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1 Einleitung

29. September 2019: Osterreich hat gewihlt. Nur knapp zwei Jahre nach den letzten
Nationalratswahlen feierte die Osterreichische Volkspartei (OVP) nach einem intensiven, aber
doch themenarmen Wahlkampf mit 37,5% der WéhlerInnenstimmen einen historischen Erfolg.
Neben der OVP waren die Griinen die groBen Sieger der Wahl, deren Hauptthema Klimaschutz
im Wahlkampf besonders relevant war. Die sozialdemokratische Partei Osterreichs (SPO), die
freiheitliche Partei Osterreichs (FPO) sowie die Liste JETZT von Parteigriinder Peter Pilz
galten als die Verlierer. Doch warum sind Wahlen so wichtig? Sarcinelli bezeichnet
demokratische Wahlen als ,,Schliisselphasen demokratischer Legitimation im reprisentativen
System.“ (Sarcinelli 2011: 225) Auch Burkart und Russmann verweisen darauf, dass die
allgemeine Bevolkerung im Alltag kaum am politischen Prozess teilnimmt und Wahlen somit
die einzige Partizipationsmoglichkeit flir viele Biirgerlnnen darstellen. (Vgl. Burkart,
Russmann 2016: 4141) Daher sind auch Wahlkdmpfe, die entscheidend fiir den Ausgang von
Wahlen und somit auch fiir das politische Geflige im Land sind, ein wichtiger
Untersuchungsgegenstand fiir die Wissenschaft. Wahlkédmpfe spielen ,,eine zentrale Rolle in
der Beziehung zwischen Volk und Volksvertretern®. (Rauh 2016: 1) Dariiber hinaus wéchst ihr
Einflusspotenzial und somit auch die Bedeutung ihrer Untersuchung. (Vgl. Rauh 2016: 1) Da
Wahlkdmpfe primdr Kommunikationsereignisse darstellen und diese Kommunikation in
modernen Gesellschaften meist massenmedial vermittelt wird, (Vgl. Schulz 2011: 234) sind
neben den politischen Akteuren vor allem die Massenmedien im Fokus von Untersuchungen
zum Thema Wahlkampf. Denn journalistische Medien waren ,seit jeher fiir Biirger die
wichtigste Quelle fiir politische Inhalte und das meistbeachtete Forum fiir o6ffentliche
Debatten.” (Schweiger 2017: 16) Gerade dieses Verhéltnis zwischen WiahlerInnen, politischen
AkteurInnen und Massenmedien ist in den letzten Jahren enormen Verdnderungen ausgesetzt

und damit auch die Art und Weise, wie Wahlkdmpfe gefiihrt werden.

,.Digitales Campaigning erweitert den Spielraum politischer Kommunikation. In weniger als einem
Jahrzehnt transformierten neue Technologien die Art und Weise wie Kampagnen gefiihrt, von
Journalisten dariiber berichtet und von Wéhlern erlebt werden. Wahler nutzen das Internet als eine
primére Informationsquelle und beteiligen sich aktiv an Kampagnen iiber digitale Plattformen.*
(Voigt, Seidenglanz 2017: 14)

Voigt und Seidenglanz fassen hier die Auswirkungen des Internets auf moderne Wahlkdmpfe
gut zusammen. Denn das Internet verdndert nicht nur, wie politische Akteurlnnen und
Massenmedien miteinander interagieren, sondern es eréffnet auch den BiirgerInnen neue Wege,
am politischen Geschehen teilzunehmen. Heutzutage, wo im Internet praktisch jeder Mensch

Informationen an ein grofles Publikum verbreiten kann, ist die Aufmerksamkeit der



Bevolkerung ein knappes Gut geworden. (Vgl. Wrobel-Leipold 2018: 135) Zugleich wird die
Kommunikationslandschaft immer undurchsichtiger, komplexer und fragmentierter, die
Unterscheidung zwischen Fakt und Meinung immer schwieriger. Immer mehr Akteurlnnen
versuchen mit ihren Inhalten so viele Menschen wie mdglich zu erreichen und zu beeinflussen.
Websites von Zeitungen oder deren Social Media Kanéle, politische Parteien, PolitikerInnen
und deren Online-Auftritte, politische Blogs, alternative Medien und viele mehr. Obwohl
dadurch mehr Informationen als je zuvor zur Verfiigung stehen, werden Stimmen, die dem
Internet als primares Informationsmedium kritisch gegeniiber stehen, immer lauter. Auch die
wissenschaftliche Forschung thematisiert zunehmend Konzepte wie Echokammern, fake news
oder social bots. Besonders auch mit Blick auf Online-Wahlkédmpfe.

Still und heimlich erleben innerhalb dieser Rahmenbedingungen auch die totgeglaubten
Parteimedien eine Renaissance. Immer mehr Plattformen mit Parteizugehoérigkeit oder
zumindest eindeutiger Parteindhe versuchen am 6ffentlichen Diskurs im Internet teilzunehmen.
Obwohl diese Medien bislang weder in der Wissenschaft noch in der allgemeinen Bevolkerung
breit diskutiert werden, stellen sie ein durchaus folgenreiches Phanomen dar — nicht zuletzt in
Verbindung mit dem globalen Aufstieg rechtspopulistischer Politikerlnnen. Ein Beispiel dafiir
liefert der Wahlsieg von Donald Trump bei der US-Prisidentschaftswahl 2016. Wéhrend
traditionelle Medien weiter an Einfluss verlieren, wurden die Artikel vom rechten Medium
Breitbart, dessen Vorsitzender Steve Bannon zugleich Chefberater von Donald Trump war, von
Trump an Millionen Menschen retweetet und in weiterer Folge auch iliber andere Kanile
verbreitet. (Vgl. Persily 2017: 64) Auch in Osterreich gibt es mittlerweile ein Netzwerk solcher
rechten Plattformen, wie Wochenblick, Unzensuriert oder Info-direkt. Doch nicht nur rechte
Magazine haben mittlerweile in die Osterreichische Medienlandschaft Einzug gefunden.
Tatsichlich gibt es in Osterreich mittlerweile mindestens drei Onlinemedien, die sich direkt im
Besitz politischer Parteien befinden. Das Online-Magazin Kontrast der SPO, Zackzack von der
Liste JETZT oder auch die Online-Version der OVP-Zeitung Oberdsterreichisches Volksblatt.
Diese Plattformen sind besonders auf sozialen Netzwerken wie Facebook aktiv. Kontrast hat
auf Facebook iiber 157.000 Likes, Unzensuriert knapp 60.000, Zackzack tiber 19.000 und das
Oberdsterreichische Volksblatt knapp iiber 30.000. (Stand 19.08.2020) Laut einer im profil
veroffentlichten Studie wurden Inhalte von Kontrast, Wochenblick oder Unzensuriert in
sozialen Medien sogar hdufiger geteilt als Inhalte von Zeitungen wie dem Standard, der Presse
oder dem Kurier. (Vgl. Schwaiger 2018)

Dennoch sind diese Plattformen bislang kaum untersucht, obwohl es gute Griinde gébe, dies zu

tun: Bereits 2012 konnte eine Studie zeigen, dass der einseitige Konsum von parteiischen



Medien nicht nur dazu flihrt, dass weniger Medien konsumiert werden, die das Potenzial hétten,
die personlich vorherrschende Meinung zu dndern, sondern dass er aulerdem zu einer stirkeren
Polarisierung fiihrt. (Vgl. Wicks et. al. 2014: 1133f) Besonders mit Blick auf demokratische
Wabhlen, deren Ergebnisse weitreichende Folgen fiir die Bevolkerung eines Landes nach sich
ziehen, diirfen solche Medien also nicht unerforscht bleiben. An dieser Stelle setzt die
vorliegende Arbeit an: Ziel ist die Untersuchung der Rolle parteinaher Onlinemedien im

Nationalratswahlkampf 2019.

1.1 Forschungsliicke und Zielsetzung

Bevor niher auf die Zielsetzung der Arbeit eingegangen wird, soll an dieser Stelle eine kurze
Ubersicht iiber den derzeitigen Stand der Forschung gegeben werden - beziehungsweise iiber
die Forschungsliicke, zu deren SchlieBung diese Arbeit beitragen soll. Grundsétzlich lésst sich
festhalten, dass wissenschaftliche Untersuchungen zum Thema Wahlkampf den Fokus in den
letzten Jahren immer mehr auf digitale Wahlkampffiihrung und deren Auswirkungen legen.
Besonders seit der erfolgreichen Online-Kampagne von Barack Obama im Jahr 2008
untersuchen immer mehr Studien die Strategien und Methoden digitaler Wahlkédmpfe. Im
deutschsprachigen Raum beschiftigte sich beispielsweise Blank (2017) mit der Online-
Kommunikation von Bundestagsabgeordneten, Rottbeck (2013) mit den Online-Wahlkdmpfen
der deutschen Volksparteien und Hinz (2017) mit dem Online-Wahlkampf zu den deutschen
Bundestagswahlen 2013, um nur einige Werke zu nennen. Im englischsprachigen Raum gibt es
zahlreiche Studien zu digitalen Phdnomenen und deren Auswirkungen auf Wahlen,
beispielsweise zu fake news (Vargo et. al. 2018 / Che et. al. 2018), Echokammern (Dubois,
Blank 2018 / Bastos et. al. 2018) oder partisan media (Falcous et. al. 2019 / Peterson et. al.
2019 / Faris et. al. 2017). Im osterreichischen Kontext wurden diese Phinomene bisher wenig
bis gar nicht untersucht. Zwar gibt es einige Studien, die Osterreichische Wahlkdmpfe
untersuchen, (bspw. Dolezal, Eberl et. al. 2014 / Dolezal, Haselmayer et. al. 2014 / Magin 2012
oder Magin et. al. 2017) der Fokus liegt dabei allerdings nicht auf diesen Online-Phénomenen
und auch nicht auf der Rolle parteinaher Medien. Lediglich Magister- und Masterarbeiten
befassten sich in Osterreich bisher mit diesen Themen. Der konkrete Untersuchungsgegenstand
dieser Arbeit, also parteinahe, Osterreichische Onlinemedien, wurde bisher noch in keiner
groBeren wissenschaftlichen Studie untersucht. Uberhaupt wird der Einfluss parteiischer
Medien auf Wahlkdmpfe bisher primér im amerikanischen Kontext behandelt. Ein Grund dafiir
konnte die erhohte Polarisierung der Medien aufgrund des de facto Zweiparteiensystems in den

USA sein. Obwohl diese parteinahen Onlinemedien ein junges Phdnomen sind und zukiinftige



Forschungen bei der Untersuchung von Wahlkdmpfen diese verstirkt thematisieren werden

miissen, ist es doch evident, dass sie bisher ein wissenschaftlicher "blinder Fleck" sind.

Durch die Untersuchung parteiischer Onlinemedien soll mit dieser Arbeit ein erster Schritt zum
Verstdandnis ihrer Rolle in modernen Wahlkdmpfen geleistet werden. Methodisch wird dabei
eine quantitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt, bei der die Berichterstattung von vier Medien im
Wahlkampf 2019 untersucht wird. Bei diesen vier Plattformen handelt es sich um die bereits
genannten Parteimedien Kontrast, Zackzack und Oberosterreichisches Volksblatt sowie dem
rechten Magazin Unzensuriert. Ziel dieser Untersuchung ist es, erste Erkenntnisse zu erlangen,
ob und wie diese Plattformen am Wahlkampf der Parteien teilnehmen. Dabei geht es nicht
darum, Motive und Handlungen der Akteure oder gar die Wirkung der Berichterstattungen auf
die Bevolkerung zu erforschen. Vielmehr soll eine allgemeine Ubersicht iiber die
Berichterstattungen dieser Medien gegeben werden. Worin dhneln und worin unterscheiden sie
sich? Ist ihre Berichterstattung direkt mit der Wahlkampffithrung der Partei vergleichbar? Und
werden  Ansdtze wie strategische Frames, Personalisierungen oder negative
Kampagnenstrategien angewandt? Sowohl der Umfang dieser Arbeit als auch das methodische
Vorgehen schrinken die Beantwortung dieser Fragen ein. Ziel ist es daher lediglich erste
allgemeine Erkenntnisse zu erlangen, Tendenzen aufzuzeigen und einen Beitrag fiir die weitere

Erforschung parteinaher Medien zu leisten.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in zwei Teile — den theoretischen und den praktischen Teil. Im
theoretischen Teil werden die grundlegenden Interessen und die Fragestellung der Arbeit
diskutiert sowie ein Uberblick iiber wichtige Theorien und Erkenntnisse aus den relevanten
Bereichen gegeben. Im praktischen Teil werden Forschungsfragen und Hypothesen erarbeitet,
die quantitative Untersuchung vorgestellt und die Ergebnisse prisentiert. Diese beiden Teile

bestehen aus insgesamt neun Abschnitten.

In Abschnitt 1, der Einleitung, wurde das Thema der Arbeit vorgestellt, sowie die grundlegende
Fragestellung, Zielsetzung und der Aufbau der Arbeit prisentiert. Mit Abschnitt 2 beginnt die
inhaltliche Auseinandersetzung mit den Theorien, die fiir das Erkenntnisinteresse der Arbeit
relevant sind. Konkret wird in Abschnitt 2 der Begriff politische Kommunikation definiert und
wichtige Konzepte, Unterteilungen und Ergebnisse dazu préasentiert. Der Fokus liegt dabei auf
der Erklarung, inwiefern der Begriff fiir diese Arbeit relevant ist und wie sich Konzepte dazu -

besonders durch die Durchsetzung des Internets - entwickelt haben und weiterentwickeln



miissen. Basierend auf den Erkenntnissen aus Abschnitt 2, wird in Abschnitt 3 das Thema
Wahlkampf genauer beleuchtet. Dazu wird zunéchst der Begriff definiert und erklért, warum
Wahlkdampfe als politische Kommunikationsereignisse so wichtig sind. Danach wird auf
konkrete Theorien und Strategien heutiger Wahlkdmpfe eingegangen, historische
Entwicklungen werden aufgezeigt, die Verdnderungen der Wahlkampffiihrung durch die
Digitalisierung  diskutiert und die FEigenheiten des Nationalratswahlkampfes 2019
kontextualisiert. In Abschnitt 4 wird schlieBlich auf parteinahe Medien und deren Rolle in der
Osterreichischen Kommunikationslandschaft sowie in Wahlkdmpfen eingegangen. Dabei geht
es sowohl um die Frage, was parteinahe Medien iiberhaupt sind und wie sie sich entwickelt
haben als auch um die Diskussion aktueller wissenschaftlicher Ansdtze zu parteinahen Medien.
Besonders die Renaissance der Parteimedien im digitalen Bereich ist dabei ein interessanter
Aspekt. SchlieBlich werden auch Eigenheiten des Osterreichischen Mediensystems allgemein
diskutiert, um die parteinahen Onlinemedien einordnen und kategorisieren zu konnen.
Abschnitt 5 ist der finale Abschnitt des theoretischen Teils der Arbeit. Darin werden konkrete
wissenschaftliche Erkenntnisse zu den Theorien und Konzepten aus vorigen Abschnitten
prasentiert und diskutiert. Die Darstellung aktueller Forschungsergebnisse in einem eigenen
Kapitel dient dazu, die Erkenntnisse, die besonders auch fiir die Hypothesenherleitung relevant

sind, gesammelt und tlibersichtlich zu prisentieren.

In Abschnitt 6 werden schlieBlich die konkreten Forschungsfragen und dazugehdrigen
Hypothesen auf Basis des theoretischen Fundaments formuliert. Besonders die Hypothesen
beziehen sich dabei auf die Erkenntnisse aus den vorigen Abschnitten, die Forschungsfragen
beziehen sich sowohl auf die Zielsetzung aus Abschnitt [ als auch auf theoretische
Uberlegungen. Abschnitt 7 behandelt die Methodik der Arbeit. Darin wird die Art der
Datenerhebung und Auswertung présentiert. Zusétzlich zur allgemeinen methodischen
Vorgehensweise wird auf das untersuchte Datenmaterial und den Untersuchungszeitraum
eingegangen, es werden Teile des Codebuchs prisentiert, die Variablen operationalisiert und
auch Besonderheiten und Einschriankungen der Methodik dargelegt. In Abschnitt 8 werden
schlieBlich die Ergebnisse der Untersuchung présentiert. Es wird sowohl auf allgemeine
Erkenntnisse eingegangen als auch auf die Ergebnisse hinsichtlich der Hypothesen. SchlieBlich
werden alle Erkenntnisse diskutiert und eingeordnet. Dabei geht es auch um die Frage, wie die
konkreten Ergebnisse in den wissenschaftlichen Kontext einzubetten sind und welche Fragen
unbeantwortet oder nicht hinreichend beantwortet bleiben. Abschnitt 9 beinhaltet ein finales
Fazit und einen Ausblick. Im Vergleich zur Diskussion der Ergebnisse aus 4bschnitt 8§ wird

hier die gesamte Arbeit inklusive Theorie und Methodik zusammengefasst.



2 Politische Kommunikation

2.1 Was ist politische Kommunikation?

Um die Rolle parteinaher Onlinemedien im  Rahmen der  politischen
Kommunikationslandschaft einordnen zu konnen, muss zunédchst geklart werden, was in dieser
Arbeit unter dem Begriff politische Kommunikation verstanden wird. Der Versuch, eine
eindeutige und wissenschaftlich verwendbare Definition von politischer Kommunikation zu
etablieren, ist laut Saxer (1998) allerdings zum Scheitern verdammt, da die GroBe und
Komplexitit des Begriffes eine eindeutige Definition nicht zu ldsst. (Vgl. Saxer 1998: 22) Das
liegt unter anderem auch daran, dass Politik selbst oft als Kommunikation verstanden wird und
daher nicht davon losgelost definiert werden kann — denn ohne den Austausch von Information
und Sinndeutungen kann auch Politik nicht funktionieren. (Vgl. Stern 2007: 168) Dennoch
haben sich verschiedene Ansétze durchgesetzt, nach denen der Begriff ausdifferenziert werden
kann.

Henn, Dohle und Vowe (2013) unterscheiden beispielsweise zwischen politischer
Kommunikation im weiten und engeren Sinn. Im weiten Sinn umfasst der Begriff die
Kommunikation, ,,in der politische Kommunikationsakteure [...] in unterschiedlich 6ffentlich
zugdnglichen Kontexten [...] ihre Interessen durchsetzen und/oder sich verstindigen, und zwar
im Hinblick auf politisch relevante Sachverhalte®. (Henn et. al. 2013: 383) Im engeren Sinne
verstehen sie politische Kommunikation als Kommunikation von stark in das politische System
eingeordneten Akteurlnnen in einer massenmedial vermittelten Offentlichkeit iiber politisch
relevante Sachverhalte. (Vgl. Henn et. al. 2013: 383) Die Elemente dieser Definitionen sind
Teil des klassischen Paradigmas des Begriffes politischer Kommunikation. Danach ist
politische Kommunikation massenmedial vermittelt, geht von politischen AkteurInnen' aus,
behandelt Themen von offentlichem Interesse, wird synchron (massenmedial) empfangen,
vollzieht sich im Kontext liberaler, demokratischer Staaten und hat normative, gerechtfertigte
Effekte auf die Wahrnehmungen, Einstellungen und Handlungen der Bevolkerung. (Vgl. Henn
et. al. 2016: 21) Heutzutage greift das klassische Paradigma aufgrund von schwindenden
Grenzen der kommunikativen Sphéren, der Pluralisierung kommunikativer Akteure, der vielen
unterschiedlichen Kommunikationsinhalte, der zeitlichen Individualisierung der Rezeption,
sowie der Globalisierung und Digitalisierung der politischen Kommunikationssituationen

allerdings zu kurz. (Vgl. Henn et. al. 2016: 21)

! Gemeint sind damit PolitikerInnen, politische Organisationen, JournalistInnen, politisch involvierte Biirgerlnnen
und andere Personen, die aktiv am politischen Geschehen teilnehmen.
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Fragt man statt nach einer allgemeinen Definition konkreter nach der Funktion politischer
Kommunikation, so konnte man sie beschreiben als ,,der zentrale Mechanismus bei der
Generierung, Formulierung und Artikulation politischer Interessen, ihrer Aggregation zu
entscheidbaren Programmen, sowie der Durchsetzung und Legitimierung politischer
Entscheidungen.” (Jarren, Donges 2017: 8) Kommunikation sollte allerdings nie auf ihre
Funktionalitidt beschrinkt werden, da ihr immer eine Prozesshaftigkeit zugrunde liegt.
Kommunikation kann in diesem Sinne verstanden werden als ,,wechselseitig aufeinander
bezogener Vermittlungsprozess [...], in dem sich Akteure unter Verwendung von Zeichen [...]
iiber etwas verstdandigen.” (Jarren, Donges 2017: 5) Die wechselseitige Vermittlung beschreibt
auch die gemeinsame Verwendung derselben Symbole auf Sprach- und Inhaltsebene und muss
keine tatsdchlich reziproke Kommunikationssituation meinen. Auch Blumler (2015) beschreibt
die Komplexitit des politischen Kommunikationsbegriffes aufgrund seiner Prozesshaftigkeit

und definiert fiinf Merkmale, die den politischen Kommunikationsprozess ausmachen:

1. Er ist mehrstufig und bezieht sich auf soziale Systeme, politische und mediale
Unternehmen, politische und journalistische Kommunikatorlnnen, Biirgerlnnen
sowie sie umgebende politische Kulturen.

2. Er entwickelt sich fortlaufend weiter, sowohl bezogen auf die betroffenen
AkteurInnen und Systeme als auch durch technologische Erneuerungen.

3. Er umfasst praktisch die gesamte Gesellschaft und wirkt in allen Sphéren, die von
politischen Entscheidungen betroffen sind.

4. FErdreht sich um eine strukturierte und doch unbestiindige Politik-Medien-Achse
und ist geprigt von Interdependenzen und Interaktionen zwischen verschiedenen
Institutionen mit jeweils eigenen Motiven und Logiken.

5. Die Muster und Handlungsweisen des politischen Kommunikationsprozesses
wirken normativ in Bezug auf die Partizipation von Personen als aktive
StaatsbiirgerInnen einer funktionalen und bedeutsamen Demokratie, wie auch
immer diese konzipiert und verstanden wird.

(Vgl. Blumler 2015: 426)

Mochte man den Begriff politische Kommunikation hingegen wissenschaftlich-operational
ausdifferenzieren, so bietet sich eine Vielzahl moglicher Dimensionen. Dohle, Jandura und
Vowe (2014) unterscheiden zwischen technischer Dimension (analog vs. digital), inhaltlicher
Dimension (Themen), formaler Dimension (Publizititsgrad), sozialer Dimension
(AkteurInnenkonstellation), zeitlicher Dimension (Tempo), rdumlicher Dimension (Horizont),

funktionaler Dimension (Zweck), normativer Dimension (Orientierungsmuster) sowie kausaler
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Dimension (Erklarungsmodell). (Vgl. Dohle et. al. 2014: 416) In funktionaler Hinsicht
unterscheiden sie zwischen sieben essenziellen Zwecken politischer Kommunikation:
Information, Konversation, Persuasion, Partizipation, Negotiation, Transaktion und
Rekreation, wobei diese aufgrund der Durchsetzung von politischer Online-Kommunikation
zunehmend ineinander integriert werden. (Vgl. Dohle et. al. 2014: 428) Die funktionale
Unterteilung  politischer =~ Kommunikation  ist  allerdings  primdr  fiir  die
Wahlkampfkommunikation, die in Kapitel 3 ndher behandelt wird, relevant.

In dieser Arbeit wird politische Kommunikation allgemein, in Anlehnung an die weiter oben
diskutierten Definitionen, als ein mehrstufiger und komplexer kommunikativer Prozess
verstanden, mit dem politische Informationen sowie Informationen, die fiir politische Vorgénge
und AkteurInnen relevant sind, verbreitet und von politisch interessierten Personen rezipiert
werden. Mit Blick auf parteinahe Medien gelten somit all jene verdffentlichten Informationen
als politische Kommunikation und sind daher fiir diese Arbeit relevant, die politische Vorginge,
politische AkteurIlnnen oder bereits eingetretene oder lediglich postulierte Folgen politischen

Handelns betreffen.

2.2 Politische AkteurInnen und strategische Kommunikation

Der Begriff der politischen Akteurlnnen ist eng mit politischer Kommunikation verbunden.
Denn wie bereits beschrieben, umfasst der Begriff politische Kommunikation sowohl die
Kommunikation, die direkt von politischen AkteurInnen ausgeht, als auch jene, ,.die an sie
gerichtet ist, oder die politische Akteure, ithr Handeln und ihre Kognitionen beinhaltet.* (Schulz
2011: 16) Jarren und Donges definieren Akteurlnnen grundsitzlich nach fiinf wesentlichen

Merkmalen:

,, 1. Ein Akteur hat Interessen und er verfolgt Ziele.
2. Ein Akteur hat Orientierungen (Wertorientierungen; kognitive Muster etc.).

3. Ein Akteur verfiigt iiber Ressourcen, um seine Ziele verfolgen zu konnen (Mitglieder,
Unterstiitzer, Geld, Personal, Einfluss, Macht etc.).

4. Ein Akteur verfligt liber eine Strategie, die es ihm ermdglicht, Mittel und Ziele miteinander zu
kombinieren.

5. Ein Akteur versteht sich selbst als Akteur und wird von anderen als solcher anerkannt.*

(Jarren, Donges 2017: 29)

Wihrend diese Unterscheidungen auf alle Akteurlnnen im soziologischen Sinn zutreffen,
definiert Schulz (2011) politische AkteurInnen hingegen als jene, ,,die in einer politischen Rolle
handeln, d.h. die daran beteiligt sind, allgemein verbindliche Entscheidungen {iiber die

Verteilung von Macht oder Ressourcen herbeizufiihren oder durchzusetzen.* (Schulz 2011: 16)
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Mit Blick auf eben jene, politisch relevanten und politisch kommunizierenden AkteurInnen,
unterscheidet Bentele (1998) zwischen Akteuren/Institutionen des politischen Systems auf der
einen und anderen Akteuren (Journalistinnen, Organisationen, Bevolkerung) auf der anderen
Seite — Uberschneidungen der beiden Seiten gibt es schlieBlich mit Blick auf politische
Berichterstattung. (Vgl. Bentele 1998: 131) Das nachfolgend definierte Begriffsverstdndnis von
politischen Akteurlnnen beschrénkt sich allerdings auf Akteurlnnen des politischen Systems
und schlieBt Journalistinnen damit aus. Weiters unterscheiden Jarren und Donges zwischen
individuellen, kollektiven und korporativen AkteurInnen. Individuelle Akteurlnnen sind
einzelne Personen, wihrend kollektive und korporative Akteure Zusammenschliisse mehrerer
Individuen sind, die sich hinsichtlich ihres formalen Organisationsgrades unterscheiden. (Vgl.
Jarren, Donges 2017: 28) AbschlieBend konnten politische AkteurInnen also verstanden werden
als Personen oder Zusammenschliisse aus Personen des politischen Systems, die Ziele
hinsichtlich der Verteilung von Macht verfolgen und liber Ressourcen verfiigen, um die Ziele
geleitet von Werten, Orientierungen und Strategien erreichen zu konnen. Nach diesem
Verstdndnis ist die Rolle parteinaher Medien besonders interessant, da sie als Teil oder Partner
von politischen Parteien als politische Akteure verstanden werden konnten, jedoch in ihrer
Darstellung auch dem klassischen Journalismus dhneln. Fraglich ist also, wo sie sich im

politischen Kommunikationsprozess einordnen und wie sie sich darin verhalten.

Die in ihrer Rolle weniger ambivalenten politischen AkteurInnen, also PolitikerInnen, Parteien
oder politische Marketing- und PR-Beraterlnnen?, bedienen sich zur Erreichung ihrer
strategischen Ziele verschiedener kommunikativer Methoden. Bevor auf die Differenzierung
verschiedener Kommunikationsstrategien eingegangen wird, ist zundchst zu kldren, was
allgemein unter dem Begriff Strategie oder strategische Kommunikation verstanden wird.
Strategien beschreiben im weitesten Sinne ,erfolgsorientierte Konstrukte, die auf
situationsiibergreifenden Ziel-Mittel-Umwelt-Kalkulationen beruhen®. (Raschke, Tils 2013:
127) Es geht also um die Frage, ,,mit welchen Mitteln die gesetzten Ziele angesichts gegebener
Bedingungen erreicht werden konnen“. (Jun 2016: 35) Nach diesem Verstindnis wird
»strategische Kommunikation verstanden als die Vertretung von Partikularinteressen mittels
des intentionalen, geplanten und gesteuerten Einsatzes von Kommunikation.* (Rottger et. al.
2013: 11) Sie wird also hinsichtlich bestimmter Wirkungsziele durchgefiihrt und kann sich

sowohl auf externe als auch auf interne Bezugsgruppen beziehen. (Vgl. Rottger et. al. 2013: 11)

2 PR = Public Relations (Offentlichkeitsarbeit).
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Obwohl eine Vielzahl verschiedener Kommunikationsaktivitdten zur strategischen politischen
Kommunikation z&hlt, wird oftmals grob zwischen politischer PR und politischer Werbung
unterschieden. Die Grenzen dieser beiden Formen der Kommunikation verlaufen dabei
flieBend. Unterscheidungen werden meist hinsichtlich der verfolgten Ziele, der angesprochenen
Zielgruppe, dem zeitlichen Rahmen sowie anhand der verwendeten kommunikativen Methoden
gezogen. Betrachtet man die unterschiedlichen Strategien, so unterscheidet Hazleton zwischen
Informationsstrategien, Persuasionsstrategien, Zwangsstrategien, Verhandlungsstrategien und
Problemlosungsstrategien. (Vgl. Hazleton 1992: 41f) Bei politischer PR steht meist eine
Informationsfunktion und -strategie im Vordergrund, wéhrend es bei politischer Werbung um
die persuasive Funktion geht. (Vgl. Jarren, Donges 2017: 145) Politische Werbung bezieht sich
in den allermeisten Fillen auf die Ansprache von externen Zielgruppen und ist besonders in
Wahlkdmpfen, Kampagnen und Mitgliederwerbeaktionen relevant. Dabei bedient sie sich der
klassischen Mittel aus der Wirtschaftswerbung, also Produkt- und Imagewerbung, und versucht
die Einstellungen und Wertehaltungen der Adressaten zu beeinflussen — kurzfristig mit Blick
auf ein bestimmtes Wahlverhalten sowie langerfristig mit dem Ziel des Vertrauenserwerbs.
(Vgl. Jarren, Donges 2017: 148f) Es wird meist ein externer Dienstleister bezahlt und auch die
Platzierung der Werbebotschaften in den Massenmedien erfolgt iiber bezahlte Anzeigen.
Politische PR verfolgt dagegen meist lidngerfristige Ziele und zielt nur indirekt auf die
Wahlentscheidung der Zielgruppe ab. PR-MaBinahmen orientieren sich zur Ansprache der
allgemeinen Offentlichkeit meist stark an Journalismus und Massenmedien — ,,dort gilt es,
Resonanz zu erzielen, positiv konnotierte Themen durchzusetzen und schédlich angesehene
Thematisierungen zu vermeiden oder diese rechtzeitig umzudeuten®. (Jarren, Donges 2017:
143) Ein duBerst wichtiger Bestandteil der politischen PR ist die Pressearbeit®, obwohl es sich
dabei nur um einen Teilaspekt handelt und PR nicht auf Pressearbeit reduziert werden kann.
(Vgl. Hoffjann 2004: 44) Dennoch setzt politische Offentlichkeitsarbeit im Gegensatz zu
politischer Werbung meist nicht auf bezahlte Anzeigen. Aullerdem bezieht sich politische PR
sowohl auf interne als auch auf externe Umwelten und agiert sowohl aktiv als auch reaktiv.
(Vgl. Jarren, Donges 2017: 143)

Obgleich sich die Partikularziele der verschiedenen Kommunikationsstrategien unterscheiden,
teilen sie sich ihr zentrales Ziel: Steuerung. Gemeint ist damit die ,,systematische und
zielgerichtete Beeinflussung von Wahrnehmungen, Meinungen, Einstellungen und
Handlungen.* (Rottger et. al. 2013: 13) Um diese Steuerungsfunktion wahrnehmen zu kénnen,

ist es allerdings notwendig, die Bevolkerung tiberhaupt mit den eigenen Inhalten zu erreichen.

3 Beispielsweise durch Pressekonferenzen, Presseaussendungen oder direkten Kontakt mit Journalistinnen.
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Dadurch besteht stets ein gegenseitiges Abhéngigkeitsverhiltnis zwischen Medien und Politik,
auf das im folgenden Kapitel noch ndher eingegangen wird. Die Rolle von parteinahen,
osterreichischen Medien flir die politische PR und Werbung ist bisher nicht hinldnglich
erforscht. Interessant ist die Frage, ob parteinahe Medien politische PR/Werbung generell
betreiben, und wenn ja, in welcher Form. Fraglich ist in diesem Zusammenhang auch, ob
Werbung fiir die eigene Partei in solchen Medien andere Formen annimmt als in traditionellen
Medien und ob parteinahe Medien iiberhaupt Akteure sind, die Offentlichkeitsarbeit im Sinne
der Partei durchfiihren konnen. Zumindest in der Theorie ist es allerdings plausibel, dass
parteinahe Medien als politische Akteure agieren und strategisch kommunizieren. Uber die
Frage, wie sehr die einzelnen Medien von diesen Mdglichkeiten Gebrauch machen und ob dies
selbststindig oder unter der direkten Leitung der jeweiligen Partei erfolgt, konnte an dieser

Stelle jedoch nur spekuliert werden.

2.3 Politische Kommunikation zwischen Politik und Medien

Sowohl fiir die politische Kommunikation allgemein als auch fiir die Rolle, die parteinahe
Medien im politischen Diskurs einnehmen, ist die Betrachtung des Verhiltnisses von Politik
und Medien unumginglich. Dieses Verhéltnis von Journalismus und Politik/PR ist zwar eng
verwoben aber dennoch gekennzeichnet von beidseitigen Versuchen, die Grenzen zum eigenen
Vorteil zu verschieben. (Vgl. Hoffjann 2004: 43) SchlieBlich spielt dieses Verhiltnis auch eine
entscheidende Rolle dafiir, wie der demokratische Prozess und der Umgang der Bevolkerung
mit politischen Themen funktioniert. Nicht umsonst wird dem unabhingigen Journalismus
oftmals eine wichtige Rolle fiir die Funktion demokratischer Staaten attestiert. Auf Basis der
Unabhingigkeit erfiillt der Journalismus ,,durch Priifung, Auswahl, Zusammenstellung und
Gewichtung von Nachrichten [...] in der Demokratie die [...] Aufgaben Agenda-Setting,
Politikvermittlung, Kritik und Kontrolle der Méchtigen und Artikulation der Bilirgermeinung.*
(Schweiger 2017: 30) Mit Blick auf politische Kommunikation ist diese Rolle des Journalismus
vor allem deswegen wichtig, weil die politische Informationslandschaft, also jene
Informationen, die offentlich zugiénglich sind, ein wesentlicher Faktor fiir die politische
Bildung der Bevolkerung ist. (Vgl. Van Aelst et. al. 2017: 5) Es wird vermutet, dass die
Wabhrscheinlichkeit, dass Menschen politische Informationen rezipieren hoher ist, je mehr
politische Informationen in einem bestimmten Rahmen, zum Beispiel innerhalb eines Landes,
zur Verfiigung stehen. (Vgl. Van Aelst et. al. 2017: 4) Daher werden in den folgenden

Abschnitten Ansitze beschrieben, die das Verhiltnis von Politik und Medien allgemein, sowie
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ihre Rolle zur Darstellung und Durchsetzung von politischen Themen in der Offentlichkeit

beschreiben.

