von Ressourcen — dirfte kurzfristigen Einflissen aufgrund der grés-
seren Auswirkungen und der langen Dauer des politischen Prozesses weitaus
weniger unterliegen.?' Entsprechend ist ein geringer Einfluss der Medienagenda
auf Entscheidungen des Bundesrates oder die Behandlung von Gesetzesvorla-
gen im Parlament zu erwarten. Fir eine Erhebung der politischen Agenda mus-
sen also verschiedene politische Akteure und sowohl symbolische als auch
substanzielle Agenden berUcksichtigt werden. Mit der Untersuchung der politi-
schen Agenda soll folgende Forschungsfrage untersucht werden:

e RQ2: Wie setzt sich die Agenda von Parteien auf nationaler Ebene, des
Parlaments und der Regierung im Untersuchungszeitraum zusammen?
Wie unterscheidet sich die Agenda verschiedener politischer Akteure
sowohl symbolisch als auch substanziell?

In der Agenda-Setting-Forschung wird die relative Wichtigkeit, die das Publikum
Themen von offentlichem Belang beimisst, auf den Umfang der Berichterstat-
tung, die diese Themen in den Medien erfahren haben, also die Medienagenda,
zuriickgefiihrt.22 Obwohl sich die Tageszeitungen und das Fernsehen mit ihnrem
politischen Informationsangebot als zentrale Medien im Publikums-Agenda-
Setting erwiesen und ihren Einfluss auf ihr Publikum insbesondere auch bei
Abstimmungen und Wahlen unter Beweis gestellt haben,? stellt sich angesichts
des Medienwandels und veranderter Nutzungsmuster die Frage, ob diese Me-
dien aktuell noch die relevanten Informationskanale darstellen. Vor allem bei
internetaffinen und jingeren Zielgruppen dirften Onlinemedien und Social Me-
dia, wie z. B. Twitter, Facebook sowie Blogs und Foren, inzwischen eine zu-
nehmende Bedeutung haben. Auch die Suchmaschinen und, speziell in der
Schweiz, die reichweitenstarken Gratiszeitungen dirften einen erheblichen
Einfluss auf die Publikumsagenda und die Meinungsbildung nehmen. In der
vorliegenden Untersuchung sollen folgende Forschungsfragen untersucht und
beantwortet werden:

3 vgl. Walgrave/Van Aelst (2006: 95, 101)
32 vgl. McCombs (2004)
3 vgl. z. B. Stromback/Kiousis (2010)
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¢ RQ3: Wie setzt sich die Publikumsagenda der Schweizer Bevélkerung
im Untersuchungszeitraum zusammen? Wie spielen traditionelle Medi-
en und Onlinemedien beim Publikums-Agenda-Setting zusammen?

Die Medienagenda, politische Agenda und Publikumsagenda werden schliess-
lich miteinander in Bezug gesetzt. Dieses Dreieck der politischen Kommunika-
tion wird fiir die Schweiz und fiir die Sprachregionen Deutschschweiz und Suis-
se Romande im Untersuchungszeitraum anhand der dann vorliegenden The-
menlage sowohl in den Routinezeiten als auch in Wahlkampfzeiten untersucht.
Die Studie zeichnet sich dadurch aus, dass die Analyse der Medienagenda der
Untersuchung der Publikumsagenda vorgelagert ist (siehe Abbildung 5). Die
Untersuchungsanlage folgt damit den Erkenntnissen Uber den «Time Lag», der
zwischen der Medienberichterstattung Gber Themen und deren Wahrnehmung
und Priorisierung im Publikum liegt.

Da sowohl Printmedien als auch der Social-Media-Dienst Twitter untersucht
werden, kdnnen die jeweiligen «Medieneffekte» auf die Publikumsagenda ge-
trennt betrachtet und verglichen werden. Schliesslich werden Publikums-
Agenda-Setting-Effekte im Hinblick auf eine Reihe von Publikumsmerkmalen,
wie z. B. Soziodemografie, politischer Orientierung, Sprachregionen und Medi-
envertrauen, kontrastiert. Mit Blick auf das Agenda-Building werden entspre-
chend die folgenden Fragen untersucht:

e RQ4: Wie gestaltet sich der gegenseitige Einfluss von Medien, Politik
und Bevdlkerung auf die Themenprioritdten und die Meinungsbildung?
Welche Rolle spielen Social Media, insbesondere Twitter? Gibt es Un-
terschiede in den Zusammenhangen in Abhangigkeit von Routinezeit,
Abstimmungen und Wahlen?
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Mai Juni Juli August September Oktober  November
NR-Wahlen: 18.10.
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T Publikumsagenda
---------------- (Juli/August 2015)
Ve
>
%’ Politische Agenda Sommersession Politische Agenda Herbstsession
. (01.-19.06.2015) (07.—25.09.2015)
g Medienagenda vor/in Sommersession Medienagenda in/nach Herbstsession
2 (25.05.—-07.06.2015) (21.09.—04.10.2015)
Abbildung 5: Struktur des Teilprojekts Agenda-Setting

3.2 Medienagenda

3.21 Methodische Vorgehensweise

Um die Rangfolge politisch relevanter Themen in traditionellen und «neueny»
Medien zu bestimmen (sogenannte Medienagenda), wurden die Schweizer
Presse, das Onlineangebot der SRG SSR sowie der Kurznachrichtendienst
Twitter untersucht. Wahrend zweier Wochen im Frihsommer (25.5.—
07.06.2015) und Herbst (21.09.—04.10.2015) wurden politische Themen mit
nationalem Fokus erhoben.

Die Analyse der Presse umfasste mehrere Printtypen: Pendlerzeitungen (20
Minuten und 20 minutes), lberregionale Tageszeitungen (Tages-Anzeiger,
Neue Zurcher Zeitung, az Nordwestschweiz, Tribune de Genéve, Le Temps),
Boulevardzeitungen (Blick und Le Matin) sowie Sonntagszeitungen (Schweiz
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am Sonntag und Le Matin Dimanche). Bei der SRG SSR wurden das Online-
angebot von SRF und RTS einbezogen.® Im Fall von Twitter wurden alle
Tweets einbezogen, die im Untersuchungszeitraum in der Deutschschweiz und
der Romandie abgesetzt wurden.® Das Untersuchungsmaterial bestand insge-
samt aus 1'441 Presseartikeln, 332 Textbeitragen des SRG-Onlineangebots
und 66'340 Tweets, jeweils in deutscher und franzésischer Sprache.

Die Codierung der Inhalte von Zeitungen und SRG SSR erfolgte manuell.*® Das
Codebuch unterschied insgesamt 52 politische Themen mit nationalem Fokus.
Dazu gehoérten zum einen die Kategorien des gfs-Sorgenbarometers 2015,
womit regelmassig die drangendsten Probleme der Schweiz aus Sicht der Be-
volkerung erhoben werden. Zum anderen kamen weitere (politische) Themen
dazu, die induktiv aus dem Inhaltsverzeichnis des Amtlichen Bulletins der Bun-
desversammlung (Nationalrat und Sténderat) gewonnen wurden.?” Bei Twitter
wurde aufgrund der enorm hohen Dokumentenzahlen anders als bei der Presse
und SRG ein computergestitztes automatisiertes Verfahren zur Textanalyse
eingesetzt. Zunachst wurden fir alle Themenkategorien Queries (Suchanfra-
gen) formuliert. Anschliessend wurde der Datenstrom mithilfe einer browser-
gestutzten Analyseoberflache («Talkwalker») danach gefiltert.3®

34 Eine Auflistung der einbezogenen Ressorts/Seiten (Presse) und Teile des Webangebots
(SRG SSR) findet sich in Tabelle 44 im Anhang.

Der Datenstrom wurde von einem externen Dienstleister zuganglich gemacht. Ein Dank geht
an Blue Ocean Semantic Web Solutions GmbH mit Sitz in Zurich, insbesondere Leo Keller.
Die nach mehrmaliger Uberarbeitung der Codebiicher und vor Eintritt in die Feldphase durch-
gefihrten Pretests (Paarvergleiche aller beteiligten Codierer inkl. Gruppenleiter) lieferten zu-
friedenstellende Reliabilitatswerte. Die Holsti-Koeffizienten (Uber alle Medien hinweg) beweg-
ten sich fir inhaltliche Variablen zwischen Cr = .78 und .86, flir formale Variablen zwischen
Cr=.91 und .98. In der Untersuchungsphase wurden neben technischen und formalen Vari-
ablen (u. a. Medium, Datum der Veréffentlichung, Ladnge bzw. Umfang etc.) pro Beitrag die
zwei wichtigsten Themen codiert. Wir danken den studentischen Codiererinnen, die im Projekt
mitgearbeitet haben: Seline Egger, Michelle Egli, Stephanie Haas, Sandra Ludescher, Irina
Morell und Lisa Widmer (in alphabetischer Reihenfolge).

siehe Tabelle 45 im Anhang

Fur ein Beispiel eines solchen Filters siehe Tabelle 46 im Anhang.

35

36

37
38
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3.2.2 Medienagenda im intermedialen Vergleich

Traditionelle Medien und Twitter

Welche politisch relevanten Themen dominieren in der Presse und dem o&ffentli-
chen Rundfunk? Und welchen Stellenwert haben diese Themen in den Social
Media? Kommen in den traditionellen und «neuen» Medien unterschiedliche
Themenpraferenzen zum Ausdruck?