2.3.1 Die Mediatisierung der Politik

Ein Begriff, der in diesem Zusammenhang in der kommunikationswissenschaftlichen Literatur
besonders haufig fillt, ist die Mediatisierung oder auch Medialisierung der Politik. Die genaue
Definition dieser Begriffe und auch die Differenzierung der beiden erweist sich als duflerst
schwierig. Ein Grund dafiir ist, dass er auf mehrere Theorieebenen und aus mehreren
Blickwinkeln gleichzeitig angewendet wird. (Vgl. Donges 2008: 25) Im Grunde beschreibt der
Begriff einen Strukturwandel und den Bedeutungszuwachs der massenmedialen
Kommunikation fiir die Gesellschaft. (Vgl. Meyen 2009: 35) Er kann somit als fortlaufender
Prozess verstanden werden und vollzieht sich in mehreren aufeinander autbauenden Phasen.
Strombéck und Esser (2014) beschreiben in diesem Zusammenhang vier Dimensionen der
Mediatisierung, also des Bedeutungszuwachses der Massenmedien: 1. Massenmedien als
Informationsressource, 2. Medienautonomie, 3. Verdnderung der Medienpraktiken und
4. Verdnderung der politischen Praktiken. (Vgl. Stromback, Esser 2014: 7) Der Prozess der
Mediatisierung beschreibt mit Blick auf diese Dimensionen den Ubergang zu einer
Gesellschaft, in der Medien die primédre Informationsressource darstellen, zunehmend
unabhidngiger von politischen Institutionen werden, immer stirker Medienlogiken statt
politische Logiken ihr Handeln leiten und sich schlieflich auch die Politik an diesen
Medienlogiken orientiert. (Vgl. Strombéck, Esser 2014: 6) Mediatisierung beschreibt allerdings
nicht nur einen politischen Prozess, sondern eine weitreichende, generelle gesellschaftliche
Veranderung. (Vgl. Strombéck, Esser 2009: 208)

Mediatisierung kann also einerseits eine Metatheorie beschreiben, die alle gesellschaftlichen
Bereiche inklusive Politik umfasst, als auch konkreter die Anpassung der Politik an
Medienlogiken. (Vgl. HaBler 2017: 25f) Sie wirkt also auf Mikro-, Meso- und Makroebene,
beeinflusst alle Akteurlnnen unterschiedlich und ist somit stets kontextuell und
situationsabhéngig. (Vgl. Strombéck, Esser 2014: 10) Mit Blick auf die Mediatisierung fiir die

politische Kommunikation unterscheidet Sarcinelli bereits 1998 zwischen drei Aspekten:

(1) die wachsende Verschmelzung von Medienwirklichkeit und politischer wie sozialer
Wirklichkeit, (2) die zunehmende Wahrnehmung von Politik im Wege medienvermittelter
Erfahrung sowie (3) die Ausrichtung politischen Handelns und Verhaltens an den
GesetzmiBigkeiten des Mediensystems* (Sarcinelli 1998: 678f)

Auch hier beschreibt der erste Blickwinkel die Mediatisierung als Metaprozess sozialen

Wandels: Durch neue technische Errungenschaften hat sich die Art und Weise, wie Menschen
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miteinander kommunizieren, stets gedndert — wodurch sich der Alltag der Menschen, die
Okonomie, Arbeit und Kultur mitveréindert haben. (Vgl. Krotz 2001: 33) Darauf aufbauend
liegt die Vermutung nahe, dass Menschen in modernen Gesellschaften aufgrund der vielen
technischen ~Kommunikationsmdéglichkeiten auch politische Prozesse vorwiegend
massenmedial vermittelt wahrnehmen, wie es der zweite Aspekt beschreibt. In Bezug auf die
gezielte, strategische politische Kommunikation und den Wahlkampf, also den
Untersuchungsgegenstinden dieser Arbeit, ist aber vor allem die dritte Definition Sarcinellis
von Bedeutung. Denn sie besagt, dass sich die Politik, und dadurch auch die politische
Kommunikation, immer mehr den Logiken der Massenmedien verschreibt, was bedeutet, dass
sie bereits bestehende Selektions-, Bearbeitungs- und Prisentationsregeln fiir die eigene
Kommunikation iibernehmen muss. (Vgl. Rhomberg 2009: 106) Dies tun PolitikerInnen
einerseits, indem sie Aussagen wihlen, die bei den Menschen selbst Aufmerksamkeit erregen
konnen und andererseits, damit diese innerhalb des Mediensystems weiterverarbeitet werden.
(Vgl. Rhomberg 2009: 106) Daher wurde vielfach auch eine Machtverschiebung in Richtung
der Medien und eine dysfunktionale Beziehung von Politik und Medien postuliert, weil sich
politische Strukturen, Prozesse und Inhalte zunehmend an medialer Darstellbarkeit statt an
politischer Problemldsung orientieren oder orientieren miissen. (Vgl. HaBller 2017: 23f) So
verdndern politische Parteien ihre Inhalte, Prasentationen, ihren Arbeitsthythmus und teils
sogar ithre Personalauswahl, um von den Massenmedien weiterverarbeitet zu werden. (Vgl.

Bader 2013: 17)

Um diese teils problematische Anpassung der Politik an die Logiken der Massenmedien
beschreiben und verstehen zu konnen, muss allerdings definiert werden, was liberhaupt mit
medialer und politischer Logik gemeint ist. ,,Die Medienlogik umfasst sowohl normative
Aspekte, an denen sich journalistische Massenmedien bei der Informationsvermittlung
orientieren, als auch einen Wettbewerbscharakter.* (HaBler 2017: 31) Es geht also sowohl um
die Art und Weise wie journalistische Inhalte recherchiert, aufbereitet und weiterverarbeitet
werden, um sich am Medienmarkt durchsetzen zu konnen, als auch um moralische und
berufsethische Uberlegungen. Man konnte die Medienlogik also beschreiben als eine
spezifische Weise, soziale, kulturelle und politische Phanomene zu sehen, zu beschreiben und
zu interpretieren. (Vgl. Strombick, Esser 2009: 212) Sie ist allerdings kein unabhéngiges,
alleinstehendes Konstrukt. Sie hingt wesentlich von gesellschaftlichen Einfliissen, dem
jeweiligen historisch-kulturellen Rahmen, institutionellen Einfliissen sowie von individuellen

Einfliissen durch das Publikum ab. (Vgl. HaBller 2017: 34)
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Den Medien gegeniiber stehen die politischen Institutionen, Akteurlnnen und Organisationen
sowie die politische Logik. Obwohl das Konzept der politischen Logik noch weniger entwickelt
ist als das der Medienlogik, beschreibt es im Wesentlichen die Funktion der Politik zur
Entscheidungsfindung und der Implementierung dieser Entscheidungen. (Vgl. Strombéck,
Esser 2009: 213) Es kann zwischen sechs Dimensionen der politischen Logik unterschieden
werden: zunéchst der Machtverteilung, zweitens dem Versuch, Vorteile fiir die eigene Partei
zu gewinnen, drittens die inhaltlichen Problem- und Losungsdefinitionen, viertens die
Deliberation, Konsens- und Kompromissfindung zwischen verschiedenen Losungsalternativen,
flinftens die Implementierung und schlieBlich sechstens die Verantwortungsiibernahme und -
zuschreibung. (Vgl. Strombéck, Esser 2009: 213f) Diese sechs Dimensionen kdnnte man grob
in Alltagspolitik und Wahlkampf unterteilen. (Vgl. HaBler 2017: 58) Fiir diese Arbeit ist vor
allem die Betrachtung des Wahlkampfaspektes politischer Logik relevant. Die Mediatisierung
verlauft allerdings nie einseitig, sondern ist geprigt von Interaktionen und Reziprozitit. (Vgl.
Blumler 2015: 430) Denn weder die mediale Logik noch die politische Logik kann absolute
Dominanz fiir sich beanspruchen — die Mediatisierung der Politik und die Politisierung der
Medien konnen parallel und in gegenseitiger Abhéngigkeit verlaufen. (Vgl. Hepp et. al. 2015:
317f) Politische Themen entstehen also in einem Handlungssystem, das von Interaktions- und
Austauschprozessen zwischen politischen und medialen Logiken und Akteuren gepragt ist.

(Vgl. Esser 2008: 122)

Diese Prozesse haben sich durch die Durchsetzung des Internets ma3geblich verdndert. Denn
das Internet hat dazu gefiihrt, dass heute neue Inhalte und Formen der Prisentation,
Aufbereitung und Verbreitung dieser Inhalte die Medien dominieren, die mit den Logiken von
klassischen Massenmedien nur noch sehr wenig gemeinsam haben. (Vgl. Schulz 2014: 61)
Durch die Digitalisierung zeigt sich eine Auflosung der Grenzen kommunikativer Sphéren, eine
Ausdifferenzierung des Kommunikationsinhaltes, die zeitliche Individualisierung der
Rezeption, die Globalisierung von Kommunikationsraumen und eine Integration der Effekte
politischer Kommunikation. (Vgl. Henn et. al. 2016: 21) Dadurch dndern sich nicht nur
journalistische und politische Handlungsmdoglichkeiten, sondern auch die dahinter liegenden
Logiken. Die Folgen dieser Umstinde auf die Mediatisierung sind umstritten.
So kann argumentiert werden, dass sich die politischen Institutionen aufgrund der stark
fragmentierten und diffusen politischen Offentlichkeit und der heterogenen und
uniibersichtlichen Kommunikationsprozesse noch stirker an den Medien orientieren miissen
und die Mediatisierung so einen Schub erfdhrt. (Vgl. Jun 2017: 38) Auch die Tatsache, dass

man iiber das Internet hauptsidchlich Menschen erreicht, die bereits Interesse an der politischen
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Partei haben oder deren Inhalten bereits zustimmen, sorgt dafiir, dass PolitikerInnen weiterhin
auf die Vermittlungsleistung anderer Massenmedien angewiesen sind, um mdogliche neue
WaihlerInnengruppen ansprechen zu konnen. (Vgl. Schweitzer 2011: 274) Schweitzer (2011)
spricht von einer Fortsetzung der Mediatisierung im Internet und verweist in diesem
Zusammenhang auf diverse Studien zu Mediatisierungseffekten in Online-Wahlkdmpfen.
Andererseits konnen PolitikerInnen im Internet, besonders mit Blick auf Wahlkdmpfe, die
,journalistische =~ Themenauswahl [...] unterlaufen und sich von  gingigen
Aufmerksamkeitsregeln in der Wahlberichterstattung 16sen.” (Schweitzer 2011: 267) Grund
dafiir sind technische Besonderheiten wie beispielsweise ,,Aktualitit, Hypertextualitit,
Interaktivitdt, Kapazitit, Multimedialitdt“. (Schweitzer 2011: 267) Das Internet hat in der
Theorie also auch das Potenzial, der Anpassung politischer Kommunikation an die Regeln der
Massenmedien entgegenzuwirken.

Die Digitalisierung der Kommunikation zwingt die Forschung weiters zur Frage, ob das
Konzept der Mediatisierung und die Trennung politischer und medialer Logiken iiberhaupt
noch zielfiihrend ist. Wahrend frither eine strikte Trennung zwischen privater, 6ffentlicher,
semi-Offentlicher und (regierungs-) politischer Kommunikation durchaus Sinn machte, flieBen
diese Sphdren durch das Internet heute zunehmend ineinander. (Vgl. Henn et. al. 2016: 14)
Dieser Wandel vollzieht sich sowohl auf technischer Ebene als auch praktisch,
wissenschaftlich, rechtlich und politisch. (Vgl. Vowe, Henn 2015: 50) Vowe und Henn (2015)
sprechen hier von Medienkonvergenz, die sie definieren als ,,eine analytische Perspektive [...],
aus der heraus Kommunikation als ein Prozess der multidimensionalen Verdnderung gesehen
wird, in dem bislang separate Elemente zu neuen Einheiten zusammenwachsen und sich
dadurch neue Differenzen zu anderen Einheiten ergeben.” (Vowe, Henn 2015: 57) Auch
Bennett und Pfetsch (2018) weisen darauf hin, dass die gdngigen Definitionen politischer
Kommunikationsprozesse anhand der laufenden Verdnderungen kritisch hinterfragt werden
missen: die Existenz getrennter 6ffentlicher Sphéren und Mediensysteme kann nicht mehr als
so sicher gesehen werden wie frither, da digitale Informationsnetzwerke den offentlichen
Diskurs disruptiv beeinflussen — der Fokus sollte ihrer Meinung nach auf Hybrid-Medien-
Okologien und deren Einfluss auf politische Institutionen und journalistische Berichterstattung
liegen. (Vgl. Bennett, Pfetsch 2018: 250) Der Begriff der Hybrid-Mediensysteme ist
maligeblich gepridgt von Andrew Chadwick. Er sieht Medien als kulturelle, soziale,
okonomische und politische Praktiken, die unter Wettbewerb und gegenseitiger Abhéngigkeit
verschiedener Akteurlnnen und Situationen stattfinden. (Vgl. Chadwick 2013: 26) Er

argumentiert, dass alle Mediensysteme durch die Interdependenz verschiedener AkteurInnen

19



und Informationsplattformen als hybride Mediensysteme zu sehen sind. (Vgl. Chadwick 2013:
24) Im Allgemeinen beschreibt die Hybridisierung in diesem Zusammenhang den Konflikt und
Wettbewerb von alten und neuen Medienlogiken. (Vgl. Chadwick 2013: 207) Diese
Medienlogiken beinhalten bei Chadwick allerdings sowohl Prozesse als auch das Verhiéltnis
verschiedener Akteurlnnen und Institutionen. Der Begriff der Medienlogik beschreibt also den
gesamten Prozess der Nachrichtenherstellung in der Gesellschaft, inklusive der Rolle von
politischen und privaten AkteurIlnnen. Somit ist das Konzept der Mediatisierung als Anpassung
der Politik an die Medienlogik kritisch zu hinterfragen. Laut Chadwick wird beispielsweise das
klassische Konzept des Nachrichtenzyklus, das den Zeitraum zwischen dem Erscheinen von
Tageszeitungen oder den Sendezeiten von Fernsehnachrichten beschreibt, ersetzt durch einen
politischen Informationszyklus, bei dem mehr (auch nicht-elitire) Akteurlnnen als zuvor
miteinander interagieren, das Tempo der Informationen sich beschleunigt und die
Rezeptionssituation sich zeitlich, rdumlich und inhaltlich ausdifferenziert. (Vgl. Chadwick
2013: 62ff) Die politische Kommunikation findet heute also in einem komplexen, hybriden Mix
alter und neuer Medien, verschiedenster individueller und kollektiver Akteure und
Kommunikationssituationen statt, sodass auch Rollenverteilungen im politischen

Kommunikationsprozess zunehmend schwieriger werden. (Vgl. Chadwick 2013: 159)

Obwohl die Durchsetzung neuer Kommunikationsformen, besonders durch das Internet,
unterschiedliche Wirkungen auf die Mediatisierungstendenzen der Politik haben kann, wird in
dieser Arbeit von der Mediatisierung als forschungsleitendem Konzept Abstand genommen.
Die zunehmende Komplexitit der Kommunikationssituationen im Internet, die anhand von
Ansitzen wie der Medienkonvergenz und Hybridisierung verdeutlicht werden sollten, machen
eine Unterscheidung zwischen medialen und politischen Logiken zunehmend schwieriger.
Zugleich konnen parteinahe Medien, wie sie in dieser Arbeit untersucht werden sollen, sowohl
der politischen Sphére als auch der medialen zugewiesen werden und sind auch hinsichtlich der

zugrundeliegenden Logiken nicht eindeutig einer Seite zuzuordnen.

2.3.2 Themen in der Medienarena: Agenda-Setting Ansétze

Obwohl heute nicht mehr klar zwischen den verschiedenen kommunikativen Sphéren
unterschieden werden kann, ist nach wie vor die Frage relevant, wie sich verschiedene
politische Themen massenmedial und in weiterer Folge in der Offentlichkeit durchsetzen und
verbreiten. In diesem Zusammenhang spricht man hédufig von Agenda-Setting Ansédtzen. ,,The
press may not be successful much of the time in telling people what to think, but it is stunningly

successful in telling its readers what to think about.” (Cohen 1963: 13) Mit diesem Satz fasste
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Cohen im Prinzip die Grundthese des Agenda-Setting Ansatzes zusammen, bereits fiinf Jahre
bevor McCombs und Shaw die erste Forschung dazu verdffentlichten. Die Annahme besteht
also darin, dass Medien durch die Hervorhebung und Selektion gewisser Themen die
Wirklichkeit filtern und damit einen direkten kausalen Effekt auf die Themenwahrnehmung
und Priorisierung von Themen in der Offentlichkeit haben. (Vgl. Weimann, Brosius 2016: 26f)
Eine Agenda beschreibt hier eine Gruppe an Themen oder Problemen (der englische Begriff
issue beschreibt genauer, welche Themen gemeint sind), die zu einem gewissen Zeitpunkt nach
einer Hierarchie der Wichtigkeit medial kommuniziert werden. (Vgl. Dearing, Everett 1996: 2)
Mittlerweile gibt es unzdhlige Studien zu diesem Forschungsansatz, wodurch auch die
Definition immer wieder leicht abgewandelt wurde. Grundsétzlich befasst sich die Agenda-
Setting Forschung aber mit allen Erkldrungen, warum Informationen zu bestimmten Themen
iiberhaupt medial zugénglich sind, aber zu anderen Themen nicht, wie sich 6ffentliche Meinung
gestaltet und warum manche Themen politisch behandelt werden und andere nicht. (Vgl.
Dearing, Everett 1996: 1f) Der Ansatz kann grundsitzlich also auf mehreren theoretischen
Ebenen angewandt werden und umfasst unterschiedliche Phanomene, je nachdem ob man sich
den Themen auf Mikro-, Meso-, und Makroebene widmet. Besonders auf der Ebene der
individuellen Nutzung, die stark von Themeninteressen, selektiver Zuwendung und anderen
Randbedingungen abhingt, ist die Anwendung des Agenda-Setting Ansatzes deutlich
komplizierter. (Vgl. Schenk 2002: 66)

Im Kontext politischer Kommunikation besagt der Agenda-Setting Ansatz, dass Themen, selbst
wenn Personen personlich davon betroffen sind, erst dann zu politisch relevanten Themen
werden, wenn sie in den Medien diskutiert werden. (Vgl. Schulz 2011: 252) Das heif3t also,
dass die Salienz gewisser Themen in der Medienagenda die Salienz der Themen in der
offentlichen Agenda beeinflusst — eine Annahme, die Forschungen grundsétzlich bestéitigen.
(Vgl. Hopmann et. al. 2012: 175) Fiir politische Akteurlnnen bedeutet das, dass die
Zielerreichung der strategischen Ziele wesentlich davon abhéngt, ob sie sich mit ihren Themen
in der Medienagenda durchsetzen konnen. Daher gilt es als zentrale und zunehmend
kostenintensive Aufgabe politischer Kommunikation, ,,Aufmerksamkeit zu generieren und die
Medianagenda auf sich zu lenken®. (Kniipfer 2018: 127) Fiir den Versuch politischer Akteure,
mit thren Themen die Medienagenda zu beeinflussen, hat sich mittlerweile der Begriff des
Agenda-Buildings durchgesetzt. Er beschreibt verkiirzt ,,die Einfliisse von Politik und
Interessengruppen auf die Medien-Agenda®. (Rhomberg 2009: 39) Eine politische Kampagne
muss versuchen, sowohl die Medienagenda durch Agenda-Building als auch die 6ffentliche

Publikumsagenda durch Agenda-Setting zu beeinflussen. (Vgl. Moeckli 2017: 60) Dabei
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spielen zeitliche Rahmenbedingungen, beispielsweise ob die politische Kommunikation in
Zeiten von Alltagspolitik oder Wahlkampf stattfindet, eine wichtige Rolle. Denn in
Wahlkampfzeiten richtet sich die Medienagenda weniger nach den Themen der Parteien aus
und mehr nach den Nachrichtenwerten von Wahlkampfereignissen — ein Umstand, der sich aus
der Medianexpansion und dem stirkeren Wettbewerb am Medienmarkt ergibt. (Vgl. Schulz
2011: 253) Daher ist fiir politische Parteien auch das sogenannte Agenda-Surfing wichtig, durch
das medial relevante Themen aufgegriffen und durch eigene Inhalte angereichert werden. (Vgl.
Moeckli 2017: 61) Fiir die strategischen Kommunikationsaktivititen politischer Akteure sind
heute also sowohl das Agenda-Setting als auch das Agenda-Building und Agenda-Surfing

wichtige Bestandteile.

Umstritten ist allerdings, wer im Verhiltnis von Politik und Medien tatsdchlich stérker
verantwortlich fiir die Publikumsagenda ist. Denn wéhrend sich politische Parteien nach den
Medien ausrichten miissen, orientieren sich diese im Gegenzug auch an Presseaussendungen,
Pressekonferenzen sowie Wahlkampfaktionen von politischen Parteien. Man kann also von
einem verflochtenen, symbiotischen Verhéltnis politischer und journalistischer AkteurInnen
sprechen. (Vgl. Hepp et. al. 2015: 318) Daher lésst sich die Frage, wer im Tauziehen die Nase
vorne hat, bisher auch nicht empirisch beantworten. Mit Blick auf die zuvor diskutierten
Ansitze zu Mediatisierung, Medienkonvergenz und Hybridisierung stellt sich allerdings die
Frage, ob eine Unterscheidung von Medienagenda und politischer Agenda {iberhaupt noch Sinn
macht. Denn wenn sowohl die Kommunikationskanéle fragmentierter und heterogener werden
als auch die kommunizierenden Akteurlnnen und zugrunde liegenden Logiken, ist auch die
Differenzierung eindeutiger Offentlicher, politischer und medialer Agenden schwer bis
unmoglich. Diese Problematik verschirft sich durch die Digitalisierung der Kommunikation

weiter:

,Doubts about the generalizability of agenda-setting have been aggravated by the breakdown of
media system coherence and the proliferation of digital media. We observe that there are many
media agendas running through mainstream and niche media and across digital platforms and blogs,
which seldom converge in the authoritative power to set “the” public agenda. These multiple
agendas seldom follow the theoretically postulated patterns and directions of influence.” (Bennett,
Pfetsch 2018: 249)

Durch die neuen Medien éndert sich das gesamte politische Kommunikationssystem, inklusive
der Verteilung von Definitions- und Selektionsmacht — daher stellt sich auch die Frage, ob das
Internet die Agenda-Setting Funktion traditioneller Medienkanéle schwinden lasst. (Vgl.
Schulz 2014: 59) Diese Annahme wire aufgrund des erhohten Medien- und
Informationsangebots im Internet, der hohen Entscheidungsfreiheit mit Blick auf den

Nachrichtenkonsum und der schwindenden Grenzen zwischen Nachrichtenkonsumentlnnen
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und -produzentInnen durchaus nachvollziehbar. (Vgl. Weimann, Brosius 2016: 27f) Zugleich
besteht aber auch die Moglichkeit, dass sich digitale Informationsangebote wie Social Media
Kandle oder Blogs bei ihrer Themenfindung und -bearbeitung auf die Berichterstattung
traditioneller Medien stiitzen. (Vgl. Weimann, Brosius 2016: 28) Die plausibelste Erklarung
besteht in der Annahme, dass sich massenmediale und digitale Agenden gegenseitig
beeinflussen. (Vgl. Weimann, Brosius 2016: 28)

Obwohl klassische, einseitige Agenda-Setting Modelle also zunehmend an Bedeutung
verlieren, ist mit Blick auf Wahlkampfaktivititen von Politikerlnnen nach wie vor die
Beeinflussung der 6ffentlichen Wahrnehmung von Themen essentiell. Gerade digitale Medien
bieten neue Mdglichkeiten fiir politische Akteurlnnen, massenmediale Selektionsmuster zu
umgehen und so auch bei der Platzierung von Themen nicht mehr so stark von ihnen abhéngig
zu sein. Ein anschauliches Osterreichisches Beispiel dafiir liefert die Facebook Seite von
Sebastian Kurz (OVP), iiber die man mit iiber 900.000 Likes (Stand 19.08.2020) theoretisch
mehr Menschen erreichen kann als mit den meisten traditionellen Osterreichischen
Massenmedien. Obwohl nicht klar ist, wie sich digitale Kommunikationsmdglichkeiten
tatsdchlich auf die Publikumsagenden auswirken und ob der Begriff Agenden {liberhaupt noch
zeitgemdl ist, spielt das Internet auch in diesem Kontext in jedem Fall eine wesentliche Rolle.
Besonders soziale Netzwerke sind mittlerweile ein fundamentaler Bestandteil des
Mediensystems und verdndern Produktion, Rezeption und Verbreitung von Nachrichten, selbst

wenn traditionelle Medien nach wie vor dominant sind. (Vgl. Weimann, Brosius 2016: 27)

2.3.3 Das (strategische) Framing von Medieninhalten

Direkt mit Forschungsansidtzen zu Agenda-Setting und Agenda-Building verbunden sind
Ansitze aus der Framing-Forschung. Auch diese Ansidtze beschiftigen sich mit der
Durchsetzung gewisser Aspekte in der 6ffentlichen, medialen und politischen Wahrnehmung,
allerdings stehen hier nicht die Themen selbst, sondern spezifische Blickwinkel und
Interpretationen der Themen im Vordergrund. (Vgl. Matthes 2014: 9) Frames sind in diesem
Zusammenhang als Sinneshorizonte zu verstehen, die gewisse Aspekte von Sachverhalten
hervorheben und sowohl kognitiv bei den Rezipientlnnen als auch in der kommunizierten
Nachricht existieren. (Vgl. Matthes 2014: 10) Als strukturierte Interpretationsmuster helfen
Frames dabei, Themen zu beschreiben, Ursachen, Verldufe und Folgen von Ereignissen zu
interpretieren und fordern somit ein kohdrentes Verstdndnis von Zusammenhéangen. (Vgl. Badr

2017: 177f) Frames gelten immer als soziale und mediale Konstrukte, bei deren Untersuchung
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man zwischen Medienframes* und individuellen Frames® unterscheidet. (Vgl. Scheufele 1999:
105f) Es wird davon ausgegangen, dass Medienberichte steuern konnen, welche Aspekte eines
Themas ins Aufmerksamkeitszentrum der Rezipientlnnen riicken und welche nicht. (Vgl.
Rhomberg 2009: 40) Mit Blick auf individuelle Frames ist es wichtig anzumerken, dass viele
Menschen den medial umkdmpften Interpretationen nicht folgen und ihre eigenen Frames,
unabhingig von den Massenmedien, wéhlen. (Vgl. Bennett, Pfetsch 2018: 248) Dennoch wird
grundsitzlich davon ausgegangen, dass die Akzentuierung einzelner politischer Themen in den
Medien die kognitiven Framings des Publikums und in weiterer Folge auch die
Themenwahrnehmung in der Offentlichkeit vorbestimmt. (Vgl. Schulz 2011: 150)

Im Rahmen dieser Arbeit sind aber vor allem die Medienframes von Interesse. Denn der
offentliche Diskurs ist stets ein Wettbewerb um den dominanten Frame, mit dem auch
Problemdefinitionen, Ursachenzuschreibungen und Ldésungsansdtze einhergehen. (Vgl.
Matthes 2014: 12) Solche medialen Frames auf der Makro- oder Mesoebene, die allgemein
wiederkehrende Muster in politischen und medialen Texten beschreiben und oft auch eine
moralische Bewertung beinhalten, werden oft als Inhaltsframes bezeichnet. (Vgl. Schmid-Petri
2012: 61f) Den Inhaltsframes gegeniiber stehen Frames, die von politischen Akteurlnnen
gezielt gesetzt werden, sowie Frames einzelner Journalistinnen und Rezipientlnnen, welche
eher auf der Mikro-Ebene anzuordnen sind. (Vgl. Schmid-Petri 2012: 61) Die medialen und
subjektiven Interpretationsrahmen sind dabei aber stets von verschiedenen strategischen
Akteurlnnen umkampft, ausgehandelt und zeitlichen Verdnderungen ausgesetzt. (Vgl. Matthes
2012: 249) Frames sind also sehr selektive Blickwinkel auf gewisse Themen, die keineswegs
dauerhafte Giiltigkeit oder einen allgemeinen Wahrheitsanspruch haben. Fiir politische
AkteurInnen bedeutet das, dass es nach dem Setzen der Agenda darum geht,
Interpretationsrahmen mitzugestalten und zu versuchen, dass der Blickwinkel, der den eigenen
Zielen nutzt, sich 6ffentlich durchsetzt. (Vgl. Moeckli 2017: 61) McCombs und Ghanem (2001)
sprechen in diesem Zusammenhang auch von der zweiten Stufe des Agenda-Settings. Ahnlich
wie in der Agenda-Setting Forschung, spricht man auch mit Blick auf Frames von Frame-
Setting und Frame-Building — also den Versuchen sowohl die journalistischen Medienframes

als auch die RezipientInnenframes zu beeinflussen. (Vgl. Matthes 2014: 18)

Diese gezielten Versuche der Einflussnahme durch politische Akteure, zum Beispiel im
Rahmen von Wahlkampfaktivititen, bezeichnet man gemeinhin als strategisches Framing.

Dafiir wird zunéchst analysiert, welche Frames von der Zielgruppe am besten aufgenommen

4 Frames, die von den Medien vermittelt werden.
3> Frames in der Wahrnehmung des Publikums.
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werden, am meisten Resonanz erzielen und am positivsten bewertet werden. (Vgl. Oswald
2019: 46) Ziel ist es dabei nicht, die fundamentalen Einstellungen der Zielgruppe zu dndern,
was auch gar nicht moglich wére, sondern eine Perspektive zu wéhlen, die die Wahrnehmung
einer Situation so verdndert, dass die Inhalte der strategischen KommunikatorInnen moglichst
positiv interpretiert werden. (Vgl. Oswald 2019: 29f) Strategisches Framing kreiert somit durch
Deutungs- und Disputationsprozesse soziale Realititen, die auf Resonanz im Publikum sowie
auf spezifische Interpretationen und Einstellungen abzielen und damit eine wichtige Rolle in
der o6ffentlichen Ordnung spielen. (Vgl. Oswald 2019: 37) Framing in der politischen PR zielt
so auf die Verdnderung der Interpretation von Situationen, Attributen, Entscheidungen,
Handlungen, Themen, Verantwortlichkeitszuschreibungen und medialer Nachrichten
allgemein ab. (Vgl. Hallahan 1999: 210)

Auch strategische Frames werden stets von verschiedenen Akteuren umkémpft. Ein Grund
dafiir sind die verschiedenen Frames, die in den Massenmedien dargestellt werden und stets
auch einen groBen Einfluss auf die politische Agenda haben — diese konnen sowohl einheitlich
auftreten als auch heterogen.® (Vgl. Oswald 2019: 150f) Ein wichtiger Faktor dafiir, welche
Ursachen und Losungsmoglichkeiten medial und politisch hervorgehoben werden, ist die
gesellschaftliche Reichweite des Themas, also wie viele Menschen davon betroffen sind, sowie
die Negativitdt und das Konfliktpotenzial des Themas. (Vgl. Schmid-Petri 2012: 67) Besonders
bei heterogen auftretenden Frames in den Massenmedien wird oftmals versucht, durch
Counterframing’ die Interpretationen anderer AkteurInnen zu untergraben. (Vgl. Matthes 2012:
53) Ein besonders wichtiger Aspekt in diesem Zusammenhang ist das sogenannte issue
ownership durch politische AkteurInnen. Dieses beschreibt den Versuch, Themen fiir sich zu
beanspruchen und durch den Fokus auf diese Themen Kompetenz zu vermitteln. Das flihrt im
Idealfall dazu, dass der/die jeweilige politische AkteurIn mit Blick auf dieses Thema besser und
starker bewertet wird. (Vgl. Banda 2016: 653) Besonders im Wahlkampf gilt es daher, Themen
zu behandeln, bei denen man iiber issue ownership verfiigt und Themen zu vermeiden, die den
politischen Gegenspielern niitzen — behandelt die 6ffentliche Debatte eben solche Themen,
dann besteht die Aufgabe der politischen Akteurlnnen darin, Re-Framing dieser Themen zu
betreiben. (Vgl. Plasser 2012: 19) Dieses Re-Framing kann in mehreren Formen erfolgen: In

8

Form von Denial Frames®, die versuchen, gegnerische Interpretationen als fehlerhaft

darzustellen, End Run Frames’, bei denen mithilfe von logischen Argumentationen versucht

® Bei einheitlichen Frames spricht man von Frame-Konsonanz, bei heterogenen von Frame-Dissonanz.
7 Der deutsche Begriff Gegen-Framing ist weniger verbreitet, beschreibt aber dieselbe Strategie.

8 Auf Deutsch wiirde man von Verleugnungsframes sprechen.

% Hierbei wird versucht anderen Frames auszuweichen.
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wird, bisherige Werte beizubehalten aber neue Deutungsrahmen zu etablieren oder
Incoporation Frames'’, bei denen die Werte der Gegner in die eigene Argumentation
eingebettet werden, was dazu fiihren soll, dass sich die KontrahentInnen neue Interpretationen

suchen miissen. (Vgl. Levin 2005: 86f)

Ein letzter wichtiger Punkt ist auch beim Framing die Rolle des Internets. Denn Framing {iber
digitale Kanéle und besonders iiber soziale Medien unterscheidet sich stark vom Framing in
etablierten Massenmedien. (Vgl. Oswald 2019: 159) Aufgrund von
Individualisierungstendenzen im Internet werden Frames auf Mikro-Ebene einflussreicher — es
entstehen vernetzte, interaktive Framing-Dynamiken und auch das strategische Framing muss
sich dynamischer gestalten als in traditionellen Medien. (Vgl. Oswald 2019: 159f) Dies kann
sogar dazu fiihren, dass Frames auf Online-Plattformen diametral zu Frames in traditionellen
Medien stehen. (Vgl. Oswald 2019: 160) In diesem Zusammenhang ist auch die Rolle
parteinaher Onlinemedien interessant, da sie sowohl digital als auch journalistisch und
parteilich auftreten. Ob auch von diesen Medien gezielt Frames gewahlt und dargestellt werden
und wenn ja, ob diese mit den Frames der jeweiligen Parteien iibereinstimmen, ist schlieBlich

eine Frage, der im Rahmen dieser Arbeit nachgegangen werden soll.

2.4 Politische Kommunikation im Wandel

Neue technische und gesellschaftliche Fortschritte und Verdanderungen des politischen und
sozialen Gefiiges sorgen dafiir, dass die politische Kommunikation einem stindigen Wandel
ausgesetzt ist. Wie bereits anhand mehrerer Beispiele beschrieben, hat besonders die
Durchsetzung des Internets die Kommunikationslandschaft nachhaltig verédndert. Sowohl die
politische Kommunikation selbst als auch ihre Erforschung muss sich daher laufend
weiterentwickeln. An dieser Stelle soll ein Uberblick geschaffen werden, wie die
Verdnderungen der Kommunikationsmoglichkeiten die politische Kommunikation bislang
beeinflusst haben und wie das Internet sich heute konkret auf den Kommunikationsalltag
politischer und journalistischer Akteurlnnen sowie auf die Nachrichtenkonsumentlnnen

auswirkt.

2.4.1 Zeitalter der politischen Kommunikation
Eine Moglichkeit, sich dieser wandelnden Rahmenbedingungen anzunehmen, haben Blumer &

Kavanagh vorgestellt. In ithrem Aufsatz aus dem Jahr 1999 betrachten sie politische

19 Incorporation beschreibt die Einbettung von Frames
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Kommunikation nach Ende des zweiten Weltkrieges und sprechen dabei von drei Zeitaltern der
politischen Kommunikation.!! Sie beschreiben die Veréinderungen dieser Zeitalter anhand von
sieben weitreichenden gesellschaftlichen und medialen Wandlungsprozessen: Modernisierung,
Individualisierung, Sckularisierung, Okonomisierung, Asthetisierung, Rationalisierung und
Mediatisierung. (Vgl. Blumler, Kavanagh 1999: 210f)

Das erste Zeitalter beschreibt fiir sie die Zeit direkt nach Ende des Krieges und ist gepriagt von
starken, fast allméchtigen politischen Parteien. Konkret umfasst dieses Zeitalter drei
wesentliche Elemente: 1. Politische Informationen waren meist inhaltlicher Natur und bezogen
sich auf tatséchliche, politische Themen und deren Losungen. 2. Politische Institutionen hatten
einen direkten Zugang zu Massenmedien, die selbst oft politisch gefarbt waren. 3. Die
RezipientInnen reagierten auf die Kommunikation durch starke Selektivitdt der empfangenen
Informationen und Verstarkung der Parteiidentifikation. (Vgl. Blumler, Kavanagh 1999: 211f)
Das zweite Zeitalter war maf3geblich geprigt von dem Riickgang der Parteipresse und der
flichendeckenden Durchsetzung des Fernsehens als politisches Informationsmedium. Dadurch
schwichte sich sowohl das Informationsmonopol politischer Parteien als auch die
Parteiloyalitit der Bevdlkerung ab. Durch die Etablierung von Fernsehnachrichten war die
kommunikative Arena politischer Informationen nun ein Medium, das zumindest teilweise
versuchte, unparteilich, ausgewogen und neutral zu berichten. Die verdffentlichten
Informationen erreichten aulerdem ein gréferes Publikum, waren aktueller und bezogen sich
auf konkrete, politische Entscheidungen der AmtstragerInnen und die Kritik ihrer GegnerInnen.
Die Mediatisierung als Anpassung der Kommunikationshandlungen an die Logiken der Medien
verstéirkte sich zunehmend. Politische Parteien richteten ithre Termine und Events mit Blick auf
Fernsehnachrichten aus, bedienten sich einer massen- und fernsehtauglichen Sprache und
platzierten zunehmend Spitzenpolitikerlnnen in den Vordergrund. Die verdffentlichten
Informationen hatten aulerdem zunehmend strategische, persuasive Ziele. Das zweite Zeitalter
kann so als Startschuss der Professionalisierung der politischen Kommunikation gesehen
werden. (Vgl. Blumler, Kavanagh 1999: 212f)

Das dritte Zeitalter zeichnet sich durch die Allgegenwiértigkeit von Informationen und ihrer
Dichte, Geschwindigkeit und Reichweite durch neue Medien und Technologien aus. Fiir
politische Akteurlnnen bedeutet das, mehr Kandle beachten und bearbeiten zu miissen,
Journalistinnen haben es hingegen mit einem immer schneller werdenden Nachrichtenzyklus

zu tun. (Vgl. Blumler, Kavanagh 1999: 213) Die Eigenheiten des dritten Zeitalters beschreiben

' Der Aufsatz The Third Age of Political Communication: Influences and Features (1999) zihlt zu den
einflussreichsten Werken zur zeitlichen Einteilung der politischen Kommunikation. Die hier beschriebenen
Zeitalter wurden alle direkt aus diesem Werk entnommen und tibersetzt.
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Blumler und Kavanagh anhand von fiinf Trends: 1. Starke Professionalisierung politischer
Kommunikation — immer mehr externe Medienprofis werden eingesetzt und die gezielte
Durchsetzung von Themen in den immer wichtiger werdenden Medien wird zu einer der
grofften Aufgaben der Politik. (Vgl. Blumler, Kavanagh 1999: 213ff) 2. Mehr Wettbewerb im
politischen  Journalismus — mehr Medienunternehmen versuchen die begrenzte
Aufmerksamkeit der Bevolkerung zu erreichen, Infotainment Ansétze verbreiteten sich und die
Meinungsmacht klassischer "Big Player" schwindet. (Vgl. Blumler, Kavanagh 1999: 2171f)
3. Anti-Elitarismus und Populismus — die paternalistische top-down Kommunikation der ersten
Zeitalter 10st sich auf und ebnet den Weg fir Kommunikationsformen, die auf
Massentauglichkeit und Emotionalisierung setzen. Durch die zunehmend persuasive Funktion
politischer Kommunikation sinkt das Vertrauen in die Politik und anti-elitdre Stromungen
werden beliebter. (Vgl. Blumler, Kavanagh 1999: 219ff) 4. Zentrifugale Diversifizierung —
durch die Multiplizierung der Kommunikationsmoglichkeiten reicht es nicht mehr, eine
Botschaft fir die gesamte Bevolkerung zu  kommunizieren. Sowohl die
Mediennutzungssituationen als auch die Identitidten, Werte und Geschmécker der Bevolkerung
differenzieren sich aus, wodurch sich auch das politische Informationsangebot anpassen muss.
Theorien, die von starken Medien ausgehen, verlieren in dieser Zeit an Bedeutung wéhrend
Trends wie die selektive Zuwendung zu Medienangeboten, groflere kulturelle Kluften in der
Bevolkerung, verstirkte identity politics, die Multiplizierung der politischen Agenden und der
schwindende Einfluss des Politik-Medien Komplexes an Relevanz gewinnen. (Vgl. Blumler,
Kavanagh 1999: 2211Y) 5. Rezeption von Politik — der letzte Aspekt beschreibt die Moglichkeit
der BiirgerInnen zur gezielten Selektion der wahrgenommenen Informationen. Zugleich steigt
aufgrund der Allgegenwirtigkeit von Medien auch die Mdoglichkeit des versehentlichen
Konsums politischer Informationen. Die Informationen werden verdiinnt und oberfldchlicher,
oftmals redundant, fragmentiert und flexibler als zuvor.

Wihrend viele dieser Trends bis heute anhalten, ist das Werk im Jahr 1999 entstanden — somit
vor der flaichendeckenden Durchsetzung des Internets und sozialer Netzwerke, wie wir sie heute
kennen. Daher spricht Blumler mittlerweile auch von einem vierten Zeitalter. In einem Aufsatz
aus dem Jahr 2013 argumentiert er, dass sich einige Trends aus dem dritten Zeitalter darin
fortsetzen und sogar verstirken — zum Beispiel die Verfiigbarkeit von Informationen, die durch
das Internet immer dichter, zugénglicher und reichweitenstirker werden. Auch die zentrifugale
Diversifizierung verstarkt sich weiter, da immer mehr Personen am o6ffentlichen Diskurs
teilnehmen kénnen und so immer mehr Meinungen, Ansichten und Identititen die Chance

haben, gehdrt und verbreitet zu werden. (Vgl. Blumler 2013: 25f) Die wohl grofite Verdnderung
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im vierten Zeitalter ist aber die Diffusion politischer Kommunikationsformen durch das
Internet, die bestehende Konzeptionen von politischen Sphéaren, der Politik-Medien-Achse und
auch interpersoneller Kommunikation weitreichend verdndert haben. In diesem
Zusammenhang spricht Blumer von einer zweistufigen politischen Kommunikationslandschaft:
auf der einen Seite erleben die Menschen dank der einfachen Kommunikationsmdéglichkeiten
untereinander eine erhohte Wirksamkeit. Auf der anderen Seite haben diese Personen kaum
Moglichkeiten, ihre Diskurse, Gefithle und Ideen zielfiihrend an politische Institutionen
weiterzuleiten — die Wirksamkeit ihrer nach oben gerichteten politischen Kommunikation
bleibt also niedrig. (Vgl. Blumler 2013: 29) Obwohl das Potenzial fiir den Dialog zwischen
Politik und Biirgerlnnen also noch nie so hoch war wie heute, wird davon bislang kaum

Gebrauch gemacht.

2.4.2 Folgen des Wandels fiir Politik, Medien und BiirgerInnen

Fiir politische Akteurlnnen ergeben sich durch das Internet neue Mdglichkeiten, mit der
Bevdlkerung zu interagieren und ihre Informationen iiber eigene Kanile, wie zu Zeiten der
Parteipresse, zu veroffentlichen. (Vgl. HaBler 2017: 71f) So ist es mittlerweile normal, dass
Parteien und Kandidatlnnen auf ihren Websites aktuelle Informationen sowie auch
Archivmaterial und Recherchen zu Verfiigung stellen, wodurch sie die potenziellen
WihlerInnen direkt erreichen und somit die journalistische Gatekeeper-Funktion und ihre Filter
umgehen konnen. (Vgl. Schulz 2011: 228f) Dadurch haben sie praktisch unbegrenzt Raum, um
ihre Informationen multimedial und selbststindig zu verbreiten (Vgl. HaBler 2017: 72)
Dennoch éhnelten die veroffentlichten Informationen auf deutschen Parteiwebsites in den
Wahlkdmpfen 2002-2009 meist den Kommunikationsformen, die man auch von den
Massenmedien kennt — der Fokus lag auf Metakommunikation, Negativismus und
Personalisierung. (Vgl. Schweitzer 2011: 283) Heute gibt es allerdings auch die Moglichkeit,
iiber soziale Netzwerke direkt und in Echtzeit mit potenziellen WéhlerInnen zu kommunizieren.
Das sorgt dafiir, dass das einseitige Kommunikationsmodell Schritt fiir Schritt abgeldst wird
von einer Two-Way-Asymmetric-Ubertragung der politischen Kommunikation, mit der
PolitikerInnen versuchen, direkt mit der Bevolkerung zu interagieren. (Vgl. Oswald 2018: 14)
Ein Trend, den politische AkteurInnen im Internet auBerdem beachten miissen, ist die
Fragmentierung des Publikums in Richtung Teil6ffentlichkeiten mit unterschiedlichen
Bediirfnissen und Interessen, weshalb der Fokus oftmals auf der zielgruppenspezifischen
Content-Produktion liegt. (Vgl. Wrobel-Leipold 2018: 135) Die Online-Kommunikation dient

auBBerdem oft als erster Schritt, um Personen fiir Offline-Aktivititen zu mobilisieren, ein
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Umstand, der wiederum mit Blick auf die digitale Wahlkampffiihrung von Bedeutung ist. (Vgl.
Oswald 2018: 16) Nachdem die Kommunikationsmdglichkeiten im Internet aber keine
Einbahnstrale sind, erhoht sich flir politische Akteurlnnen auch die Gefahr negativer

Riickmeldungen, die im Extremfall sogar zu einem sogenannten Shitstorm fithren konnen.

Die Durchsetzung der Online-Kommunikation zieht auch weitreichende Folgen fiir den
Journalismus und fiir Journalistlnnen nach sich. Ein wesentliches Merkmal des Journalismus
im 21. Jahrhundert ist das sinkende Vertrauen der Bevdlkerung in klassische massenmediale
Institutionen — ein Grund dafiir ist, dass es im Journalismus aufgrund zuriickgehender Erlose
und schwieriger finanzieller Situationen tatsdchlich zu QualitdtseinbuBen kommt, wéhrend der
Zeitdruck bei der Produktion von Nachrichten zu einer stirkeren Abhédngigkeit von Werbung
und PR fiihrt. (Vgl. Schweiger 2017: 4) Besonders dieser Zeitdruck sorgt dafiir, dass
Informationen heute oftmals zuerst unverifiziert auf sozialen Medien verbreitet werden, bevor
sie von Zeitungen, Fernsehnachrichten und anderen traditionellen, journalistischen Formaten
iibernommen werden. (Vgl. Chadwick 2013: 44) Die Kommunikation im Internet entwickelt
sich auBerdem laufend weiter und erweitert ihr inhaltliches Spektrum, auch mit Blick auf
politische Informationen, was den klassischen Journalismus weiter unter Druck setzt. (Vgl.
Dohle et. al. 2014: 414) Dohle, Jandura und Vowe sprechen in diesem Zusammenhang sogar
von einer ,historische[n] Zisur, die vergleichbar ist mit der Entstehung biirgerlicher
Offentlichkeit in der frithen Neuzeit“. (Dohle et. al. 2014: 414) Denn die vielen journalistischen
Angebote im Internet konkurrieren nicht nur miteinander, sondern auch mit alternativen
Informationsmedien, 6ffentlicher BiirgerInnenkommunikation sowie mit der Kommunikation
von Unternehmen, Institutionen und Interessensvertretungen, die sich im Vergleich zu den
journalistischen Medien finanziell nicht selbst erhalten miissen. (Vgl. Schweiger 2017: 79)
Trotz alledem argumentiert Haller (2019), dass die Selektionsleistung journalistischer
AkteurInnen im Internet hoch bleibt und klassische Nachrichtenwerte weiterhin bestehen. (Vgl.
Haller 2019: 54) Dennoch verindert sich die Rolle von Journalistlnnen als Gatekeeper durch
das Internet: Aufgrund von mehr Informationen, Akteurlnnen und Gates (zum Beispiel Blogs
oder Social Media) verlieren Journalistinnen das Monopol der politischen
Nachrichtenproduktion und -selektion, weshalb heute dfter von gate-watching, mit Blick auf
soziale Netzwerke auch von networked gate-watching gesprochen wird. (Vgl. Bennett, Pfetsch
2018: 247) Der Einfluss journalistischer AkteurInnen schwindet nicht nur mit Blick darauf, was
fiir Informationen sich 6ffentlich verbreiten, sondern auch darauf, wie politische AkteurInnen,
thre Aktivititen und Positionen offentlich wahrgenommen und "geframed" werden. (Vgl.

Bennett, Pfetsch 2018: 248) Zugleich entstehen immer mehr alternative Medienangebote,
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oftmals am rechten Ende des politischen Spektrums, welche traditionelle Medien angreifen und
ihre Legitimitit mit Schlagwortern wie fake news oder posttruth in Frage stellen. (Vgl. Bennett,
Pfetsch 2018: 243) Laut Schmid, Stock und Walter hat sich die Definition von fake news
allerdings stets gewandelt und beschreibt mittlerweile mehr als einfache Falschmeldungen. Sie
verstehen fake news heute als Nachrichten mit propagandistischen Absichten, die Narrative der
Skandalisierung bedienen, Social Media Algorithmen instrumentalisieren, Eigendynamiken im
Rezeptionsverhalten entstehen lassen und keiner Filterfunktion unterliegen. (Vgl. Schmid et.
al. 2018: 75) Trotz all dieser Probleme der traditionellen Medien durch das Internet bieten
digitale Angebote aufgrund ihrer audiovisuellen Gestaltungsmoglichkeiten, ihrer Schnelligkeit
und Reichweite auch neue Chancen fiir Journalistinnen. In Bezug auf die politische
Kommunikation stellen Onlinemedien bisher aber primér eine Herausforderung fiir den

klassischen Journalismus dar.

Schlieflich haben digitale Medien auch die Art und Weise verdndert, wie Biirgerlnnen
politische Informationen rezipieren und produzieren. Durch soziale Medien im Web 2.0 werden
Nutzerlnnen zu aktiven Prosumern’?und verbreiten und produzieren Inhalte ohne redaktionelle
Kontrolle. (Vgl. Oswald 2018: 14f) Die individuelle Auseinandersetzung mit politischen
Themen erhélt dadurch mehr Gestaltungsmoglichkeiten; die Kosten, Themen zu produzieren
und konsumieren sind so niedrig wie nie zuvor. (Vgl. Dohle et. al. 2014: 419) Dadurch erfahrt
auch das Themenspektrum im Internet eine Heterogenisierung und politische Themen kdnnen
bei Bedarf umgangen werden. (Vgl. Dohle et. al. 2014: 421) AuBlerdem sorgt die Fiille an
verfiigbaren Informationen dafiir, dass journalistische Angebote immer schwerer von
alternativen Medien, Propaganda, Unternehmenskommunikation und
BiirgerInnenkommunikation unterschieden werden konnen — die Personalisierung der
Nachrichtenangebote im Web 2.0 ist zwar praktikabel, erschwert aber die Beurteilung der
Nachrichteninhalte. (Vgl. Schweiger 2017: 85) Auch die Beteiligung an politischen Vorgéingen
hat sich gedndert: so konnen InternetnutzerInnen heute direkt mit PolitikerInnen in Kontakt
treten, ihre Websites besuchen und konnen (wenn sie politisch interessiert sind aber keiner
Partei beitreten wollen) selbststindig {iber soziale Medien am politischen Prozess partizipieren.
(Vgl. Bréuer et. al. 2008: 205 / Chadwick 2013: 209) Ein Nachteil, der sich aus der heterogenen,
individualisierten Nachrichtenproduktion und -konsumation ergibt, wird heute mit den
Begriffen Echokammern oder Filterblasen diskutiert. Echokammern beschreiben ,,segmentierte

Teiloffentlichkeiten, deren  Mitglieder = weitgehend homogene  Interessen  und

12 Das Wort Prosumer beschreibt eine Verbindung der Worter Produzent (producer) und Konsument (consumer).
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Einstellungsmuster besitzen.* (Kersting, Mehl 2018: 587) Sie beruhen auf der Annahme, dass
gegensitzlichen Meinungen ausgewichen und die eigene Meinung dadurch verstiarkt wird — eng
verbunden damit sind Ansitze wie kognitive Dissonanz und Bestditigungsfehler’>. (Vgl.
Kersting, Mehl 2018: 587) Filterblasen beschreiben ebenfalls die einseitige Themen- und
Meinungswahrnehmung, mitproduziert durch soziale Netzwerke, Suchmaschinen und
Werbealgorithmen. (Vgl. Bennett, Pfetsch 2018: 245) Diese Phinomene kdnnen zu einer
stirkeren Polarisierung in der Gesellschaft fiihren, weil die groere Auswahl an politischen
Informationskanédlen auch bedeutet, dass es mehr Nischenmedien, alternative Medien und
parteiische Medien gibt, was in weiterer Folge aufgrund von selektiver Zuwendung zu politisch
iibereinstimmenden Inhalten zu fragmentierten Konsumentlnnen fiihrt. (Vgl. Van Aelst et. al.
2017: 12) Trotz dieser Gefahren sollte die Stirke der Effekte solcher Filterblasen nicht
iiberschitzt werden: selbst, wenn Algorithmen die Nachrichten personalisieren, sind im Internet
dennoch genug Informationen verfiigbar, um auch mit anderen Inhalten in Beriihrung zu
kommen, nach denen man zunéchst nicht gesucht hat. (Vgl. Schweiger 2017: 91) Sowohl die
Zuwendung zu journalistischen Nachrichtenmedien als auch zu Offentlicher
BiirgerInnenkommunikation wirken der Entstehung von Filterblasen entgegen. (Vgl.

Schweiger 2017: 91)

3 Wahlkampf

Obwohl die Ansdtze der politischen Kommunikation auch fiir Kommunikationsmaflnahmen
innerhalb von Wahlkdmpfen gelten, handelt es sich dabei dennoch um Prozesse mit eigenen
Merkmalen und Strategien. Daher wird das Thema Wahlkampf in diesem Kapitel genauer

beleuchtet, ohne dabei als losgeldst von der politischen Kommunikation verstanden zu werden.

3.1 Was ist Wahlkampf?

Um Wahlkdmpfe und ihre Eigenschaften, Eigenheiten, Verdnderungen und Strategien
verstehen zu konnen, war es zunidchst wichtig, politische Kommunikation als Gesamtkonzept
nédher zu beleuchten. Denn Wahlkdmpfe sind ,,wichtige Spezialfélle von Prozessen politischer
Kommunikation. In ihnen verdichten sich Auseinandersetzungen und werden Streitfragen
zugespitzt. (Jarren, Donges 2017: 173) Dariiber hinaus haben sich politische Wahlk&dmpfe {iber
die Jahre dhnlich entwickelt wie die politische Kommunikation allgemein. Viele der oben

beschriebenen Trends und Strategien lassen sich direkt oder indirekt auf Wahlkdmpfe

13 Der englische Begriff confirmation bias ist gebrduchlicher.
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iibertragen. Dennoch soll an dieser Stelle herausgearbeitet werden, was Wahlkampf bedeutet
und wie er im Rahmen dieser Arbeit verstanden wird, um auch beantworten zu kénnen, ob und
in welcher Form parteinahe Medien im Nationalratswahlkampf 2019 agiert haben. Die
allgemeine Relevanz von Wahlkdmpfen flir wissenschaftliche Untersuchungen ergibt sich aus
mehreren Umstdnden. Einerseits gibt die Art der Wahlkampffiihrung sowohl Riickschliisse auf
die potenziellen WéhlerInnen, fiir die er veranstaltet wird, als auch auf die jeweiligen
politischen Parteien. (Vgl. Rauh 2016: 1f) Denn diese haben in Zeiten des Wahlkampfes die
Moglichkeit, sich den Biirgerlnnen gezielt zu prasentieren und auch von durchschnittlichen
WihlerInnen wahrgenommen zu werden. (Vgl. Rauh 2016: 2) Andererseits deuten
wissenschaftliche Studien darauf hin, dass Wahlkdmpfe und deren Untersuchung immer

wichtiger werden. (Vgl. Rauh 2016: 1f)

Grundsétzlich kann Wahlkampf verstanden werden als ,,ein Wettbewerb um politische Macht,
der durch die Gewinnung von Unterstiitzung und die Erzielung von Wihlerstimmen
entschieden wird.* (Moeckli 2017: 12) Dabei kann Wahlkampf einerseits den Zeitraum meinen,
in dem sich politische Kommunikationsprozesse verdichten und sich sowohl die Medien als
auch die Bevolkerung intensiver mit Politik auseinandersetzen und der direkt vor einer
demokratischen Wahl stattfindet. (Vgl. Jarren, Donges 2017: 177) Andererseits werden auch
die kommunikativen Mafnahmen, die von den politischen Akteuren zur Erreichung ihrer Ziele
gesetzt werden, als Wahlkampf verstanden. Fest steht, dass der Wahlkampf eine Schliisselphase
demokratischer Léander ist, ,,in der sich Parteien und Wahler einander zuwenden und in eine
stark kommunikative Phase eintreten* (Rauh 2016: 2) Besonders relevant fiir diese Arbeit ist
das Verstindnis von Wahlkampf als politische Kommunikation ausgehend von Parteien, die
um Stimmen werben und nicht der Zeitraum allgemein oder die direkte Bedeutung des
Wahlkampfes fiir die Wahlentscheidung der Biirgerlnnen. Wahlkampf, wie er fiir diese Arbeit
relevant ist, beschreibt also die Kommunikation politischer Parteien und anderer politischer
AkteurInnen im Wahlkampfzeitraum zur Erreichung ihrer strategischen Ziele. Fraglich ist also,
ob parteinahe Medien sich in diesem Zeitraum wie politische Parteien verhalten, wie

BiirgerInnenkommunikation, wie journalistische Medien oder als Hybridmedien agieren.

Um diese Frage beantworten zu konnen, miissen auch politische Wahlkampagnen ndher
beleuchtet werden. ,,Kampagnen sind dramaturgisch angelegte, thematisch begrenzte, zeitlich
befristete kommunikative Strategien zur Erzeugung offentlicher Aufmerksamkeit, die auf ein
Set unterschiedlicher kommunikativer Instrumente und Techniken [...] zuriickgreifen*. (Jarren,
Donges 2017: 173) Um eine erfolgreiche Wahlkampagne flihren zu kénnen, miissen also Ziele

formuliert und die Kampagne strategisch ausgerichtet werden. Eine Kampagnenstrategie kann
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dabei als ,die planméBige Ausrichtung eines Wahlkampfes auf eine Idee unter
Beriicksichtigung des Kontextes und der verfiigbaren Ressourcen®, (Moeckli 2017: 37)
verstanden werden. Wie bei jeder Form der politischen Kommunikation gibt es auch bei
Wahlkampfstrategien verschiedene mogliche Herangehensweisen, die sich je nach Partei,
Medienlandschaft und der Demographie der WahlerIlnnen in ihrer Wirksamkeit unterscheiden.
Um die Bevdlkerung mit der Kampagne erreichen zu kdnnen, setzen die Parteien grundsétzlich
auf drei verschiedene Kanile: erstens iiber die eigene Parteiorganisation zur Mobilisierung der
Mitglieder, zweitens {liber bezahlte Werbeanzeigen in Massenmedien und drittens, indem sie
versuchen, mit ihren Themen direkt in die massenmediale Berichterstattung Eingang zu finden.
(Vgl. Jarren, Donges 2017: 180) Unabhingig vom verwendeten Kanal verfolgen
Wahlkampagnen das Ziel, zwei Entscheidungen der Bevdlkerung zu beeinflussen: die
Entscheidung, iiberhaupt an der Wahl teilzunehmen, sowie die Entscheidung, sich fiir die
jeweilige Partei zu entscheiden. (Vgl. Jarren, Donges 2017: 182) Um diese Ziele erreichen zu
konnen, ist die 6ffentliche Aufmerksamkeit besonders wichtig, weshalb oft auf Provokationen,
Dramatisierung, Personalisierung und mediale Inszenierungen gesetzt wird, um Resonanz in
den kurzlebigen Massenmedien zu erhalten. (Vgl. Moeckli 2017: 63) Eben jenes Erreichen von
offentlicher Aufmerksamkeit durch die Platzierung von Themen in den Massenmedien kann
allerdings nur dann funktionieren, wenn die Maflnahmen und Strategien an das jeweilige
politische System, Mediensystem und an soziale und kulturelle Rahmenbedingungen angepasst
werden. Nachdem sich diese Bedingungen aber im Verlauf der Zeit und durch die Durchsetzung
neuer technischer Mdglichkeiten stets gewandelt haben, ist auch fiir das Verstindnis von

Wahlkdmpfen eine Betrachtung der zeitlichen Verdnderungen notwendig.

3.2 Die Modernisierung des Wahlkampfes

Ahnlich wie die Entwicklung der politischen Kommunikation in drei beziehungsweise vier
Phasen eingeteilt werden kann, spricht man auch in Bezug auf Wahlkdmpfe von mehreren
historischen Etappen. Mit Blick auf Modernisierungstendenzen wird dabei meist zwischen
vormodernen, modernen und postmodernen oder professionalisierten Wahlkdmpfen
differenziert. Sie unterscheiden sich hinsichtlich ihrer massenmedialen Rahmenbedingungen,
ithrer politischen und institutionellen Strukturen sowie ithrer Kommunikationsmafinahmen.
Natiirlich gelten die hier beschriebenen Etappen als Musterbeispiele. In der Realitét
unterscheiden sich die Vorgénge zwischen verschiedenen Lindern und Gebieten. Grundsétzlich
hingt die Entwicklung der Wahlkampffiihrung und die Zuordnung zu vormodernen, modernen

und postmodernen Wahlkdmpfen von vier entscheidenden Bedingungen ab: vom regulativen
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Umfeld'*, vom Parteiensystem’’, vom Mediensystem'® und von der WiihlerInnenschaft'”. (Vgl.
Norris 2000: 151) Anhand dieser Kriterien unterscheiden sich Wahlkdmpfe nicht nur im
zeitlichen Verlauf oder zwischen verschiedenen Léndern und Kontinenten — auch einzelne
Wahlen im selben Zeitabschnitt und Land konnen sich stark unterscheiden. Die Beurteilung
von Wahlkdmpfen anhand von verschiedenen Modernisierungstendenzen dient also in erster
Linie dazu, weitreichende, langfristige Verdnderungen in zeitlichen Abschnitten zu
beschreiben, weshalb auch die einzelnen Phasen hier thematisiert werden. Um Wahlkdampfe in
ihrer gesamten Komplexitdit und unter Miteinbeziehung verschiedenster Umwelt- und
Kontextfaktoren verstehen zu konnen, reicht eine Unterteilung in vormodern, modern und

postmodern nicht aus.

Vormoderne Wahlkdmpfe entstanden bereits im 19. Jahrhundert und hielten bis in die 1950er
Jahre an, bevor sich der Prozess durch das Fernsehen und regelmiBig verdffentlichte
Meinungsumfragen zu wandeln begann. (Vgl. Norris 2000: 141) Ihnen werden drei wesentliche
Charakteristika zugeschrieben: Erstens basierten die Wahlkampagnen auf lokaler,
interpersoneller Kommunikation zwischen Kandidatinnen und WihlerInnen, mit kurzfristiger
ad hoc Planung durch die Parteispitze. Zweitens war die Presse stark gepragt von Parteilichkeit
gegeniiber den Parteien und agierte als primidre Vermittlungsquelle zwischen Parteien und
Bevolkerung. Und dhnlich wie die Presse war drittens auch die WéhlerInnenschaft von starker
Parteiloyalitét geprégt. (Vgl. Norris 2000: 137)

Moderne Wahlkdmpfe entwickelten sich seit Anfang der 1950er Jahre bis in die Mitte der
1980er Jahre und waren gepridgt von stirkerer Professionalisierung der Kampagnen und
weitreichenderen kommunikativen MaBnahmen. (Vgl. Norris 2000: 142ff) Wihrend die
Kommunikation in vormodernen Wahlkdmpfen primér face-to-face und iber die
Parteiorganisationen funktionierte, stand in modernen Wahlkdmpfen die Maximierung der
WéihlerInnenkontakte, wofiir sich das Medium Fernsehen besonders gut eignete, und eine
inhaltliche Ausrichtung hin zum kleinsten gemeinsamen Nenner im Vordergrund. (Vgl.
Rommele 2002: 98f) Diese Entwicklung war bedingt durch den Bedeutungsverlust von
Parteizeitungen in der zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts (Vgl. Magin 2012: 92), sowie dem
Verlust von Stammwdéhlerlnnen bei gleichzeitig steigender Anzahl von WechselwéhlerInnen

ab den 1960er Jahren. (Vgl. Rdmmele 2002: 99) Die Kampagnen in dieser Ara waren zentraler

4 Regulatives Umfeld: das jeweilige Wahlsystem, die Art der Wahl, Wahlkampfgesetze etc.

15 Parteiensystem: Organisationstruktur, Art der Mitgliederschaft, Finanzierung und politischer Wettbewerb.

16 Mediensystem: die Struktur und Kultur der Medienlandschaft inklusive der Durchsetzung von professionellen
MedienberaterInnen.

\7 WiihlerInnenschafi: Verhalten und Wahlmuster der jeweiligen Wahlberechtigten.

35



organisiert und auch auBlenstehende Kommunikationsexpertlnnen wurden zunehmend in den
Prozess des Wahlkdmpfens miteingebunden, wodurch aber auch der direkte Kontakt zwischen
PolitikerInnen und WihlerInnen und das lokale Werben um Stimmen abnahmen. (Vgl. Norris
2000: 139f)

Von postmodernen oder professionalisierten Wahlkdmpfen spricht man spétestens seit den
1990er Jahren aufgrund zunehmender Individualisierungs- und Modernisierungsprozesse und
der Professionalisierung des Wahlkampfes mit ausdifferenzierten, vielféltigen
Wahlkampfinstrumenten. (Vgl. Rommele 2002: 100) Sie zeichnen sich durch eine wachsende
Fragmentierung und Diversifizierung der Nachrichtenkanile, durch neue Moglichkeiten der
Parteien-WahlerInnen-Interaktion und durch den Versuch der Parteien, mit strategischer,
professioneller Medienarbeit die Kontrolle iiber die Nachrichtenlandschaft zuriickzuerlangen,
aus. (Vgl. Norris 2000: 147) Die neuen Kommunikationsmoglichkeiten durch das Internet
ermOglichen zumindest in der Theorie wieder mehr direkten Kontakt zwischen PolitikerInnen
und WihlerInnen, wie es in vormodernen Wahlkdmpfen iiblich war. (Vgl. Norris 2000: 140)
Bei der Beschreibung postmoderner Wahlkédmpfe, wird oft von einer Amerikanisierung oder

auch allgemeiner von einer Modernisierung des Wahlkampfes gesprochen:

,»Von einer Amerikanisierung bzw. Modernisierung politischer Wahlkampfe ist die Rede, die sich
durch eine starke Personalisierung, eine weitgehende Professionalisierung der Wahlkampffithrung.
durch die Ausrichtung der Wahlkampfinhalte an Marketingvorgaben sowie einem bewussten
Ereignis- und Themenmanagement auszeichnen.* (Rémmele 2002: 100)

Marketingvorgaben beschreiben in diesem Zusammenhang nicht die Umsatzmaximierung,
sondern die Ausrichtung der politischen Aktivititen mit Blick auf Zielgruppen, Konkurrenz-
und Marktbeobachtung sowie Wéhlerlnnenforschung. (Vgl. Keim, Rosenthal 2016: 312) Der
Begriff der Amerikanisierung ergibt sich aus der evolutionédren und temporéiren Vorreiterrolle
der USA gegeniiber anderen Staaten aufgrund von vorzeitig eintretenden, verdnderten
Rahmenbedingungen. (Vgl. Keim, Rosenthal 2016: 308) Norris versteht die Verdnderungen
dennoch eher als Prozesse der Modernisierung, getragen von technologischen und politischen
Verinderungen, wie sie in vielen postindustriellen Gesellschaften iiblich sind, nicht nur in den
USA. (Vgl. Norris 2000: 140)

Spitestens durch die Etablierung des Online-Wahlkampfes, die seit Mitte der 1990er Jahre
stattgefunden hat, (Vgl. Schweitzer 2011: 267) reicht fiir einige WissenschaftlerInnen die
Unterteilung in vormoderne, moderne und postmoderne Wahlkdmpfe nicht mehr aus. Magin et.
al. kritisieren beispielsweise, dass die drei Phasen das Web 2.0 als Kampagnentool nicht
beriicksichtigen, stets von US-Wahlkdmpfen ausgehen und mit der Unterteilung in

Zeitabschnitte sowohl Verdnderungen innerhalb dieser Abschnitte als auch die ergdnzende
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Funktion neuer Kommunikationsmaflnahmen vernachldssigen und stattdessen von einer
Verdrangung sprechen. (Vgl. Magin et. al. 2017: 1700) Daher legen sie einen Gegenentwurf
vor, der ihrer Meinung nach auch in der heutigen, digitalisierten Welt funktionabel ist: Sie
gehen von den drei essentiellen Wahlkampffunktionen Information, Interaktion und
Mobilisierung aus und unterteilen Wahlkdmpfe in Partisanen-, Massen-, Zielgruppen- und
Individuenzentrierte Kampagnen. (Vgl. Magin et. al. 2017: 1699) Die -einzelnen
Kampagnenarten sind nach dieser Konzeption nicht streng exklusiv und konnen sich
iiberschneiden, das AusmaB dieser Uberscheidung hingt von verschiedenen Variablen der
Wahlkampf- und Parteiensituation sowie deren Zielen ab. (Vgl. Magin et. al. 2017: 1701)
AuBlerdem sind sie nicht an vordefinierte Zeitperioden gebunden, da jede Art der Kampagne zu
jeder Zeit, wenn auch mit anderen kommunikativen Mitteln, stattfinden kann. (Vgl. Magin et.
al. 2017: 1700) Partisanenzentrierte Kampagnen richten sich an Unterstiitzerlnnen der
jeweiligen Partei und bedienen sich oftmals der face-fo-face Kommunikation, parteiischer
Medien sowie bezahlter Werbeanzeigen in Radio, Zeitungen und iiber Plakate. (Vgl. Magin et.
al. 2017: 1701) Massenzentrierte Kampagnen waren erstmal in der zweiten Ara der politischen
Kommunikation mdglich und richten sich iiber unparteiische Medien an ein disperses
Publikum. (Vgl. Magin et. al. 2017: 1701) Zielgruppenzentrierte Kampagnen entwickelten sich
im dritten Zeitalter und beschreiben den Versuch der Parteien, die zunehmend fragmentierte
und fluide WéhlerInnenschaft gezielter anzusprechen. (Vgl. Magin et. al. 2017: 1701) Die
Etablierung des Web 2.0 erlaubte schlieBlich die individuenzentrierten Kampagnen, in denen
durch digitale Datensammlung und Auswertung einzelne Individuen mit mafgeschneiderten
Inhalten angesprochen und damit klassische Massenmedien umgangen werden kdnnen.'® (Vgl.
Magin et. al. 2017: 1701)

Magin et. al. weisen allerdings darauf hin, dass viele Trends, die im Rahmen ihrer Konzeption
von Wahlkampagnen beschrieben werden, nicht direkt auf Linder wie Osterreich {ibertragbar
sind. Die Wissenschaft sollte daher ihren Fokus darauf legen, wie und warum die
Kampagnenarten unter den jeweiligen Rahmenbedingungen einzelner Lander und

Zeitabschnitte verwendet werden. (Vgl. Magin et. al. 1715)

3.3 Wahlkampffiihrung heute — professionell, personlich und negativ?

Ein Hauptaspekt heutiger Wahlkdmpfe ist die zunehmende Professionalisierung der

Wahlkampffiihrung. Sie beschreibt, wie bereits weiter oben ausgefiihrt, die zunehmende

18 Die Ansprache von Individuen mit maBgeschneiderten, datenbasierten Inhalten wird micro-targeting genannt.
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Orientierung der Kommunikation an Marketingprinzipien der Produktwerbung unter
Berticksichtigung von Erkenntnissen aus der Werbepsychologie, Kommunikationsforschung
und weiterer Ergebnisse wissenschaftlicher Forschung. (Vgl. Unger 2012: 50f) Dabei nutzen
politische AkteurInnen neue technische Moglichkeiten, um ihre potenziellen WahlerInnen mit
persuasiven Botschaften in einer sich wandelnden Kommunikationssituation zu erreichen. (Vgl.
Negrine 2007: 27) Sie beschreibt einen laufenden Prozess, der sich mit den sozialen und
medialen Rahmenbedingungen des jeweiligen Landes im zeitlichen Verlauf wandelt. (Vgl.
Holtz-Bacha 2007: 63) In diesem Prozess verdndern sich die Kommunikationspraktiken selbst,
die Organisationsstrukturen innerhalb der kommunizierenden Parteien, es werden mehr externe
Kommunikationsexpertlnnen miteinbezogen und auch am Arbeitsmarkt setzen sich immer
mehr Berufe durch, die sich mit modernen Formen der persuasiven Kommunikation
auseinandersetzen. (Vgl. Negrine 2007: 33)

Eine Entwicklung, die oft mit der Professionalisierung in Verbindung gebracht wird, ist die
sogenannte Personalisierung der Wahlkampfkommunikation. Heutige Wahlkdmpfe sind hoch
personalisiert, weshalb auch die Personalisierungshypothese wissenschaftlich weit verbreitet
ist. (Vgl. Leidecker-Sandmann, Wilke 2019: 223) Sie bezeichnet den zunehmenden Fokus der
Kommunikation auf Charaktereigenschaften der Spitzenkanditatinnen, wahrend Sachthemen
und ideologische Positionen der Parteien in den Hintergrund riicken. (Vgl. Unger 2012: 52) Ein
Grund fiir diese Personalisierungstendenzen ist die wachsende Rolle von Visualisierungen im
Wahlkampf. (Vgl. Falter, Rommele 2002: 51) Ein weiterer Grund ist die journalistische
Nachrichtenselektion — durch den Fokus auf einzelne Akteurlnnen konnen Meldungen
pointierter und spannender dargestellt werden, als wenn man Zusammenhinge in ihrer
gesamten Komplexitdt darstellen wollte. (Vgl. Schweitzer 2011: 286) Fiir Wahlkampagnen,
deren Ziel es ist, sowohl eine kontinuierliche Geschichte zu erzdhlen als auch die Themen
zielgruppenspezifisch und ansprechend zu vermitteln, ist daher die Thematisierung der eigenen
SpitzenpolitikerInnen sowie auch politischer Gegnerlnnen ein bewéhrtes Mittel. (Vgl. Keim,
Rosenthal 2016: 313) Die Personalisierung beschreibt drei Dimensionen der
Politikberichterstattung: Individualisierung, Prdsidentialisierung und Privatisierung. Die
Individualisierung beschreibt den Fokus auf Einzelpersonen bei gleichzeitig sinkender
Relevanz von Organisationen und Institutionen. (Vgl. HaBller 2017: 53) Prisidentialisierung
beschreibt dagegen die Tendenz, primdr Spitzenpolitikerlnnen ins Zentrum der
Berichterstattung und Parteikommunikation zu riicken. (Vgl. HaB3ler 2017: 53) Privatisierung
meint schlieBlich die Thematisierung von Personlichkeitsmerkmalen und unpolitischen,

privaten Eigenschaften der PolitikerInnen. (Vgl. Leidecker-Sandmann, Wilke 2019: 223) Ein
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Aspekt der Personalisierung, der besonders fiir die aktive Wahlkampffiihrung Relevanz besitzt,
ist die Authentizitit, die beschreibt, wie oft Spitzenkandidatlnnen in der medialen
Berichterstattung selbst direkt zu Wort kommen. (Vgl. Leidecker-Sandmann, Wilke 2019: 226)
Dieser Aspekt ist besonders mit Blick auf parteinahe Medien interessant, da hier

SpitzenkandidatInnen ohne journalistische Selektionsmechanismen zu Wort kommen konnen.