Wie die Analyse zeigt, werden auf Twitter die Themen deutlich anders gewich-
tet als in der Presse und im Onlineangebot der SRG. Die traditionellen Anbieter
liegen bei der Themengewichtung ndher beieinander: Unter den Top-Ten-
Themen der Presse finden sich acht (80 %) der Top-Ten-Themen des SRG-
Angebots, hingegen nur drei (30 %) der Top-Ten-Themen von Twitter. Wie Ab-
bildung 6 erkennen lasst, sind die drei Top-Themen der Presse (oberste drei
Balken) im Frihsommer die Beziehungen zum Ausland, Personliche Sicher-
heit/Kriminalitat und Offentliche Finanzen. Auf Twitter spielen sie im untersuch-
ten Zeitraum kaum eine Rolle. Im Onlineangebot der SRG SSR nehmen sie
hingegen einen ahnlich hohen Stellenwert ein wie in der Presse. Umgekehrt
werden die ersten zwei der drei Top-Themen des SRG-Onlineangebots (Be-
ziehungen zur EU, Offentliche Finanzen und Wirtschaftsthemen) auch in der
Presse als deutlich wichtiger erachtet als auf Twitter. Von den wichtigsten drei
Themen auf dem Social-Media-Kanal (Gesundheitsfragen, Zuwanderung und
Familie) ist es schliesslich nur die Zuwanderung, die auch in den traditionellen
Medien ein ahnliches Gewicht erhalt. Insgesamt ist die statistische Korrelation
(als Mass der Ubereinstimmung®) zwischen Presse und SRG bei der Themen-

39 Eine Korrelation zwischen zwei Variablen A und B besteht, wenn hohe A-Werte auch mit

hohen B-Werten einhergehen bzw. wenn tiefe A-Werte zusammen mit tiefen B-Werten auftre-
ten. Die Korrelation bewegt sich zwischen r = 0.0 (nicht vorhanden) und r = 1.0 (perfekt). Ab
r=0.70 spricht man von einer hohen/starken Korrelation, ab r=0.90 von einer sehr ho-
hen/starken Korrelation. Bei einer perfekten Korrelation (1.0) bedeutet eine Verdoppelung der
A-Werte exakt eine Verdoppelung der B-Werte bzw. umgekehrt. Die Korrelation ist zudem
signifikant, wenn der beobachtete Zusammenhang nicht nur fir die Stichprobe gilt (analysier-
tes Material wahrend der Untersuchungsperiode), sondern generalisiert werden kann.
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gewichtung deutlich grésser als zwischen den traditionellen Medienanbietern

und Twitter.40

Beziehung Ausland/supranat. Organisationen
Persénliche Sicherheit

Offentliche Finanzen
Verkehrsfragen und Mobilitat
Gesundheitsfragen

Steuern

Zuwanderung

Beziehung zur EU

Schulwesen und Hochschulwesen
Zusammenleben in der Schweiz
Bankkundengeheimnis
Wirtschaftskrise/-entwicklung
Flichtlinge

Familie

Umweltschutz

Globale Abhangigkeiten Wirtschaft
Armeefragen

Léhne

0% 5%

10% 15%

T w

EmPresse (N = 817 Beitrage)
SRG (N = 172 Beitrage)

= Twitter (N = 24'659 Beitrage)
| I

Das Balkendiagramm fihrt alle Themen an, die in einem der drei Medientypen (Presse, SRG-
Onlineangebot, Twitter) zu den Top Ten im Friithsommer (25.05.-07.06.2015) gehoéren.

Abbildung 6: Top-Ten-Themen im intermedialen Vergleich (Friihsommer

2015)

4 Die hochsignifikanten Korrelationen (p <0.01) betragen r=0.73 fiir Presse und SRG SSR,
r = 0.46 fir Presse und Twitter sowie r = 0.40 fir SRG SSR und Twitter.
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Fir die zweiwdchige Untersuchungszeit im Herbst ergibt sich ein ahnliches Bild.
Dieser Befund deckt sich mit Untersuchungen aus dem englischsprachigen
Raum, die ebenfalls grossere Unterschiede zwischen den Themenprioritaten
von traditionellen Medien und Social Media vorgefunden haben.*!

Als Fazit Iasst sich festhalten, dass die wichtigsten politischen Themen aus
Presse und Rundfunk auch in den Social Media behandelt werden und umge-
kehrt. Die Auswertung zeigt aber auch, dass diese Themen in traditionellen und
«neuen »Medien anders gewichtet werden. Hinsichtlich der politischen Kom-
munikation in der Demokratie sprechen die Ergebnisse also nicht dafiir, dass
getrennte Teiloffentlichkeiten mit vollig unterschiedlichen Themen nebeneinan-
der existieren, die eine Gefahr fir den gesellschaftichen Zusammenhalt dar-
stellen. Es zeigt sich aber, dass denselben Themen in der Offentlichkeit traditi-
oneller und «neuer» Medien unterschiedliche Wichtigkeit beigemessen wird.

Traditionelle Medien: Printtypen und SRG SSR

Die Analyse der traditionellen Medien umfasste mehrere Printtypen (liberregio-
nale Qualitéts-, Pendler-, Boulevard- und Sonntagszeitungen) sowie das On-
lineangebot der SRG SSR. Wie &hnlich sind sich diese Medienanbieter bei der
Themensetzung? Um diese Frage zu beantworten, wird auch hier der statisti-
sche Zusammenhang (Korrelation) zwischen den Themenagenden betrachtet.
Je ahnlicher sie Themen gewichten, desto hoher ist dieser Zusammenhang.
Berichten sie hingegen unterschiedlich haufig Gber dieselben Themen, ist der
Zusammenhang schwach. Vorliegend korreliert im Frihsommer die Themen-
agenda der Uberregionalen Tagespresse am starksten mit dem SRG-Angebot,
und nicht etwa mit den anderen Printtypen.*? Innerhalb der Presse bilden hin-
gegen die Pendlerzeitungen und der Boulevard einen einheitlichen Block. The-
matisch korrelieren sie am starksten miteinander.*® Insgesamt fallt auf, dass die
Uberregionale Tagespresse und das SRG-Onlineangebot thematisch starker
Ubereinstimmen als die verschiedenen Printtypen untereinander.

4 vgl. Maier (2010)
42 Uberregionale Tagespresse und das Webangebot der SRG SSR korrelieren mit r=0.73
(p <0.01).

4 Gratiszeitungen und Boulevard korrelieren mitr = 0.76 (p < 0.01).



Themenagenden von Medien, Politik und Bevdlkerung 127

3.23 Politischer Informationsgehalt verschiedener Printtypen

In Bezug auf die unterschiedlichen Printtypen (Uberregionale Tageszeitungen,
Boulevard-, Pendler- und Sonntagszeitungen) interessiert nicht nur der The-
menvergleich. Hinsichtlich ihrer Informations- und Meinungsbildungsfunktion in
der Demokratie ist auch von Interesse, wie gross ihr Gehalt an politisch relevan-
ter Information ist. Dariber gibt die vorliegende Analyse ebenfalls Aufschluss.
In den Uberregionalen Tageszeitungen sowie den Sonntagszeitungen werden in
einer durchschnittlichen Ausgabe mehr als doppelt so viele politisch relevante
Beitrége mit Bezug zur Schweiz publiziert wie im Boulevard und der Pendler-
presse (siehe Tabelle 3).4

Tabelle 3: Politischer Informationsgehalt nach Pressetyp (Friihsommer
und Herbst 2015)

Medientyp Politisch relevante Beitrage Umfang
(nur Inlandteil ohne Regionales; Durch- (Anzahl Wérter pro Beitrag; Durchschnitt)
schnitt pro Tagesausgabe)

Sonntagspresse 9.3 592

(N=74)

Uberregionale Presse | 9.2 500

(N = 1'058)

Boulevardpresse 3.6 346

(N =165)

Pendlerpresse 3.8 214

(N =144)

Untersuchungszeit Sommer: 25.05.-07.06.2015; Untersuchungszeit Herbst: 21.09.—04.10.2015

a4 Analysiert wurden bei der Presse die Frontseite, das gesamte Ressort Schweiz (bzw. Inland),

die erste Seite des Ressorts Wirtschaft sowie die Meinungsseiten. Aus den genannten Teilen
wurden samtliche Artikel eingeschlossen, die neben Uberschrift und ggf. Lead mindestens
zwei Textabsatze umfassen, Kurznachrichten bestehend aus nur einem Absatz gingen also
nicht in die Analyse ein. Ausgeschlossen wurden die reine Auslandsberichterstattung (ohne
Bezug zur bzw. Beteiligung der Schweiz), die Regional- und Lokalberichterstattung, der Sport
sowie die People-Seiten. Die Analyse bezog sich somit auf die politisch relevante Bericht-
erstattung mit direktem Bezug zur Schweiz (nationale Ebene).
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Verglichen mit der Pendlerpresse sind die Beitrage in den Uberregionalen Ta-
geszeitungen und den Sonntagszeitungen zudem durchschnittich mehr als
doppelt so umfangreich. Im Hinblick auf den Umfang etwas weniger gross, aber
immer noch deutlich, ist die Differenz zum Boulevard. Insgesamt ist die politi-
sche Informationsleistung in der Uberregionalen und der Sonntagspresse also
deutlich héher als beim Boulevard und den Pendlerzeitungen. Dieser Befund
deckt sich mit bisherigen Analysen zur Schweizer Presse.*® Im Hinblick auf die
Vermittlung politischer Themen in der Mediendffentlichkeit, so der Befund der
vorliegenden Studie, zeigen sich innerhalb derselben Mediengattung markante
Unterschiede. Nicht fir alle Presseanbieter ist politische Publizistik gleich wich-

tig.

3.3 Politische Agenda

3.31 Methodische Vorgehensweise

Fir die Beantwortung der Frage, wie sich die politische Agenda (Themenrang-
folge) der nationalen Parteien, des Parlaments und der Regierung im Untersu-
chungszeitraum zusammensetzt, wurden folgende Dokumente gesammelt,
archiviert und analysiert: Medienmitteilungen der wochentlichen Bundesratssit-
zung fir die Agenda der Regierung, das amtliche Bulletin der Bundesversamm-
lung fir die Agenda des National- und Standerats und fiir die Agenda der natio-
nalen Parteien, die Partei- und Wahlprogramme, Medienmitteilungen und Posts
auf den Facebook-Seiten der Parteien.

Die Codierung der Dokumente erfolgte manuell entlang derselben 52 politi-
schen Themen, die fur die Analyse der Medien verwendet wurde (siehe Tabelle
45 im Anhang). Die erfassten Geschafte des National- und Standerats wurden
zusatzlich nach ihrer politischen Bedeutung in eine substanzielle sowie in eine
symbolische Agenda aufgegliedert. Letzterer wurden die Themen aus Postula-

4 ygl. fog/Universitat Zarich (2015: 116 f.)
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ten, Interpellationen, Anfragen und Fragestunden zugeordnet, wahrend die
substanzielle Agenda laufende Geschafte wie Gesetzesvorlagen, aber auch
Initiativen (parlamentarische und kantonale) und Motionen umfasst. In Abstim-
mung mit der Erhebung der Medien- und Publikumsagenda bilden die Sommer-
session (01.06-19.06.2015) und die Herbstsession (07.09.—-25.09.2015) des
Parlaments die zwei Untersuchungszeitrdume.

3.3.2 Die politische Agenda unter Eindruck der Fliichtlingskrise

Die Resultate der Analyse zeigen zunachst, dass — wie zu erwarten war — das
Themenspektrum der politischen Agenda viel breiter ist als jenes, das die Medi-
en in ihrer Berichterstattung aufgreifen oder das Publikum beschaftigt. Rund
20 % (494 Nennungen) der diskutierten und debattierten Sachverhalte in der
Sommer- und Herbstsession fallen unter die Kategorie «anderes Thema» und
konnten keinem der 52 politischen Themenbereiche zugeordnet werden.

Neben der Breite der Sachverhalte, die in der politischen Arena diskutiert wer-
den, bestimmen die in den Sessionen beratenen Geschéfte massgeblich die
politische Themenagenda (siehe Abbildung 7). Dies trifft insbesondere fir die
Themen auf dem zweiten und dritten Rang zu. Die Debatte tber den Ausbau
und die Finanzierung des o6ffentlichen und privaten Verkehrs verhalf dem The-
menkomplex «Verkehrsfragen und Mobilitat» auf den dritten Rang. Die Prioritat
(Rang 2) des Themas «Gesundheitsfragen» indes resultiert aus der Beratung
Uber die Teilrevision des Transplantationsgesetzes ebenso wie aus der Diskus-
sion Uber Kostentransparenz, Pramien und versicherungsrechtliche Fragen.
Dass Gesundheitsfragen wahrend der Sommersession haufiger aufgegriffen
wurden als in der Herbstsession, resultiert aus der Kommunikation der Parteien
Uber die eidgendssische Abstimmung zur Verfassungsanderung zur Praimplan-
tationsdiagnostik, die in diesen Zeitraum fiel. An erster Stelle der politischen
Agenda befindet sich die Flichtlings- und Asylthematik (Rang 1). Zwar hangt
diese haufige Thematisierung auch mit der Revision des Asylgesetzes zusam-
men, die im Frihsommer und Herbst im National- und Standerat verhandelt
wurde. Unter dem Eindruck der Flichtlingskrise, die die Medien im Spatsommer
verstarkt aufgegriffen haben, kam jedoch die Thematik im Herbst mit 11.4 %
Uberdurchschnittlich oft auf die Agenda. Dabei bildete neben Fragen zu Asylver-
fahren, Aufnahme und Schutz der Flichtlinge auch das Schengen/Dublin-
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Abkommen einen weiteren Sachverhalt in der politischen Auseinandersetzung.
Darlber hinaus gab es, ebenfalls im Herbst, eine ausserordentliche Session im
Nationalrat zur Motion «Asylmoratorium», die von der SVP Fraktion eingereicht
wurde.*6

Sommer (N =971) mHerbst (N =977)

Fluchtlinge
Gesundheitsfragen
Verkehrsfragen und Mobilitat
Steuern

Umweltschutz

Soziale Sicherheit
Offentliche Finanzen
Personliche Sicherheit

Umweltbelastung durch Energieversorgung

Armeefragen
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%
in % der Nennungen im Untersuchungszeitraum
Abbildung 7: Top-Ten-Themen der politischen Agenda (gesamt)

Das Fluchtlings- und Asylthema wurde aber nicht nur im Parlament aufgegrif-
fen, sondern hat alle untersuchten politischen Organe gleichermassen beschéaf-
tigt, allen voran die nationalen Parteien (siehe Tabelle 4).

4% vygl. Parlamentsdienste (2016)
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Tabelle 4: Top-Fiinf-Themen der politischen Organe
Regierung (N = 74) Parlament (N = 1'325) Parteien (N = 928)
1 Beziehungen Ausland und | 9 | Verkehrsfragen/Mobilitdt | 85 | Fliichtlinge 62
supranationale Org.
2 Verkehrsfragen/Mobilitat | 7 Gesundheitsfragen 85 | Umweltschutz 52
3 Offentliche Finanzen 4 Fliichtlinge 84 | Steuern 50
4 Fliichtlinge 4 Umweltschutz 53 | Soziale Sicherheit 45
5 Steuern 3 Soziale Sicherheit 50 | Gesundheitsfragen 36

Anzahl Nennungen in absoluten Zahlen

Vergleicht man die Rangfolge aller erfassten Themen, dann weisen besonders
die Parteien und das Parlament ahnliche Relevanzen in Bezug auf die unter-
schiedlichen politischen und gesellschaftlichen Sachverhalte auf, wie dies be-
reits aus den Top-Finf-Themen ersichtlich wird. Stellt man die Agenden der
beiden Kammern derjenigen der Parteien gegenlber, dann wird zudem deut-
lich, dass die Ubereinstimmung der Themenrangfolge zwischen Nationalrat und
Parteien starker ausgepragt ist als etwa zwischen Standerat und Parteien.”
Aufgrund der kleinen Anzahl von Fallen bzw. Nennungen auf Regierungsebene
wird ausserdem die gesamte politische Agenda massgeblich durch die The-
menrelevanzen der Parteien und des Parlaments — und im Besonderen des
Nationalrats — bestimmt.

3.3.3 Die symbolische Agenda des Parlaments

Mit Blick auf die substanzielle und symbolische Agenda des Parlaments zeigt
sich, dass der Nationalrat mit 73.5 % starker zu symbolischen Instrumenten
greift, um Themen auf die Tagesordnung zu setzen, als etwa der Standerat

47 Korrelationskoeffizient (Spearmans Rho) zwischen Rangliste Parlament und Rangliste Partei-

en rho = 0.723. Aufgrund der kleinen Fallzahl korreliert die Rangliste der Regierung weit we-
niger mit jener des Parlaments und der Parteien (rho = 0.497 resp. rho = 0.403).
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(20.3 %).*® Ferner weist die relativ schwache Korrelation zwischen der Themen-
rangfolge der substanziellen Agenda und der Themenrangfolge der symboli-
schen Agenda auf unterschiedliche Relevanzen hin.*® Bei der substanziellen
Agenda verzeichnen die Themen Steuern, Soziale Sicherheit sowie Gesund-
heitsfragen einen hohen Stellenwert, indessen auf der symbolischen Agenda
die Fluchtlingsproblematik, Verkehrs- und Gesundheitsfragen die wichtigsten
Themen sind, die ausserdem auf der gesamten Parlamentsagenda die ersten
drei Range belegen.

Hinsichtlich des Verhaltnisses zwischen symbolischer und substanzieller Politik
in den Top-Funf-Themen der gesamten politischen Agenda zeigt sich, dass der
Nationalrat, mit Ausnahme des Steuerthemas, einen Uberdurchschnittlich hohen
Anteil an symbolischer Politik bei den Top-Funf-Themen der gesamten politi-
schen Agenda aufweist (siehe Abbildung 8). Bei der Flichtlingsthematik liegt
das Verhaltnis sogar bei 87.8 % zu 12.2 % und beruht auf einem auffallend
hohen Anteil an Interpellationen und Fragestunden in der Herbstsession; dieser
ist mit 87.9 % rund sieben Mal grosser als in der Sommersession.

Ein &hnliches Bild prasentiert die politische Kommunikation (Medienmitteilungen
und Facebook-Posts) der nationalen Parteien, deren Anteil beim Flichtlings-
thema 90.3 % betragt und ebenfalls in der Herbstsession intensiver gefihrt
wurde (71.4 %). Mehr Bedeutung als im Nationalrat hatte indes die Steuerthe-
matik, mit welcher sich die Parteien fast ausschliesslich in der Sommersession
(93.3 %) befassten, in welche die Abstimmung Uber die Erbschaftssteuer fiel.
Im Gegensatz dazu verzeichnen im Sténderat die Top-Finf-Themen Uber-
durchschnittliche Werte in der substanziellen Politik, im Besonderen beim
Flichtlingsthema. Einzig das Thema Umweltschutz findet sich zu gleichen An-
teilen auf der symbolischen wie auch substanziellen Agenda des Standerats.

48 Bei der Codierung der amtlichen Bulletins der Bundesversammlung wurden Debatten tber
Gesetzesrevisionen (substanzielle Politik) gewichtet: Vorlagen, die mehr als 50 Wortmeldun-
gen hatten (N = 10), wurden doppelt erfasst; jene Vorlagen, die mehr als 100 Wortmeldungen
hatten (N = 7), wurden drei Mal erfasst.

49 Korrelationskoeffizienten (Spearmans Rho) zwischen substanzieller und symbolischer Agen-
den: Parlament gesamt rho = 0.577; Standerat rho = 0.551; Nationalrat rho = 0.428
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m Standerat (N = 291) Nationalrat (N = 1'034)  mParteien (N = 928)

Flichtlinge

Gesundheitsfragen

Verkehrsfragen und Mobilitat

Umweltschutz

Steuern
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in % der Nennungen im Untersuchungszeitraum

Abbildung 8: Verteilung symbolischer Politik des National- und Stédnderats
und politischer Kommunikation der nationalen Parteien bei
den Top-Flinf-Themen

3.34 Parteikommunikation entlang der «lssue Ownership»

Die Verteilung der Top-Funf-Themen der nationalen Parteien zeigt, dass die
Thematisierung von Sachverhalten entlang der sogenannten «lssue Ow-
nership» (also der Kernthemen der Parteien) erfolgt. Im Untersuchungszeitraum
fokussiert die SVP ihre politische Kommunikation auf ihr Kernthema die Flicht-
lingsproblematik, gefolgt von der CVP, die auf das Thema aber nur noch halb
so oft eingeht (siehe Abbildung 9). Das Umweltschutzthema hingegen wird klar
von den Griinen dominiert, die zusammen mit der GLP 65 % der Nennungen
hierzu verzeichnen, wahrend sich die SP mehrheitlich dem Themenfeld Soziale
Sicherheit widmet. Indes lasst sich weder bei Steuer- noch bei Gesundheitsfra-
gen ein besonderer Stellenwert innerhalb einer Partei feststellen.
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Abbildung 9: Verteilung der Top-Fiinf-Themen (iber die nationalen Partei-

en hinweg (in absoluten Zahlen)

Im Rahmen der Analyse der Themenagenda interessierte auch, ob und in wel-
chem Umfang Medienmitteilungen sowie Social Media fir die Abstimmungs-
und Wahlkampagne genutzt werden. Hierzu wurden Medienmitteilungen und
Facebook-Posts danach erfasst, ob diese eine explizite Thematisierung der
Volksabstimmung oder der National- und Standeratswahlen enthielten. Wah-
rend Medienmitteilungen weder fur die Wahl- noch fur die Abstimmungskam-
pagne genutzt wurden,’° setzten die nationalen Parteien ihre Facebook-Seiten
als einen zusatzlichen Kommunikationskanal fir die Abstimmungs- und Wahl-

50 Von insgesamt 226 Fallen enthielten lediglich acht Falle eine explizite Thematisierung der
Volksabstimmung vom 14.06.2015 (Stipendieninitiative, Praimplantationsdiagnostik, Erb-
schaftsteuer, RTVG) und in nur zwei Fallen wurde auf die Abstimmung oder die National- und
Sténderatswahlen explizit hingewiesen.
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kampagne ein, allerdings in einem bescheidenen Umfang.5' Dabei legten vor
allem die SVP (87.5 %), die GLP (84.2 %) und die Griinen (80.0 %) ihren Fokus
auf die Kommunikation rund um die National- und Standeratswahlen. Die Face-
book-Posts wurden hierbei im Wesentlichen (76 %) fir die Prasentation ihrer
Wahlkampagnen sowie fir die Information Gber Wahlveranstaltungen und Kan-
didierende genutzt. Die CVP (62.5 %), die BDP (58.3 %) und die EVP (53.8 %)
indes waren jene Parteien, die mehr Posts zu den Abstimmungen als zu den
Wahlen publizierten.