Ein weiterer Ansatz, der im Zuge moderner Wahlkampfforschung an Relevanz gewinnt, ist die
Negativitit der Wahlkampffilhrung.!® Dabei handelt es sich keinesfalls um ein neues
Phénomen, wobei sich durch moderne technische Entwicklungen die Mdglichkeiten dieser
Form der Wahlkampffithrung erweitern. Bereits 1999 beschreibt Benoit mit Blick auf die
Wahlkampffiilhrung im Fernsehen drei wesentliche Funktionen: positive Eigendarstellung,
Angriff auf politische GegnerInnen und Verteidigung gegen Angriffe. (Vgl. Benoit 1999: 15)
Wihrend es keine eindeutige Definition gibt, was einen Angriffswahlkampf auszeichnet, wird
darunter grundsitzlich eine Strategie verstanden, ,die darauf abstellt, die Schwichen
konkurrierender Parteien herauszustellen und auch ihre Kandidaten zu diskreditieren.* (Schulz
2011: 243) Im europdischen Kontext wird oft jede negative Aussage gegeniiber anderen
Parteien und Kanditatlnnen als negative campaigning gesehen, unabhingig davon, ob es ein
gezielter, strategischer Angriff ist oder nicht. (Vgl. Rauh 2016: 19) Ziel solcher Angriffe kann
es sein, eigene Anhdngerlnnen zu mobilisieren beziehungsweise die des Gegners zu
demobilisieren sowie unentschlossene WéhlerInnen fiir sich einzunehmen oder von der Wahl
der Gegnerlnnen abzuhalten. (Vgl. Rauh 2016: 62) Bei angriffigen Aussagen kann zwischen
Issue-Attacken und Trait-Attacken unterschieden werden.?° Issue-Attacken beziehen sich auf
konkrete, politisch relevante Themen von PolitikerInnen und Parteien. Trait-Attacken hingegen
haben zum Ziel, den Charakter politischer GegnerIlnnen und somit auch ihre politische und
moralische Handlungskompetenz in Frage zu stellen. (Vgl. Rauh 2016: 15ff) Wéhrend es
verschiedene Griinde gibt, eine negative Kampagnenstrategie zu wéhlen, wird diese Strategie
besonders von Oppositionsparteien verwendet, da sie sich im Vergleich zu Regierungsparteien
nicht staatsménnisch préisentieren miissen und in der Regel auch keine wichtigen Beziehungen
haben, die sie damit schidigen konnten. (Vgl. Moeckli 2017: 46) Dem gegeniiber stehen
Regierungsparteien und deren Personal, die eine hohere Vertrautheit und Bekanntheit genief3en.
(Vgl. Rauh 2016: 45) Fiir sie besteht mit negativen Kampagnen die Gefahr eines Boomerang-
Effekts, was bedeutet, dass negative Botschaften auf den Absender zuriickfallen. (Vgl. Rauh
2016: 4) Auch Koalitionskalkiile spielen in Mehrparteiensystemen wie Osterreich bei der Wahl

19 Fiir negative Kampagnenstrategien hat sich der Begriff negative campaigning etabliert.
20 Im deutschen Raum wird von Themenangriffen (issues) und Charakterangriffen (traits) gesprochen.
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einer negativen Kampagnenstrategie eine Rolle, da ein zu angriffiger Wahlkampf die
Glaubwiirdigkeit der Parteien bei Koalitionsverhandlungen nach der Wahl untergraben konnte.

(Vgl. Rauh 2016: 65)

Eine subtile Form der heutigen Kampagnenfiihrung ist eine Art Metakommunikation tiber den
Wahlkampf selbst — mit der Thematisierung eigener Wahlkampfaktionen soll
Medienaufmerksamkeit erregt und so eine Publikumswirkung erzielt werden. (Vgl. Schulz
2011: 246) So konnen Parteien einerseits dem journalistischen Informationsbediirfnis gerecht
werden und andererseits die Thematisierung kritischer und polarisierender Sachthemen
vermeiden. (Vgl. Schweitzer 2011: 285) Neben der Thematisierung der -eigenen
WahlkampfmaBBnahmen  kann  besonders im  digitalen = Bereich auch  {iiber
Wahlkampfveranstaltungen und  Events kommuniziert werden, wodurch die
Metakommunikation auch eine mobilisierende Funktion erhélt. Besonders fiir parteinahe
Medien konnte diese Art der Kommunikation ein interessanter Teilaspekt ihrer
Berichterstattung sein. Denn nicht nur politische Parteien kommunizieren liber den Wahlkampf
selbst, auch im Bereich des Journalismus sind zwei Dimensionen der Metaberichterstattung im
Fokus der Wissenschaft. Die eigene Rolle vom Journalismus im Wahlkampfprozess sowie die
Thematisierung der WahlkampfmaBnahmen der Parteien, die an die Medien gerichtet sind.
(Vgl. Esser, D’Angelo 2003: 619) Daher ist auch fiir parteinahe Medien, die sowohl dem
journalistischen als auch dem politischen System zugeordnet werden konnen, davon

auszugehen, dass die Metaberichterstattung im Wahlkampf eine Rolle spielt.

Ein weiteres Kennzeichen moderner Wahlkdmpfe ist die zunehmende Miteinbeziehung
digitaler Kommunikationsmoglichkeiten. Wie stark das Internet bei der Kampagnenplanung
beriicksichtigt wird, hdngt zu einem groen Ausmal} davon ab, wie stark die Netzdiffusion im
jeweiligen Land vorangeschritten ist. (Vgl. Stier 2016: 371) In Osterreich, wie in den meisten
europdischen Staaten, ist diese mittlerweile sehr hoch. Entscheidende Vorteile digitaler
Kampagnen sind ihre Schnelligkeit, Effizienz und Flexibilitat. (Vgl. Unger 2012: 30 / Oswald
2018: 16) Sie erfiillen dabei im Wesentlichen vier Funktionen: Information, Vernetzung,
Teilhabe und Mobilisierung. (Vgl. Voigt, Seidenglanz 2017: 17) Mit Blick auf die
Informationsfunktion fungierte das Internet friiher, als Parteien ausschlieBlich {iber ihre
Parteiwebsites digital kommunizieren konnten, primér als Pull-Medium — die verdffentlichten
Informationen erreichten nur jene Personen, die bereits eine Sympathie oder grof3es Interesse
an der jeweiligen Partei hatten, weshalb auch davon ausgegangen wurde, dass die Wirkung auf
das WihlerInnenverhalten im Wahlkampf eher gering ausfiel. (Vgl. Schulz 2011: 232) Um

zusétzlich massenmediale Représentation zu erreichen, passten sich politische Parteien mit
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threm E-Campaigning sowohl technisch, durch die Bereitstellung digitaler Materialien, als
auch inhaltlich, durch die Adaption von Prisentationsmustern, die journalistische
Berichterstattung begiinstigen, an die Anforderungen des Online-Journalismus an. (Vgl.
Schweitzer 2011: 274) Heute konnen diese Vermittlungsleistungen klassischer Medien aber
iiber soziale Netzwerke umgangen werden, wodurch es den Parteien moglich ist, auch direkt
mit ihren WihlerInnen in Kontakt zu treten. (Vgl. Keim, Rosenthal 2016: 314) Neben der
Umgehung der journalistischen Gatekeeper-Funktion konnen tiber soziale Netzwerke nun auch
jene Personen erreicht werden, die nicht aktiv nach den Informationen der Parteien suchen,
weshalb das Internet heute nicht mehr nur als Pull-, sondern auch als Push-Medium fungiert.
(Vgl. Voigt, Seidenglanz 2017: 17f) Uberhaupt tangieren soziale Medien viele Bereiche der
Wahlkampfzentrale: von extern ausgerichteter Presse- und Offentlichkeitsarbeit sowie
Gegnerbeobachtung bis hin zur Interaktion mit den eigenen Anhdngerlnnen und der
Organisation von Wahlkampfaktionen. (Vgl. Schwalm 2013: 53f)

Daher sind soziale Netzwerke auch fiir die Vernetzungsfunktion von grofler Bedeutung, bei der
es darum geht, einen Raum zu schaffen, in dem Parteimitglieder, Anhéngerlnnen und
potenzielle WahlerInnen miteinander interagieren konnen. (Vgl. Voigt, Seidenglanz 2017: 19)
Das gilt auch fiir die Teilhabefunktion, die den Versuch beschreibt, die Anhédngerlnnen auch
tatsdchlich zu aktivieren, um das Netzwerk zu vergroBern und eine hohe Viralitit der eigenen
Inhalte zu erreichen. (Vgl. Voigt, Seidenglanz 2017: 20)

Die Mobilisierung ist neben der Information wohl die meistdiskutierte Funktion digitaler
KampagnenmaBnahmen. Sie beschreibt die Animation der eigenen Wéhlerlnnen, aktiv am
politischen Prozess mitzuwirken und selbst zu Wahlkdmpferlnnen zu werden. (Vgl. Voigt,
Seidenglanz 2017: 21) Die Mobilisierungsmoglichkeiten der sozialen Netzwerke stellte die
Wahlkampagne von Barack Obama im Jahr 2008 eindrucksvoll zur Schau, bei der sogenannte
Graswurzel-AktivistInnen erfolgreicher arbeiteten denn je. (Vgl. Oswald 2018: 16)

Besonders mit Blick auf die Mobilisierungsfunktion ist auch der Einsatz datengestiitzter
Verfahren im Internet von grofer Bedeutung. Denn mit der massenhaften Verfligbarkeit
personenbezogener Daten, fiir die sich der Begriff "Big Data" durchgesetzt hat, kann
Nutzungsverhalten zielgruppenspezifisch analysiert und sogar vorhergesagt werden. (Vgl.
Keim, Rosenthal 2016: 324) Damit Daten zielfilhrend verwendet werden konnen, miissen
verldssliche Informationen iiber das Verhalten und die Einstellungen der anzusprechenden
Personen vorliegen, geniigend Daten verfiigbar sein, um {iberhaupt verldssliche Riickschliisse
zuzulassen und das Verhéltnis zwischen Informationen und den Einstellungen/Verhalten der

Personen zwischen Modellentwicklung und Wahltag stabil bleiben. (Vgl. Jungherr 2016: 4)
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Eine beliebte Form der datengestiitzten WaihlerInnenansprache ist das sogenannte micro-
targeting. ,Kampagnen versuchen hierbei [...] iiberzeugbare und mobilisierbare
Wahlberechtigte zu identifizieren und gezielt zu kontaktieren. Andere Wahlberechtigte werden
dabei bewusst ignoriert.” (Jungherr 2016: 4) Diese Methoden werden aufgrund der
Schwichung des Zusammenhangs soziodemographischer Faktoren und Wahlentscheidungen
immer beliebter — die Berlicksichtigung von Werten und Einstellungen erlaubt hierbei
verlédsslichere Riickschliisse auf das Verhalten der Personen. (Vgl. Jungherr 2016: 5)
Andererseits konnen so politische Informationen ohne Streuverluste an relevante Zielgruppen
vermittelt werden, was dabei hilft, die knappen Kampagnenressourcen effizient zu nutzen. (Vgl.
Kruschinski, Haller 2018: 300)

Durch die rasante technische Entwicklung des Internets und die zunehmende
Ausdifferenzierung seiner Moglichkeiten ist allerdings davon auszugehen, dass
unterschiedlichste Wirkungsmechanismen der Auswahl, Rezeption und Verbreitung zugleich
aktiv sind — und somit auch der Kommunikationserfolg von vielen verschiedenen Faktoren
abhiangt. (Vgl. Jungherr, Schoen 2013: 6) Daher sollte die Rolle der digitalen
Kampagnenfithrung auch nicht iiberschitzt werden. Politikerlnnen setzen nach wie vor auf
Plakate, werben in Print-, Horfunk- und Fernsehkanilen, nehmen an TV-Diskussionen teil,
organisieren Wahlkampfveranstaltungen und betreiben Tir-zu-Tir Wahlkampf. Selbst die
Kampagne von Barack Obama 2008, die oft als Paradebespiel digitaler
Wahlkampfkommunikation herangezogen wird, hatte nie zum Ziel, durch Online-MafBnahmen
klassische Print- und TV-Werbung zu ersetzen, sondern nutzte das Internet als Ergdnzung zu
klassischen Wahlkampfmethoden. (Vgl. Chadwick 2013: 136) Wihrend traditionelle Medien
fiir etablierte Parteien wohl nach wie vor eine libergeordnete Rolle spielen, hat das Internet die
Kommunikationsmdglichkeiten kleinerer Parteien und BiirgerInnenbewegungen revolutioniert:
Sie konnen heute auch ohne direkten Zugang zu traditionellen Medien und mit geringen
finanzielle Ressourcen Aufmerksamkeit erregen und mit Sympathisantlnnen in Kontakt treten.

(Vgl. Jun 2016: 38f)

3.4 Wahlkampf im Kontext: Eigenheiten des NR-Wahlkampfes 2019

Welche Strategien im Wahlkampf angewendet werden und Erfolg haben, hdngt von einer
Vielzahl an Faktoren ab. Dazu zdhlen nicht nur offensichtliche Faktoren wie das Parteiensystem
oder Wahlsystem des jeweiligen Landes, sondern auch zeitliche und situationsbedingte
Kontextfaktoren, die sich zwischen jeder Wahl, selbst im selben Land und dhnlichen Zeitraum,

verandern konnen. Mittlerweile weisen viele Wissenschaftlerlnnen auf diese

42



Kontextabhiangigkeit hin. (Vgl. bspw. Unger 2012 / Rauh 2016) Selbst innerhalb eines
Wahlkampfes konnen sich die Strategien d@ndern, zum Beispiel unter Beriicksichtigung der
Nédhe zum Wahltag. (Vgl. Rauh 2016: 59) Daher muss bei der Untersuchung von
Wahlkampfmafinahmen, auch wenn parteinahe Medien im Fokus stehen, stets der jeweilige
Kontext beachtet werden. Die Osterreichische Nationalratswahl 2019 zeichnete sich durch eine
Vielzahl an wahlkampfbeeinflussenden Kontextfaktoren aus, von denen einige an dieser Stelle

priagnant dargelegt werden sollen:

1 — Ibiza und der Skandal-Wahlkampf

Die Wahl 2019 war nicht vorgesehen und folgte einer vorzeitigen Auflésung der Regierung von
OVP und FPO in Folge des Ibiza-Skandals. Damit war nicht nur der Wahltermin unerwartet,
sondern auch der Wahlkampf selbst und darin wiederum die Rolle der jeweiligen Parteien. Im
Zuge des Wahlkampfes riickten neben dem Ibiza-Skandal auch andere Skandale in den Fokus
der Parteien und Medien: die Spesen-Affiire, Shredder-Gate, Parteispenden, Uberschreitung
der Wahlkampfkosten, Parteifinanzen oder der vermeintliche Hacker-Angriff auf die OVP.
Durch den unvorhergesehenen Regierungsbruch und den Ausruf der Neuwahlen war der
Wahlkampfverlauf also nicht nur beschleunigt und ungeplant — auch mit Blick auf die Themen

war es keinesfalls ein normaler Wahlkampf.

2 — Opposition, Regierung, Kanzlerbonus?

Auch die Rolle der teilnehmenden Parteien war auBergewohnlich. Nach dem erfolgreichen
Misstrauensantrag von SPO und FPO gegen die OVP-gefiihrte Regierung unter Sebastian Kurz,
wurde Osterreich withrend des Wahlkampfes erstmal in der Geschichte der zweiten Republik
von einer parteilosen Expertlnnenregierung unter Bundeskanzlerin Brigitte Bierlein gefiihrt.
Damit gab es zum Wahltermin keine klare Trennung der Parteien in Opposition und Regierung
und auch keine antretende Kanzlerpartei. Die Rolle vom oft diskutierten "Kanzlerbonus" war
daher fiir diesen Wahlkampf unklar, genau wie die Rolle der anderen Parteien. Die FPO, aus
der Regierung kommend, hatte nach dem Ibiza-Skandal keineswegs eine staatstragende Rolle
zu verteidigen — es ging viel mehr darum, Schadensbegrenzung zu betreiben. Dagegen war die
SPO, zuvor Opposition, bemiiht, sich wieder als einzig wihlbare Regierungsalternative zu
positionieren. Die OVP inszenierte Spitzenkandidaten Sebastian Kurz als rechtmiBigen
Kanzler, auch wenn die Regierung zu diesem Zeitpunkt aus einem ExpertInnenkabinett
bestand. Die klassische Verteilung zwischen Regierungsparteien, Oppositionsparteien und
Kanzlerpartei war in diesem Wahlkampf also nicht gegeben, was auch den Wahlkampf

mitbeeinflusste.
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3 — Rolle von Parteien und SpitzenkandidatInnen

Die vorzeitigen Wahlen iiberraschten die Parteien und bedeuteten besonders fiir die Griinen und
die Liste JETZT eine Chance, aber auch eine Gefahr, mit der man so nicht rechnete. Die Liste
JETZT hatte mit parteiinternen Problemen zu kdmpfen und konnte die kurze Zeit in der
Opposition nicht rechtzeitig nutzen, um sich neu zu formieren. Die Griinen waren hingegen zu
diesem Zeitpunkt nicht einmal im Nationalrat vertreten und mussten aus der
aullerparlamentarischen Opposition direkt in den Wahlkampf starten. Dies bedeutete besondere
Rollen, die es so sonst nur selten in Wahlkampfen gibt. Die Griinen, deren Thema Klimaschutz
gerade Hochkonjunktur hatte, sahen eine Chance fiir ihr Comeback — diese konnten sie
letztendlich auch nutzen. Der Liste JETZT prophezeiten die Meinungsumfragen, dass sie an der
4% Hiirde fiir den Wiedereinzug scheitern wiirde, weshalb auch ihr Wahlkampf Besonderheiten
aufwies. Neben den Rollen der Parteien gab es auch Besonderheiten in Bezug auf die
SpitzenkandidatInnen. Sowohl FPO als auch Liste JETZT setzten auf eine Doppelspitze.’!
Diese Besonderheit ist gerade mit Blick auf Personalisierungstendenzen der modernen
Wahlkampffiihrung interessant — denn wihrend die OVP klar auf Sebastian Kurz als Wahlmotiv
setzte und auch SPO, NEOS und Griine eindeutige SpitzenkandidatInnen hatten, war bei Liste
JETZT und FPO nicht einmal klar, wer als Zugpferd im Lichte der Personalisierung inszeniert

werden sollte.

Natiirlich gab es neben diesen Kontextfaktoren auch noch andere Aspekte, die den
Wahlkampfverlauf beeinflussten. Die drei beschriebenen Faktoren sollten die wichtigsten
Unterschiede des Wahlkampfes 2019 zu anderen Wahlkimpfen in Osterreich aufzeigen —
grundsitzlich gleicht aber iiberhaupt kein Wahlkampf dem anderen. Eine vollstindige
Aufzihlung aller Kontextfaktoren ist einerseits beinahe unmoglich, andererseits wire sie im

Rahmen dieser Arbeit auch nicht zielfiihrend.

4 Parteinahe (Online-) Medien

4.1 Geschichte und Definition parteinaher Medien

Medien, die in ihrer Berichterstattung Partei ergreifen und politisch motiviert sind, gibt es schon
sehr lange. Betrachtet man den geschichtlichen Verlauf des Pressewesens, so sind parteiliche
Medien die Norm und kritische, freie Medien ein verhéltnisméBig junges Phanomen. Wahrend

es also bereits vor der klassischen Parteipresse des 20. Jahrhunderts parteiische Medien gab,

2! Fiir die FPO gingen Norbert Hofer und Herbert Kickl als Spitzenkandidaten in den Wahlkampf, fiir die Liste
JETZT Listengriinder Peter Pilz und Parteichefin Maria Stern.
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sind besonders jene Medien, die im Zuge der — oben beschriebenen — ersten Ara politischer
Kommunikation ihre Bliitephase erlebten, von besonderer Bedeutung fiir das Verstéindnis von
Parteimedien beziehungsweise parteinaher Medien.

Unmittelbar nach Ende des zweiten Weltkrieges begann das goldene Zeitalter der Parteien —
Parteizeitungen waren allgegenwirtig und reichweitenstark und die Vermittlung politischer
Informationen erfolgte weitestgehend durch Kommunikationsaktivititen der politischen
Institutionen. (Vgl. Rhomberg 2009: 57) In dieser Zeit entstanden nicht nur allgemein dutzende
neue Zeitungen, sondern jede relevante Partei hatte ihre eigene Zeitung: beispielsweise die
Arbeiter-Zeitung (SPO), Das Kleine Volksblatt (OVP) oder die Volksstimme (KPO). (Vgl.
Kaltenbrunner 2018: 179) Diese Zeitungen waren weder objektiv noch neutral und fungierten
somit nicht als journalistische, sondern nur als publizistische Medien. Thr Ziel war es, politische
Positionen der jeweiligen Partei zu verbreiten, Anhingerlnnen in ihren Meinungen zu
bestdrken, zu politischen Engagement zu motivieren und die politischen Aktivititen der
Parteien organisatorisch zu unterstiitzen. (Vgl. Schweiger 2017: 43) Waihrend die
Gesamtauflage der Parteizeitungen in Osterreich 1955 noch héher als die der unabhingigen
Medien war, drehte sich dieses Verhiltnis in den 1960er Jahren, nicht zuletzt aufgrund des
steilen Anstiegs des Boulevard-Journalismus und dem Durchbruch der reichweitenstérksten
Tageszeitung Osterreichs, der Kronen Zeitung. (Vgl. Kaltenbrunner 2018: 180) Mit dem
Riickgang der Parteizeitungen erfuhr auch der unabhéngige Journalismus eine gesellschaftliche
Aufwertung — symbolisch dafiir war das Rundfunk-Volksbegehren 1964 und die Griindung der
Magazine trend und profil in den 1970er Jahren. (Vgl. Kaltenbrunner 2018: 190) SchlieBlich
konnte auch die Presseforderung, die zundchst primédr der Parteipresse zugutekam, deren
Untergang nicht mehr verhindern — heute ist von den einst so starken Parteizeitungen in
Osterreich nur eine einzige iibrig: das Oberdsterreichische Volksblatt der OVP. (Vgl.
Kaltenbrunner 2018: 186ff)

Wihrend die meisten Tageszeitungen in Osterreich heute rein dkonomisch orientiert sind, gibt
es immer noch Zeitungen, die eine klare politische Linie aufweisen. (Vgl. Magin 2012: 92)
Solche Parteirichtungszeitungen unterscheiden sich von der Parteipresse insofern, als sie zwar
in threr Ausrichtung einer Partei nahestehen aber weder organisatorisch noch finanziell von ihr
abhéngig sind. (Vgl. Magin 2012: 92) Neben diesen Parteirichtungszeitungen erleben heute
eben auch jene Medien einen Aufschwung, deren Untersuchung im Fokus dieser Arbeit steht:
die parteinahen  Onlinemedien. Onlinemedien sind all jene Medien, ,die
Kommunikationsmdglichkeiten auf der Basis von vernetzten Computern erdffnen.” (Dohle et.

al. 2014: 418) Wihrend einige dieser Plattformen in ihrer Organisation und Funktion der
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Parteipresse  von damals gleichen, &dhneln andere den oben beschriebenen
Parteirichtungszeitungen. Die hier untersuchten Plattformen Kontrast, Zackzack und
Oberosterreichisches Volksblatt sind tatsdchliche Parteizeitungen, wihrend Unzensuriert eher
den Parteirichtungszeitungen zuzuordnen wire. Wie diese parteinahen Onlinemedien genau zu
definieren und differenzieren sind, ist eine Frage, die bislang keine breite wissenschaftliche
Beachtung erfuhr. Manche Autoren betrachten diese Medien, mit direktem Bezug auf
kontrast.at und unzensuriert.at, als politisches Content-Marketing und sehen ein Verhéltnis zur
Parteipresse des 20. Jahrhunderts. (Vgl. Wrobel-Leipold 2018: 133/144) Diese Betrachtung
parteinaher Onlinemedien greift angesichts der unterschiedlichen Funktionen und
Organisationsformen dieser Plattformen allerdings zu kurz. Denn allein die vier hier
untersuchten Medien unterscheiden sich durchaus stark voneinander: volksblatt.at ist lediglich
die Online-Version einer etablierten (parteiischen) Tageszeitung. Dagegen ist unzensuriert.at
eine Plattform, die einer Partei zwar dul3erst nahesteht und sich selbst als ,,selbstverstiandlich
parteilich*?? bezeichnet, nicht aber direkt von ihr betrieben wird. Zackzack.at kann dagegen
wohl als das primdre Kommunikationstool der Liste JETZT gesehen werden. Kontrast.at ist
zwar direkt im Besitz der SPO und wird auch von der SPO betrieben, ist aber keinesfalls ihr
primdres Kommunikationsinstrument. Die Medien unterscheiden sich auch hinsichtlich der
Antworten auf Fragen wie: Miissen die Plattformen Gewinne erzielen? Besteht ein
journalistischer Anspruch an die Artikel? Wie sehr ist die Partei in die Organisation der
Plattform miteingebunden? Und welche Ziele verfolgt die Plattform?

Obwohl also parteiische Onlinemedien durchaus heterogen auftreten und auch eine
Unterscheidung der einzelnen Plattformen untereinander denkbar wire, umfasst die hier
vertretene Auffassung und Definition alle oben genannten Plattformen. In dieser Arbeit werden
parteinahe Onlinemedien als digitale Plattformen verstanden, die regelméBig eigens
aufbereitete Informationen publizieren und dabei ein eindeutiges Naheverhéltnis zu einer
politischen Partei aufweisen oder von ihr selbst betrieben werden. Wie hoch der journalistische
Gehalt ihrer Meldungen ist und auch wie sie organisiert und finanziert werden, spielt flir diese

Auffassung eine untergeordnete Rolle.

4.2 Parteinahe Onlinemedien und das osterreichische Mediensystem

Das osterreichische Mediensystem ist ,,gekennzeichnet durch eine starke Konzentration der

Presselandschaft und Boulevardisierungstendenzen auf dem Printmarkt.* (Vonbun, Schonbach

22 Siehe Slogan auf unzensuriert.at: ,, Demokratisch, kritisch, polemisch und selbstverstindlich parteilich*
(Stand 20.08.2020).
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2014: 201) Boulevardisierung beschreibt im weitesten Sinne die Orientierung der
Berichterstattungen an Sensationalismus, Negativismus, Skandalisierung, Personalisierung
und Emotionalisierung sowie Soft News und Politainment. (Vgl. Schweiger 2017: 15)
Besonders mit Blick auf digitale Informationsangebote beschreibt der Trend auflerdem eine
Beschleunigung, Oberflichlichkeit, Hdppchen-Journalismus und Clickbaiting. (Vgl.
Schweiger 2017: 15) Die Kronen Zeitung, die im Verhéltnis zur Bevolkerungsanzahl die
meistgelesene Tageszeitung Europas ist, erreicht gemeinsam mit den anderen groflen
osterreichischen Boulevardzeitungen Heute und Osterreich einen tiglichen Reichweiteanteil
von iber 60%. (Vgl. Plasser, Lengauer 2012: 30) Dazu kommt die bereits erwéhnte
Konzentration der Presselandschaft in Osterreich, die eine horizontale und vertikale
Verflechtung der Eigentiimerverhéltnisse beschreibt — wenige Medienunternehmen verfiigen
hier iiber dominante Marktanteile im Printsektor. (Vgl. Plasser, Ulram 2004: 50ff) Daher
bedeutet erfolgreich kommunizieren fiir politische Akteurlnnen in Osterreich in erster Linie, in
Boulevardmedien erfolgreich zu sein. (Vgl. Plasser 2012: 22) Neben den Versuchen, Resonanz
in Boulevardmedien zu erzielen oder strategische Allianzen mit ihnen zu bilden, versuchen
politische AkteurInnen in Osterreich allgemein stark auf Medien und JournalistInnen Einfluss
zu nehmen — auch auf 6ffentlich-rechtliche. (Vgl. Plasser, Lengauer 2012: 37)

Die direkte Einflussnahme des Staates auf das Mediensystem ist eine von vier Dimensionen,
anhand derer nationale Kommunikationslandschaften unterteilt werden konnen. (Vgl. Hallin,
Mancini 2004: 21) Die zweite Dimension ist der Grad des politischen Parallelismus, der
beschreibt, wie eng und stark politische Parteien mit Medienunternehmen und Journalistlnnen
verbunden sind, beziehungsweise wie sehr Medien die vorherrschenden politischen
Verhiltnisse widerspiegeln. (Vgl. Hallin, Mancini 2004: 21) Politischer Parallelismus kann
auch als der Prozess der Konvergenz von Organisation, Zielen, Perspektiven und
UnterstiitzerInnen/Publikum zwischen bestimmten Zeitungen und politischen Parteien
verstanden werden. (Vgl. De Albuquerque 2013: 743) Somit ist er auch fiir die Untersuchung
parteinaher Medien eine entscheidende Dimension. SchlieBlich sind auch die Entwicklung einer
allgemein starken oder schwachen Medienlandschaft und die Professionalisierung des
Journalismus Faktoren anhand derer man Staaten mit Blick auf ihr Mediensystem
differenzieren kann. (Vgl. Hallin, Mancini 2004: 21) Nach Hallins und Mancinis vielzitierter
Unterteilung zdhlt Osterreich zum demokratisch-korporatistischen Modell, das von einem
weitreichenstarken Zeitungswesen, weit vorangeschrittener Professionalisierung, starken
staatlichen Einfluss (allerdings mit schiitzenden MalBnahmen fiir den unabhéingigen

Journalismus) und externer Pluralitit, trotz traditionell starker Parteipresse, geprégt ist. (Vgl.
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Hallin, Mancini 2004: 67) Diese Unterteilung ist aber nicht unumstritten: Denn in Osterreich
kommen Einflussnahme-Versuche auf Journalistinnen durch politische Akteurlnnen, sowie
allgemeine Kontakte von politischen PR-Leuten und Journalistinnen im européischen
Vergleich besonders haufig vor. (Vgl. Plasser, Lengauer 2012: 45ff) Daher sehen Plasser und
Lengauer Osterreich auch als einen Hybrid-Typus zwischen demokratisch-korporatistischem
und polarisiert-pluralistischem Modell und orten einen Ubergang zwischen klassisch
parteiorientierter zu PR-dominierter Kommunikationskultur. (Vgl. Plasser, Lengauer 2012: 52)
Heute sind die meisten Medienlandschaften allerdings deutlich fragmentierter als noch vor acht
Jahren, als dieser Ubergang postuliert wurde. Besonders die immer stirker werdende Rolle des
Internets und von Social Media Plattformen, die jede Person quasi-massenmedial
kommunizieren lassen, haben dazu gefiihrt, dass klassische Rollenverstindnisse von Medien
und PolitikerInnen nicht mehr funktionieren. Neben Nachrichtenmedien gibt es heute
zahlreiche Informationsquellen, die dem oOffentlich und journalistisch vermittelten Bild
politischer Realitét teils drastisch widersprechen. (Vgl. Schweiger 2017: 17) Die Steigerung
der verfligbaren Informationsquellen bewirkt laut manchen Autorlnnenen, dass mehr
parteiische Medien und Nischenmedien verfiigbar sind, was in weiterer Folge zu einem
fragmentierten Publikum und mehr Nachfrage nach eben diesen parteiischen Plattformen fiihrt.
(Vgl. Van Aelst et. al. 2017: 12) Aber: Obwohl die Medienlandschaft besonders durch das
Internet tatsdchlich polarisierter und fragmentierter wird und Menschen dazu neigen,
Informationen zu suchen, die ihrer Meinung entsprechen, gibt es wenige empirische Beweise
fiir eine tatsichliche Steigerung der Nachfrage nach parteiischen oder gar falschen
Informationen. (Vgl. Van Aelst et. al. 2017: 19) Dennoch zeigen eben jene Medien, die in dieser
Arbeit untersucht werden, dass die Kommunikationsmoglichkeiten des Internets sehr wohl dazu
fiihren, dass parteiische und polarisierende Medien entstehen kdnnen. Denn wéhrend es in
Osterreich nur noch eine Tageszeitung in Parteibesitz gibt und auch Radio und Fernsehen
weitestgehend unparteiisch organisiert sind, entstehen im Internet laufend neue osterreichische
alternative Medienangebote. Welche Rolle diese parteinahen Medien im 0Osterreichischen
Mediensystem einnehmen, kann zu diesem Zeitpunkt noch nicht eindeutig beantwortet werden.
Eine Einordnung in das Osterreichische Mediensystem ist auch deswegen schwierig, weil sich
das System, wie bereits beschrieben, stets wandelt und — bedingt durch den Charakter des
Internets — nicht mehr eindeutig eingrenzbar ist. Wie genau diese Plattformen funktionieren,
wie stark sie sich am Journalismus oder der Politik orientieren und welche Funktionen sie
erflillen, hingt wohl auch stark von der jeweils untersuchten Plattform ab. Daher ist besonders

auch fiir die Osterreichische Kommunikationslandschaft wichtig zu differenzieren, nicht alle
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parteinahen Medien gleich zu bewerten und konkrete Unterschiede verschiedener Plattformen
im Auge zu behalten. In der internationalen Forschung gibt es mittlerweile verschiedene
Ansitze, sich parteiischen Medien wissenschaftlich zu ndhern, auf die im folgenden Abschnitt

eingegangen wird.

4.3 Wissenschaftliche Ansiitze zu parteinahen Onlinemedien

Die digitalen, parteiischen Informationsplattformen sind einerseits ein sehr junges
Forschungsfeld, andererseits werden sie in verschiedenen nationalen Kontexten unterschiedlich
intensiv untersucht und bezeichnet. Im deutschsprachigen Raum sind parteinahe Onlinemedien
bislang kaum untersucht. Die meisten Arbeiten, die sich mit dem Einfluss digitaler politischer
Kommunikation beschéftigen, behandeln primdr Social Media Kandle von Parteien und
PolitikerInnen oder Parteiwebsites. Beispiele hierfiir liefern Hinz (2017), Voigt und
Seidenglanz (2017), Blank (2017), Haller (2019) und Degen (2019).

Fiir parteiische Nachrichtenangebote, die aber nicht direkt einer Partei zuzuordnen sind, hat
sich im deutschsprachigen Raum vor allem der Begriff alternative Medien und im
englischsprachigen Raum der Begriff partisan media etabliert. Beide Begriffe beschreiben
dhnliche Phdnomene und werden oft auch synonym verwendet. Dennoch hat besonders der
Begriff der alternativen Medien historisch eine andere Definition, die sich erst in den letzten
Jahren zu wandeln begann. Alternative Medien entstanden erstmals in den 1970er Jahren, schon
damals waren ihre Auspriagungen allerdings heterogen. (Vgl. Ladstitter 2001: 214) Nach ihrer
urspriinglichen Auffassung vertraten sie laut Ladstitter politisch-inhaltliche Interessen,
verpflichteten sich Wahrheit und Sorgfalt, lieBen sich nicht von Vermarktungsinteressen
instrumentalisieren, setzten sich inhaltlich mit ihren LeserInnen auseinander, arbeiteten auf
eigene Kosten und hatten zum Ziel, sich zu vernetzen und alternative Offentlichkeiten
aufzubauen. (Vgl. Ladstétter 2001: 223f) Diese urspriingliche, durchaus positiv konnotierte
Definition sah alternative Medien primir als progressive Gegendffentlichkeiten. Heute, in
Zeiten von fake news und alternativen Fakten, in denen jeder ohne Kostenaufwand digital
kommunizieren kann, ist diese Auffassung allerdings nicht mehr haltbar. Heute versteht man
unter alternativen Medien jene Medien, ,,die das Qualitdtskriterium der Ausgewogenheit fiir
sich ablehnen und bewusst Nachrichten mit einer bestimmten politischen StoBrichtung
verdffentlichen.” (Schweiger 2017: 42) Die Bezeichnung alternativ entspringt primér aus ihrer
Differenz zu Mainstreammedien: sie sehen sich selbst als Korrektiv und unterscheiden sich von
thnen hinsichtlich ihrer vertretenen Inhalte und Ansichten, hinsichtlich der Personen und

Stimmen, die zu Wort kommen oder auch hinsichtlich der Darstellungsformen und Kanile, {iber
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die Inhalte publiziert werden. (Vgl. Holt et. al. 2019: 862) Die Definition alternativer Medien
basierend auf ihrer Abgrenzung zu Mainstreammedien wird allerdings zunehmend schwieriger,
da im Internet Grenzen zwischen klassischen und alternativen Nachrichtenangeboten
verschwimmen. (Vgl. Rauch 2015: 125) Dennoch profilieren sich alternative Medien tiber ihre
einseitige und klare politische Haltung — sie fungieren als Gesinnungsmedien und richten sich
primdr an Personen, deren politische Einstellung mit ihrer eigenen iibereinstimmt. (Vgl.
Schweiger 2017: 97)

Obwohl es linke und rechte alternative Medien gibt, beschiftigte sich die Forschung in den
letzten Jahren primér mit rechtsalternativen Medien. Aufgrund ihrer fehlenden Ausrichtung an
Qualititskriterien wie Wahrhaftigkeit/Richtigkeit, Aktualitidt, Relevanz und Themenvielfalt
sowie der fehlenden Transparenz beziiglich ihrer Finanzierung zdhlen diese Formate fiir einige
Experten nicht zum Journalismus und gelten bestenfalls als Pseudo-Nachrichten. (Vgl.
Schweiger 2017: 51ff) Wahrend diese Plattformen auch im deutschsprachigen Raum in den
letzten Jahren an Bedeutung gewannen, war es vor allem das amerikanische
Nachrichtenmedium Breitbart, dass die Rolle rechtsalternativer Medien in den Fokus der
Wissenschaft riickte. Der Wahlsieg Donald Trumps bei der Prisidentschaftswahl 2016 wurde
oft direkt in Verbindung mit diesem Medium gebracht und warf Fragen auf, wie stark solche
Plattformen am weltweiten Aufstieg von Rechtspopulisten beteiligt waren. Levendusky (2013)
geht davon aus, dass partisan media outlets wie Breitbart dazu fiihren, dass gegensétzlichen
Informationen weniger vertraut und die Gesellschaft so weiter polarisiert und gespalten wird.
(Vgl. Levendusky 2013: 565) Auch Ballard (2017) verweist auf die Wichtigkeit der
Untersuchung von Medien wie Breitbart, da dessen extreme, parteiische Meldungen
zunehmend den Weg in Mainstreammedien finden und als Informationsressource fiir die
Offentlichkeit fungieren. (Vgl. Ballard 2017: 3) Die Forschung zu diesem Thema befasst sich
mit unterschiedlichen Aspekten rechtsalternativer Medien: Mit ihrer Nutzung und Rezeption
durch die Bevdlkerung, ihrer Funktion in Wahlkdmpfen, ihrer Vernetzungsfunktion und Rolle
auf Social Media Plattformen sowie mit ihren allgemeinen Inhalten und Darstellungsformen.
Alternative Medien in Wahlkdmpfen werden meist im amerikanischen Kontext untersucht, wie
beispielsweise von Faris et. al. (2017), die sowohl alternative Medien als auch
Mainstreammedien und die Rolle von sozialen Netzwerken im US-Présidentschaftswahlkampf
2016 untersuchten. Ballard (2017) untersuchte die Rolle von Breitbart fiir das Framing von
Themen, ebenfalls mit Blick auf den amerikanischen Wahlkampf 2016. Levendusky (2013)
beschiftigt sich dagegen mit Einstellungsdnderungen in der Bevdlkerung, die durch parteiische

Medien ausgeldst werden. Zusétzlich erschienen kiirzlich auch Studien, die sich mit der Rolle
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alternativer Medien auf Social Media in der Corona-Krise beschiftigen (Boberg et. al. 2020)
oder damit, wie rechtsalternative Medien versuchen, die journalistische Autoritit zu
untergraben (Figenschou, Ihlebak 2019). Im deutschsprachigen Kontext untersuchte Bachl
(2018), welche Nachrichtenquellen auf AfD-nahen Facebook Seiten geteilt werden. Heft et. al.
(2020) untersuchten Darstellungsformen, Social Media Auftritte, Inhalte und auch spezifische
LeserInnenbediirfnisse rechtsalternativer Medien in sechs europdischen Staaten, darunter
Deutschland und Osterreich. Auch Von Nordheim, Miiller und Scheppe (2019) beschiiftigten
sich mit rechtsalternativen Medien in Deutschland und deren Berichterstattung in der
Fliichtlingskrise 2015. Aufrelevante Ergebnisse dieser Studien wird in Kapitel 5 noch genauer
eingegangen. Selbstverstidndlich gibt es noch weitere Studien zu alternativen Medien, die hier
keine Erwdhnung fanden. Dennoch wurde versucht zu zeigen, dass alternative oder parteinahe
Medien zwar zunehmend in den Fokus der Wissenschaft riicken, ihre Rolle in Wahlkdmpfen
bislang aber primdr mit Blick auf die USA untersucht wurde. Besonders Osterreichische
alternative Medien und deren Rolle im nationalen politischen Diskurs sind bisher kaum
untersucht. Vor allem die Erforschung rechtsalternativer Medien wird aber aufgrund von zwei
Entwicklungen immer wichtiger: der stark interdependenten Beziehung von
rechtspopulistischen PolitikerInnen und rechten Medien, besonders im Internet, sowie der
zunehmenden Professionalisierung und Organisation dieser Medien. (Vgl. Haller et. al.