3.4 Publikumsagenda

Nach Medien und Politik steht nun im Vordergrund, welches die wichtigsten
Probleme auf der Agenda der Schweizer Bevolkerung sind (sogenannte Publi-
kumsagenda). Zur Analyse wurden Daten aus dem «Credit Suisse Sorgenba-
rometer 2015» hinzugezogen, welche durch das Forschungsinstitut gfs.bern zur
Verfugung gestellt wurden. Das Sorgenbarometer ist ein Meinungsmonitor und
«ein demoskopisches Informationssystem zur Beobachtung der Birgerinnen-
Meinungen in der Schweiz Uber politisch prioritare Probleme und Entwicklun-
gen. Die Birgerschaft wird mit der stimm- und wahlberechtigten Birgerschaft
gleich gesetzt.»%?

3.41 Methodische Vorgehensweise

Fir die Erstellung des Sorgenbarometers 2015 wurden gesamthaft 1'009 repra-
sentativ ausgewahlte Personen befragt. Die Grundgesamtheit bildet die stimm-
berechtigte Blrgerschaft mit Wohnsitz in der Schweiz. Die Befragten wurden
zuféllig auf der Strasse angesprochen und das Interview wurde dann in der

51 Der Anteil Posts der nationalen Parteien zu Abstimmungen/Wahlen liegt zwischen 8 % (EVP)
und 16 % (Grine).
52 vgl. gfs.bern (2015a: 3)
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Regel gleich vor Ort durchgefuhrt. Die Interviewer befolgten dabei Alters- und
Geschlechtsquoten. Die Auswahl der Befragungsgemeinden erfolgte nach Ein-
wohnerzahl. Aus der Datenbank des gfs.bern mit allen Gemeinden der Schweiz
und der jeweiligen Anzahl Einwohner wurde per Zufallsverfahren eine vorgege-
bene Anzahl Gemeinden in der Deutschschweiz, der Romandie und dem Tes-
sin gezogen. Bei der schlussendlichen Gemeindenstichprobe wurde wiederum
darauf geachtet, dass die stadtischen und die Iandlichen Regionen reprasenta-
tiv abgebildet sind. Von den 1'009 befragten Personen stammen 709 aus der
Deutschschweiz, 250 aus der Westschweiz und 50 aus dem Tessin.*3

Die personlichen Interviews fiir das Sorgenbarometer 2015 wurden von Mitglie-
dern des gfs-Befragungsdienstes, zwischen dem 24. Juli und dem 17. August
2015 durchgefihrt. Die mittlere Befragungsdauer eines Interviews war 63 Minu-
ten. Der Fragebogen besteht aus 38 Fragen zu aktuellen Themen in Wirtschaft
und Politik sowie zehn Fragen zur Soziodemografie. Fiir die Publikumsagenda
sind vor allem die Fragestellungen zu den aktuellen politischen, wirtschaftlichen
und gesellschaftlichen Problemen in der Schweiz relevant. Fir die Erhebung
der Problemwahrnehmung in der Schweiz wurden den Befragten Kartchen vor-
gelegt, aus denen die finf wichtigsten Probleme ausgewahlt werden sollten:

Frage 10: «Auf diesen Kartchen sehen Sie einige Themen, (iber die in der letzten
Zeit viel diskutiert und geschrieben worden ist. Sehen Sie sich bitte alle Kartchen
an, und legen Sie mir dann von allen Kartchen jene funf heraus, die Sie person-
lich als die finf wichtigsten Probleme der Schweiz ansehen.»

53 Weil nicht die Grundgesamtheit aller Schweizer Stimmberechtigten, sondern nur eine Zufalls-
auswahl an Personen befragt wurde, ergibt sich ein statistischer Stichprobenfehler. Der Stich-
probenfehler wird minimiert, je mehr Mitglieder der Grundgesamtheit befragt werden. Dieser
Effekt flacht jedoch mit der steigenden Anzahl an Interviews ab, somit wurde die zu realisie-
rende Zahl der Befragungen anhand der Abwagung von Aufwand und Ertrag ermittelt. Der
Stichprobenfehler dieser Studie betragt +/- 3.1 Prozent bei 50/50 und 95-prozentiger Wahr-
scheinlichkeit. Dies bedeutet, dass ein Wert, der mit 50 Prozent angegeben wird (mit 95-
prozentiger Wahrscheinlichkeit), zwischen 46.9 und 53.1 Prozent liegt. Es ist unwahrschein-
lich, dass eine maximale Abweichung eintritt, wahrscheinlicher sind minimale Abweichungen.



Themenagenden von Medien, Politik und Bevdlkerung 137

Auch erfasst wurde die Meinung dazu, wie sich die Problemwahrnehmung in
den nachsten Jahren entwickeln wird:

Frage 11b: «Sehen Sie sich bitte nochmals alle Kartchen an, und legen Sie mir
nun von allen Kartchen jene finf heraus, von denen Sie personlich glauben, dass
sie IN 10 JAHREN die wichtigsten Probleme der Schweiz sind.»

Die Erhebung zur Problemwahrnehmung erfolgte anhand von Kartchen, auf
denen 37 Vorschlage zu aktuellen Problemen in der Schweiz abgebildet waren
(siehe Tabelle 49 im Anhang).

3.4.2 Aktuelles Problembewusstsein der Schweizer Bevélkerung

Aus der Befragung des Forschungsinstituts gfs.bern geht hervor, welche politi-
schen Themenbereiche den Schweizer Stimmberechtigten besonders grosse
Sorgen bereiten. Im folgenden Kapitel werden in einem ersten Schritt die Um-
frageergebnisse zur generellen Problemwahrnehmung aufgezeigt.

Die Ergebnisse der gestitzten Sorgenerhebung (siehe Abbildung 10) zeigen,
dass sich deutlich drei Top-Themen herauskristallisieren: Es sind die Themen-
bereiche Migration (43 %), Arbeitslosigkeit (41 %) und Altersvorsorge (38 %),
welche den Befragten mit Abstand am meisten Sorgen bereiten. Werden die
beiden verwandten Themenkategorien Flichtlings- und Asylwesen sowie die
Migrationsproblematik (Auslander, Personenfreiziigigkeit, Zuwanderung) zu-
sammen genommen, hebt sich dieses Thema mit 78 % sogar deutlich von den
anderen Problemen ab. Das etwas differenziertere Thema Jugendarbeitslosig-
keit tritt mit 26 % Nennungen zusatzlich zum Problem der Arbeitslosigkeit im
Allgemeinen auf. Kombiniert bereitet die Kategorie Arbeitslosigkeit 67 % der
Schweizer Stimmbevolkerung Sorgen. Im Kontext mit der plétzlichen Aufhe-
bung der Franken-Untergrenze zum Euro im Februar dieses Jahres ist die Eu-
rokrise/Frankenstarke mit 24 % Nennungen ein deutlich starker wahrgenomme-
nes Problem als noch in vergangener Zeit. Im Zusammenhang damit stehen
auch die Sorgen um die europaische Integration und die bilateralen Abkommen
mit der Europaischen Union, welche mit ebenfalls 24 % zu den haufigsten Prob-
lemen zahlen. Gesundheitsfragen stehen mit 23 % in der Rangreihe knapp vor
den Sorgen um personliche Sicherheit (17 %), Umweltschutz und auch die
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neue Armut (beide 15 %). Ein neuerdings deutlich breiter wahrgenommenes
Problem ist im Vergleich zum letzten Jahr das Thema Sicherheit im Inter-
net/Cyber-Spionage. Die Uberwachungsskandale und Berichte zur Daten-
schutzdebatte dirften ihren Teil dazu beigetragen haben, dass dieses Thema
dieses Jahr zu den wichtigsten Problemfeldern hinzustosst.

Auslanderinnen — 43%

Arbeitslosigkeit 41%
AHV/Altersvorsorge _— 38%
Flichtlinge/Asy! | 35%
Jugendarbeitslosigkeit 26%
Eurokrise/Euro-Kurs 24%
EU/Bilaterale/Integration | 24%
Gesundheit, Krankenkassen 22%
Personliche Sicherheit
Umweltschutz
Neue Armut
Sicherheit im Internet/Cyber-Spionage
Drogen/Alkohol
(Kern)Energie
Soziale Sicherheit |
Inflation/Teuerung |
Léhne
Terrorismus/Extremismus |
Rassismus/Fremdenfeindlichkeit
Bundesfinanzen
Bankkundengeheimnis/Steuerstreit
Bankenkrise
Verkehr/Neat
Familienpolitik/Kinder
Wirtschaftskrise/-entwicklung/Konjunktur
Zusammenleben
Globalisierung
Sozialpartnerschaft
Armeefragen e 7%
Religidser Fundamentalismus s 6%
Benzin-/Erdolpreise | 5%

Persdnliches Fehlverhalten von Politikern 5%
Reform des Staates 5%
Schwachen direkter Demokratie 4%
Landwirtschaft 3%
Bildungswesen 3%
Gleichstellung 3%

Quelle: gfs.bern (2015a)
Fragestellung: «Welches sind heute Ihrer Meinung nach die wichtigsten Probleme der Schweiz?»

Abbildung 10: Problembewusstsein 2015 (in Prozent der Stimmberechtig-
ten, Mehrfachnennungen)



Themenagenden von Medien, Politik und Bevdlkerung 139

Nur gerade im Mittelfeld der wichtigsten Probleme findet sich mit der Energie-
frage ein Thema, das in der Schweizer Politik dieses Jahr viel grossere Auf-
merksamkeit erhalten hat, als dass es diese in der Publikumsagenda zu erwe-
cken vermag. Ebenfalls nur von mittlerer Wichtigkeit fir die Schweizer Biirger-
schaft sind Themen mit finanziellem Hintergrund wie Teuerung/Inflation (11 %),
Léhne (10 %), Bundesfinanzen (9 %), Bankgeheimnis/Steuerstreit (9 %), die
Bankenkrise (9 %) sowie die Wirtschaftskrisenentwicklung/Konjunktur (7 %). Im
Gegensatz zu den an der Spitze stehenden Auslander- und Migrationsfragen
werden den Sorgen um Rassismus/Fremdenfeindlichkeit, aber auch um Terro-
rismus/Extremismus, nur gerade mittlere Dringlichkeiten eingeraumt. Am we-
nigsten Dringlichkeit wird den Themen Landwirtschaft, Bildungswesen und
Gleichstellung zugeordnet (je 3 %).