2019: 3)

5 Aktuelle Studien und Ergebnisse

Fiir die Herleitung der Hypothesen dieser Arbeit sowie fiir das allgemeine Verstindnis der hier
behandelten Ansdtze und Theorien sind viele verschiedene Studien verfiigbar. Grundsitzlich
sind alle Studienergebnisse fiir diese Arbeit relevant, die sich mit digitaler Wahlkampffiihrung
inklusive der Untersuchung von Negativitit, Personalisierung, Professionalisierung, Agenda-
Setting und Framing beschéftigen sowie Studien zu alternativen Medienangeboten im Internet
und deren Rolle fiir die politische Kommunikation. Da es zu diesen Themen in den letzten
Jahrzehnten international sehr viele Studien gegeben hat, von denen nicht alle direkt relevant
sind, werden an dieser Stelle nur Ergebnisse von ausgewahlten Studien vorgestellt, die einen
direkten thematischen, riumlichen oder zeitlichen Bezug zu dieser Arbeit aufweisen. Besonders
die zeitliche Dimension ist an dieser Stelle hervorzuheben, da parteinahe Onlinemedien
einerseits ein duBerst junges Phdnomen sind und andererseits in eine dullerst dynamische und
wechselhafte Medienlandschaft einzuordnen sind. Durch die stindige Weiterentwicklung der
digitalen Nachrichtenangebote sowie deren Rolle im politischen Diskurs sind Ergebnisse, die
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noch vor wenigen Jahren als fortschrittlich galten, heute unter Umstanden bereits iiberholt. Die
hier vorgestellten Ergebnisse dienen also primidr dazu, aktuelle Tendenzen aufzuzeigen, ohne
dass dabei ein Anspruch auf allgemeine und =zeitlich iiberdauernde Bestindigkeit der

Erkenntnisse besteht.

5.1 Ergebnisse zu parteinahen Onlinemedien

Bevor auf konkrete Ergebnisse zu den hier vorgestellten Theorien eingegangen wird, ist es
zundchst  wichtig, das Phidnomen parteinahe Onlinemedien hinsichtlich  der
Nutzungsgewohnheiten von OsterreicherInnen niher zu beleuchten. Wihrend die Nutzung
digitaler Nachrichtenangebote in Osterreich kontinuierlich steigt, sind Offlinemedien nach wie
vor relevant — liber die Hélfte der Befragten des Digital News Reports 2020 gaben an,
Nachrichten "gemischt" zu nutzen. (Vgl. Gadringer et. al 2020: 15) Jiingere Menschen geben
zwar deutlich ofter an, digitale Angebote als Hauptnachrichtenquelle zu nutzen als éltere
Menschen, dennoch waren selbst bei der jiingsten untersuchten Altersgruppe (18-24 Jahre)
traditionelle Angebote mit 19,2% weit verbreitet. (Vgl. Gadringer et. al 2020: 29) Insgesamt
dominierte bei der Nachrichtennutzung weiterhin das Fernsehen, gefolgt von Radio-
Nachrichten, Zeitungen und Websites von Zeitungen. Social Media Angebote belegten —
gesamtgesellschaftlich betrachtet — nur den fiinften Platz. (Vgl. Gadringer et. al 2020: 22)
Parteiische Medien, wie sie in dieser Arbeit untersucht werden, waren fiir die
Mediennutzungsgewohnheiten der Osterreicherlnnen kaum relevant. Selbst wenn man nur
digitale Nachrichtenangebote betrachtet, befindet sich kein einziges parteinahes Medium unter
den 40 meistgenutzten Plattformen Osterreichs. (Vgl. Gadringer et. al 2020: 53) Nur knapp
30% der Befragten gaben an, iiberhaupt ein solches parteinahes Medium zu kennen, wobei
unzensuriert.at und kontrast.at den hochsten Bekanntheitsgrad aufwiesen. (Vgl. Gadringer et.
al 2020: 95) Nur jeweils 4% der Befragten gaben an, unzensuriert.at und kontrast.at in der
Vorwoche genutzt zu haben — insgesamt lag die Nutzung parteiischer digitaler Medienangebote
bei nur 11,6%. (Vgl. Gadringer et. al 2020: 95) Obwohl diese Medienangebote also zunehmend
in den Fokus der Wissenschaft riicken, ist ihre tatsdchliche Reichweite nach wie vor gering. Ein
Grund dafiir kénnte die hohe Skepsis der OsterreicherInnen gegeniiber Onlinenachrichten sein.
Knapp 40% der Befragten haben generelle Bedenken hinsichtlich ihrer Féhigkeit, den
Wahrheitsgehalts von Onlinenachrichten einschitzen zu kdnnen, mit Blick auf soziale Medien
steigt diese Zahl sogar auf 46,3% — diese Zweifel sind besonders stark, wenn die Informationen
von politischen AkteurInnen stammen. (Vgl. Gadringer et. al 2020: 96) Demnach sollte die

Wirkungsmacht parteinaher Onlinemedien auf das Verhalten und die Einstellungen der
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OsterreicherInnen nicht iiberschitzt werden. Trotz der allgemein geringen Reichweite von
parteinahen Onlinemedien sind besonders rechtsalternative Plattformen in Osterreich im
internationalen Vergleich durchaus stark vertreten. Eine Studie, die sechs westliche
Demokratien miteinander verglich, konnte zeigen, dass in Osterreich — gemessen an der
EinwohnerInnenzahl — die zweitmeisten rechtsalternativen Onlinemedien verfligbar sind und
damit deutlich mehr, als zunichst angenommen wurde. (Vgl. Heft et. al. 2020: 31) Dazu kommt
der Umstand, dass OsterreicherInnen, die sich politisch als "extrem rechts" einordnen, hiufiger
am politischen Diskurs im Internet teilnehmen. (Vgl. Vonbun, Schonbach 2014: 207)

Mit der Frage, wie sich diese rechten Medien konkret im Wahlkampf verhalten und welche
Folgen diese Aktivitidten auf die Bevolkerung haben, hat sich im Osterreichischen Kontext
allerdings noch keine groBere Studie auseinandergesetzt. Die Rolle rechtsalternativer und
allgemein parteiischer Medien im Wahlkampf wurde bisher hauptsdchlich im US-
amerikanischen Kontext untersucht, nicht zuletzt aufgrund der starken Verbindung zwischen
US-Président Donald Trump und der Nachrichtenplattform Breitbart. Hier konnten mehrere
Studien zeigen, dass die Nutzung parteiischer Medien entlang der ideologischen Ausrichtung
und Parteienidentifikation der Bevdlkerung verlduft und es signifikante Unterschiede in der
Nutzung rechter und linker Medien von liberalen und konservativen Nutzerlnnen gibt. (Vgl.
Peterson et. al. 2019: 15 / Wicks et. al. 2014: 1138) Diese Unterschiede waren bei
Wahlkampfthemen und bei der eindeutigen Bevorzugung einer Partei durch das jeweilige
Medium besonders stark ausgeprigt. (Vgl. Peterson et. al. 2019: 11f) Dennoch wurde der
Einfluss parteiischer Medien im Wahlkampf dadurch eingeschrénkt, dass sowohl linke als auch
rechte LeserInnen jeweils mehrere Quellen nutzten, es groBe Uberschneidungen in den
Nutzungsgewohnheiten von Vertreterlnnen beider politischer Lager gab und moderate
Personen parteiische Medien ohnehin mieden. (Vgl. Wicks et. al. 2014: 1140) Inhaltlich wurde
in den USA besonders Breitbart vielfach untersucht. Eine Studie bestétigte die Vermutung der
duBerst einseitigen Frames in dem rechten Medium. So wurde Donald Trump maskulin und
erfolgreich dargestellt, ImmigrantInnen als kriminell und geféhrlich, Hillary Clinton als korrupt
und zu emotional und Mainstreammedien als nicht vertrauenswiirdig. (Vgl. Heft et. al. 2020:
19ff) Allerdings wurde innerhalb der Arbeit darauf hingewiesen, dass auch rechtsalternative
Medien &uflerst heterogen auftreten und letztlich nicht als "Junk Media" oder fake news
abgestempelt werden sollten. (Vgl. Heft et. al. 2020: 38)

Besonders der Vorwurf der Verbreitung falscher Nachrichten wird mit Blick auf parteiische
Medienangebote héufig getétigt. Eine amerikanische Studie konnte zeigen, dass parteiische

Medien beider Seiten der jeweils anderen Seite vorwerfen, fake news zu verbreiten. Wihrend
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der Fokus von linken Quellen dabei meist auf spezifischen Events und Personen lag, brachten
rechte Plattformen den Begriff fake news meist mit Mainstreammedien in Verbindung. (Vgl.
Che et. al. 2018: 292) Der Vorwurf rechter Medien an Mainstreammedien, dass diese einseitig,
unehrlich und parteiisch berichten, elitdr auftreten und distanziert von normalen Personen sind,
konnte auch in einer norwegischen Studie bestitigt werden, die davon ausgeht, dass diese
Muster global existieren. (Vgl. Figenschou, Thlebaek 2019: 1228) Zugleich wird auch rechten
Medien oft vorgeworfen, bewusst Falschmeldungen zu verdffentlichen. Eine Studie aus dem
Jahr 2020, die sich mit der Berichterstattung innerhalb der Corona-Pandemie beschaftigte,
konnte diese Vermutung nicht bestétigen — sie stellte fest, dass rechtsalternative Medien zwar
nicht direkt liigen, sehr wohl aber populistisch berichten. (Vgl. Boberg et. al. 2020: 17) Mit
Blick auf die Agenda-Setting Funktion von fake news Seiten konnte eine Studie aus dem Jahr
2017 zeigen, dass Falschmeldungen die Mainstreammedien Agenda nicht stark beeinflussten,
fake news Seiten allerdings besonders im Wahlkampf eine enge Verbindung mit parteiischen
Medien aufwiesen. (Vgl. Vargo et. al. 2018: 2028) Obwohl es Studien gibt, die zeigen, dass
sich Falschmeldungen besonders auf Social Media Plattformen schnell und weit verbreiten und
zu polarisierten Clustern fiihren, (Vgl. Del Vicario et. al 2016: 554ff) sollte die Wirkung von
fake news auch nicht iiberschitzt werden. Einerseits, weil jiingere Studien die Gefahr von
solchen einseitigen Echokammern in westlichen Demokratien allgemein als geringer als
zunéchst vermutet einschitzen (Vgl. Dubois, Grant 2018: 740) und andererseits, weil selbst auf
AfD-nahen und PEGIDA Facebook-Seiten, denen hdufig das Verbreiten von Falschmeldungen
vorgeworfen wird, nicht nur alternative, parteiische Medienangebote sondern auch vielfach

Mainstreammedien geteilt werden. (Vgl. Bachl 2018: 258 / Haller, Holt 2019: 1674f)

5.2 Ergebnisse zum (Online-) Wahlkampf

Neben der Rolle parteinaher Onlinemedien sind vor allem allgemeine Erkenntnisse zur
digitalen Wahlkampffiihrung von Bedeutung. Dieser Bereich wurde in den letzten Jahrzehnten
dulerst intensiv erforscht. Sowohl mit Blick auf die strategische Nutzung digitaler Angebote
durch Parteien und PolitikerInnen, als auch auf die Rolle des Internets fiir das Verhéltnis von

Massenmedien und Politik.

Die vielfach postulierte Personalisierung von Wahlkdmpfen wurde im Rahmen diverser
Langzeitstudien sowie Erhebungen zu einzelnen Wahlen im européischen Kontext untersucht.
Sowohl in Hinblick auf die Medienberichterstattungen als auch bezogen auf die
Wahlkampfaktivititen der Parteien konnten Langzeitstudien im deutschsprachigen Raum nicht

eindeutig beantworten, ob Wahlkdmpfe tatsdchlich immer personalisierter werden. (Vgl.
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Schweitzer 2011 / Magin 2012 / Leidecker-Sandmann, Wilke 2019) Die Personalisierung in
der Medienberichterstattung scheint nach den Erkenntnissen dieser Studien einerseits bereits
seit lingerem hoch zu sein, andererseits handelt es sich weder in Deutschland noch in Osterreich
um einen konstanten Zuwachs — viel mehr scheinen Kontextfaktoren und duflere Umstidnde
(beispielsweise vorgezogene Wahlen und dadurch weniger Vorbereitungszeit der Sachthemen)
einen starken Einfluss auf das Ausmal} der Personalisierung zu haben. (Vgl. Magin 2012: 233
/ Leidecker-Sandmann, Wilke 2019: 224) Das Problem diverser Langzeitstudien ist auBerdem
der disruptive Einfluss des Internets und von Social Media Kanélen. Dieses Problem zeigt sich
auch bei der Betrachtung der Wahlkampfkommunikation der Parteien. Denn wéhrend
Schweitzer (2011) mit Blick auf deutsche Online-Wahlkédmpfe {iber Parteiwebsites noch von
einem ,.klaren Depersonalisierungstrend* spricht, befand eine andere Studie (2018), dass alle
untersuchte Parteien Facebook im Wahljahr 2017 stark personalisiert nutzten. (Vgl. Schweitzer
2011: 286 / Kersting, Mehl 2018: 594f) Auch diese Ergebnisse sind allerdings zu hinterfragen
— eine andere Studie zur Bundestagswahl 2017 stellte fest, dass die Personalisierung in der TV-
Berichterstattung zwar sehr hoch war, in den Social Media Auftritten der KanzlerkandidatInnen
allerdings unterschiedlich ausfiel. (Vgl. Degen 2019: 438) Bei der 0sterreichischen
Nationalratswahl 2013 fiel die Personalisierung sowohl in der Parteienkommunikation als auch
in den Medien hoch aus, oftmals waren die Spitzenkandidatlnnen sogar das Hauptthema
politischer Berichterstattungen. (Vgl. Dolezal, Eberl et. al. 2014: 85) Allgemein deuten Studien
darauf hin, dass die Personalisierung im Wahlkampf im Internet sowohl auf Seite der Medien
als auch in der Parteienkommunikation hoch ist. Es wird hier davon ausgegangen, dass dies

auch auf die Nationalratswahl 2019 zutrifft.

Auch das negative campaigning und die negative Berichterstattung iiber politische AkteurInnen
in den Medien ist vielfach untersucht. Mit Blick auf Osterreich konnte fiir die Wahl 2013
festgestellt werden, dass FPO, BZO und OVP besonders angriffig waren, wobei Angriffe
allgemein &fter zwischen ideologischen Bldcken als innerhalb der Bldcke erfolgten.?® (Vgl.
Dolezal, Haselmayer et. al. 2014: 104) Entgegen géingiger Annahmen konnte in dieser Studie
weder eine hohere Negativitit von Oppositionsparteien gegeniiber Regierungsparteien noch
eine hohere Negativitdt der Boulevard- gegeniiber der Qualitédtspresse festgestellt werden. (Vgl.
Dolezal, Haselmayer et. al. 2014: 111) Allgemein nahm die Negativitit eine wichtige Rolle im
Wahlkampf ein, jedoch noch mehr vonseiten der Medien als der Parteien. (Vgl. Dolezal,

Haselmayer et. al. 2014: 111) Eine andere Studie verglich die Berichterstattung der Medien

2 Mit ideologischen Blocken ist hier die Unterteilung der politischen Lager in rechts/links gemeint.

55



zwischen Osterreich, Deutschland und der Schweiz und konnte bestitigen, dass die Medien in
Osterreich signifikant negativer iiber Politik berichten als die Medien der anderen untersuchten
Lander. (Vgl. Engesser et. al. 2014: 595) AuBBerdem war die Berichterstattung in Onlinemedien
negativer als in Offline-Medien, wenn auch nicht besonders deutlich. (Vgl. Engesser et. al.
2014: 595) Allgemein iiberpriifte eine Langzeitstudie aus dem Jahr 2016 géngige Annahmen
iiber negative campaigning. Sie konnte unter der Beriicksichtigung diverser Studien aus
verschiedenen Léndern feststellen, dass weder Positions-, Zielgruppen- oder Koalitionskalkiile,
noch Skandale oder Umfragewerte die Wahl einer negativen Kampagnenstrategie glaubwiirdig
beeinflussen — die einzige Annahme, die sie als weitgehend bestétigt und stabil ansehen ist die
Oppositionsthese, nach der Oppositionsparteien angriffiger sind als Regierungsparteien. (Rauh

2016: 223)

SchlieBlich untersuchten auch einige Studien der letzten Jahre Thesen hinsichtlich des
Verhiltnisses von politischen Parteien und Massenmedien im Wahlkampf. Besonders den
Fragen, ob eine Mediatisierung der Politik festzustellen ist und wer die Agenda im Wahlkampf
bestimmt, wurde vielfach nachgegangen. Die Forschung liefert in diesem Zusammenhang teils
gegensitzliche Ergebnisse. Jun schreibt beispielsweise, dass sich in Bezug auf die
Politikvermittlung ,.eindeutig eine Gewichtsverschiebung zugunsten der Medien erkennen*
(Jun 2016: 32) ldsst. Auch Schulz (2011) verweist auf Ergebnisse, die zwar eine hohe
Ubereinstimmung der Themen, die von politischen Parteien kommuniziert werden, mit der
Medienagenda attestieren, aber dennoch den Medien eine hoéhere Definitionsmacht
zuschreiben. (Vgl. Schulz 2011: 252) Hopmann, Elmelund-Prastekar, Albaek, Vliegenthart
und de Vreese fanden in ihrer Studie zur dédnischen Wahl 2007 allerdings heraus, dass zwar
Parteien die Medienagenda beeinflussen, nicht aber umgekehrt. (Vgl. Hopmann et. al. 2012:
182) Sie verweisen zusétzlich auf eine Hierarchie, nach der die Medien nicht von allen Parteien
gleich viel ibernehmen und relevantere Parteien mehr Erfolg haben. (Vgl. Hopmann et. al.
2012: 183) FEine Studie aus dem Jahr 2019 konnte auBerdem bestitigen, dass
Wahlkampfauftritte der Parteien die Medienberichterstattung beeinflussen und Parteien somit
im Wahlkampfals Agenda-Setter (bezichungsweise als erfolgreiche Agenda-Builder) auftreten.
(Vgl. Geise et. al. 2019: 305) Einen etwas ausgewogeneren Zugang vertreten van der Pas, van
der Brug und Vliegenthart (2017). Mit Blick auf die Niederlande untersuchen sie, ob politischer
Parallelismus das Agenda-Setting zwischen Medien und Politik beeinflusst. Sie kommen zu
dem Schluss, dass sich besonders ideologisch nahestehende, verbiindete Medien und Parteien
gegenseitig in ihren Inhalten beeinflussen, weil sie dhnliche Zielgruppen ansprechen und somit

voneinander profitieren konnen — ein eindeutiger Vorteil einer Seite ist also nicht zu erkennen.
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(Vgl. Van der Pas et. al. 2017: 505f) Fiir Wahlkdmpfe konnten bereits mehrere Studien zeigen,
dass sowohl Medien als auch Parteien besonders den Wahlkampf und die Wahl selbst vielfach
thematisieren. (Vgl. Magin 2012: 194 / Schweitzer 2011: 282ff) Ob die Online-Politik stirker
mediatisiert ist, wurde auch am Beispiel des Themas Klimawandel untersucht. Hier konnte
herausgefunden werden, dass die Medienlogik offline und online sehr dhnlich ist und die Politik
der Medienlogik nur so weit folgt, wie sie sich einen Nutzen daraus verspricht — es wird von
einer selektiven Anpassung der Politik an die Medien gesprochen, bei der sowohl
Regierungsparteien als auch Oppositionsparteien die Medienlogiken strategisch nutzen, statt

von ihnen abhingig zu sein. (Vgl. HaB8ler 2017: 2571f)

Auch der Wahlkampf der Parteien iiber Facebook wurde vielfach untersucht. Eine Studie fiir
Deutschland (2018) konnte zeigen, dass kleinere und rechtspopulistische Parteien Facebook
hiufiger nutzten. (Vgl. Kersting, Mehl 2018: 594) Eine andere Studie aus dem Jahr 2017
untersuchte die Facebook Nutzung deutscher und dsterreichischer Parteien und stellte fest, dass
kleinere Parteien mehr Interesse an der Interaktion und Partizipation auf Facebook haben,
dennoch aber die Informationsfunktion dominiert und Facebook allgemein noch nicht sehr
konsequent im Wahlkampf genutzt wurde. (Vgl. Magin et. al. 2017: 1714f) SchlieBlich scheint
die Nutzung von digitalen Kanédlen zur Mobilisierung, Information, Vernetzung und
Partizipation von personellen Faktoren der Kandidatlnnen abzuhéngen. Eine weitere Studie zu
diesem Thema ergab beispielsweise, dass die Vernetzung und Information mit steigender
Professionalitit der KandidatInnen steigt, dass alle Funktionen besser erfiillt werden wenn
der/die KandidatIn jlinger ist, dass online mehr Informationen verbreitet werden, wenn diese
auch massenmedial prédsent sind und dass die Zugehorigkeit zu einer Regierungs- oder

Oppositionspartei keine entscheidende Rolle spielt. (Vgl. Hinz 2017: 2631Y)

Das strategische Framing durch politische Parteien ist ebenfalls vielfach untersucht, die hier
vorgestellten Studien fokussieren sich allerdings mehr auf konkrete mediale und politische
Frames, als auf allgemeine Erkenntnisse aus der Framing Forschung — davon, dass Parteien
versuchen, Themen so darzustellen, dass sie den eigenen Interessen nutzen, wird aufgrund der
bereits zuvor diskutierten Framing-Theorien grundsétzlich ausgegangen. Allgemein sind
strategische Frames dann erfolgreich darin, sich auch in der Medienberichterstattung
wiederzufinden, ,,wenn sie glaubwiirdig sind, wenn sie auf kulturelle Resonanz sto3en, wenn
die Kommunikatoren politische Eliten sind und/ oder iiber ausgiebige Ressourcen verfligen und
wenn die Frames den Nachrichtenwerten und journalistischen Schemata entsprechen.*
(Matthes 2014: 56) Besonders zum Framing von Asylwerberlnnen und Fliichtlingen im Zuge

der Fliichtlingskrise 2015 gibt es im deutschsprachigen Raum einige Studien. So untersuchten
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Greussing und Boomgaarden (2017) die Berichterstattung zur Fliichtlingskrise von sechs
Osterreichischen Zeitungen und stellten fest, dass sie die bereits géngigen Frames der
Bedrohung, Gruppenpolarisierung und Viktimisierung durch und von Fliichtlingen
aufrechterhielten, aber zugleich humanitiare Standpunkte zur Asylpolitik hervorhoben und
Hintergrundinformationen zur Verfligung stellten. (Vgl. Greussing, Boomgaarden 2017: 1757)
Erstaunlicherweise konnten hinsichtlich der Frames keine eindeutigen Unterschiede zwischen
Qualitits- und Boulevardmedien festgestellt werden und die Frames der verschiedenen
Zeitungen homogenisierten sich im Laufe der Krise zunehmend. (Vgl. Greussing,
Boomgaarden 2017: 1763) Interessant wird das Framing der Krise aber besonders dann, wenn
man die Berichterstattung in rechtsalternativen Medien betrachtet. Wéhrend das negative
Framing von Fliichtlingen in Breitbart bereits thematisiert wurde (Vgl. Heft et. al. 2020), konnte
auch eine deutsche Studie zum rechten Medium Junge Freiheit feststellen, dass negative
Frames zu Fliichtlingen darin, im Vergleich zu Mainstreammedien, iiberwiegen: Das Medium
stellt Fliichtlinge als "muslimische Aliens" dar, die europdische Werte nicht teilen, fokussiert
sich auf nationale Probleme und begriiit den Aufstieg der rechtspopulistischen AfD. (Vgl. Von
Nordheim et. al. 2019: 51) Frames zu Fliichtlingen und AsylwerberIlnnen sind deswegen von
grolem Interesse fiir diese Arbeit, weil das Thema Migration auch im Nationalratswahlkampf
2019 eine wichtige Rolle spielte. Fiir die OVP stellte das Thema nach wie vor einen
Schwerpunkt dar (Vgl. Weisskircher 2019: 7) und auch fiir die FPO war es das wichtigste
Thema im Wahlkampf. (Vgl. Zmolnig et. al. 2019: 8) Obwohl jede Partei fiir das Thema
unterschiedliche Frames verwendete, dominierte grundsatzlich ein akteurszentriertes Framing,
bei dem anderen, teils internationalen AkteurIlnnen die Schuld an den Problemen der Migration
gegeben wurde — die FPO bediente sich zusitzlich emotionaler Angst- und Chaosframes. (Vgl.

Zmolnig et. al. 2019: 10f)

6 Forschungsfragen und Hypothesen

Im Rahmen der Untersuchung dieser Arbeit soll auf Basis der theoretischen Grundlagen aus
dem ersten Teil der Frage nachgegangen werden, wie parteinahe Onlinemedien in Osterreich
im Wahlkampf agieren. Dabei geht es primdr um die Einordnung dieser Plattformen
hinsichtlich der oben diskutierten Theorien und Entwicklungen. Das Hauptinteresse besteht
darin, herauszufinden, ob parteinahe Onlinemedien sich im Wahlkampf &hnlich verhalten wie
Parteien. Auf Basis der Erkenntnisse aus dem theoretischen Teil wurden Hypothesen
formuliert, deren Uberpriifung zur Beantwortung dieser Frage beitragen soll. Fiir die
Forschungsfragen wurden meist mehrere Hypothesen aufgestellt. Die Forschungsfragen sind
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dabei allgemeiner formuliert, widhrend sich die Hypothesen auf konkrete Sachverhalte

beziehen.

6.1 Formulierung der Forschungsfragen

Das Interesse dieser Arbeit besteht in der Beantwortung von drei konkreten Forschungsfragen.
Diese decken sich thematisch mit den bereits behandelten Theorien zu den Themen

Onlinewahlkampf, politische Kommunikation und zu parteinahen Medien:

FF1  Welche Wahlkampfstrategien werden von parteinahen Onlinemedien verwendet?

FF2 Welche Uberschneidungen gibt es zwischen den Themenschwerpunkten und Frames der Parteien im

Wahlkampf und den jeweiligen parteinahen Onlinemedien?

FF3  Welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten gibt es im Wahlkampf zwischen verschiedenen parteinahen

Onlinemedien?

Wihrend die Beantwortung der ersten beiden Forschungsfragen mithilfe der unten formulierten
Hypothesen erfolgt, wurden fiir die dritte Forschungsfrage vorab keine Hypothesen formuliert.
Grund dafiir ist der Umstand, dass es zu den Osterreichischen parteinahen Medien bislang keine
vergleichenden Untersuchungen gab und sich daher anhand der bisherigen Erkenntnisse der
Wissenschaft keine Annahmen ableiten lieBen. Die erste Forschungsfrage bezieht sich auf die
konkreten Strategien der modernen Wahlkampffiihrung, besonders mit Blick auf digitale
WahlkampfmafBnahmen. Es geht also um die Frage, ob parteinahe Medien so agieren, wie man
es auch von den Parteien im Wahlkampf erwarten wiirde. Welche Konzepte mit
Wahlkampfstrategien dabei konkret gemeint sind, wird im Abschnitt 6.2 zu den Hypothesen
noch genauer behandelt. Grundsétzlich bezieht sich FF1 aber auf jene Methoden und Trends
der Wahlkampffithrung, die in Abschnitt 3 behandelt wurden. FF2 bezieht sich auch auf
strategische Elemente moderner Wahlkampffiihrung, allerdings mit Blick auf Versuche der
Themensetzung und Interpretation. Gefragt wird also danach, ob parteinahe Onlinemedien die
Agenden und Frames der Parteien iibernehmen. Konkret bezieht sich diese Forschungsfrage
also auf die Untersuchung der Agenda-Setting und Framing Aspekte der Berichterstattung. Die
dritte Forschungsfrage behandelt allgemeine Unterschiede und Gemeinsamkeiten der einzelnen
Plattformen. Hierfiir wurden, wie bereits erwédhnt, vorab keine Hypothesen formuliert, um bei
der Beantwortung der Frage moglichst uneingeschrinkt agieren zu kdnnen. Zwar lielen sich
gewisse Theorien iiberpriifen, beispielsweise ob Unzensuriert im Vergleich zu den anderen

Plattformen kritischer gegeniiber Mainstreammedien agiert, diese Annahmen wurden aber nicht
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in Hypothesen umgewandelt. Grundsétzlich sollen durch die dritte Forschungsfrage jene
blinden Flecke der methodischen Bearbeitung der Fragestellungen geschlossen werden, die
aufgrund der Methodik und der Hypothesen zu FF1 und FF2 entstehen. Diese beziehen sich
stets auf Vergleiche der parteinahen Medien mit Blick auf den Wahlkampf der jeweiligen
Parteien, nicht auf konkrete Unterschiede zwischen den Plattformen selbst. Daher fragt die
dritte Forschungsfrage nach allgemeinen Unterschieden und Gemeinsamkeiten der

untersuchten Plattformen.

6.2 Herleitung der Hypothesen

Zur Beantwortung der oben formulierten Forschungsfragen wurden insgesamt zehn
Hypothesen formuliert. Die ersten acht Hypothesen beziehen sich auf FF1 und dienen ihrer
Beantwortung und die letzten zwei auf FF2. Die Annahmen, deren Untersuchung zur
Beantwortung der Forschungsfragen beitragen sollen, ergeben sich dabei stets aus theoretischen
Uberlegungen oder praktischen Erkenntnissen aus dem Theorieteil dieser Arbeit. Daher sind
auch die Hypothesen nach Themenschwerpunkten unterteilt. Konkret wurden dabei Annahmen
zu den Themen Personalisierung, Negativitit, Metakommunikation, Agenda-Setting und
Framing formuliert. Aufgrund der fehlenden Forschung zum Thema parteinahe Onlinemedien
in Osterreich wird bei sdmtlichen Hypothesen davon ausgegangen, dass sich die parteinahen
Medien analog zum Wahlkampf der Parteien verhalten beziehungsweise analog dazu, wie man
den Wahlkampf der Parteien aufgrund der bisherigen wissenschaftlichen Erkenntnisse
einschitzen wiirde. Die Grundannahme aller Hypothesen besteht also darin, dass sich
parteinahe Medien im Wahlkampf strategisch gleich oder sehr dhnlich verhalten wie die
Parteien  selbst. ~ Aufgrund von  Politisierungstendenzen  der  Medien  und
Mediatisierungstendenzen der Politik sind gewisse Merkmale sowohl in der
Wahlkampfberichterstattung der Medien als auch in den Meldungen der Parteien prasent. Daher
wird davon ausgegangen, dass diese Merkmale, wie beispielsweise eine stark personalisierte
Berichterstattung, auch bei parteinahen Medien vorhanden sind.

Die formulierten Annahmen beziehen sich, mit Ausnahme von H5, stets auf alle untersuchten
Medien. Unterscheidungen hinsichtlich ihrer ideologischen Ausrichtung, Organisationsform
oder aufgrund anderer Merkmale werden nicht getroffen. Zwar ist es unwahrscheinlich, dass es
keine wesentlichen Unterschiede hinsichtlich der untersuchten Phinomene in der
Berichterstattung der verschiedenen Medien gibt, aufgrund der fehlenden Datenlage wird in
dieser Arbeit allerdings primdr untersucht, wie stark parteiisch die parteinahen Medien im

Wahlkampf grundsétzlich agieren. Unterschiede zwischen den einzelnen Medien werden nach
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Erhebung und Auswertung der Daten diskutiert, sie spiegeln sich aber nicht in den Hypothesen

wider.

Thema 1 - Personalisierung

H1  Parteinahe Onlinemedien berichten positiver tiber die eigenen SpitzenkandidatInnen als tiber andere

SpitzenkandidatInnen.

H2  Parteinahe Onlinemedien berichten hdufiger iiber die eigenen SpitzenkandidatInnen als iiber andere

SpitzenkandidatInnen.

H3  Parteinahe Onlinemedien verdffentlichen im Wahlkampf mehr Artikel iiber die eigenen

SpitzenkandidatInnen als iiber andere Parteimitglieder oder die Partei selbst.

H4  Artikel von Parteinahen Onlinemedien enthalten mehr direkte Reden und Zitate der eigenen

SpitzenkandidatInnen als von anderen SpitzenkandidatInnen.

Obwohl zum Thema Personalisierung vier Hypothesen formuliert wurden, beziehen sie sich
alle auf dieselbe Annahme. Es wird davon ausgegangen, dass parteinahe Onlinemedien stark
personalisiert berichten, wie es in heutigen Wahlkdmpfen iiblich ist. (Vgl. Leidecker-
Sandmann, Wilke 2019: 223) Zwei Arten der Personalisierung stehen dabei im Fokus dieser
Annahmen — die Prdsidentialisierung, also der Fokus auf SpitzenkandidatInnen (Vgl. HaBler
2017: 53) und die Authentizitdt, die das wortliche Zitieren der KandidatInnen beschreibt. (Vgl.
Leidecker-Sandmann, Wilke 2019: 226) Ob sich die Aussagen, die sich auf die
SpitzenkandidatInnen beziehen, private oder politische Merkmale beschreiben, spielt hier keine
Rolle. Die Annahmen der Hypothesen stiitzen sich auf Erkenntnisse aus Osterreichischen und
deutschen Wahlkdmpfen der Vergangenheit sowie auf allgemeine theoretische Annahmen. Hier
konnten Studien zeigen, dass sowohl Medien stark personalisiert iiber deutsche Wahlkdmpfe
berichten, (Vgl. Leidecker-Sandmann, Wilke 2019: 224) als auch die Parteien selbst, zumindest
im Online-Wahlkampf. (Vgl. Kersting, Mehl 2018: 595) Fiir osterreichische Wahlkdmpfe
liegen Ergebnisse zu den Nationalratswahlen 2013 vor, die ebenfalls eine Personalisierung der
Wahlkdmpfe der Parteien erkennen lassen. (Vgl. Dolezal, Eberl et. al. 2014: 74) Aufgrund
dieser Erkenntnisse wird hier postuliert, dass parteinahe Onlinemedien, als Hybridform
politischer und journalistischer Kommunikationsangebote, ebenfalls stark personalisiert
berichten. Die Hypothesen besagen, dass die eigenen SpitzenkandidatInnen hiufiger in den
Meldungen vorkommen als andere Spitzenkandidatlnnen, die Partei selbst oder einfache

Parteimitglieder, dass sie positiver bewertet werden und auch 6fter direkt zu Wort kommen.
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Thema 2 — Negativitit / Angriffswahlkampf

HS  Parteinahe Onlinemedien der Oppositionsparteien berichten im Wahlkampf negativer als parteinahe

Onlinemedien der Regierungsparteien.

H6  Parteinahe Onlinemedien berichten negativer iiber andere Parteien / deren Mitglieder als iiber die

eigene Partei / deren Mitglieder.

Bei den Hypothesen zur Negativitit wird davon ausgegangen, dass alle parteinahen
Onlinemedien grundsétzlich negative Artikel und Aussagen verdffentlichen und dass diese sich
Ofter auf gegnerische Parteien und deren Mitglieder beziehen als auf die eigenen. Lediglich H5
beschreibt Unterschiede zwischen den verschiedenen untersuchten Medien, die anderen
Hypothesen beziehen sich gleichermallen auf alle vier Plattformen. Unterscheidungen
hinsichtlich des Inhalts der negativen Aussagen werden nicht getroffen — es spielt also keine
Rolle, ob es sich um Issue-Attacken oder Trait-Attacken handelt, solange die Aussage einen
negativen Inhalt oder eine negative Konnotation aufweist. HS ergibt sich aus der vielfach
formulierten Annahme, dass Oppositionsparteien angriffiger sind als Regierungsparteien, da
sie weniger zu verlieren haben. (Vgl. bspw. Moeckli 2017: 46) Bestitigung fand diese Annahme
unter anderem in einem Vergleich deutscher Landtagswahlkdmpfe unter Miteinbeziehungen
diverser Vorgéngerstudien, bei dem die Oppositionshypothese sogar als einziges verléssliches
Fazit der Forschung zu negativen Kampagnenstrategien gehandelt wurde. (Vgl. Rauh
2016: 223) Weder die Skandaltrichtigkeit des Wahlkampfes noch die Losing-Party These’?,
beides relevante Aspekte fiir die Nationalratswahl 2019, konnten bestitigt werden. (Vgl. Rauh
2016: 216ff) Obwohl einige Annahmen zu Angriffswahlkdmpfen also unbestétigt bleiben oder
zu widerspriichlichen Ergebnissen fiihren, wird in dieser Arbeit grundsitzlich davon
ausgegangen, dass alle parteinahen Onlinemedien negativ iiber andere Parteien und deren
Kandidatlnnen berichten. Diese Annahme begriindet sich aus Erkenntnissen verschiedener
Studien. Fiir den Osterreichischen Nationalratswahlkampf 2013 konnte beispielsweise gezeigt
werden, dass Attacken auf politische Gegenspielerlnnen sowohl bei den Parteien als auch in
den Medien breiten Raum einnahmen. (Vgl. Kritzinger et. al. 2014: 232) Ein Vergleich der
Politikberichterstattung in Deutschland, Osterreich und der Schweiz ergab auBerdem, dass
Medien in Osterreich signifikant negativer berichteten als in Deutschland und der Schweiz und
dass Online-Nachrichten signifikant negativer ausfallen als Offline-Nachrichten. (Vgl.
Engesser et. al. 2014: 595)

24 Diese besagt, dass die Parteien, die in den Wahlumfragen hinten liegen, eher eine negative Strategie wihlen.

62



Thema 3 — Metakommunikation / Meta-Wahlkampf

H7  Parteinahe Onlinemedien berichten mehr iiber den Wahlkampf der eigenen Partei als iiber den

Wahlkampf der anderen Parteien.

H8  Parteinahe Onlinemedien berichten mehr iiber den Wahlkampf und einzelne Wahlkampfaktivititen als

tiber inhaltliche Themen.

Die Annahmen zur Metakommunikation ergeben sich ebenfalls aus bereits diskutierten
Charakteristika moderner Wahlkdmpfe. Die Thematisierung des Wahlkampfes selbst, sowie
einzelner Wahlkampfaktivitdten der Parteien, stellt einerseits fiir die Parteien eine subtile Form
der Kampagnenfiihrung dar. (Vgl. Schulz 2011: 246) Andererseits wird auch von den Medien
iiber die Wahlkampfaktivitdten der Parteien berichtet. (Vgl. Esser, D’Angelo 2003: 619)
AuBlerdem ist die Mobilisierung der Wéhlerlnnen eine wesentliche Funktion digitaler
politischer Kommunikation (Vgl. bspw. Voigt, Seidenglanz 2017: 17) und auch diese kann iiber
den Hinweis auf Wahlkampfaktivititen der Parteien erfolgen. Daher wird mit H7 und H8 davon
ausgegangen, dass auch parteinahe Medien diese Art der Berichterstattung fiir sich nutzen. Ein
Langzeitvergleich deutscher und Osterreichischer Wahlkampfberichterstattungen konnte
zeigen, dass der Wahlkampfund die Wahl selbst das wichtigste Thema darstellten. (Vgl. Magin
2012: 194) Ein weiterer Vergleich deutscher Zeitungen kam zu einem @hnlichen Ergebnis. (Vgl.
Leidecker-Sandmann, Wilke 2019: 219) Auch im E-Campaigning fiel die Metakommunikation
iber Parteiwebsites in Deutschland in bisherigen Untersuchungen sehr hoch aus. (Vgl.

Schweitzer 2011: 285)

Thema 4 — Agenda-Setting / Framing

H9 Parteinahe Onlinemedien berichten héufiger tiber die Themenschwerpunkte der eigenen Parteien als

tiber andere Themen.

H10  Parteinahe Onlinemedien iibernehmen die Wahlkampf-Frames ihrer eigenen Parteien in ihrer

Berichterstattung.

Der letzte Themenblock bezieht sich schlieBlich auf Annahmen zur Agenda-Setting Funktion
und den Framing-Aktivitdten der untersuchten Plattformen. Auch hier besteht die Kernannahme
darin, dass parteinahe Onlinemedien sowohl Themen als auch Frames der jeweiligen Parteien
in ihrer Berichterstattung {ibernehmen. Die Untersuchungen zu diesen Theorien fragen
allerdings meist nicht danach, ob Agenda-Setting oder Framing betrieben wird, sondern nach

konkreten Unterschieden verschiedener Medien oder von konkreten Frames zu einem Thema
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oder Zeitraum. Das liegt unter anderem daran, dass es fliir den Wahlkampf von Parteien
selbstverstindlich ist, dass sie jene Themen ansprechen, die sie ansprechen miissen oder wollen
und diese Themen auf bestimmte, meist strategisch niitzliche, Weise framen. Ansétze wie issue
ownership oder strategisches Framing, die bereits im Zuge des theoretischen Teils behandelt
wurden, unterstreichen diese Annahme. Besonders Frames sind &duflerst schwer
wissenschaftlich zu definieren. So ldsst sich nicht eindeutig eingrenzen, wann von einem Frame
gesprochen werden kann und wann nicht. Die Frage ist also nicht, ob Agenda-Setting und
Framing betrieben wird, sondern in welcher Form dies stattfindet. Zur Uberpriifung der
Hypothesen wurden die bevorzugten Themen der Parteien sowie ihre Frames im Wahlkampf
ermittelt. Fiir jede Partei wurden dabei fiinf géngige Frames und drei bevorzugte Themen
formuliert — die genaue Darstellung und Herleitung dieser Themen und Frames erfolgt im Zuge

der Operationalisierung der Variablen in Abschnitt 7.2.

7 Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfragen und Uberpriifung der Hypothesen wurde eine
quantitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Dabei ist anzumerken, dass gewisse Konzepte, die
hier untersucht werden, nicht vollstidndig in einer quantitativen Untersuchung erfasst werden
konnen. Ziel dieser Arbeit ist es daher, wie bereits eingangs erwihnt, allgemeine Erkenntnisse
zu erlangen und eine Basis fiir zukiinftige Forschungen zu schaffen. Warum eine quantitative
Inhaltsanalyse gewdhlt wurde, wie sie sich gestaltet, wie die Variablen messbar gemacht
werden und welche Schwichen die Methodik aufweist, wird in den folgenden Abschnitten

beschrieben.

7.1 Quantitative Inhaltsanalyse

Betrachtet man Definitionen, Vor- und Nachteile inhaltsanalytischer Vorginge, so zeigt sich,
warum dieser Ansatz fiir die Untersuchung gewihlt wurde. Frith (2015) spricht in diesem
Zusammenhang von einer Inhaltsanalyse als ,,empirische Methode zur systematischen,
intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von
Mitteilungen®. (Friih 2015: 29) Inhaltsanalysen weisen die Vorteile auf, nicht auf die
Kooperation externer Personen angewiesen zu sein, bei vorhandenen Daten jederzeit
durchgefiihrt werden zu konnen, ein unverdnderliches Untersuchungsobjekt zu betreffen sowie
beliebig reproduzierbar und kostengiinstig zu sein. (Vgl. Frith 2015: 43f) Fiir Untersuchungen

im Rahmen einer Masterarbeit sind sie also besonders gut geeignet. Auch das untersuchte
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Datenmaterial ist ein wesentlicher Grund fiir die Wahl dieser Methode. Denn bei der
Untersuchung mehrerer Medien und einer Vielzahl veroffentlichter Artikel sind qualitative
Methoden aufgrund der Grofe des Datenmaterials nur schwer durchfiihrbar. Wie bereits
erwihnt, geht es bei der Untersuchung der parteinahen Onlinemedien nicht darum, inhaltliche
Unterschiede zwischen den einzelnen Medien aufzuzeigen, sondern zu lberpriifen, ob es
Uberschneidungen und Unterschiede in den Wahlkampfaktivititen der Parteien und der
jeweiligen Medien gibt. Mit Blick auf die Strategien, die dabei im Fokus der Untersuchung
stehen, wird also nicht gefragt, was allgemein in den Texten vorkommt, sondern ob bestimmte
Elemente® vorkommen und wenn ja, wie hiufig und in welcher Verteilung — besonders fiir
solche Fragestellungen eignet sich die quantitative Inhaltsanalyse. (Vgl. Frith 2015: 69) Die
Codierung der Artikel erfolgte mithilfe von MAXQDA, einer Software zur qualitativen und
quantitativen Textanalyse. Die Auswertung der Daten wurde schlieBlich mit dem

Statistikprogramm SPSS durchgefiihrt.

7.1.1 Untersuchungszeitraum und Material

Den Untersuchungsgegenstand bilden die Artikel von drei Osterreichischen Parteimedien und
einem parteinahen Medium. Konkret geht es dabei, wie bereits erwédhnt, um kontrast.at von der
SPO, volkshlatt.at von der OVP, zackzack.at von der Liste JETZT und unzensuriert.at, eine
Plattform, die der FPO nahesteht. Die ersten drei Plattformen wurden gewihlt, weil sie bekannte
Onlinemedien mit tatséchlicher Parteizugehorigkeit sind. Unzensuriert.at wurde hingegen
untersucht, weil es sich dabei um eine relevante, rechte osterreichische Informationsplattform
im Internet handelt, die eng in Verbindung mit der FPO steht. Obwohl das Medium nicht direkt
von der FPO betrieben wird, ist seine Niahe zu den Freiheitlichen unbestritten — sowohl der
mutmalliche Initiator der Plattform, Martin Graf, als auch der ehemalige Chefredakteur
Alexander Hoferl, weisen einen direkten Bezug zur Partei auf, letzterer war sogar in Herbert
Kickls Kabinett im Innenministerium tétig. Grundsétzlich wéren im Zuge dieser Arbeit
parteinahe Onlinemedien von allen relevanten, zur Wahl antretenden Parteien untersucht
worden. Fiir die Griinen und NEOS sind allerdings keine solchen Plattformen vorhanden.

Der gewihlte Zeitraum fiir die Untersuchung betrug einen Monat. Konkret ging es dabei um
den Zeitraum vom 29. August 2019 bis einschlieflich zum Tag der Wahl, also dem
29. September 2019. Dieser Zeitraum wurde gewihlt, weil das letzte Monat vor dem
Wabhltermin die intensivste Wahlkampfphase darstellt. AuBerdem musste darauf geachtet

werden, dass einerseits geniigend Artikel zur sinnvollen statistischen Auswertung vorhanden

25 Gemeint sind Elemente wie Personalisierungen, negative Berichterstattung, Metakommunikation, Frames etc.
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sind und das Datenmaterial andererseits nicht den Rahmen der Untersuchung iiberschreitet. Bei

vier untersuchten Plattformen bot sich daher ein einmonatiger Untersuchungszeitraum an.

Insgesamt wurden 464 Artikel untersucht. Die Anzahl der jeweils verwendeten Artikel war
aufgrund der unterschiedlichen Anzahl im Zeitraum verdffentlichter Artikel sehr
unausgewogen: Die meisten Artikel entfielen auf volksblatt.at (n = 225), gefolgt von
unzensuriert.at (n = 116), zackzack.at (n = 84) und kontrast.at (n = 39). In die Inhaltsanalyse
aufgenommen wurden alle Artikel, die innerhalb des Untersuchungszeitraums von einer der

Plattformen verdffentlicht wurden und folgende Merkmale aufweisen:

Untersucht Artikel, die sich direkt auf die Nationalratswahlen 2019 beziehen.

Artikel mit politischem Inhalt, die einen oder mehrere Spitzenkandidatinnen,
Parteimitglieder oder Parteien betreffen oder erwéhnen.

Artikel mit politischem Inhalt, die ein fir den Wahlkampf relevantes Thema mit
Osterreichbezug behandeln.

Chronik-Artikel, Artikel mit Lokalbezug oder Artikel mit internationalem Bezug in
denen mindestens eine fiir den Wahlkampf relevante Person oder ein fiir den
Wahlkampf relevantes Thema behandelt wird.

Nicht untersucht Chronik-Artikel, Artikel mit Lokalbezug oder Artikel mit internationalem Bezug, die
keine der oberen Merkmale aufweisen.
Artikel ohne politischen Inhalt.

Besonders kurze Artikel (beispielsweise Videobeschreibungen mit eingebettetem
Video).

Satirische Artikel / Scherzartikel.

Die Plattformen zackzack.at und kontrast.at berichteten fast ausschlieSlich iiber Politik, es
waren also beinahe alle veroffentlichten Artikel relevant. Lediglich Artikel, die primér der
Vorstellung eines Videos dienten oder scherzhafte Inhalte wie das ,, Polit-Horoskop*“ von
zackzack.at wurden aussortiert. Die Definition, welche Artikel verwendet werden, war
besonders flir das Volksblatt notwendig, da es als Online-Plattform einer Printzeitung eine
deutlich hohere Anzahl an Artikeln veroffentlichte. Neben der Politik berichtete die Plattform
auch in groem Ausmal iiber Wirtschaft, Sport und Kultur & Medien. Obwohl diese Artikel
teilweise Personen enthielten, die auch im Wahlkampf relevant waren, wurde auf die
Untersuchung dieser Artikel aufgrund des fehlenden politischen Bezugs verzichtet. Auch
Artikel, die zwar ein Thema behandeln, das im Wahlkampf relevant war — wie beispielsweise
das Thema Asyl — wurden nur dann in die Untersuchung aufgenommen, wenn zusitzlich
entweder die Osterreichische Situation beschrieben wurde oder ein/e fiir den Wahlkampf
relevante/r AkteurIn. Artikel, die beispielsweise Einzelaktivititen von Asylwerberlnnen

betreffen, wie sie hiufig auf unzensuriert.at vorkommen, aber ansonsten in keiner Weise einen
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Bezug zur Osterreichischen Politik aufweisen, wurden daher nicht untersucht. Ebenfalls
ausgelassen wurden Artikel zur internationalen Politik, sofern sie weder Osterreichische

AkteurInnen noch die Folgen der internationalen Politik fiir Osterreich behandelten.

7.1.2 Codebuch

Die Analyseeinheit fiir die gemessenen Konzepte waren stets die gesamten Artikel. Codiert
wurden dabei sowohl Merkmale, die sich auf Artikel selbst bezogen, als auch einzelne
Textmerkmale innerhalb der Artikel. Die Codes waren dabei stets Textstellen, inklusive
Uberschriften und Bildunterschriften. Fotos, Videos und eingebettete Beitriige aus sozialen
Netzwerken wurden nicht inhaltlich codiert. Das Codebuch und die darin enthaltenen
Kategorien wurden vorab formuliert und auf Basis bisheriger Studien und Erkenntnisse
operationalisiert. Nach einem Probedurchlauf, inklusive Pre-Test, nach dem die
Anwendbarkeit, Vollstindigkeit und Verstdndlichkeit der Kategorien und Codes tiberpriift und
gegebenenfalls korrigiert wurden, gab es keine weiteren Verdnderungen. Innerhalb des
Kategoriensystems wird zwischen formalen und inhaltlichen Kategorien unterschieden. Die
formalen Kategorien beschreiben Merkmale, die unmittelbar ersichtlich waren, ohne den Inhalt
des Artikels zu lesen. Direkt erhoben wurden die Uberschrift des Artikels, das Datum der
Verdffentlichung und das Medium, in dem der Artikel erschienen ist. Die inhaltlichen
Kategorien bezogen sich auf konkrete Merkmale innerhalb der Texte — codiert wurden dabei
das primdre Bezugsobjekt, das dominante Thema und die grundsdtzliche Tonalitdt der Artikel
sowie einzelne Textstellen innerhalb der Artikel. Beispiele hierfiir sind einzelne Nennungen
von Parteien oder Personen, deren Bewertung oder direkte Zitate von SpitzenkandidatInnen.
Anzumerken ist allerdings, dass auch die Kategorien einzelner Textstellen aufsummiert werden
und schlieBlich nur einen Wert pro Artikel ergeben — finale Analyseeinheit bleibt also stets der
gesamte Artikel. Das vollstindige Codebuch inklusive Codieranleitungen und Auspriagungen

der Kategorien befindet sich im Anhang dieser Arbeit.

7.1.3 Pre-Test

Zur Uberpriifung der externen Reliabilitit der erstellten Kategorien wurde ein Pre-Test
durchgefiihrt. Dafiir wurden jeweils aufgerundet 10% aller verwendeten Artikel der Plattformen
per Zufallsprinzip selektiert und von einer Kollegin aus dem Masterstudium Soziologie anhand
des zur Verfiigung gestellten Codebuches codiert. Insgesamt wurden 49 der 464 Artikel
{iberpriift. SchlieBlich wurde die Ubereinstimmung der Codes der einzelnen Kategorien anhand

des Reliabilitdtskoeffizienten nach Holsti verglichen. (Siehe Tabelle I im Anhang) Zu niedrige
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Werte nach Holsti gab es bei den Kategorien K06 — Thema, K141 — Negative Aussagen zu
Sebastian Kurz und K152 — Positive Aussagen zur FPO. Zusitzlich konnte fiir 27 Kategorien
kein Vergleich durchgefiihrt werden, da im untersuchten Material keine Codes dazu vorkamen.
Einige Kategorien wiesen auBlerdem eine zu niedrige Anzahl an Codierungen auf, um

verlassliche Reliabilitdtskoeffizienten berechnen zu konnen.

Jene Kategorien, fiir die zu wenige Codes im untersuchten Material vorhanden waren, wurden
beibehalten. Die Kategorien, fiir die der Holsti Wert zu niedrig war, wurden nachjustiert.
Besonders die Definitionen und Indikatoren fiir wertende Aussagen wurden aufgrund der
geringen Treffsicherheit tiberarbeitet und prézisiert. Auch die Themen der Kategorie K06
wurden aufgrund der niedrigen Ubereinstimmung bearbeitet. Die Themen an sich wurden
beibehalten, die jeweiligen Codieranleitungen zu den einzelnen Kategorien wurden allerdings

trennschérfer formuliert.

7.2 Operationalisierung der Variablen

Wihrend auf die zu untersuchenden Theorien und Konstrukte bereits mehrfach eingegangen
wurde, soll in diesem Abschnitt aufgezeigt werden, wie die konkreten Variablen der
aufgestellten Hypothesen messbar gemacht werden. Die gesamten erhobenen Kategorien, die
Herleitung ihrer Ausprigungen sowie zusétzliche Erkldrungen und Vorbildstudien finden sich
im Codebuch im Anhang dieser Arbeit. Die Operationalisierung beschréinkt sich somit auf die
Erkldarung des Zusammenhangs zwischen den erhobenen Kategorien und den Variablen der
Hypothesen. Im Zuge der Auswertung wird stets liberpriift, ob es Haufigkeitsunterschiede der
Variablen innerhalb der untersuchten Medien gibt und ob es signifikante Unterschiede
zwischen den Medien gibt. Aufgrund der Moglichkeit der Mehrfachnennungen innerhalb eines
Artikels sind die einzelnen Variablen teilweise streng genommen keine Auspriagungen, sondern
eigene Subvariablen. Jede Subvariable erhilt fiir jeden codierten Artikel einen eigenen Wert, je
nach Anzahl der Vorkommnisse der Codes innerhalb der Artikel. Daher ist auch ihr
Skalenniveau metrisch — es wird also beispielsweise nicht gefragt, welche
Spitzenkandidatlnnen im Artikel genannt werden, sondern fiir jeden einzelnen erhoben, wie
hiufig sie vorkommen. Dennoch werden sie, um eine {iibersichtlichere Darstellung zu
gewihrleisten, in der folgenden Ubersicht als Ausprigungen dargestellt. Wie genau die
statistische Uberpriifung der Hypothesen erfolgte, wird in Abschnitt 8 diskutiert. Die
nachfolgenden Erkldrungen dienen der Veranschaulichung dessen, wie die teils abstrakten
Konstrukte der Hypothesen in messbare Variablen iibersetzt wurden. Neben den nachfolgend

definierten Variablen wurden folgende zusitzliche Konstrukte erhoben: Datum, Uberschrift,
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Mobilisierung fiir die eigene Partei, Verlinkung zu anderen Seiten/Artikeln und Einbettung von

Social Media Beitrdgen.
Variableniibersicht

Variable Skalenniveau Auspriagungen*

V01 Medium Nominal Volksblatt, Kontrast, Zackzack, Unzensuriert

V02 Thema Nominal Unklar / Mehrere Themen und 18 versch.
Wahlkampfthemen. Insgesamt 19 Auspragungen**

V03 Bezugsobjekt Nominal Kein Bezugsobjekt / Unklar, Parteien,
Spitzenkandidatlnnen, Mitglieder der Parteien und
OVP/FPO Regierung. Insgesamt 22 Auspriagungen®*

V04 Tonalitét Nominal neutral/ambivalent, positiv, negativ

V05 Nennung von Metrisch Sebastian Kurz (OVP), Pamela Rendi-Wagner (SPO),

SpitzenkandidatInnen Norbert Hofer (FPO), Herbert Kickl (FPO), Peter
Pilz (JETZT), Maria Stern (JETZT), Werner Kogler
(Griine), Beate Meinl-Reisinger (NEOS)

V06 Nennung von Parteien Metrisch OVP, SPO, FPO, Liste JETZT, Griine, NEOS

V07 Nennungen von Metrisch ,, Parteimitglied... “ + Auspragungen V06

Parteimitgliedern

V08 Negative Aussagen zu Metrisch ,,Negative Aussagen zu...“ + Auspragungen V05

SpitzenkandidatInnen

V09 Positive Aussagen zu Metrisch ,, Positive Aussagen zu... “ + Auspragungen V05

SpitzenkandidatInnen

V10 Negative Aussagen zu Metrisch ., Negative Aussagen zu...” + Auspragungen V06

Parteien / Mitgliedern

V11 Positive Aussagen zu Metrisch ,, Positive Aussagen zu... “ + Auspriagungen V06

Parteien / Mitgliedern

V12 Zitate von Metrisch ., Zitate von... “ + Auspriagungen V05

SpitzenkandidatInnen

V13 Frames Metrisch ,, Frames... " + Auspragungen V06. Insgesamt finf

einzelne Frames pro Partei**

* Die Auspriagungen der metrisch skalierten Variablen sind eigene Subvariablen.

** Die gesamten Subkategorien befinden sich im Codebuch.

Die nominalskalierten Variablen V01-V04 konnen nur die angefiihrten Ausprigungen

annehmen. Jeder Artikel hat fiir diese Variablen stets nur einen Wert. Fiir die Auspriagungen

der Variablen V03 und V04 wurde unter anderen die Inhaltsanalyse von Rauh (2016) als

Vorbild genommen. (Vgl. Rauh 2016: 263fY)
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Fiir die Ausarbeitung der Ausprigungen von V02 wurde ebenfalls auf Rauh (2016)
zurlickgegriffen, allerdings ergab sich die finale Definition der Themen anhand verschiedener
Quellen. Dabei wurden die meistdiskutierten Themen der Bevolkerung aus der SORA-
Wabhlanalyse (Vgl. SORA/ISA 2019: 9) und die meistdiskutierten Themen der TV-Duelle
beriicksichtigt. (Vgl. APA-DeFacto 2019 zitiert nach Arends et. al. 2019) Schlie8lich wurde
die Vollstindigkeit der Themen anhand einer Auswahl des untersuchten Materials iiberpriift
und die Themenliste gegebenenfalls erginzt. Zusétzlich dazu wurden die Wahlwerbungen,
Presseaussendungen und Wahlprogramme zur NR-Wahl 2019 der vier untersuchten Parteien
betrachtet — dies diente auch dazu, um die bevorzugten Themen der Parteien fiir die Agenda-
Setting Hypothese H9 zu ermitteln. Fiir jede Partei wurden die drei meistdiskutierten Themen
des Wahlkampfes zur Uberpriifung der Agenda-Setting Hypothese formuliert. Anzumerken ist
dabei allerdings, dass die Reduktion der Wahlkampfthemen auf drei Subkategorien die
tatsichliche Komplexitit und Heterogenitit der Themen stark reduziert. Die OVP diskutierte
insgesamt eher wenige inhaltliche Themen ausfiihrlich und setzte stattdessen vermehrt auf
Sebastian Kurz und seine "mitte-rechts" Politik. Die Liste JETZT und besonders auch die SPO
diskutierten dagegen mehr als nur drei inhaltliche Themen ausfiihrlich und versuchten, sich als
Experten der jeweiligen Bereiche zu positionieren. Der Wahlkampf der FPO war ebenfalls eher
inhaltsarm und gepréigt von Versuchen, von den eigenen Skandalen abzulenken. Daher kann
bei der Uberpriifung der Agenda-Setting Funktion der Medien auch nur von Tendenzen
gesprochen werden. Wie mit dieser Schwiche der Methode zur Hypotheseniiberpriifung
umgegangen wurde, wird im Abschnitt 8.2 ausfiihrlich diskutiert. Die Wahlkampfthemen der

Parteien wurden schlielich wie folgt definiert:

ovp 1 Wahl & Wahlkampf SPO 7 Wohnen & Mieten
4 Asyl & Migration 12 Umweltschutz & Tierschutz
13 Steuern, Wirtschaft & Arbeit 13 Steuern, Wirtschaft & Arbeit
FPO 4 Asyl & Migration JETZT 5 Religion & Extremismus
5 Religion & Extremismus 12 Umweltschutz & Tierschutz
14 Sicherheit & Recht 15 Parteifinanzen & Korruption

Die Bezugsobjekte aus V03 waren all jene Parteien und Personen, die fiir den Wahlkampf selbst
beziehungsweise fiir das Interesse dieser Untersuchung von Bedeutung waren. Dazu zihlten
alle Parteien, die im Parlament vertreten waren oder den Einzug mit ziemlicher Sicherheit
schaffen wiirden, ihre Spitzenkandidatlnnen und einfachen Mitglieder sowie die tiirkis-blaue

Regierung/Zusammenarbeit selbst. Diese letzte Auspriagung wurde hinzugefiigt, da sich viele
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der codierten Artikel explizit auf die gesamte Regierung bezogen. Wenn mehrere
Bezugsobjekte thematisiert wurden, ohne dass eines davon eindeutig iiberwog oder keine der
erfassten Bezugsobjekte genannt wurden, wurde die Ausprigung Kein Bezugsobjekt / Unklar
gewihlt. Die Auspragungen der Variable V04 wurden von Engesser et. al. (2014) iibernommen.
Die Beurteilung, ob ein Artikel als positiv, negativ oder neutral bewertet wurde, erfolgte anhand
eigens formulierter Kriterien, die im Codebuch ausfiihrlich diskutiert werden. Grundsitzlich
galten jene Artikel als positiv, in denen wohlwollende, unkritische Beurteilungen der Themen
und Personen iiberwogen und/oder allgemein hauptsidchlich positiv konnotierte Adjektive
verwendet wurden. Dasselbe galt auch fiir die Beurteilung der Tonalitdt als negativ. Alle
Artikel, in denen weder positive noch negative Beurteilungen eindeutig dominierten oder gar

keine wertenden Aussagen enthalten waren, wurden als neutral/ambivalent eingestuft.

Die Anzahl der Nennungen von Parteien, Spitzenkandidatlnnen und anderen Mitgliedern aus
den Variablen V05-V07 beschreibt die direkte Héufigkeit der Nennungen der jeweiligen
AkteurInnen innerhalb der Artikel und bendtigte daher keine Interpretationsleistung durch den
Codierer. Die Begriindung der Erhebung dieser Variablen ergibt sich unter anderem aus der
Uberpriifung von Personalisierungstendenzen anhand der Haufigkeit der Thematisierung von
Spitzenkandidatlnnen in anderen Studien. (Vgl. bspw. Eberl et. al. 2014: 75) Codiert wurden
sowohl explizite Nennungen (z.B. Sebastian Kurz) als auch implizite Nennungen (z.B. der

OVP-Chef).

Die Operationalisierung der Variablen V08-V11 gestaltete sich dhnlich wie zu Variable V04.
Positive und negative Aussagen konnen allerdings kaum objektiv beurteilt werden, weshalb das
Codebuch eine ausfiihrliche Erkldrung der verwendeten Kriterien beinhaltet. Auf die
Schwierigkeit der Operationalisierung von Negativitit weisen auch Engesser et. al. (2014) hin
— sie unterteilen das Konzept in die vier Dimensionen Tonalitdt, Konflikt, Untauglichkeit und
Unvorteilhaftigkeit. (Vgl. Engesser et. al. 2014: 588) Solche Unterteilungen wurden in dieser
Untersuchung nicht getroffen: Wertende Aussagen konnen sich auf Charaktereigenschaften der
Bezugsobjekte, auf politische Kompetenzen oder auf konkrete Handlungen beziehen und die
Art der negativen Aussage spielt eine untergeordnete Rolle. Auch bei diesen Variablen wurden
sowohl explizite als auch implizite positive und negative Aussagen erhoben. Implizit negativ
wire beispielsweise eine Aussage, die einer Person Korruption vorwirft, ohne dabei das Wort

"Korruption" zu gebrauchen.

V12 diente dazu, das Ausmal} der Personalisierungsdimension Authentizitdt, welches bereits in

Abschnitt 3.3 behandelt wurde, zu ermitteln. Dabel wurde die Wortanzahl der direkten Zitate
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der Spitzenkandidatlnnen innerhalb eines Artikels erhoben. Paraphrasierungen wurden nicht
beriicksichtigt. Direkte Zitate waren nur dann gegeben, wenn die Worte unter
Anfiihrungszeichen standen oder der gesamte Artikel ein Interview mit einer Person darstellte

— in diesem Fall auch ohne Anfiihrungszeichen.

Die Variable, deren Operationalisierung wohl am unprizisesten ist und die am meisten
Interpretation durch den Codierer erforderte, war V13. Das liegt daran, dass Frames als teils
subjektive Sinneshorizonte kaum in einer quantitativen Untersuchung zu ermitteln sind. Eine
induktive Vorgehensweise wire fiir Frames grundsitzlich zielfiihrender. Da die Untersuchung
von Frames aber ein wesentliches Interesse dieser Arbeit darstellt, wurde versucht, die
Erklarung der verwendeten Frames so transparent und nachvollziehbar wie mdglich zu
gestalten. Grundsétzlich wurde eine manuell-holistische Herangehensweise gewdhlt, wie sie
Matthes (2014) beschrieben hat. (Vgl. Matthes 2014: 39ff) Pro Partei wurden fiinf Frames
formuliert, die zur Uberpriifung der Hypothesen zu jeweils einer Variablen pro Partei
zusammengefiihrt?® wurden. Bei den einzelnen Frames handelte es sich um Aussagen oder
Interpretationsmuster, die im Wahlkampf der Parteien/Parteimitgliedern regelméfig vorkamen.
Auf eine strenge Unterteilung der Frames in die einzelnen Elemente Ursachenidentifikation,
Losungsmoglichkeiten/Handlungsaufforderung,  Verkniipfung  mit  anderen  Themen,
Werte/Symbolgehalt, wie sie beispielsweise von Schmid-Petri (2012) getroffen wurde, wird in
dieser Arbeit verzichtet. (Vgl. Schmid-Petri 2012: 85) Grundsétzlich wurden auch die Frames
anhand von Analysen der Presseaussendungen, Wahlwerbungen, TV-Diskussionen und
Wabhlprogrammen der Parteien formuliert. Zusétzlich dazu wurden Arbeiten berticksichtigt, die
gingige Frames einzelner relevanter Themen enthielten (zum Thema Asyl beispielsweise
Greussing, Boomgaarden 2017). Ebenfalls wurde eine Studie der PR-Agentur communication
matters, die sich konkret mit dem Framing in der Nationalratswahl 2019 auseinandersetzte, bei
der Ausarbeitung der Frames miteinbezogen. Die fiinf Parteiframes enthielten dabei stets
mindestens einen Frame zum Thema Klimaschutz und einen Frame, der eine Begriindung fiir
die Wahl der jeweiligen Partei oder Nicht-Wahl einer anderen Partei betraf. Dies begriindete
sich aus der Dominanz des Themas Klimaschutz im Wahlkampf und den Versuchen jeder

Partei, die WéhlerInnen von sich zu {iberzeugen.

Die Konstrukte der Hypothesen wurden anhand einzelner Variablen oder auch anhand der

Verkniipfung mehrerer Variablen gemessen. Wie genau diese Uberpriifung aussah, wird in

26 Dabei wurde die Anzahl der Vorkommnisse der fiinf einzelnen Frames pro Artikel zu einer einzigen Frame-
Variablen pro Partei zusammenaddiert (Beispiel: Frames SPO = Frame 1 SPO + Frame 2 SPO + Frame 3 SPO +
Frame 4 SPO + Frame 5 SPO).
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Abschnitt 8 dargestellt. Grundsétzlich lassen sich einige Variablen auf zwei Weisen tiberpriifen:
einerseits anhand der Anzahl der Aussagen innerhalb der Artikel und andererseits anhand der
Verkniipfung aus mehreren Variablen, die sich auf den gesamten Artikel beziehen. Die positive
Berichterstattung {iber eine Partei kann beispielsweise ermittelt werden, indem iiberpriift wird,
wie viele positive Aussagen in den Artikeln enthalten sind oder indem iiberpriift wird, wie viele
Artikel, deren Bezugsobjekt die Partei ist, eine positive Tonalitét aufweisen. Besonders die
zweitere Variante ist aber hinsichtlich der Validitdt der Ergebnisse kritisch zu hinterfragen,

weshalb stets beide Varianten durchgefiihrt wurden.

Ein letzter Aspekt, der zur Operationalisierung der Hypothesenvariablen erwdhnt werden muss,
ist die Definition des Begriffes Oppositionsparteien in H5. Aufgrund der Expertlnnenregierung
ging keine Partei als offizielle Regierungspartei in den Wahlkampf. Daher ist auch die
Unterteilung in Regierungs- und Oppositionsparteien streng genommen nicht moglich.
Dennoch wird der Vergleich anhand der Parteien, die zuvor in Opposition waren (SPO, Liste
JETZT) mit jenen Parteien, die zuvor in der Regierung waren (OVP, FPO) durchgefiihrt.
Zusitzlich werden die Inhalte der parteinahen Medien von SPO, FPO und Liste JETZT mit den
Inhalten vom Volksblatt (OVP) verglichen. Grund dafiir ist, dass die OVP nach den
Vorkommnissen des Ibiza-Skandals als einzige Partei sowohl in der letzten Regierung vertreten
war, als auch den definitiven Anspruch einer erneuten Regierungsbeteiligung stellte und

Sebastian Kurz als Bundeskanzler Osterreichs inszenierte.

7.3 Einschrinkungen und Besonderheiten der Methode

Die gewihlte Methode weist mehrere Schwichen und Einschrinkungen hinsichtlich der
Aussagekraft der Ergebnisse auf. Diese sollen an dieser Stelle dargestellt werden. Zusétzlich
werden hier einige Uberlegungen genannt, die fiir die Einordnung der Erkenntnisse der

durchgefiihrten quantitativen Inhaltsanalyse notwendig sind.

Mit Blick auf die untersuchten Medien ist festzuhalten, dass sie sich untereinander sehr stark
unterscheiden und auch in der Anzahl der verdffentlichten Artikel innerhalb des untersuchten
Zeitraums stark voneinander abweichen. Besonders die Rolle der einzelnen Medien fiir den
Wahlkampf der jeweiligen Parteien diirfte dulerst unterschiedlich sein. Wahrend zackzack.at
wohl das wichtigste Kommunikationsinstrument der Liste JETZT im Wahlkampf war, ist dies
bei den anderen Plattformen nicht der Fall. Auch die Tatsache, dass unzensuriert.at nicht direkt
zur FPO gehort, konnte Riickschliisse auf das Verhalten von Parteimedien erschweren.

AuBlerdem ist volksblatt.at lediglich die Onlineversion einer Tageszeitung, was die
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Erkenntnisse zusitzlich verzerren kénnte. Uberhaupt weisen die Medien abgesehen von ihrer
Parteindhe oder -zugehorigkeit kaum Gemeinsamkeiten auf. Die Hypothesen wurden dennoch
so formuliert, dass sie nicht auf einen Vergleich der einzelnen Plattformen untereinander
abzielen, sondern fiir alle vier Medien angenommen werden. Aufgrund der unterschiedlichen
Anzahl veroffentlichter Artikel wurden auBerdem unterschiedlich viele Artikel nicht
beriicksichtigt, was die Aussagekraft der Ergebnisse auf die gesamte Berichterstattung im
Wahlkampfzeitraum besonders fiir volksblatt.at reduziert. Auch der zeitliche Horizont der
Analyse muss an dieser Stelle Erwdhnung finden. Aufgrund der einmaligen Untersuchung
innerhalb des gesetzten Zeitraums lassen die Ergebnisse keine Riickschliisse darauf zu, ob die
Medien im Wahlkampfzeitraum tatsdchlich anders berichten als in Routinezeiten. Auch etwaige

Verdnderungen der Berichterstattung innerhalb des untersuchten Monats wurden nicht erfasst.