3.4.3 Problembewusstsein im Zeitverlauf

Die Analyse der Entwicklung des Problembewusstseins Uber die Zeit lasst Aus-
sagen zu uber die Veranderungen der Priorisierung von Problemen in der
Schweiz (siehe Abbildung 11).

Den starksten prozentualen Anstieg gegenuber dem Vorjahr verzeichnen die
Asyl- und Fluchtlingsfragen. Die zahlreichen Berichterstattungen Uber die
Flichtlingsstrome nach Europa sowie die Konflikte in Afrika und dem Nahen
Osten dlrften in diesem Zusammenhang grossen Einfluss auf die Problem-
wahrnehmung der Bevdlkerung gehabt haben. Die Anzahl Asylgesuche in der
Schweiz und das damit verbundene Problembewusstsein waren seit dem
Hoéchststand 1990 Uber Jahre eher ricklaufig, sind aber seit 2009 wieder ver-
mehrt angestiegen (siehe Abbildung 52 im Anhang). Die Sorgen um die Aus-
landerproblematik steigt seit 2009 ebenfalls stetig an (+ 3 Prozentpunkte ge-
genlber 2014). Die Entwicklung der Einwanderung verlauft ahnlich wie die
Problemwahrnehmung der Bevdlkerung hinsichtlich der Themen Auslander und
Migration. Seit 2009 hat dieses Problembewusstsein kontinuierlich zugenom-
men (von 23 % auf 43 %). Die Zahlen des Bundesamtes flur Statistik zur Anzahl
gemeldeter Einwanderungen liegen bisher nur bis ins Jahr 2013 vor. Wie es
seither um die Korrelation zwischen diesen beiden Faktoren steht, ist noch of-
fen (siehe Abbildung 53 im Anhang).
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Da Arbeitslosigkeit und Jugendarbeitslosigkeit seit 2014 getrennt abgefragt
werden, ist ein Vergleich auch erst seit dem Vorjahr méglich. Dennoch ist die
Arbeitslosigkeit im Allgemeinen eines jener Themenfelder, welches in der
Schweiz seit Jahren als dringliches Problem wahrgenommen wird, und zwar
unabhangig von der jeweiligen Wirtschaftslage. Bedingt durch die jeweilige
Konjunktur verstarkt sich die Priorisierung mehr oder weniger — so verzeichnet
sowohl die Sorge um Arbeitslosigkeit als auch um die Jugendarbeitslosigkeit
dieses Jahr einen Anstieg um 4 Prozentpunkte im Vergleich zum Vorjahr. Trotz
der im internationalen Vergleich tiefen Arbeitslosigkeit in der Schweiz ist diese
Sorge im Allgemeinen nicht unbegriindet. Die Sorge um Arbeitslosigkeit korre-
liert Uber die Jahre gesehen relativ stark mit der tatsachlichen Arbeitslosenquo-
te, wenn auch mit einer kleinen zeitlichen Verzégerung.3* Im Lichte der globalen
Finanz- und Bankenkrise ab 2007 erreichte die Sorge um die Arbeitslosigkeit in
den Jahren 2009/2010 Rekordwerte, obwohl die Arbeitslosigkeit in der Schweiz
bereits ab 2009 wieder zurlickging. In den letzten Jahren ist die Korrelation
allerdings nicht mehr gleich stark wie friher: Trotz in etwa gleichbleibender
effektiver Arbeitslosenquote stieg die Sorge um Arbeitslosigkeit seit 2013 konti-
nuierlich an (siehe Abbildung 54 im Anhang).

Andere stark innenpolitisch ausgerichtete Themenfelder wie AHV/Altersvor-
sorge und Gesundheitsfragen/Krankenkassen haben sich im Vergleich mit dem
Vorjahr kaum verandert. Die Altersvorsorge gehdrt mit Ausnahme von 2011
immer zu den drei wichtigsten Problemen der Schweizer Stimmberechtigten.
Allerdings wird die Sorge um die Altersvorsorge in den letzten Jahren nicht
mehr ganz so hoch priorisiert wie wahrend der ersten Halfte der Nullerjahre
(siehe Abbildung 55 im Anhang).

Spatestens seit der Volksabstimmung zur Masseneinwanderungsinitiative sind
die Beziehungen zu Europa und die bilateralen Vertrage erneut ein wichtiges
Thema bei den Schweizer Stimmberechtigten. Die Bedeutsamkeit dieser Prob-
leme ist seit 2014 um 4 Prozentpunkte angestiegen. Die problematischen Er-
eignisse in Europa im Zusammenhang mit der Eurokrise, wie die Staatsschul-
den- und Bankenkrise oder der drohende Staatsbankrott Griechenlands, haben

5 vgl. gfs.bern (2015a: 13)
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sich auf die Problemwahrnehmung der Schweizer Bevdlkerung ausgewirkt: Die
Sorgen in Bezug auf die Eurokrise sind gegentber dem Vorjahr sogar um 8
Prozentpunkte angestiegen.

Zu den aktuell weniger dringenden Problemen gehdren die Umweltthemen: Der
Bereich Umweltschutz (-1 Prozentpunkt) sowie auch die von Medien und Politik
Ofters thematisierte Energiefrage (-4 Prozentpunkte) sind in der Rangfolge wei-
ter nach unten gerutscht. Ebenso an Bedeutung verloren hat auch das Top-
Thema aus dem Jahr 2010, die soziale Sicherheit (-4 Prozentpunkte).

Die Befragten gehen davon aus, dass die meisten gegenwartigen Sorgen sie
auch in zehn Jahren noch umtreiben werden (siehe Abbildung 56 und Abbil-
dung 57 im Anhang). Beispielsweise wird nach Einschatzung der Schweizer
Stimmberechtigten die Sorge um Arbeitslosigkeit sogar noch an Bedeutung
zunehmen und Migrationsfragen werden in zehn Jahren noch langst nicht ge-
klart sein. Der erwartete Problemdruck hinsichtlich Auslanderthematik sowie
Flichtlings- und Asylfragen ist in noch starkerem Ausmass angestiegen als in
den letzten Jahren. Etwas abgenommen hat hingegen der erwartete Problem-
druck bezlglich des ebenfalls sehr hoch priorisierten Themas Altersvorsorge.

-@-Auslanderlnnen
-#-Arbeitslosigkeit*
AHV/Altersvorsorge
Fluchtlinge/Asyl
-@-Jugendarbeitslosigkeit*
-#-EU/Europa
=@-Euro-Krise™*
Gesundheit/

Krankenkassen*
-#-Personliche Sicherheit

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
© gfs.bern, Sorgenbarometer, August 2015 (N = jeweils ca. 1'000) *neu ab 2014 getrennt befragt **neu seit 2012

Abbildung 11: Trend Problembewusstsein 2003-2015 (1/2)
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Abbildung 12: Trend Problembewusstsein 2003-2015 (2/2)

344 Einfluss von politischer Einstellung, Alter und Medien-
vertrauen

Die Auswertungen des Problembewusstseins nach der selbstgenannten politi-
schen Einstellung der Befragten sind wenig Gberraschend (siehe Abbildung 13).
Wie erwartet sehen die Personen, die sich eher auf der rechten Seite der politi-
schen Skala einstufen, das Thema Auslander/Migration als grosstes Problem in
der Schweiz (53 %). Allerdings empfinden auch die politisch Linken dieses
Thema als wichtig, mit 43 % Nennungen stehen sie in der Rangliste noch vor
den Personen der politischen Mitte (38 %). Das Thema Arbeitslosigkeit hinge-
gen beschéaftigt die politische Mitte (44 %) und Linke (39 %) starker als die poli-
tische Rechte (31 %).
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Quelle: gfs.bern (2015a)
Abbildung 13: Problembewusstsein nach politischer Selbsteinstufung

Wird die Problemwahrnehmung nach Altersklasse aufgeteilt betrachtet, bilden
sich verstandlicherweise bei denjenigen Themen die grossten Differenzen, die
fur eine bestimmte Altersgruppe besonders relevant sind (siehe Abbildung 14).
Ein sehr anschauliches Beispiel bietet die Altersvorsorge. Wahrend sich doch
immerhin 29 % der unter 40-Jahrigen um die AHV sorgen, sind es bei 40- bis
64-Jahrigen schon 37 %. Von Personen, die das Rentenalter bereits erreicht
haben, sorgt sich jeder Zweite um die Altersvorsorge. Grundsatzlich fallt auf,
dass die Senioren unter den Befragten generell haufig eine andere Prob-
lemagenda aufweisen als die Jungeren. Das Problembewusstsein der beiden
jungeren Altersgruppen bewegt sich bei den meisten Themen in einem ver-
gleichbaren Rahmen, wie zum Beispiel bei der Arbeitslosigkeit erkennbar. Eine
Ausnahme ist die Jugendarbeitslosigkeit, welche die unter 40-Jahrigen haufiger
beschaftigt (34 %) als die alteren beiden Gruppen (21 % bei den 40- bis 64-
Jahrigen bzw. 23 % bei 65 Jahre und alter). Personen ab 65 Jahren sorgen sich
etwa gleich stark um Auslanderfragen (38 %) als auch um das Asylwesen
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(39 %). Bei den Jiingeren hingegen wird die Thematik Auslander (46 % bei den
unter 40-Jahrigen bzw. 43 % bei den 40- bis 64-Jahrigen) viel haufiger genannt
als die Fragen um das Asyl (32 % bzw. 35 %). Die Ergebnisse zeigen, dass
zwar zwischen der altesten Gruppe der iber 60-Jahrigen und den beiden jiinge-
ren Altersgruppen bei Themen, die die Gruppen jeweils besonders betreffen,
die Prioritdten unterschiedlich gesetzt werden, bei anderen Themen, wie z. B.
beim Thema Fllchtlinge/Asyl, liegen hingegen die Prioritdten sehr viel naher
beieinander. Insgesamt bleibt die Publikumsagenda Uber die verschiedenen
Generationen hinweg ziemlich stabil.%®

el 18-39 Jahre
40-64 Jahre

el 65 Jahre und
alter

Auslénderinnen
Arbeitslosigkeit
AHV/Altersvorsorge
Flichtlinge/Asyl
Jugendarbeitslosigkeit
Eurokrise/Euro-Kurs
EU/Bilaterale/Integration
Personliche Sicherheit
Umweltschutz

Gesundheit/Krankenkassen

Quelle: gfs.bern (2015a)

Abbildung 14: Problembewusstsein nach Alter

% vgl. auch Lee/Coleman (2014)
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Trotzdem, da die junge Generation sehr viel starker Onlinemedien nutzt und
dort selektiv nach Interessen Medieninhalte konsumiert, verwundert es, dass
die Publikumsagenda Uber die verschiedenen Altersgruppen relativ homogen ist
(siehe auch Kapitel 6.5). Ganz offensichtlich gibt es eine Reihe von Themen,
die die Schweizer Birgerinnen und Birger insgesamt grundsatzlich fir wichtig
erachten und um die sie sich Sorgen machen — und dies seit Jahren.