Zusitzlich zu diesen Einschrinkungen ist auch das generelle Ausmall der Untersuchung von
Bedeutung. Die Theorien und Konstrukte, die in dieser Arbeit untersucht werden sollen, sind
teils duBerst komplex und selbst in groferen Arbeiten schwer zu operationalisieren. Besonders
fiir Ansitze wie Framing oder negative campaigning ist daher die Validitit der Ergebnisse
kritisch zu hinterfragen. Durch den Vergleich mehrerer Plattformen und Konzepte nehmen die
einzelnen gemessen Konstrukte zwangsldufig weniger Platz innerhalb der Untersuchung ein,
was auch die Aussagekraft der Erkenntnisse schmailert. Ziel dieser Arbeit ist es, wie bereits
mehrfach erwihnt, erste allgemeine Anhaltspunkte der Funktionsweisen parteinaher
Onlinemedien in Osterreichischen Wahlkdmpfen zu liefern — durch die Betrachtung vieler
verschiedener Elemente der Berichterstattung soll diesem Ziel Folge geleistet werden, die

Einschrankungen, die mit dieser Auslegung einhergehen, sind aber offensichtlich.

Aufgrund des quantitativen Untersuchungsdesigns kann auflerdem nicht beantwortet werden,
ob die parteinahen Onlinemedien tatsdchlich Teil des strategischen und gezielten Wahlkampfes
der Parteien sind. Auch {iber ihre eigenen Motivationen, Ziele und Strategien konnen keine
Aussagen getroffen werden. Die quantitative Inhaltsanalyse iiberpriift lediglich, ob gewisse
Elemente in der Berichterstattung vorkommen. Ob es sich aber wirklich um
Personalisierungsversuche, negative Wahlkampfstrategien, Agenda-Setting Versuche oder
Framing handelt, kann nicht beantwortet werden. Um herauszufinden, welche Motive und
Uberlegungen hinter den Berichterstattungen stehen, miissten qualitative Studien und/oder

Interviews mit relevanten Personen durchgefiihrt werden.

SchlieBlich grenzt auch der Untersuchungsgegenstand selbst die Tragweite der Erkenntnisse

ein. Wahlkdmpfe und besonders auch digitale Medienangebote sind duBlerst dynamische
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Themenfelder und die Giiltigkeit der Erkenntnisse weist diesbeziiglich heutzutage eine dul3erst
kurze Halbwertszeit auf. Nicht nur die Konzepte, die hier untersucht werden, kdnnten bereits
in wenigen Monaten oder Jahren iiberholt sein, auch die untersuchten Plattformen konnen sich
jederzeit schlagartig verdndern oder auflésen. Wie bereits mehrfach erwédhnt, sind Wahlkampfe
auBBerdem duBerst kontextabhdngig und sdmtliche Riickschliisse dieser Arbeit konnten bei der
Untersuchung der Berichterstattung zu einer anderen Wahl bereits {iberworfen werden. Die
Ergebnisse dieser Arbeit stellen also Momentaufnahmen eines einmaligen Wahlkampfes und
einer einmaligen politisch-medialen Konstellation dar. Zwar soll dennoch auf allgemeine
Aussagen iiber die Wahlkampffiihrung parteinaher Onlinemedien geschlossen werden, diese
Limitationen diirfen allerdings nicht auler Acht gelassen werden. Diese Eingrenzungen treffen
grundsitzlich auf alle Erkenntnisse sozialwissenschaftlicher Forschungen zu, aufgrund seiner
Schnelllebigkeit spielt aber besonders das Internet in diesem Zusammenhang eine wesentliche

Rolle.

8 Ergebnisse

8.1 Allgemeine Erkenntnisse

Neben der Uberpriifung der Hypothesen wurden die untersuchten Artikel auch hinsichtlich
allgemeiner Kriterien verglichen. Dabei ging es einerseits um die Beantwortung von FF3,
andererseits um die Darstellung von Merkmalen, die zwar erhoben wurden, aber keinen
direkten Bezug zu den Theorien dieser Arbeit aufweisen. Die nachfolgenden Grafiken zeigen
stets die Gesamtanzahl der jeweiligen Konstrukte — die Grafiken unterscheiden zwar zwischen
den einzelnen Medien, es werden aber stets absolute Werte und keine Mittelwerte priasentiert.
Aufgrund der unterschiedlichen Anzahl der verdffentlichten Gesamtartikel zwischen dem
Volksblatt (n = 225), Kontrast (n = 39), Unzensuriert (n = 116) und Zackzack (n=84) lassen
sich anhand dieser Grafiken keine prizisen Aussagen iiber Unterschiede zwischen den Medien
treffen. Abbildung 1 zeigt, an welchen Tagen die Artikel der einzelnen Plattformen im
untersuchten Zeitraum veroffentlicht wurden. Dabei ldsst sich keine eindeutige Steigerung oder
Reduktion der Artikelanzahl kurz vor dem Wahltermin erkennen. An den Wochenenden,

besonders an Samstagen, wurden erwartungsgemif3 die wenigsten Artikel verdffentlicht.

75



30

. 25

i

= 20 I I

<

o 15 I

% I

= 1 ! | II

< ] [ | [ |

N 5

< - 111 I I 1 11 |||

, 1H 1&g
a OO OO OO O O O O O O OO Oy O O O O O O O O O OO OO O O O o) o O OO O
s s s e s s s s s e e s s e I e I I I B A A AR
00 00 0 OO OO O OO OO OO OO OO OO O O O O O O OO O O O O O O O O O O O O O
e T e e e R R R R e R e e R e e e e e e s B B e e e I I BT
O O 4 "4 N OO < 1D O OO O - AN NN < 1N OMNOO OO -H N N < 1N O N 0 O
N O MM O O O O O 0000 ™« ™ f 1 ™ 4 e+ e+ =+ =+ N N N N N N N N N N
Datum

m Volksblatt Kontrast ™ Unzensuriert M Zackzack

Abbildung 1 — Verteilung der Artikel im Untersuchungszeitraum

Abbildung 2 zeigt, welche Themen in den Berichterstattungen wie oft behandelt wurden. Am
haufigsten wurde erwartungsgemdll das Thema , Wahl & Wahlkampf*™ behandelt. Die
tendenziell negativ konnotierten Themen ,, Wahlkampfskandale und ,, Parteifinanzen &
Korruption“ folgten dem allgemeinen Wahlkampfthema auf den Réngen zwei und drei. Die
Abstinde der nachfolgenden Themen wurden zwar geringer, dennoch waren auch das im
Wahlkampf so wichtige Thema , Umweltschutz & Tierschutz” und die Ausprigung
., Unklar/Mehrere Themen “ stark vertreten. Die Schlusslichter bildeten die Themen ,, Technik

‘

& Digitalisierung “, ,, Gleichberechtigung “ und ,, Wohnen & Mieten .

Unklar / Mehrere Themen — s —
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Abbildung 2 — Themen der Artikel
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Abbildung 3 bezieht sich auf die jeweiligen Bezugsobjekte der Artikel. Wahrend auf konkrete
Unterschiede einzelner Bezugspersonen zwischen den Medien im Zuge der
Hypothesenauswertung ndher eingegangen wird, zeigt die Abbildung lediglich die Verteilung
der generellen Bezugsobjekte — also ob die Artikel Spitzenkandidatinnen, Parteien,
Parteimitglieder oder keines dieser Bezugsobjekte behandeln. Der Code ,, Kein
Bezugsobjekt/Unklar“ kommt insgesamt auf haufigsten vor. Anzumerken ist dabei allerdings,
dass dies nicht bedeutet, dass sich die Artikel zwangsldufig auf Sachthemen statt auf einzelne
Parteien oder Personen beziehen. Auch Artikel, deren Bezugsobjekt nicht eindeutig definierbar
ist oder die mehrere Akteurlnnen gleich intensiv thematisieren, wurden mit ,,Kein
Bezugsobjekt/Unklar “ codiert. Am zweithdufigsten behandeln die Artikel Parteien selbst. Die
Anzahl der veroffentlichten Artikel iiber Spitzenkandidatlnnen und {ber einzelne
Parteimitglieder ist dhnlich hoch, wobei Spitzenkandidatlnnen insgesamt héaufiger im Fokus
stehen. Die hohe Anzahl der verdffentlichten Artikel tiber einzelne Parteimitglieder konnte sich
unter anderem aus der prominenten Rolle von Ex-FPO-Spitzenkandidat Heinz-Christian
Strache ergeben, der eine wichtige Rolle im Wahlkampf einnahm, aber in der Auswertung nur

mehr als einfaches Parteimitglied gewertet wurde.

Kein Bezugsobjekt / Unklar _ _
SpitzenkandidatIn _ _
parci [ S
Parteimitglied ||

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Anzahl der Artikel

Bezugsobjekt

B Volksblatt Kontrast B Unzensuriert B Zackzack

Abbildung 3 — Primdre Bezugsobjekte der Artikel

Von der Moglichkeit digitaler Medien, zu anderen Seiten zu verlinken und Inhalte aus Social
Media Kanilen in die Artikel einzubetten, wurde von den vier Medien insgesamt wenig
Gebrauch gemacht (Siehe Abbildung 4). Nur unzensuriert.at und kontrast.at nutzten diese
Méglichkeiten vermehrt. Besonders das SPO-Medium verlinkte hiufig zu anderen Seiten oder
Artikeln — insgesamt 249-mal in nur 39 Artikeln. Unzensuriert verlinkte zwar insgesamt noch
hdufiger als Kontrast, mit einem Schnitt von rund 2,3 Links pro Artikel lag ihr

Durchschnittswert allerdings deutlich unter dem des SPO-Mediums (@ = 6,4). Auch bei der
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Einbettung von Social Media Inhalten flihrte Kontrast — mit insgesamt 41 Einbettungen in 39
Artikeln. Wihrend auch Zackzack deutlich hinter den FPO und SPO Plattformen lag, war

besonders das Ergebnis vom Volksblatt iiberraschend. Das OVP-Medium bettete in 225

Artikeln insgesamt nur einen einzigen Social Media Post ein und verlinkte kein einziges Mal.

Volksblatt

Kontrast

Medium

_________________________________________________________________|
BRECEERCy -
Zackzack I

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300

Gesamtanzahl der Social Media Einbettungen / Verlinkungen

Einbettung von Social Media ® Verlinkungen

Abbildung 4 — Social Media Einbettungen und Verlinkungen

Auch Mobilisierungsaufrufe fiir die jeweils eigene Partei fielen gering aus. Zur Mobilisierung
zahlten sowohl Hinweise auf bevorstehende Wahlkampfveranstaltungen als auch Aufrufe zur
Wahl selbst. Nur in den Artikeln von Zackzack kam es haufiger zu Mobilisierungen (23-mal in
84 Artikeln). Ansonsten war die Anzahl mobilisierender Aussagen im Verhéltnis zur Anzahl
veroffentlichter Artikel duferst gering — insgesamt neun Aufrufe im Volksblatt (n =225), sieben

in Unzensuriert (n = 116) und nur ein einziger in Kontrast (n = 39).

Fiir einige Annahmen, die sich nicht in den formulierten Hypothesen wiederfinden, aber auf
Basis der behandelten Theorien dennoch relevant waren, konnten ebenfalls Indizien im
untersuchten Material gefunden werden. So veroffentlichten beispielsweise alle untersuchten
Medien Interviews mit Kandidatlnnen der jeweiligen Partei wéhrend Kandidatlnnen der
anderen Partei zwar zitiert und paraphrasiert wurden, nie aber direkt in einem Interview zu Wort
kamen. AuBlerdem wurden jene Parteien und deren Mitglieder, die kein eigenes parteinahes
Medium aufweisen, deutlich seltener behandelt als die anderen Parteien. Konkret geht es dabei
um die Griinen und die NEOS, die ebenfalls Teil der Untersuchung waren. Obwohl die beiden
Parteien gemeinsam ~33% aller untersuchten Parteien ausmachten und 25% der untersuchten
SpitzenkandidatInnen stellten, fielen die jeweiligen Anteile in der Berichterstattung deutlich
niedriger aus. Nur knapp 5% der Bezugsobjekte der Artikel bezogen sich auf die NEOS oder
die Griinen. Bei der Nennung der Spitzenkandidatinnen innerhalb der Artikel wurde nur Maria
Stern seltener genannt als Beate Meinl-Reisinger und Werner Kogler — diese erreichten

gemeinsam nur knapp 12% aller Nennungen. Ahnlich gering fielen die Anteile der Griinen und
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NEOS bei den Nennungen von Parteien (= 15%) und Parteimitgliedern (= 14%) aus. Wertende
Aussagen iiber Beate Meinl-Reisinger und Werner Kogler kamen in den Artikeln kaum vor,
insgesamt nur zweimal und auch bei den wertenden Aussagen iiber die jeweiligen Parteien
kamen NEOS und Griine gemeinsam am seltensten vor (= 8%). Einzige Ausnahme war die

Anzahl der Zitate — besonders Werner Kogler kam in den Artikeln hdufig direkt zu Wort.

Eine letzte interessante Erkenntnis ergibt sich aus der Betrachtung der Medienkritik innerhalb
der untersuchten Medien. Folgt man den Annahmen und Erkenntnissen von Figenschou und
Ihlebxek (2019), so liegt die Vermutung nahe, dass unzensuriert.at besonders angriffig
gegeniiber traditionellen Mainstreammedien auftreten wiirde. Tatsdchlich behandelte das rechte
Medium am héiufigsten das Thema ,, Medien & Berichterstattung ““ (insgesamt 14-mal, ungefahr
12% aller verdffentlichten Artikel) und bediente sich dabei meist einer negativen Tonalitat
(= 64%). Die Betrachtung der Tonalitdt und der Themen der Artikel ldsst allerdings keine
glaubhaften Riickschliisse darauf zu, ob unzensuriert.at tatsichlich kritischer gegeniiber
anderen Medienformaten ist als die anderen Plattformen. So behandelte auch Kontrast in
ungefdhr 10% seiner Artikel das Thema ,,Medien & Berichterstattung “ und die Tonalitdt war
dabei stets negativ. Aufschluss gibt dabei aber eine Einzelbetrachtung der jeweiligen Artikel:
Wihrend sich die Negativitit der Artikel von Kontrast stets auf die OVP oder Sebastian Kurz
bezog und nicht auf die Medien, iiber die berichtet wurde, kam es in unzensuriert.at tatsachlich
vermehrt zu Angriffen gegeniiber traditionellen Medien. Mit Uberschriften und Phrasen wie
»Medien verspekulieren sich blamabel®, ,,zwangsfinanzierte Griinen-Propaganda*“ (bezogen
auf den ORF), dem Vorwurf von ,,Schmuddeljournalismus‘ gegeniiber oe24 oder dem Vorwurf
des ,,schmutzigen* und ,,manipulativen Wahlkampfstils der Kronen Zeitung, teilte das rechte
Medium heftig gegen andere Informationsplattformen aus. Anzumerken ist allerdings, dass
keine statistische Uberpriifung stattfand, ob sich die Muster, die von Figenschou und Thlebaek
(2019) thematisiert wurden, tatsdchlich auch bei unzensuriert.at wiederfanden. Dennoch gab es
innerhalb des untersuchten Materials zumindest Indizien dafiir, dass Unzensuriert traditionelle

Medien angreift und versucht, ihre Autoritit und Glaubwiirdigkeit zu erschiittern.

8.2 Uberpriifung der Hypothesen

Die Uberpriifung der Hypothesen erfolgte grundsitzlich anhand von zwei verschiedenen
Auswertungsmethoden. Einerseits wurde anhand von Hiufigkeits- und Mittelwertvergleichen
innerhalb der Medien {iberpriift, ob die gemessenen Konstrukte den Hypothesen entsprechend
verteilt sind. Dabei wurde also beispielsweise der Frage nachgegangen, ob Pamela Rendi-

Wagner (SPO) im SPO-Medium Kontrast hiufiger genannt wird als die anderen
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SpitzenkandidatInnen. Zusitzlich zu dieser Art der Uberpriifung, die keine Aussagen iiber die
Signifikanzen der Unterschiede zulassen, wurden die Medien untereinander verglichen. Es
wurde also ermittelt, ob es, um beim selben Beispiel zu bleiben, signifikante Unterschiede der
,,Nennung von Pamela Rendi-Wagner‘ zwischen Kontrast und den anderen Medien gab.
Obwohl diese zweite Art der Uberpriifung streng genommen keine Uberpriifung der
Hypothesen darstellt, weil in den Hypothesen keine Unterschiede zwischen den einzelnen
Medien postuliert werden, konnen die Erkenntnisse dieser Vergleiche relevante Riickschliisse
liefern. Denn selbst wenn, entgegen der Annahme von H2, Sebastian Kurz in Kontrast haufiger
genannt wird als Pamela Rendi-Wagner, konnten die Vergleiche der Medien untereinander
immer noch Indizien fiir die Bestitigung von H2 liefern. Wird Pamela Rendi-Wagner in
Kontrast zwar seltener genannt als Sebastian Kurz, aber dennoch signifikant haufiger als im
Volksblatt, bestitigt sich zumindest die Annahme, dass die Parteizugehdrigkeit der Medien eine
Rolle fiir die Verteilung der Anzahl der Berichterstattungen {ber einzelne
SpitzenkandidatInnen spielt. Diese Signifikanztests zwischen den einzelnen Medien wurden
durch Mann-Whitney U Tests und Kreuztabellen mit Chi-Quadrat Tests durchgefiihrt. Die
Ergebnisse der durchgefiihrten statistischen Tests befinden sich im Anhang dieser Arbeit — zur

Uberpriifung der Hypothesen wird lediglich auf signifikante Ergebnisse eingegangen.

H1 wurde einerseits anhand der positiven und negativen Aussagen innerhalb der Artikel sowie
anhand der Tonalitdt der Artikel, die Spitzenkandidatlnnen als Bezugspersonen aufweisen,
iiberpriift. Grundsétzlich léasst sich dabei festhalten, dass zu wenige positive Aussagen iiber
Spitzenkandidatlnnen in den Artikeln geduBert wurden, um aussagekréftige Ergebnisse zu
erhalten. Insgesamt gab es 37 positiv wertende Aussagen zu allen sechs SpitzenkandidatInnen
der vier Parteien. Auffallend ist dabei, dass nur das Volksblatt positive Aussagen iiber Sebastian
Kurz tdtigte. Auch fiir Peter Pilz und Herbert Kickl waren die positiven Aussagen, bis auf eine
einzige, stets aus dem eigenen parteinahen Medium. Das Volksblatt beinhaltete allerdings auch
die einzigen zwei positiven Aussagen liber Pamela Rendi-Wagner und drei der fiinf positiven
Aussagen liber Norbert Hofer. Betrachtet man lediglich die positiven Aussagen, so ldsst sich
H1 nicht bestétigen. Ob iiber die eigenen Spitzenkandidatlnnen positiver berichtet wurde, lief3
sich auch anhand der negativen Aussagen liberpriifen — also ob mehr negative Aussagen iiber
die anderen SpitzenkandidatInnen in den Artikeln enthalten sind als iiber die eigenen. Insgesamt
waren in den Artikeln 114 negative Aussagen enthalten, wovon ganze 87 (76,3%) gegen
Sebastian Kurz gerichtet waren. Daher konnten auch anhand der negativen Aussagen keine
verldsslichen Riickschliisse gezogen werden. Bei den negativen Aussagen zu Sebastian Kurz

ergaben Mann-Whitney U Tests signifikante Unterschiede zwischen der Berichterstattung von
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Kontrast und Volksblatt (U = 3473,5 / p < 0,001 / d = 0,258) sowie zwischen Zackzack und
Volksblatt (U = 7915,5 /p < 0,001 / d = 0,252). Unzensuriert berichtete im Schnitt zwar auch
héufiger negativ liber Sebastian Kurz als das Volksblatt, dieser Unterschied war aber nicht
signifikant. Anhand der positiven und negativen Aussagen innerhalb der Artikel I&4sst sich fiir
H1 festhalten, dass es zwar Tendenzen hinsichtlich des postulierten Zusammenhangs gibt,
dieser aber keinesfalls eindeutig bestétigt wurde. Betrachtet man die Tonalitit der Artikel, die
SpitzenkandidatInnen als Bezugsobjekt aufweisen, so ergibt sich ein dhnliches Bild. Insgesamt
bezogen sich nur 81 der 464 Artikel auf Spitzenkandidatlnnen, davon waren 34 negativ (42%),
12 positiv (14,8%) und 35 neutral/ambivalent (43,2%). Um durch die Berechnung von Chi-
Quadrat Tests verlédssliche Werte ermitteln zu konnen, war die Datenmenge fiir alle Medien zu
gering. Kontrast berichtete dreimal iiber Sebastian Kurz und das stets negativ. Unzensuriert
berichtete neunmal negativ iliber Sebastian Kurz und dreimal negativ liber Pamela Rendi-
Wagner, die Artikel, die sich auf Norbert Hofer oder Herbert Kickl bezogen, waren in ihrer
Tonalitdt gemischt. Auch Zackzack berichtete stets negativ liber andere SpitzenkandidatInnen
(flinfmal iiber Sebastian Kurz und zweimal tiber Herbert Kickl) und positiv iiber die eigenen
(einmal iiber Maria Stern und zweimal {iber Peter Pilz). Einzig die Berichterstattung im
Volksblatt enthielt positive Artikel iiber Sebastian Kurz. Insgesamt iiberwogen im OVP
Medium aber neutrale/ambivalente Artikel, sowohl auf Sebastian Kurz als auch auf die anderen
Spitzenkandidatlnnen bezogen. Die Auswertung anhand der Tonalitdt konnte ebenfalls nur
Tendenzen aufzeigen (diese waren fiir alle Medien auller dem Volksblatt relativ eindeutig).
Aufgrund der geringen Datenmenge 14sst sich H1 also nicht bestétigen oder falsifizieren. Trotz
der Anhaltspunkte fiir H1 muss die Hypothese in dieser Arbeit vorerst verworfen werden.

Zukiinftige Untersuchungen sollten diese Annahme aber weiter liberpriifen.

H2 und H3 lassen sich anhand der Betrachtung der Nennungen der -einzelnen
SpitzenkandidatInnen sowie der Bezugsobjekte der Artikel iiberpriifen. Wie bereits anhand der
allgemeinen Erkenntnisse dargestellt (Siehe Abbildung 3), iiberwog bei den Bezugsobjekten die
Berichterstattung  iiber Parteien und  Parteimitglieder gegeniiber jenen  iiber
Spitzenkandidatlnnen. Dies war sowohl insgesamt der Fall als auch in jedem einzelnen
Medium. Innerhalb der Artikel wurden am hédufigsten die Parteien selbst genannt, gefolgt von
Spitzenkandidatlnnen und Parteimitgliedern. Dies zeigt sich auch bei der Betrachtung der
Abbildungen 5 und 6, in denen die genauen Mittelwerte der einzelnen Nennungen pro Medium
dargestellt werden. Abbildung 5 zeigt aullerdem, dass die Nennung der jeweils eigenen Partei
in den Berichterstattungen der parteinahen Medien nicht iiberwog. Die OVP wurde als stiirkste

Partei stets am hiufigsten genannt, gefolgt von der FPO.
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Abbildung 5 — Anzahl der Nennungen von Parteien

Auch die Betrachtung der Nennungen der Parteimitglieder (4bbildung 6) ergibt ein dhnliches
Bild. Am hiufigsten wurden meist Parteimitglieder der FPO, gefolgt von der OVP, genannt.
H3 musste damit abgelehnt werden — die parteinahen Onlinemedien verdffentlichen im
Wahlkampf nicht mehr Artikel {iber die Spitzenkandidatlnnen als iiber Parteien oder
Parteimitglieder.
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Abbildung 6 — Anzahl der Nennungen von Parteimitgliedern

Zusitzlich zur Uberpriifung der Hypothese wurde anhand von Mann-Whitney U Tests
berechnet, ob es Unterschiede zwischen den untersuchten Medien hinsichtlich der
Thematisierung der verschiedenen Parteien und Mitgliedern gibt. Die Signifikanzen der

Unterschiede zwischen den einzelnen Medien befinden sich in den Tabellen 3 und 4 im Anhang.
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Diese konnten zeigen, dass es trotz der allgemein hiufigeren Nennung von OVP, FPO und
deren Mitgliedern, signifikante Unterschiede zwischen den verschiedenen Medien gibt.
Besonders Zackzack nennt die eigene Partei und deren Mitglieder signifikant hdufiger als alle

anderen parteinahen Medien — bei mittleren bis hohen Effektstirken.

Abbildung 7 zeigt schlieBlich, wie die Nennungen von Spitzenkandidatlnnen innerhalb der
Artikel verteilt waren. Daran ist zu erkennen, dass sie deutlich geringer ausfallen als die
Nennungen von Parteien (4bbildung 5) und knapp hoher als die Nennungen von
Parteimitgliedern (Abbildung 6). AuBerdem verdeutlicht Abbildung 7, warum H2 insgesamt
abgelehnt werden muss: drei der vier untersuchten Medien berichteten am héufigsten {iber
Sebastian Kurz. Lediglich fiir Zackzack, das sich stark auf Peter Pilz, den Spitzenkandidaten
der Liste JETZT fokussierte, scheint sich die Hypothese zu bestitigen.
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| Maria Stern
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Abbildung 7 — Anzahl der Nennungen von SpitzenkandidatInnen

Obwohl Sebastian Kurz bei fast allen parteinahen Onlinemedien am hdufigsten genannt wurde,
stellt sich die Frage, ob dennoch signifikante Unterschiede in der Haufigkeit der Nennung von
Spitzenkandidatlnnen zwischen den untersuchten Medien bestehen. Dieser Vergleich ergab
allerdings, dass die Unterschiede zwischen den Medien gering waren (siehe Tabelle 5 im
Anhang). Die Hiufigkeit der Nennung von Herbert Kickl unterschied sich signifikant zwischen
den Medien Unzensuriert und Kontrast (U = 1860 / p = 0,025 / d = 0,269) sowie zwischen
Unzensuriert und Volksblatt (U = 11632,5/p = 0,021 / d = 0,179). Fiir die Nennung von Peter
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Pilz gab es hingegen signifikante Unterschiede zwischen Zackzack und allen anderen Medien
— Kontrast (U =489 /p <0,001 /d=1,36), Volksblatt (U = 3740,5 /p < 0,001 / d =1,05) und
Unzensuriert (U = 1404,5 / p < 0,001 / d =1,52). Auch die Effektstirken nach Cohen zeigen
bei Peter Pilz stets einen starken Effekt auf. Er wurde also nicht nur innerhalb von Zackzack
hdufiger genannt als alle anderen SpitzenkandidatInnen, sondern auch signifikant haufiger als
in allen anderen parteinahen Medien. Obwohl H2 also insgesamt abgelehnt werden muss, trifft

der postulierte Zusammenhang auf die Berichterstattung im Medium Zackzack zu.

Die letzte Hypothese zur Personalisierung der Berichterstattung parteinaher Onlinemedien
bezieht sich schlieflich auf die Authentizitdt. H4 postuliert, dass die eigenen
SpitzenkandidatInnen in der Wahlkampfberichterstattung hiufiger direkt zu Wort kommen als
die SpitzenkandidatInnen der anderen Parteien. Abbildung 8 zeigt, dass sich diese Annahme fiir
alle parteinahen Medien auler Unzensuriert bestétigte. Bei Volksblatt, Kontrast und Zackzack
filhrten die zitierten Worte der eigenen Spitzenkandidatlnnen den Vergleich mit deutlichem
Vorsprung an. Auch die Unterschiede zwischen den Medien, die anhand von Mann-Whitney U
Tests Uberpriift wurden, waren dabei meist signifikant (Siehe Tabelle 6 im Anhang). Fiir die
Zitate von Sebastian Kurz waren alle Unterschiede signifikant (Volksblatt/Kontrast: U = 3791
/ p =0,035/d = 0,167; Volksblatt/Unzensuriert:. U = 11346 / p = 0,001 / d = 0,215;
Volksblatt/Zackzack: U = 8052 / p = 0,001 / d = 0,229). Fiir die Zitate von Pamela Rendi-
Wagner unterschied sich die Berichterstattung von Kontrast lediglich im Vergleich zu
Unzensuriert (U = 2049 /p=0,03 /d=0,141) und Zackzack (U = 1445,5/p =0,005/d =0,19)
signifikant. Fiir die Zitate von Herbert Kickl gab es keine signifikanten Unterschiede zwischen
den Medien und fiir Norbert Hofer lediglich zwischen Unzensuriert und Volksblatt —
erstaunlicherweise aber mit einer hheren Anzahl direkter Zitate im OVP Medium (U = 11964
/p=0,012/d=0,137). Nachdem Maria Stern ausschlieBlich in Zackzack za Wort kam, ist ein
Signifikanztest nicht zielfilhrend. Die hohe Wortanzahl von Peter Pilz ergab allerdings
signifikante Unterschiede zu Kontrast (U = 1366/ p = 0,014 / d = 0,269), Volksblatt (U = 8583
/p=0,033/d=0,142) und Unzensuriert (U = 3978 /p <0,001 / d =0,317). Insgesamt konnte
H4 fiir alle drei Parteimedien bestétigt werden, fiir das parteinahe Medium Unzensuriert

allerdings nicht.
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Abbildung 8 — Direkte Zitate von SpitzenkandidatInnen

Die Hypothesen H5 und H6 zur Negativitit der Berichterstattung wurden ebenfalls anhand
mehrerer Untersuchungen tberpriift. Verglichen wurden dabei die Tonalitit der Artikel
insgesamt, die Tonalitét der Artikel mit anderen Parteien/Mitgliedern als Bezugsobjekt sowie
die Anzahl der positiven und negativen Aussagen innerhalb der Artikel. HS postuliert zunéchst,
dass Kontrast und Zackzack negativer berichten als Volksblatt und Unzensuriert. Besonders der
Unterschied zum Volksblatt stand dabei im Vordergrund, da die Rolle von Unzensuriert als
Medium sowie die Rolle der FPO im Wahlkampf nicht eindeutig zuordenbar war. Bei Kontrast
waren insgesamt zehn Artikel neutral/ambivalent (25,64%), acht positiv (20,51%) und 21
negativ (53,85%). Bei Zackzack waren nur sechs Artikel neutral/ambivalent (7,14%), 21 positiv
(25%) und 57 negativ (67,86%). Unzensuriert war hinsichtlich der allgemeinen Tonalitét
besonders negativ: mit 24 neutralen/ambivalenten Artikeln (20,69%), nur sieben positiven
(6,03%) und 85 negativen (73,28%). Das neutralste Medium war hingegen Volksblatt. Bei der
OVP-Plattform waren ganze 163 Artikel neutral/ambivalent (72,45%), nur 25 positiv (11,11%)
und 37 negativ (16,44%). Der statistische Zusammenhang zwischen Medium und Tonalitét, der
mit einem Chi-Quadrat Test iiberpriift wurde, war hoch signifikant (y? = 175,441, p < 0,001)
und wies eine mittlere Effektstirke auf (Cramer’s V' = 0,435). Tatsdchlich war hinsichtlich der
Tonalitét also das Volksblatt am wenigsten negativ — am positivsten war hingegen Zackzack.
Bei der Betrachtung einzelner wertender Aussagen innerhalb der Artikel ergab sich ein
dhnliches Bild, wobei Unzensuriert hier weniger negativ war. Abbildung 9 zeigt, dass Kontrast

mit durchschnittlich 3,44 negativen Aussagen pro Artikel mit Abstand am negativsten
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berichtete, gefolgt von Zackzack und Unzensuriert. Volksblatt war mit nur 0,49 negativen

Aussagen pro Artikel auch in dieser Hinsicht an letzter Stelle.
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Abbildung 9 — Gesamte negative Aussagen

Der Vergleich der Anzahl negativer Aussagen aller Medien untereinander, mithilfe von Mann-
Whitney U Tests, ergab stets hoch signifikante Ergebnisse, bei mittlerer bis hoher Effektstirke
(Siehe Tabelle 2 im Anhang). Hinsichtlich HS zeigte sich also, dass die Medien der
oppositionellen Parteien tatsdchlich negativer berichteten als Unzensuriert und Volksblatt. HS
wird daher vorerst beibehalten, aufgrund der grolen Unterschiede aller Medien untereinander

sollten weitere Forschungen diesen Aspekt allerdings noch genauer untersuchen.

Fiir die Untersuchung von H6 wurde ebenfalls die allgemeine Tonalitdt der Artikel betrachtet,
allerdings mit Blick auf die jeweiligen Bezugsobjekte der Artikel. Aufgrund der geringen
Anzahl der Artikel mit Parteien oder Parteimitgliedern als Bezugsobjekt konnten anhand des
vorhandenen Materials allerdings keine Signifikanztests durchgefiihrt werden. Um dennoch
iiberpriifen zu konnen, ob es Unterschiede in der Tonalitdt der Artikel {iber die verschiedenen
Parteien gibt, wurden alle Bezugsobjekte zu fiinf Gruppen zusammengefiihrt — zu Artikeln mit
OVP Bezug, SPO Bezug, FPO Bezug, JETZT Bezug und Anderen Bezug. Dazu zihlten jeweils
alle Artikel, die entweder eine/n Spitzenkandidatln, die Partei selbst oder auch ein
Parteimitglied als Bezugsobjekt aufwiesen. Selbst mit diesen Umformungen hatten allerdings
bei der Berechnung von Kreuztabellen mit Chi-Quadraten stets mehr als 20% der Zellen eine
erwartete Haufigkeit <5. Daher werden die Ergebnisse nur anhand der tatsdchlichen
Haufigkeiten diskutiert, die Signifikanz der Ergebnisse kann somit nicht ermittelt werden. Die
Tonalitit der fiinf Kontrast Artikel mit SPO Bezug war stets positiv, die Tonalitit der Artikel
mit OVP Bezug einmal ambivalent/neutral und zehnmal negativ. Die Tonalitit der acht Artikel

mit FPO Bezug war stets negativ. Auch bei Volksblatt lieB sich ein Trend erkennen: drei
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negativen Artikeln mit OVP Bezug standen 19 positive und 35 neutrale gegeniiber, Artikel mit
SPO Bezug waren stets neutral (13) oder positiv (3) und die Artikel iiber die FPO oder Liste
JETZ waren nie positiv. Die Artikel zur FPO waren 12-mal negativ und 24-mal neutral, die zur
Liste JETZT fiinfmal negativ und dreimal neutral. Zackzack berichtete ausschlieBlich mit
negativer Tonalitit iiber andere Parteien (18-mal OVP, dreimal SPO und zehnmal FPO) und
iiber die Liste JETZT nur positiv (19-mal) oder neutral (zweimal). Unzensuriert berichtete
duferst negativ iiber die OVP (viermal neutral, 29-mal negativ) und die SPO (einmal neutral,
neunmal negativ), gar nicht {iber die Liste JETZT und gemischt iiber die FPO (siebenmal
neutral, fiinfmal positiv, dreimal negativ). Insgesamt sprechen diese Ergebnisse fiir die
Annahme von H6, die Verlisslichkeit und Validitit der Erkenntnisse ist allerdings kritisch zu
hinterfragen. Betrachtet man stattdessen positive und negative Aussagen innerhalb der Artikel,
so lassen sich ebenfalls hauptsdchlich Tendenzen erkennen. Grund dafiir ist auch hier die meist
geringe Gesamtanzahl. Positive Aussagen iiber Parteien/deren Mitglieder fanden ausschlieSlich
im jeweiligen parteinahen Medium statt. Insgesamt waren das sieben positive Aussagen iiber
die OVP im Volksblatt, sechs zur SPO in Kontrast, sechs zur FPO in Unzensuriert und ganze
33 iiber die Liste JETZT in Zackzack. Abbildung 10 zeigt hingegen den Mittelwert der Anzahl
der negativen Aussagen pro Artikel, ausgenommen der Liste JETZT, zu der es insgesamt nur
eine einzige negative Aussage im Untersuchungsmaterial gab. Die Abbildung zeigt, dass die
Annahme von Hé6 auf alle Medien auB3er Volksblatt zutrifft. Negativ bewertet werden stets nur

andere Parteien oder deren Mitglieder.
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Abbildung 10 — Negative Aussagen zu Parteien/Mitgliedern
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Auch die Vergleiche anhand der Mann-Whitney U Tests ergaben signifikante Unterschiede der
negativen Aussagen zur OVP zwischen Kontrast/Volksblatt (U = 2218,5 / p < 0,001 / d =
0,636), Unzensuriert/Volksblatt (U = 11953 / p = 0,039 / d = 0,138) und Zackzack/Volksblatt
(U=7697/p<0,001/d=0,288). Wéhrend es keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich
der 31 negativen Aussagen zur SPO gab, war dies bei denen zur FPO zwischen
Unzensuriert/Kontrast (U = 1233,5 / p < 0,001 / d = 0,725), Unzensuriert/Volksblatt (U =
11536,5/p <0,001 /d=0,191) und Unzensuriert/Zackzack (U = 3923 /p < 0,001 / d =0,337)
der Fall. Auffallend ist dabei, dass nicht alle anderen Parteien angegriffen werden, sondern
primir die OVP und die jeweiligen ideologischen Gegenspieler. Lediglich das Volksblatt
enthdlt kaum negative Aussagen iiber andere Parteien und Personen. Insgesamt lédsst sich
festhalten, dass sich H6 nur teilweise bestdtigen lieB: einerseits aufgrund der teils fehlenden
Signifikanzen der Zusammenhénge und andererseits aufgrund der neutralen Berichterstattung
vom Volksblatt. Zumindest das Volksblatt muss daher ausgenommen werden, fiir die anderen

Medien hat sich H6 im Rahmen der Auswertungsmoglichkeiten dieser Arbeit bestétigt.