Weiter kann das Problembewusstsein auch in Abhdngigkeit des Vertrauens in
die Schweizer Medien betrachtet werden.*® Das Vertrauen in die Medien ist bei
einer Mehrheit, nadmlich bei 63 % der Befragten, mittelmassig ausgepragt. 15 %
vertrauen den Medien nur gering und 22 % geben an, den Medien grosses Ver-
trauen entgegenzubringen. Dabei ist das Vertrauen der Bevdlkerung in traditio-
nelle Medien (Radio, Fernsehen und bezahlte Zeitungen) etwas grdsser als das
Vertrauen in «neue» Medien (Internet und Gratiszeitungen).%’

Das Vertrauen, das eine Person den Medien entgegenbringt, kann mit sozio-
demografischen Merkmalen zusammenhangen. So konnte innerhalb dieser
Stichprobe ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in die
Medien und der Bildung sowie der Sprachregion der Befragten nachgewiesen
werden.%® Personen, die Uber eine hohe Bildung verfiigen, haben signifikant
haufiger ein grosseres Vertrauen in die Medieninstitutionen (26 %) als Perso-
nen mit einem tiefen Bildungsniveau (20 %). Fir die Sprachregionen gilt, dass
in der Romandie eine héhere Anzahl Personen den Medien grosses Vertrauen

56 Die Studienteilnehmer wurden danach gefragt, wie viel Vertrauen sie den Schweizer Medien

entgegenbringen. Auf einer siebenstufigen Skala konnten die Befragten angeben, wie gross
ihr personliches Vertrauen in die verschiedenen Medientypen ist. Die Antwortskala reichte von
kein Vertrauen Uber mittleres Vertrauen bis hin zu grosses Vertrauen. Abgefragt wurden die
Medien Internet, bezahlte Zeitungen, Gratiszeitungen, Radio und Fernsehen.
24 % der Befragten verfigen Uber ein grosses Medienvertrauen in alte Medien, bei den
«neuen» Medien sind dies nur 21 % (siehe Tabelle 50, Tabelle 51 und Tabelle 52 im An-
hang). Wie die Auswertungen zeigten, ist das Alter kein signifikanter Faktor fir das Medien-
vertrauen in alte und «neue» Medien (siehe Tabelle 54 und Tabelle 55 im Anhang). Vertrauen
in alte Medien: Chi Quadrat-Test, p-Wert = 0.481 > 0,05, N = 1'009; Vertrauen in «neue» Me-
dien: Chi Quadrat-Test, p-Wert = 0.863 > 0,05, N = 1'009 (siehe Tabelle 56 im Anhang)
58 Bildungsniveau: Chi Quadrat-Test, p-Wert=0.009 < 0,05, N =1'009; Sprachregion: Chi
Quadrat-Test, p-Wert = 0.001 < 0,05, N = 1'009 (siehe Tabelle 57 im Anhang)

57
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entgegenbringt (29 %) als in der Deutschschweiz (20 %) und dem Tessin
(18 %) (siehe Tabelle 53 im Anhang).

Unter der Mehrheit der Nennungen der Top-Zwolf-Themen, insbesondere auch
unter den drei wichtigsten Themen, befand sich ein grésserer Anteil an Perso-
nen, die den Medien grosses Vertrauen entgegenbrachten, als der Anteil der
Personen, deren Medienvertrauen mittel oder gering ausgepragt ist (siehe Ab-
bildung 15).

Die erhobenen Werte des Problembewusstseins, aufgeteilt nach Vertrauen in
neue und traditionelle Medien, weichen nur sehr gering voneinander ab (siehe
Tabelle 58 im Anhang). Dies bedeutet, dass es bei der Problemwahrnehmung
nach Medienvertrauen im Grossen und Ganzen keine Rolle spielt, ob es sich
dabei um neue oder alte Medien handelt. Das entweder geringe oder grosse
Vertrauen, das jeweils in die Medien gesetzt wird, ist eher eine generelle Dis-
position, die nicht weiter differenziert wird nach traditionellen und «neueny»
Medien.
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u Medienvertrauen gering Medienvertrauen mittel = Medienvertrauen gross

Abbildung 15: Problembewusstsein nach Medienvertrauen
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3.5 Agenda-Building

Die vorliegende Analyse zum Agenda-Building in der Schweiz verfolgt das Ziel,
Zusammenhange und Unterschiede der Themenagenden von Medien, Politik
und Bevdlkerung abzubilden.

3.51 Methodische Vorgehensweise

Zur Analyse wurden basierend auf den Haufigkeiten der Themennennungen
Ranglisten der Publikums-, der Medien- und der politischen Agenda gebildet
und einander gegenubergestellt. Die Medienagenda und die politische Agenda
sind viel umfangreicher und weitldufiger an Themen, als die eher kompakte
Publikumsagenda. Dieses Ergebnis deckt sich mit den Ergebnissen einer Lang-
zeitstudie in den USA,* die zeigt, dass das Publikum sich auf ein begrenztes
Set von Themen fokussiert. Damit ein Agendenvergleich zwischen Medien,
Politik und Publikum trotzdem mdoglich ist, musste das Themenspektrum der
drei Agenden vereinheitlicht werden. Zu diesem Zweck mussten einige Ein-
zelthemen zu einem Themenkomplex zusammengefasst werden.®° Da die poli-
tische Agenda und die Medienagenda grundsatzlich mehr Themen umfassen,
weisen die Agenden folglich eine unterschiedliche Anzahl Themen auf. Deshalb
wurden jeweils nur die 20 Themen mit den meisten Haufigkeiten fiir die Analy-
sen verwendet. Im Vergleich zu den Langzeitstudien kénnen im vorliegenden
Projekt wegen zu geringer Messzeitpunkte keine Zeitreihenanalysen zum Tra-
gen kommen. Daher bilden hier Rangkorrelationen, wie sie Ublicherweise in der
Agenda-Setting-Forschung verwendet werden, die Grundlage, um die Zusam-
menhange zwischen den Agenden zu analysieren. Sie ermoglichen allerdings
keine Kausalanalysen im strikten Sinne.

% vgl. Jones/Baumgartner (2004)

60 Konkret zusammengefasst wurden die Themen Soziale Sicherheit und AHV/Altersvorsorge,
Steuerbelastung (Individuum und offentlicher Haushalt), Energiefragen (Gesellschafts- und
Umweltperspektive) sowie das Thema Landwirtschaft (Wirtschaftssektor und Umweltbelas-
tung). Dadurch verandern sich teilweise die Rangfolgen der Agenden gegeniber den voran-
gegangenen Kapiteln.
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Die Starke des Zusammenhangs zwischen den Rangplatzierungen der Agen-
den wurde anhand des Korrelationskoeffizienten Spearmans Rho gemessen.®’
Fir den Korrelationskoeffizienten wurde das zweiseitige Signifikanzniveau be-
rechnet. Die Koeffizienten kdbnnen Werte zwischen - 1 und + 1 annehmen. Die
Vorzeichen geben die Richtung des Zusammenhangs (positiv oder negativ) und
der absolute Wert dessen Starke an.®? Werte Uber 0.5 weisen auf einen starken
Zusammenhang hin, der Wert 1 signalisiert einen perfekten Zusammenhang.
Werte von 0.3 bis 0.5 sind als mittlerer Zusammenhang interpretierbar. Ein
schwacher Zusammenhang ist bei Werten zwischen 0.1 bis 0.3 gegeben. Werte
darunter weisen auf einen geringen Zusammenhang hin. Der Wert 0 zeigt, dass
kein Zusammenhang besteht. Im Anhang ist eine Aufstellung aller ausgewiese-
nen Rho-Werte aufgefiihrt (siehe Tabelle 59 im Anhang).®?

3.5.2 Gegeniiberstellung der Agenden

Diese Themenranglisten der drei Agenden wurden zuerst mittels Gegenuber-
stellung auf Gemeinsamkeiten und Unterschiede hin verglichen. Auffallend ist
dabei, dass viele Themen in allen oder fast allen Agenden vorkommen, die
Rangplatzierungen dieser Themen aber haufig leicht bis sehr weit auseinander-
liegen. Die Themenschwerpunkte der Medienagenda und der politischen Agen-
da stimmen dabei starker Uberein als die Themen der Publikumsagenda mit
jenen der beiden anderen Agenden. Tabelle 5 zeigt die Agenden und ihre The-
menranglisten (Rangplatze 1-10).

61 Zunachst mussten ordinalskalierte Variablenwerte in Rangreihen umgewandelt werden. Um
Rangkorrelationen durchfiihren zu kdnnen, mussten zudem Rangplatze bei gleichen Werten
doppelt vergeben und fir die Berechnungen gemittelt werden (vgl. Methodenberatung der
Universitat Zarich 2010).

52 vgl. Brosius (2013: 525-530)

63 Es sei darauf hingewiesen, dass in den folgenden Analysen mithilfe der Rangreihenkorrelati-
onen nur Zusammenhange zwischen den Agenden berechnet und interpretiert werden kon-
nen. Aufgrund von zu geringen Messzeitpunkten konnen aufwendigere Datenanalysen, wie
zum Beispiel die Zeitreihenanalyse, hier nicht durchgefiihrt werden. Letztere wirde es zum
Beispiel auch ermdglichen, Kausalanalysen nach dem Testverfahren von Granger durchzu-
fihren und die Wirkrichtungen der Agenden untereinander zu bestimmen.
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Tabelle 5: Top-Ten-Themen der Agenden im Vergleich
Medienagenda Politische Agenda |Publikumsagenda |Politische Agenda |Medienagenda
Friihsommer Sommer Herbst Herbst
25.05.-07.06.2015 (01.06.—19.06.2015 |24.07.-17.08.2015 |07.09.-25.09.2015 (21.09.-04.10.2015
Platz 1 Offentliche Finan- |Offentliche Finan- |Soziale Sicherheit |Flichtlinge / Asyl |Gesundheits-
zen / Steuern zen / Steuern fragen / Kranken-
kassen
Platz2 |Beziehungen Gesundheits- Zuwanderung / Verkehrsfragen Flichtlinge / Asyl
Ausland und fragen / Kranken- |Auslander und Mobilitat
supranationale kassen
Organisationen
Platz3 |Personliche Si- Verkehrsfragen Arbeitslosigkeit Energiefragen Verkehrsfragen
cherheit und Mobilitat und Mobilitat
Platz4 |Verkehrsfragen Soziale Sicherheit |Fliichtlinge / Asyl |Offentliche Finan- |Beziehung zur EU
und Mobilitat zen / Steuern
Platz 5 Gesundheits- Umweltschutz Jugendarbeits- Umweltschutz Energiefragen
fragen / Kranken- losigkeit
kassen
Platz6 |Zuwanderung/ Armeefragen Eurokrise / Euro-  |Soziale Sicherheit |Offentliche Finan-
Auslander Kurs zen / Steuern
Platz7  |Beziehung zur EU [Flichtlinge / Asyl |Beziehung zur EU |Gesundheits- Soziale Sicherheit
fragen / Kranken-
kassen
Platz8 [Schulwesenund |Personliche Gesundheits- Persoénliche Zusammenleben
Hochschulwesen |Sicherheit fragen / Kranken- |Sicherheit in der Schweiz
kassen
Platz 9 Wirtschaftskrise Wirtschaftskrise Personliche Si- Entwicklungshilfe |Zuwanderung /
und Wirtschafts- und Wirtschafts- cherheit und Friedens- Auslénder
entwicklung entwicklung férderung
Platz 10 |Bankkunden- Landwirtschaft Umweltschutz Medienpolitik und  |Beziehungen
geheimnis Medienférderung  |Ausland und
supranationale
Organisationen

In der Untersuchungsperiode Sommer kommen nur die Themen Gesundheits-
fragen/Krankenkassen und Persénliche Sicherheit in allen drei Agenden (Medi-
enagenda Frihsommer, politische Agenda Sommer und Publikumsagenda) in
den Top-zehn-Rangplatzen vor. Zwischen Medien- und politischer Agenda gibt
es mehr Gemeinsamkeiten. So liegt beispielsweise das Thema Offentliche Fi-
nanzen/Steuern in beiden Agenden auf Platz 1. Auch Verkehrsfragen und Mobi-
litdt sowie Wirtschaftskrise/Wirtschaftsentwicklung sind in beiden Agenden in
den Top Ten. Bei Politik- und Publikumsagenda finden sich Gemeinsamkeiten
bei den Themen Soziale Sicherheit und Umweltschutz, welche in beiden Agen-
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den in den Top Ten liegen. In den Top Ten der Publikumsagenda liegen eben-
falls zwei Themen, welche im Sommer auch in den Top Ten der Medienagenda
waren. Es sind die Themen Zuwanderung/Auslénder und Beziehung zur EU.

In der Herbstperiode greifen die Medien- und die politische Agenda drei The-
men auf, welche im Sommer bereits auf der Publikumsagenda in den Top Ten
standen. Es sind die Themen Soziale Sicherheit, Fliichtlinge/Asyl und Gesund-
heitsfragen. Beim Vergleich der Medien- und der politischen Agenda gibt es im
Herbst wiederum drei Themen, welche in beiden Ranglisten auf den vordersten
Rangplatzen vorkommen. Es sind die Themen Verkehrsfragen und Mobilitéat,
Energiefragen und Offentliche Finanzen/Steuern. Bei Politik- und Publikums-
agenda sind es wiederum die Themen Soziale Sicherheit und Umweltschutz,
welche in beiden Agenden in den Top Ten liegen. Medien- und Publikums-
agenda stimmen in den Themen Zuwanderung/Auslénder und Beziehung zur
EU uberein.

Werden die Top-Ten-Ranglisten von Sommer und Herbst gegenibergestellt,
fallt auf, dass die Medienagenda Herbst sechs Themen wieder aufgreift, die
bereits im Frihsommer auf der Themenagenda der Medien gestanden sind
(Offentliche Finanzen und Steuern, Beziehungen Ausland, Verkehrsfragen und
Mobilitdt, Gesundheitsfragen/Krankenkassen, Zuwanderung/Auslénder und
Beziehung zur EU). Auch die politische Agenda Herbst greift sechs Themen
aus der Sommerperiode wieder auf (Offentliche Finanzen und Steuern, Ge-
sundheitsfragen/Krankenkassen, Verkehrsfragen und Mobilitdt, Soziale Sicher-
heit, Umweltschutz und Fliichtlinge).

Grosse Unterschiede in der Rangplatzierung gibt es insbesondere bei den dritt-
und flnftplatzierten Themen der Publikumsagenda (Arbeitslosigkeit und Ju-
gendarbeitslosigkeit), denen in den anderen Agenden wenig bis gar keine Be-
deutung beigemessen wird und welche dort auf den hintersten Rangen platziert
sind.

Werden nun die Rangplatze bis auf Platz 20 ausgeweitet (siehe Tabelle 6),
finden sich insgesamt neun Themen in der Sommerperiode und elf Themen in
der Herbstperiode, die in allen Agenden auf den vordersten 20 Rangen vor-
kommen. In der Sommerperiode sind es die Themen Offentliche Finan-
zen/Steuern, Persénliche Sicherheit, Gesundheitsfragen/Krankenkassen, Zu-
wanderung/Auslénder, Beziehung zur EU, Wirtschaftskrise/Wirtschafts-
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entwicklung, Fliichtlinge/Asyl, Soziale Sicherheit, und Eurokrise/Euro-Kurs,
welche in allen drei Agenden in den Top 20 vorkommen, wenn auch diese je
nach Agenda unterschiedlich priorisiert werden. In der Herbstperiode Uber-
schneiden sich die Agenden zuséatzlich noch bei den Themen Umweltschutz

und Energiefragen.

Tabelle 6: Top-Themen der Agenden im Vergleich Platz 11-20
Medienagenda Politische Agenda |Publikumsagenda |Politische Agenda |Medienagenda
Friihsommer Sommer Herbst Herbst
25.05.-07.06.2015 (01.06.—19.06.2015 |24.07.-17.08.2015 |07.09.-25.09.2015 (21.09.-04.10.2015

Platz 11 |Zusammenleben |Leistungsfahigkeit |Neue Armut Armeefragen Wirtschaftskrise
in der Schweiz der Verwaltung und Wirtschafts-

entwicklung

Platz 12 |Medienpolitik und [Beziehung zur EU |Sicherheit im Bankenkrise Umweltschutz
Medienférderung Internet / Cyber-

Spionage
Platz 13 |Fliichtlinge / Asyl |Zuwanderung / Sucht und Alko- Zuwanderung / Persoénliche Si-
Auslander holmissbrauch Ausléander cherheit

Platz 14 |Personliches Medienpolitik und  |Energiefragen Beziehungen Bankkunden-
Fehlverhalten von [Medienférderung Ausland und geheimnis
Politikern supranationale

Organisationen
Platz 15 |Soziale Sicherheit [Eurokrise / Euro- |Inflation / Teuerung |Eurokrise / Euro-  |Globale Abhangig-
Kurs Kurs keiten Wirtschaft
Platz 16 |Landwirtschaft Beziehungen Léhne Landwirtschaft Wohnen — sozialer
Ausland und Wohnungsbau und
supranationale Mieterschutz
Organisationen

Platz 17 |Sucht und Alko- Familie Terrorismus / Bankkundenge- Léhne
holmissbrauch Extremismus heimnis

Platz 18 |Terrorismus / Schulwesen und Rassismus / Wirtschaftskrise Schulwesen und
Extremismus Hochschulwesen |Fremdenfeindlich- |und Wirtschafts- Hochschulwesen

keit entwicklung

Platz 19 |Familie Bankenkrise Offentliche Finan- |Beziehung zur EU |Familie

zen / Steuern

Platz 20 |Eurokrise / Euro- [Zusammenleben in |Wirtschaftskrise /  |Familie Eurokrise / Euro-
Kurs der Schweiz Wirtschaftsentwick- Kurs

lung
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Die politische Agenda und die Medienagenda weisen auf die Top-20-
Rangplatze gesehen noch mehr gemeinsame Themen auf. In der Sommerperi-
ode Uberschneiden sich Medien- und politische Agenda zusatzlich bei sechs
weiteren Themen, im Herbst bei vier weiteren Themen. Dies bedeutet, dass
sich die Medienagenda und die politische Agenda in den vordersten 20 Rang-
platzen mit gesamthaft 15 gemeinsamen Themen stark Uberschneiden und
damit ein sehr 8hnliches Themenspektrum mit jeweils unterschiedlichen Priori-
sierungen aufweisen.

3.5.3 Agenda-Building-Dreieck

Neben diesem deskriptiven Vergleich der drei Agenden lassen sich mit
Rangreihenkorrelationen (basierend auf Spearmans Rho) auch die statistischen
Zusammenhange bezlglich Themenreihenfolge prifen. Dabei wird analysiert,
ob die 20 Top-Themen einer jeweiligen Agenda mit den Themenrangplatzen
der anderen Agenden korrelieren. Vorangestellt werden muss, dass fehlende
signifikante Zusammenhange bzw. tiefe Korrelationskoeffizienten nicht bedeu-
ten, dass die untersuchten Agenden gar keine Gemeinsamkeiten aufweisen.
Schwache Korrelationen kdnnen trotz ahnlichem Themenspektrum auftreten
und bedeuten lediglich, dass die Agenden in ihren exakten Rangplatzierungen
zu wenig Ubereinstimmen, als dass statistisch signifikante Zusammenhange
gefunden werden kénnen.

Im Allgemeinen kann gesagt werden, dass sowohl zwischen der Publikums-
agenda und der Agenda der traditionellen Schweizer Medien als auch zwischen
der Publikumsagenda und der Agenda der Schweizer Politik keine statistisch
signifikanten Zusammenhange gefunden werden konnten. Dies bedeutet, dass
sich die Agenden in ihrer Themenpriorisierung stark voneinander unterschei-
den, obwohl sie ein ahnliches Themenspektrum aufweisen. Die Medienagenda
und die politische Agenda korrelieren dagegen in Routine- wie auch in Wahl-
kampfzeiten wesentlich starker und es konnten statistisch signifikante Werte
ausgewiesen werden. Grundsatzlich sind die signifikanten Korrelationskoeffi-
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zienten von mittlerer bis grosser Starke. Dieses Ergebnis deckt sich auch mit
Ergebnissen amerikanischer Studien.®*

Medienagenda und Publikumsagenda

Ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Reihenfolge der Themen auf
Medienagenda (traditionelle Medien Print und SRG) und Publikumsagenda
konnte nicht festgestellt werden.®®

Die Top-20-Themen der Medienagenda Sommer korrelieren trotz &hnlichem
Themenspektrum tberhaupt nicht mit den Top-20-Themen der Publikumsagen-
da (r = -0.089; siehe Abbildung 16).

84 vgl. Tan/Weaver (2007)

65 Die Analysen zu den Sprachregionen zeigten, dass die Medien innerhalb der Sprachregionen
Uber beide Zeitperioden hinweg ahnliche Themen bearbeiteten. Die Medienagenda Herbst
korreliert signifikant mit der Medienagenda Sommer (r = 0.512*), allerdings fallt der Effekt
umgekehrt weniger stark und v. a. nicht signifikant aus (r = 0.261). Im franzésischen Sprach-
raum ist die Korrelation in beide Richtungen signifikant und starker als in der Deutschschweiz:
So entsprechen die Themen der Medienagenda Sommer denjenigen der Medienagenda
Herbst (r = 0.549%) und umgekehrt (r = 0.594**). Zwischen den Themen der Medienagenda
Sommer und der Publikumsagenda konnte fiir beide Sprachregionen keine signifikante Korre-
lation nachgewiesen werden (r = 0.061 fir die Deutschschweiz und r = 0.071 fur die Roman-
die). Dasselbe gilt auch fir den Herbst (r = 0.428 fiir die Deutschschweiz und r = 0.026 fir die
Romandie).
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Lesebeispiel: Das erstplatzierte Thema Offentliche Finanzen/Steuern liegt auf der Publikumsagenda
auf Platz 19. Das auf der Medienagenda Sommer zweitplatzierte Thema Beziehungen Ausland liegt
auf Platz 38 der Publikumsagenda.

Abbildung 16: Top-20-Themen der Medienagenda Sommer im Vergleich
mit den Rangplétzen der Publikumsagenda

Auch im Herbst korrelieren die Top-20-Themen der Medienagenda nicht signifi-
kant mit den Top-20-Themen der Publikumsagenda (r = 0.381; siehe Abbildung
17). Die doch mittelstarken Rho-Werte und die zwolf Themeniberschneidungen
in den Top 20 zeigen aber, dass die Medienagenda im Herbst dennoch Themen
aufgreift, die dem Themenspektrum der Publikumsagenda entsprechen, diese
jedoch in den beiden Agenden unterschiedlich stark gewichtet werden.
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Abbildung 17: Top-20-Themen der Medienagenda Herbst im Vergleich mit
den Rangplétzen der Publikumsagenda

Publikumsagenda und politische Agenda

Auch zwischen Publikumsagenda und politischer Agenda konnte kein statistisch
signifikanter Zusammenhang beziiglich der Reihenfolge der Themen festgestellt
werden.

Die Top-20-Themen der Publikumsagenda korrelieren nicht signifikant mit den
Themen der politischen Agenda im Sommer (r = 0.248). Dies liegt vermutlich
wiederum daran, dass die Publikumsagenda mehrere Top-Themen enthalt, die
in den politischen Agenden unbedeutend sind und die man erst auf den hinters-
ten Platzen wiederfindet bzw. die nicht auf der politischen Agenda im Sommer
waren (z. B. die Themen Jugendarbeitslosigkeit, Inflation/Teuerung, Neue Ar-
mut, Datenschutz im Internet/Cyber-Spionage, Sucht/Drogenkonsum, Rassis-
mus/Fremdenfeindlichkeit, etc.). Abgesehen davon findet man neun der Top-
20-Themen der Publikumsagenda in den 20 wichtigsten Themen der politischen
Agenda im Sommer wieder (siehe Abbildung 18).



156 Medien und Meinungsmacht

Rangplatze
20 25 30 35 40 45

o
-
o
N
[¢)]

Soziale Sicherheit

Zuwanderung / Auslander
Arbeitslosigkeit

Flichtlinge / Asyl
Jugendarbeitslosigkeit

Eurokrise / Euro-Kurs

Beziehung zur EU

Gesundheitsfragen / Krankenkassen
Persdnliche Sicherheit

Umweltschutz

Neue Armut

Sicherheit im Internet / Cyber-Spionage
Sucht und Alkoholmissbrauch
Energiefragen

Inflation / Teuerung

Léhne

Terrorismus / Extremismus

Rassismus / Fremdenfeindlichkeit
Offentliche Finanzen / Steuern
Wirtschaftskrise und Wirtschaftsentwicklung

41— o

T

d

m Rangplatzierung Publikumsagenda Rangplatzierung Politische Agenda Sommer

Abbildung 18: Top-20-Themen der Publikumsagenda im Vergleich mit den
Rangpléatzen der politischen Agenda Sommer

Auch mit den Themen der politischen Agenda im Herbst korrelieren die Top-20-
Themen der Publikumsagenda nicht signifikant (r = 0.236), obwohl sich elf der
Top-20-Themen der Publikumsagenda auch in der politischen Agenda wieder-
finden (siehe Abbildung 19). Trotz den eher schwachen Korrelationskoeffizien-
ten finden sich dennoch einige Ahnlichkeiten zwischen den beiden Agenden:
Die Halfte der Top-10-Themen der politischen Agenda sind auch in den Top
Ten der Publikumsagenda enthalten (konkret die Themen Soziale Sicherheit,
Gesundheitsfragen/Krankenkassen, Persénliche Sicherheit, Fliichtlinge/Asyl-
fragen sowie Umweltschutz). Dies gilt fir die politische Agenda sowohl im
Sommer als auch im Herbst.



Themenagenden von Medien, Politik und Bevdlkerung

157

Soziale Sicherheit

Zuwanderung / Auslander
Arbeitslosigkeit

Flichtlinge / Asyl
Jugendarbeitslosigkeit

Eurokrise / Euro-Kurs

Beziehung zur EU
Gesundheitsfragen / Krankenkassen
Persdnliche Sicherheit
Umweltschutz

Neue Armut

Sicherheit im Internet / Cyber-Spionage
Sucht und Alkoholmissbrauch
Energiefragen

Inflation / Teuerung

Léhne

Terrorismus / Extremismus
Rassismus / Fremdenfeindlichkeit
Offentliche Finanzen / Steuern

Wirtschaftskrise und Wirtschaftsentwicklung |

® Rangplatzierung Publikumsagenda

Abbildung 19:
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Medienagenda und politische Agenda

Rangplatzierung Politische Agenda Herbst

Top-20-Themen der Publikumsagenda im Vergleich mit den
Rangpléatzen der politischen Agenda Herbst

Vollig anders prasentiert sich das Bild beziiglich Medienagenda und politischer
Agenda. Hier finden sich mehrere statistisch signifikante Korrelationen.

Im Sommer korrelieren Medienagenda und politische Agenda signifikant mitei-
nander (r = 0.508*%¢). Der Zusammenhang ist hier schon relativ stark. Von den
Top-20-Themen der Medienagenda Sommer finden sich 15 in den Top-20-
Themen der politischen Agenda Sommer wieder (siehe Abbildung 20).

66 * Die Korrelation ist auf dem 0.05 Niveau signifikant (zweiseitig).



158

Medien und Meinungsmacht

Offentliche Finanzen / Steuern

Beziehungen Ausland und supranationale..

Personliche Sicherheit

Verkehrsfragen und Mobilitat
Gesundheitsfragen / Krankenkassen
Zuwanderung / Auslander

Beziehung zur EU

Schulwesen und Hochschulwesen
Wirtschaftskrise und Wirtschaftsentwicklung
Bankkundengeheimnis

Zusammenleben in der Schweiz
Medienpolitik und Medienférderung
Flichtlinge / Asyl

Personliches Fehlverhalten von Politikern
Soziale Sicherheit

Landwirtschaft

Sucht und Alkoholmissbrauch
Terrorismus

Familie

Rangplatze
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
e 1 |
— ‘
—
—
—— [

Eurokrise / Euro-Kurs |

® Rangplatzierung Medienagenda Sommer

Abbildung 20:

Rangplatzierung Politische Agenda Sommer

Top-20-Themen der Medienagenda Sommer im Vergleich

mit den Rangpléatzen der politischen Agenda Sommer

Auch im Herbst korrelieren die Themen der Medienagenda stark und signifikant
mit den Themen der politischen Agenda (r = 0.695**¢7). Der Zusammenhang
ist hier noch starker als im Sommer. Das heisst, die Themen der politischen
Agenda im Herbst entsprechen denen der Medienagenda im Herbst (siehe Ab-
bildung 21). Konkret sind es vierzehn Themen, die auf beiden Top-20-Rang-
listen aufgeflihrt sind. Fast alle dieser Themen waren allerdings auch schon in
den Top 20 der Medienagenda im Sommer.
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** Die Korrelation ist auf dem 0.01 Niveau signifikant (zweiseitig).
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Abbildung 21: Top-20-Themen der Medienagenda Herbst im Vergleich mit
den Rangplétzen der politischen Agenda Herbst

Nicht nur innerhalb der beiden Jahreszeiten, auch zwischen Sommer und
Herbst finden sich Zusammenhange.

Die Top-20-Themen der politischen Agenda im Sommer und der Medienagenda
im Herbst korrelieren ebenfalls signifikant miteinander (r = 0.456%). Mit anderen
Worten, die Themen der Medienagenda Herbst stimmen grosstenteils auch mit
der politischen Agenda im Sommer Uberein (siehe Abbildung 22).
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Abbildung 22: Top-20-Themen der politischen Agenda Sommer im Ver-
gleich mit den Rangplétzen der Medienagenda Herbst

Umgekehrt korrelieren die Themen der Medienagenda im Sommer nicht signifi-
kant mit der politischen Agenda im Herbst (r = 0.443). Das bedeutet, dass auf
der politischen Agenda im Herbst neue Themen sind, die noch nicht auf der
Medienagenda waren (siehe Abbildung 23) oder die Bedeutung der Som-
merthemen der Medienagenda fiir die politische Agenda im Herbst abgenom-
men hat. Dies leuchtet auch ein, denn im Herbst verandert sich im Zusammen-
hang mit dem Wahlkampf und auch der allgemeinen L