H7 postulierte einen Fokus der parteinahen Onlinemedien auf den Wahlkampf der eigenen
Parteien. Die Hypothese wurde anhand der Bezugsobjekte jener Artikel {iberpriift, die den
Wahlkampf als Thema hatten. Die Annahme bestand also darin, dass in jedem Medium mehr
Artikel iiber den Wahlkampf der eigenen Partei veroffentlicht wurden als iiber den Wahlkampf
der anderen Parteien. Aufgrund der niedrigen erwarteten Haufigkeiten pro Zelle konnten auch
hier anhand der direkt erhobenen Daten keine Chi-Quadrat Tests berechnet werden. Daher
wurden die Variablen zur Uberpriifung der Hypothese umgeformt — die Bezugsobjekte wurden
wie bereits fiir H6 in OVP Bezug, SPO Bezug, FPO Bezug, JETZT Bezug und Anderer Bezug
unterteilt und die Themen in Wahlkampfthema und Kein Wahlkampfihema. In diesem
Zusammenhang besteht die Hypothese also darin, dass mehr Artikel als angenommen den
Wahlkampf mit der eigenen Partei als Bezugsobjekt behandeln und weniger den Wahlkampf
der anderen Parteien. Fir Kontrast, Unzensuriert und Zackzack konnten trotz der
Umformungen keine sinnvollen Chi-Quadrat Tests durchgefiihrt werden — Grund dafiir war die
verhéltnisméBig geringe Anzahl der Artikel mit Wahlkampfbezug allgemein sowie die geringe
Anzahl an Artikeln mit Bezug zu gewissen Parteien. Betrachtet man die reinen Haufigkeiten
unabhingig von etwaigen Signifikanzen muss H7 fiir Kontrast und Unzensuriert dennoch
abgelehnt werden. Kontrast berichtete nie iiber den Wahlkampf der eigenen Partei,
Unzensuriert nur zweimal iiber den der FPO. Demgegeniiber standen drei Artikel iiber den
Wahlkampf der SPO und fiinf {iber den der OVP im FPO-nahen Medium. Zackzack berichtete
sechsmal iiber den Wahlkampf der Liste JETZT, fiinfmal iiber den der OVP, viermal iiber den
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Wahlkampf mit unklarem Bezugsobjekt und nie iiber SPO und FPO. Obwohl Zackzack also am
hiufigsten iiber den eigenen Wahlkampf berichtete, ist die Datenmenge zu klein, um sinnvolle
Schliisse daraus ziehen zu konnen.

Lediglich das Volksblatt bildete in diesem Zusammenhang eine Ausnahme: zwar waren auch
hier die erwarteten Zellhdufigkeiten an der Grenze der Durchfiihrbarkeit (20% mit einer
Zellhdufigkeit <5), der Chi-Quadrat Test beziechungsweise der exakte Test nach Fisher ergab
aber dennoch signifikante Ergebnisse. (y? = 10,050, p = 0,034, Cramer's V = 0,209) Wahrend
die Haufigkeiten der Wahlkampfberichterstattung iiber SPO und Liste JETZT nicht stark von
den erwarteten Verteilungen abwichen, wurde im Volksblatt eindeutig hdufiger iiber den
Wahlkampf der OVP berichtet als erwartet und deutlich seltener {iber den Wahlkampf der FPO.
Auch die absoluten Zahlen sprechen fiir die Bestitigung von H7 fiir das Volksblatt. Uber den
Wahlkampf mit einem OVP-Bezugsobjekt wurde gleich 25-mal berichtet, wihrend iiber das
zweithdufigste Wahlkampf-Bezugsobjekt, die SPO, nur sechsmal berichtet wurde. Anzumerken
ist allerdings, dass ganze 32 Wahlkampfartikel keinen eindeutigen Parteibezug hatten. H7 wird
also fir das Volksblatt vorsichtig angenommen, fiir die anderen parteinahen Onlinemedien aber
verworfen. Lediglich fiir Zackzack konnte sich die Hypothese bei der Bearbeitung einer

grofleren Datenmenge ebenfalls bestétigen.

H8 postulierte hingegen, dass der Wahlkampf selbst als Thema gegeniiber inhaltlichen Themen
in der Berichterstattung dominieren wiirde. Wie bereits bei den allgemeinen Erkenntnissen
gezeigt (Siehe Abbildung 2), war das Thema ,, Wahl & Wahlkampf™ tatsichlich fiir jedes
Medium das wichtigste. Insgesamt behandelten 24,8% der Artikel dieses Thema, innerhalb von
Kontrast waren es 17,9%, ebenso bei Zackzack, 19,8% bei Unzensuriert und ganze 31,1% in
der Berichterstattung vom Volksblatt. Die Validitdt dieser hohen Anteile ist allerdings fraglich,
da Artikel ohne Wahlkampfbezug aussortiert wurden — besonders beim Volksblatt konnte dies
die Ergebnisse verzerren. Fiir H8 konnten keine Signifikanztests durchgefiihrt werden. Auch
anhand der absoluten Zahlen, konnte H8 nicht bestitigt werden. Zwar dominiert das Thema
, Wahl & Wahlkampf™, insgesamt behandelten dennoch mehr Artikel inhaltliche Themen als
den Wahlkampf selbst. Hinzu kommt, dass Artikel mit inhaltlichem Hauptthema auf den
Wahlkampf Bezug nehmen kénnen und auch umgekehrt. Damit bleibt fiir H8 festzuhalten, dass
der Wahlkampf selbst zwar das wichtigste Thema im Wahlkampfzeitraum war, sich aber nicht
so leicht von anderen Themen losgeldst betrachten ldsst. Die Formulierung von HS8, dass
parteinahe Onlinemedien ,,mehr iiber den Wahlkampf und einzelne Wahlkampfaktivitdten als

iiber inhaltliche Themen® berichten, wird daher verworfen. Beibehalten wird die
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Grundannahme, dass der Wahlkampf selbst das wichtigste Thema in der Berichterstattung von

parteinahen Onlinemedien im Wahlkampfzeitraum darstellt.

H9 behandelte schlieBlich die bevorzugten Themen der jeweiligen Parteien. Fiir jede Partei
wurden dabei drei Themen vorab definiert. Die statistische Uberpriifung der Hypothese konnte
anhand der vorliegenden Daten aufgrund der niedrigen Fallzahlen nicht durchgefiihrt werden.
Die SPO-Themen wurden insgesamt nur bei 8 Artikeln von Kontrast (20,51%) diskutiert. Bei
den Themen der FPO waren es prozentuell noch weniger — nur 23 Unzensuriert Artikel
(19,83%) behandelten die vorab formulierten FPO-Themen. Erstaunlicherweise behandelten
ganze 20 Artikel das Thema Wahlkampfskandale, ein Thema, bei dem die FPO im Wahlkampf
2019 eher negativ auffiel. Ein hoher Anteil der Artikel vom Volksblatt, 92 an der Zahl (40,89%),
behandelte die Themen der Volkspartei. Dabei ist allerdings anzumerken, dass die Behandlung
des Themas ,, Wahl & Wahlkampf™ als OVP—Agenda formuliert wurde, welches bei allen
untersuchten Medien am haufigsten im Fokus stand — auf dieses Thema entfielen knapp 70
Artikel vom Volksblatt (31,12%). Auch die Themen der Liste JETZT waren prominent in der
Berichterstattung von Zackzack enthalten — insgesamt behandelten 28 Artikel (33,34%) eines

der Themen.

Um dennoch iiberpriifen zu koénnen, ob es statistisch signifikante Unterschiede in der
Behandlung der bevorzugten Wahlkampfthemen zwischen den Parteien gab, wurden die
Kategorien der Erhebung zu Themen-Clustern zusammengefiihrt. Die Cluster wurden durch die
Zusammenlegung von Themen, die im Wahlkampf oftmals miteinander in Verbindung standen
und Themen, die demselben Politikfeld zuzuordnen sind, durchgefiihrt. Die genaue Zuordnung
befindet sich in Tabelle 12 im Anhang dieser Arbeit. Bevor auf die Ergebnisse dieser
zusammengelegten Cluster eingegangen wird, ist darauf hinzuweisen, dass die ohnehin schon
niedrige Validitit der Erkenntnisse zur Agenda-Setting Hypothese durch die post hoc
Zusammenfiihrung in neue Variablen weiter eingeschrankt wird. Anhand der Ergebnisse lassen
sich zwar Tendenzen erkennen, bestitigen liee sich die Hypothese aber selbst bei perfekter
Ubereinstimmung der Themen-Cluster mit den Partei-Themen nicht. Die neu formulierten
Themencluster lauteten: ,,1 Meta-Wahlkampf™, ,,2 Sozialpolitik*“, ,,3 Klimapolitik*, ,,4 Asyl-
& Sicherheitspolitik*, ,,5 Parteiskandale & Korruption®, , 6 Parteien, Parlament &
Internationales“ und ,,7 Anderes*. Tatsdchlich konnten mithilfe eines Chi-Quadrat Tests
signifikante Unterschiede bei der Behandlung der Themen zwischen den Medien festgestellt
werden. (y? = 47,351, p < 0,001, Cramer's V = 0,184) Fiir die vollstindigen Ergebnisse siche
Tabelle 10 im Anhang. Wéhrend diese Berechnung keineswegs alle Vermutungen der Agenda-

Setting Hypothese bestitigte, zeigte sie Trends zur Themensetzung der Medien auf: Kontrast
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setzte tatsdchlich signifikant haufiger auf das Thema ,, 2 Sozialpolitik“ als erwartet, Zackzack
klar haufiger auf das Thema ,,3 Klimapolitik” und leicht hiufiger auf das Thema ,,5
Parteiskandale & Korruption . Bei Unzensuriert dominierte erwartungsgeméf das Cluster ,, 4
Asyl- & Sicherheitspolitik“, wobei auch andere Themen, beispielsweise ,, 5 Parteiskandale &
Korruption “ héufiger thematisiert wurden als erwartet. Schlie8lich gab es beim Volksblatt
groBBe Unterschiede zwischen erwarteter und tatsdchlicher Haufigkeit — hauptsichlich bei den
Themen ,,1 Meta-Wahlkampf* (haufiger als erwartet), ,, 3 Klimapolitik* und ,,7 Anderes*“
(beide seltener als erwartet). Zusétzlich zu den inhaltlichen Parteithemen zeigt Tabelle 11 im
Anhang, dass besonders Zackzack viel stiarker auf Artikel mit Bezug zur eigenen Partei, also
zur Liste JETZT, setzte als erwartet wurde. Bei den anderen Parteien war dieser Zusammenhang
nicht in dieser Deutlichkeit gegeben.

Trotz dieser Tendenzen muss H9 vorerst verworfen werden. Zwar gibt es Indizien dafiir, dass
die parteinahen Medien gewisse Themen bevorzugen, ein eindeutiger statistischer
Zusammenhang zu den Wahlkampfthemen der Parteien konnte aber nicht gefunden werden.
Besonders fiir Zackzack zeigt sich allerdings, dass es eine groBe Uberschneidung zu den

Schwerpunkten der Liste JETZT gibt.

Hypothese H10 konnte hingegen vollumfanglich bestétigt werden. Die Einschrankungen der
Validitit der Messung von Frame-Konstrukten ist an dieser Stelle allerdings erneut
hervorzuheben. Hinzu kommt die geringe Gesamtanzahl wiedergegebener Frames in den
Medien, die sich ebenfalls eischrankend auf die Tragweite der Erkenntnisse auswirkt. Dennoch
sprechen die erhobenen Daten eindeutig fiir einen direkten Zusammenhang zwischen der
Parteizugehorigkeit der Medien und dem Vorkommen parteispezifischer Frames in der
Berichterstattung (siehe Abbildung 11). Auch die Unterschiede der Frames zwischen den
Medien, die anhand von Mann-Whitney U Tests iiberpriift wurden, ergaben fiir die Vergleiche
aller Medien untereinander hoch signifikante Ergebnisse mit meist mittlerer bis hoher
Effektstarke. (Siehe Tabelle 7 im Anhang) Die einzelnen Frames kamen fast ausschlie8lich in
den parteinahen Medien der jeweiligen Partei vor und somit auch signifikant haufiger als in den
anderen Medien. Die einzige Ausnahme bildete hier erneut das Volksblatt, das in seiner
Berichterstattung Frames aller Parteien wiedergab. Obwohl H10 also bestétigt wurde, sind die
daraus gewonnen Erkenntnisse kritisch zu hinterfragen. Sowohl die Operationalisierung von
Frames generell als auch die Untersuchung von Frames innerhalb einer quantitativen Erhebung
schranken die Aussagekraft der Ergebnisse ein. Dennoch liefern die Daten dieser Arbeit
Indizien dafiir, dass parteinahe Medien stark von parteispezifischen Frames Gebrauch machen,

ein Umstand, dem sich zukiinftige Forschungen noch genauer widmen sollten.
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Abbildung 11 — Parteiframes gesamt

8.3 Zusammenfassung und Diskussion

Die Uberpriifung der Hypothesen konnte zeigen, dass parteinahe Onlinemedien im Wahlkampf
keinesfalls gleich agieren wie Parteien selbst. Zugleich konnte auch gezeigt werden, dass alle
vier untersuchten parteinahen Medien, sogar das vermeintlich neutralere Volksblatt, auf

unterschiedliche Weisen parteiisch berichten.

Fiir die Hypothesen zur Personalisierung, H1-H4, mussten fast alle Annahmen verworfen
werden. Einzig Zackzack legte einen besonders starken Fokus auf Spitzenkandidaten Peter Pilz,
ansonsten stand vor allem Sebastian Kurz im Vordergrund der Berichterstattungen. Insgesamt
scheint die Relevanz der jeweiligen SpitzenkandidatInnen fiir den gesamten Wahlkampf eine
groflere Rolle zu spielen als die jeweilige Parteizugehorigkeit. Dies zeigte sich auch bei der
Betrachtung der Berichterstattung iiber Parteien und deren Mitglieder. Die Mitglieder der FPO
wurden unabhidngig vom jeweiligen Medium besonders hdufig in den Artikeln genannt,
vermutlich aufgrund der wichtigen Rolle von Ex-FPO-Chef Strache im Wahlkampf. Beim
Volksblatt 1ist hinsichtlich H2 auch fraglich, ob Sebastian Kurz aufgrund seiner
Parteizugehorigkeit am héiufigsten genannt wurde oder aufgrund seiner allgemein hohen
Relevanz in der Wahlkamptberichterstattung. Negative Aussagen und Artikel waren zwar
primér auf Akteure anderer Parteien gerichtet, die eigenen Spitzenkandidatlnnen wurden aber
selten positiv bewertet oder gar beworben. Nur die Hypothese zur Authentizitit, H4, die eine
hohere Anzahl direkter Zitate der eigenen Spitzenkandidatlnnen postulierte, konnte eindeutig

bestitigt werden. Diese direkte Darstellung der Standpunkte der eigenen SpitzenkandidatInnen

92



im jeweiligen Medium scheint also tatsdchlich eine beliebte Form der parteiischen
Berichterstattung zu sein, von der selbst das Medium Volksblatt, das sich eher durch subtile
Parteilichkeit auszeichnete, Gebrauch machte. Lediglich fiir das FPO-nahe Medium
Unzensuriert sprachen die Ergebnisse nicht eindeutig flir die Bestdtigung von H4. Anzumerken
ist dabei allerdings, dass fiir die FPO zwei Spitzenkandidaten zur Wahl antraten. Obwohl also
Sebastian Kurz und Pamela Rendi-Wagner mehr direkte Zitate in Unzensuriert erhielten als
Norbert Hofer und Herbert Kickl, war die insgesamt zitierte Wortanzahl von FPO
SpitzenkandidatInnen in Unzensuriert hoher als von allen anderen Parteien. Ein anderer Faktor
konnte die Rolle von Unzensuriert als parteinahes Medium sein, wihrend alle anderen
untersuchten Medien tatsichlich zur jeweiligen Partei gehoren. Die Authentizitit konnte also
tatsdchlich ein Faktor sein, anhand dessen sich Parteimedien von parteinahen Medien

unterscheiden.

Die Hypothesen H5 und H6 zur Negativitit der Berichterstattung konnten ebenfalls nur
teilweise bestitigt werden. Zwar berichteten die Medien der oppositionellen Parteien SPO und
Liste JETZT tatsdchlich negativer als Unzensuriert und Volksblatt, die starken Unterschiede
aller Medien untereinander lassen aber daran zweifeln, ob die Oppositionshypothese in diesem
Zusammenhang tatsidchlich die richtige ist. Auch die vielen Kontextfaktoren und die hohe
Komplexitit des Wahlkampfes 2019 erschweren die Beurteilung, ob der oppositionelle
Charakter der zugehorigen Parteien tatsdchlich ein Mitgrund fiir die Negativitit der
Berichterstattung war. Grundsétzlich berichteten alle parteinahen Medien auBler dem Volksblatt
negativer iiber andere Parteien und deren Mitglieder als iiber die eigene Partei. Die negativen
Aussagen tiiber die eigene Partei im Volksblatt ergaben sich wohl primér aus der Wiedergabe
der Standpunkte anderer politischer AkteurInnen, nachdem die OVP und die FPO aufgrund
diverser Skandale im Wahlkampf vielfach negativ in den Fokus der medialen
Berichterstattungen riickten. Die Tragweite dieser Erkenntnisse muss aber aufgrund der
geringen Gesamtanzahl negativer Aussagen und Artikel {iber politische Gegenspielerlnnen
ebenfalls hinterfragt werden. Insgesamt lésst sich fiir die Hypothesen zur Negativitit festhalten,
dass die Annahmen sich zwar tendenziell zu bestétigen scheinen, zukiinftige Forschungen aber
einen stirkeren Blick auf die Art und Weise der negativen Berichterstattung legen sollten, um

verldsslichere und aussagekriftigere Ergebnisse zu erhalten.

Die Annahmen H7 und H8 zur Metaberichterstattung beziehungsweise zum Fokus auf den
Wahlkampf selbst, konnten in dieser Form ebenfalls nicht bestitigt werden. Festhalten ldsst
sich in diesem Zusammenhang, dass der Wahlkampf selbst zwar das dominante Thema aller

parteinahen Medien im Wahlkampfzeitraum ist, fiir eine gezielte und strategische
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Metaberichterstattung sprechen die Ergebnisse allerdings nicht. Da sowohl Parteien als auch
klassische Massenmedien im Wahlkampfzeitraum verstérkt auf das Thema Wahlkampf setzen,
ist der Erkenntnisgewinn dieser Hypothesen &uflerst gering. Lediglich der starke Fokus des
Volksblattes auf das Thema Wahlkampf und der hohe Anteil an Artikeln, die den Wahlkampf
der OVP thematisieren, kdnnte ein interessanter Aspekt fiir zukiinftige Forschungen sein. Denn
obwohl das Volksblatt insgesamt eher zurilickhaltend agierte und ausgewogen berichtete,
machte es starken Gebrauch von subtilen Formen der Wahlkampffiihrung, wie dem

Thematisieren des Wahlkampfes der eigenen Partei.

Die Agenda-Setting Hypothese H9 musste verworfen werden. Zwar gibt es Indizien dafiir, dass
die parteinahen Medien die bevorzugten Themen der Parteien ebenfalls stirker in den Fokus
ihrer Berichterstattung riicken, eindeutige Erkenntnisse konnten anhand der durchgefiihrten
Studie allerdings nicht gewonnen werden. Lediglich die Plattform Zackzack thematisierte direkt
die Interessen der eigenen Partei, was in Anbetracht der Rolle Zackzacks als primires
Kommunikationstool der Liste JETZT im Wahlkampf auch zu erwarten war. Auch das
Volksblatt setzte stark auf eines der vorab formulierten OVP-Themen, nimlich den Wahlkampf
selbst. Dies muss aufgrund der allgemeinen Prévalenz dieses Themas in der Berichterstattung
aber nicht zwangslaufig mit der tatsdchlichen Themensetzung der Partei zusammenhangen. Die
Griinde fiir die Themenwabhl in der Berichterstattung konnten anhand der quantitativen Analyse
nicht erhoben werden, weshalb auch keine Aussagen dariiber getétigt werden kdnnen, ob die
Medien bewusst die Aufmerksamkeit der Bevolkerung und der Medien auf gewisse Themen
lenken wollen. Ahnlich verhalten sich die Erkenntnisse zu Hypothese H10. Denn obwohl die
Framing Hypothese bestitigt werden konnte, bleibt fraglich, was das fiir den Wahlkampf
parteinaher Medien bedeutet. Strategisches Framing verfolgt spezifische Ziele hinsichtlich der
Interpretationen von Sachverhalten. Ob die parteinahen Medien tatsdchlich versuchen, die
Themen so zu framen, dass sie den eigenen Parteien nutzen, bleibt offen. Bestétigt hat sich
lediglich die Annahme, dass es Uberschneidungen zwischen den Interpretationen und
Blickwinkeln der Parteien und der parteinahen Medien gibt. Besonders dieser Aspekt, sollte in

zukiinftigen Forschungen stdrker und auch qualitativ untersucht werden.
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9 Fazit und Ausblick

In dieser Arbeit wurde der Frage nachgegangen, wie parteinahe Onlinemedien in
oOsterreichischen Wahlkdmpfen agieren. Primir ging es darum herauszufinden, ob sie als
parteiische Plattformen klar im Interesse der jeweiligen Partei agieren oder ihre
Berichterstattung eher journalistischen Formaten dhnelt. Der Grund fiir die Wahl dieses Themas
war die Fragmentierung und Polarisierung politischer Informationsangebote im digitalen
Raum. Diese Phinomene erdffnen neue Moglichkeiten, Informationen zu produzieren und zu
verbreiten, von denen immer stirker Gebrauch gemacht wird. Besonders fiir den politischen
Diskurs bedeutet das, dass neue Kommunikationskanéle, Akteurlnnen und Meinungen
miteinbezogen werden miissen. Hoch polarisierte, parteiische Onlinemedien sind ein junges
Phénomen, genauso wie die Parteimedien, die im digitalen Raum eine Renaissance erfahren.
Daher gibt es bislang nur wenige Studien, die sich ausfiihrlich mit diesen Plattformen und ihrer
Rolle in Wahlkdmpfen auseinandersetzen, besonders im Osterreichischen Kontext. Wahrend
alternative Medienangebote urspriinglich positiv als Gegenoffentlichkeiten gehandelt wurden,
werden sie heute eher als politisches Content-Marketing oder "Junk-Journalismus" gesehen.
Besonders die Betrachtungen alternativer Medienangebote in amerikanischen Wahlkdmpfen
fokussierten sich primér auf die Gefahren und Probleme, die von (rechts-) alternativen Medien
fiir Bevolkerung und Demokratie entstehen. Ebenfalls wurde untersucht, ob und wie diese
Medien versuchen, die journalistische Autoritit zu untergraben. In dieser Arbeit sollte
schlieBlich der Frage nachgegangen werden, wodurch sich diese offensichtlich heterogenen
Medienangebote im Wahlkampf tatsidchlich auszeichnen, ob sie iiberhaupt strategisch wie

Parteien agieren und wie sie sich untereinander unterscheiden.

Die Ergebnisse dieser Arbeit konnten zeigen, dass tatsdchlich alle untersuchten Medien im
Wahlkampf parteiisch berichteten und einen groflen Fokus auf die Berichterstattung {iber den
Wahlkampf selbst legten. Wéhrend einige Annahmen bestétigt werden konnten, mussten
andere verworfen werden. Besonders die Haufigkeit der Vorkommnisse gewisser AkteurInnen
in der Berichterstattung der Medien scheint stirker von Kontextfaktoren und der Relevanz der
Akteurlnnen im Wahlkampf abzuhdngen als von der jeweiligen Parteizugehdrigkeit.
Hypothesen zum negative campaigning parteinaher Medien, zur Metakommunikation oder
auch zum Agenda-Setting mussten verworfen oder abgewandelt werden, obwohl es durchaus
Indizien fiir ihre Bestdtigung gab. Lediglich die Hypothese zum Framing schien sich tatsdchlich
zu bestitigen. Die Heterogenitét der untersuchten Medien und die Unterschiede untereinander

waren bei der Auswertung der Hypothesen stets ersichtlich. Obwohl sich also alle untersuchten
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Medien durch ihre Parteindhe oder -zugehorigkeit auszeichneten, gab es grof3e Unterschiede
hinsichtlich der Art der Berichterstattung und der inhaltlichen Schwerpunkte. Auch die
Kontextabhingigkeit gewisser Wahlkampfelemente, auf die bereits mehrfach hingewiesen

wurde, stellte einen wichtigen Faktor fiir die Einordnung der Ergebnisse dar.

Obwohl parteinahe Medien also eindeutig parteiisch berichteten, greift die Annahme, sie
wiirden sich analog zu den jeweiligen Parteien verhalten, zu kurz. Aufgrund der allgemeinen
Kontextabhiangigkeit von Wahlkdmpfen, der Komplexitit der Kommunikationssituation im
Internet sowie der groen Unterschiede der Medien untereinander bleibt festzuhalten, dass
parteinahes Medium nicht gleich parteinahes Medium und Wahlkampf nicht gleich Wahlkampf
ist. Zu viele Faktoren spielen eine Rolle bei der Berichterstattung der verschiedenen Medien.
Auch die Betrachtungen parteinaher Onlinemedien als Content-Marketing, als fake news oder
als politische Gegenoffentlichkeiten greifen zu kurz. Vielmehr bietet das Internet neue
Moglichkeiten fiir verschiedenste AkteurInnen, sich am politischen Prozess zu beteiligen und
diverse Angebote entstehen zu lassen. Besonders in ihrer Wahlkampfberichterstattung gleicht
keine Plattform der anderen. Parteinahe Medien, als potenzielle Hybridform aus politischer und
journalistischer Kommunikation, konnen daher zukiinftig weder ignoriert noch in eine
Schublade gesteckt werden. Obwohl die Rolle alternativer Medienangebote bereits in
vergangenen Wahlkdmpfen vielfach thematisiert wurde, nicht zuletzt aufgrund ihrer Rolle fiir
den Aufstieg rechtspopulistischer PolitikerInnen, muss in Zukunft besonders im européischen
Kontext mehr Forschung in diesen Bereichen stattfinden. Denn in Anbetracht der Polarisierung
von Meinungen und der Multiplizierung parteiischer Medienangebote, die sich gerade im
Internet stark zu beschleunigen scheinen, muss davon ausgegangen werden, dass parteinahe
Medien auch in Zukunft eine Rolle spielen werden. Daher sollten zukiinftige Forschungen
genau an dieser Stelle ansetzen. Diese Arbeit sollte einen ersten Beitrag zum Verstéindnis
Osterreichischer, parteinaher Onlinemedien im Wahlkampf leisten. Es konnte zwar bestétigt
werden, dass diese Medien parteiisch am Wahlkampf teilnehmen, die Tragweite und Validitét
der Erkenntnisse war dabei aber stets gering. Insofern liegt es an zukiinftigen Studien,
parteinahe Medienangebote weiter zu erforschen und ihre Rolle fiir politische
Kommunikationsprozesse ausfiihrlicher zu beleuchten. Nicht nur neue technische
Moglichkeiten 1im Internet sondern auch die zunehmend polarisierte politische
Kommunikationssituation sind Griinde dafiir, warum parteinahe Onlinemedien in Zukunft kein

wissenschaftlicher blinder Fleck mehr sein diirfen.
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Abstract (Deutsch)

Wahlen und Wahlkdmpfe, die primdr Kommunikationsereignisse in den Massenmedien
darstellen, sind ein wichtiger Bestandteil kommunikationswissenschaftlicher Forschung. Die
massenmedialen Rahmenbedingungen sind aufgrund neuer technischer Moglichkeiten sowie
veranderter Strukturen und Prozesse heute undurchsichtiger denn je. Immer mehr politische
Akteure versuchen, mit ihren Inhalten am offentlichen Diskurs teilzunehmen. Besonders
Medien mit Parteizugehdrigkeit oder Parteindhe, sogenannte Parteimedien oder parteinahe
Medien, werden im digitalen Raum immer bedeutender. Zugleich fand die Rolle dieser Medien
in Wahlkimpfen in Osterreich bisher kaum wissenschaftliche Beachtung. Anhand von Theorien
zur politischen Kommunikation, zu Wahlkampfstrategien und zu parteinahen Medien
allgemein, war es das Ziel dieser Arbeit, einen ersten Beitrag zur Schliefung dieser Liicke zu
leisten. Konkret ging es dabei um die Frage, ob parteinahe Medien sich im Wahlkampf dhnlich
verhalten wie die jeweiligen Parteien selbst. Dies wurde anhand géngiger Wahlkampfstrategien
wie Personalisierung, negative campaigning, Metakommunikation, Agenda-Setting und
Framing untersucht. Methodisch wurde dabei auf eine quantitative Inhaltsanalyse
zurlickgegriffen, bei der die Inhalte von vier Osterreichischen parteinahen Onlinemedien in
einem einmonatigen Zeitraum vor der Nationalratswahl 2019 untersucht wurden. Dabei ging es
um die Medien Kontrast von der SPO, dem Oberdsterreichischen Volksblatt der OVP,
Zackzack von der Liste JETZT und Unzensuriert, eine Plattform, die der FPO nahe steht. Es
konnte gezeigt werden, dass parteinahe Medien zwar eindeutig parteiisch berichten aber
keinesfalls mit der strategischen Parteienkommunikation gleichzusetzen sind. Obwohl einige
Ergebnisse fiir eine stark personalisierte, negative Berichterstattung sprachen und sich auch die
Hypothese zum Framing bestdtigte, greift es zu kurz, diese Medien als verlangerten Arm der
Parteien zu betrachten. Auch die starken Unterschiede zwischen den untersuchten Medien und
die Kontextabhéngigkeit der Wahlkampfinhalte, die sich im Zuge der Auswertung offenbarte,
sprechen fiir eine differenzierte Betrachtung parteinaher Onlinemedien. Aufgrund der starken
Polarisierung politischer Inhalte im Internet sowie der Einfachheit der Griindung neuer
Medienkandle wird der Einfluss dieser Medien in zukiinftigen Wahlkdmpfen wohl weiter
steigen. Wihrend diese Arbeit erste Erkenntnisse zum Verstindnis der Rolle parteinaher
Onlinemedien aufzeigen konnte, sollten sich zukiinftige Forschungen den hier behandelten

Theorien noch ausfiihrlicher widmen.



Abstract (English)

Elections and election campaigns are primarily considered communication events and are
therefore an integral part of the academic field of communication sciences. Today the mass
media framework is less transparent than ever before, due to new technological possibilities
and changing structures and processes. On top of that there has been an influx of political actors
trying to participate in public discourse in recent years. Especially partisan media outlets have
become increasingly important in the digital realm. The role of these platforms for Austrian
elections, however, has not been thoroughly researched yet. The aim of this study was to close
this gap by examining these outlets in relationship to theories of political communication,
election campaigns and partisan media in general. The core question was if these channels act
comparable to the political parties they are associated with. The theoretical framework
consisted of popular campaigning strategies such as personalization, negative campaigning,
metacommunication, agenda-setting, and framing. Methodologically the study utilized a
quantitative content analysis of four Austrian partisan media outlets within a one-month period
prior to the Austrian national council elections of 2019. The social-democratic platform
Kontrast, the Oberosterreichisches Volksblatt of the conservative People’s Party, the medium
Zackzack, owned by the political project Liste JETZT and the far-right outlet Unzensuriert were
part of the analysis. The findings generally supported the assumptions that partisan media
outlets would communicate in a personalized, negative way and integrate party frames in their
coverage. Classifying these platforms solely as part of the respective party campaign would,
however, not be an accurate reflection of their role in the media landscape. The research
discovered vast differences amongst the four studied outlets. Furthermore, the importance of
contextual variables in relation to specific reporting patterns makes a nuanced and differentiated
approach to partisan media outlets indispensable. The increasingly polarized digital media
landscape as well as the decreasing costs of entry could be indications for an even greater role
of partisan media in upcoming elections. While the goal of this study was to gain first insights
into the working of these platforms it will be up to future research to produce more elaborate

insights regarding the discussed theories.
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Tabellen

Tabelle 1 — Pre-Test Ergebnisse mit Reliabilititskoeffizienten nach Holsti

Kategorie Codes A CodesB Ubereinstimmung  Holsti
K01 — Medium/Urheber 49 49 49 1

K02 — Datum 49 49 49 1

K03 — Artikeliiberschrift 49 49 49 1

K04 — Verlinkungen 31 31 31 1

K05 — Einbettung Social Media 7 6 6 0.92

K06 — Thema 49 49 34 0.69

K07 — Bezugsobjekt 49 49 49 1

KO8 — Tonalitat 49 49 49 1

K09 — Mobilisierung 5 4 4 0.89

K108 — Beate Meinl-Reisinger 15 19 15 0.88

K107 — Werner Kogler 18 23 18 0.88
K106 — Peter Pilz 29 30 28 0.95

K105 — Maria Stern 20 19 19 0.97
K104 — Herbert Kickl 42 43 41 0.96

K103 — Norbert Hofer 35 34 33 0.96

K102 — Pamela Rendi-Wagner 25 31 25 0.89

K101 — Sebastian Kurz 82 87 82 0.97
K116 — NEOS 40 41 40 0.99

K115 — Griine 56 61 56 0.96
K114 - Liste JETZT 27 27 26 0.96

K113 - FPO 155 158 152 0.97
K112 - SPO 76 78 76 0.99

K111 -0OVP 206 204 196 0.96
K126 — Mitglied NEOS 24 26 24 0.96

K125 — Mitglied Griine 40 42 40 0.98
K124 — Mitglied Liste JETZT 22 22 22 1

K123 — Mitglied FPO 72 71 69 0.97
K122 — Mitglied SPO 20 20 18 0.90

K121 — Mitglied OVP 47 48 44 0.93

K148 — Beate Meinl-Reisinger 0 0 0 Kein Wert
K138 — Beate Meinl-Reisinger 0 0 0 Kein Wert
K147 — Werner Kogler 0 0 0 Kein Wert
K137 — Werner Kogler 0 0 0 Kein Wert
K146 — Peter Pilz 0 0 0 Kein Wert
K136 — Peter Pilz 1 1 1 1

K145 — Maria Stern 0 0 0 Kein Wert
K135 — Maria Stern 0 0 0 Kein Wert
K144 — Herbert Kickl 2 3 2 0.80

K134 — Herbert Kickl 1 1 1 1

K143 — Norbert Hofer 1 0 0 Kein Wert
K133 — Norbert Hofer 2 3 2 0.80

K142 — Pamela Rendi-Wagner 1 0 0 Kein Wert
K132 — Pamela Rendi-Wagner 0 0 0 Kein Wert
K141 — Sebastian Kurz 3 5 3 0.75

K131 — Sebastian Kurz 0 0 0 Kein Wert
K166 — NEOS 4 4 4 1

K156 — NEOS 0 0 0 Kein Wert
K165 — Griine 4 4 4 1

K155 — Griine 0 0 0 Kein Wert
K164 — Liste JETZT 0 0 0 Kein Wert
K154 — Liste JETZT 3 3 3 1

K163 - FPO 9 8 8 0.94

K153 - FPO 2 1 1 0.67

K162 - SPO 1 1 1 1

K152 - SPO 0 0 0 Kein Wert
K161 - OVP 30 30 29 0.97

K151 - OVP 1 1 1 1

K178 — Beate Meinl-Reisinger 18 18 18 1

K177 — Werner Kogler 15 15 15 1

K176 — Peter Pilz 1 1 1 1

K175 — Maria Stern 0 0 0 Kein Wert
K174 — Herbert Kickl 18 18 18 1

K173 — Norbert Hofer 18 18 18 1

K172 — Pamela Rendi-Wagner 14 14 14 1

K171 — Sebastian Kurz 13 13 13 1

K185 — OVP Frame 5 0 0 0 Kein Wert
K184 — OVP Frame 4 0 0 0 Kein Wert
K183 — OVP Frame 3 2 2 2 1

K182 — OVP Frame 2 0 0 0 Kein Wert
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K181 — OVP Frame 2 0 0 0 Kein Wert
K195 — SPO Frame 5 0 0 0 Kein Wert
K194 — SPO Frame 4 0 0 0 Kein Wert
K193 — SPO Frame 3 1 1 1 1
K192 — SPO Frame 2 1 0 0 Kein Wert
K191 - SPO Frame 1 0 0 0 Kein Wert
K205 — FPO Frame 5 1 1 1 1
K204 — FPO) Frame 4 5 5 5 1
K203 — FPO Frame 3 2 2 2 1
K202 — FPO Frame 2 3 3 3 1
K201 - FPO Frame 1 1 1 1 1
K215 —JETZT Frame 5 0 0 0 Kein Wert
K214 — JETZT Frame 4 1 1 1 1
K213 — JETZT Frame 3 0 0 0 Kein Wert
K212 — JETZT Frame 2 1 1 1 1
K211 —JETZT Frame 1 0 0 0 Kein Wert
Abkiirzungen fiir Mann-Whitney U Test Tabellen
Ko Kontrast (n = 39)
Vo  Oberosterreichisches Volksblatt (n = 225)
Un  Unzensuriert (n = 116)
Za  Zackzack (n=84)
U Mann-Whitney U Testwert
p Signifikanz (Signifikanz von 0,0 bedeutet <0,001)
* = signifikant, ** = hoch signifikant
d Effektstarke nach Cohen
Tabelle 2 — Mann-Whitney U Test zu negativen Aussagen
Ko/Vo Ko/Un Ko/Za Vo/Un Vo/Za Un/Za
U P U P d U P d U P d U P d U P d
ovpe 22185 J0%* ,636 11953 ,039% L138 7697 0% 288
SPO 4251 ,265 X 2067 ,059 X 1579,5 234 X
FPO 12335 J0%* J725 11536,5 J0%* 191 3923 0% 337
Kurz 3473,5 J0¥* ,258 12369 ,075 X 7915,5 0%+ 252
Gesamt 1536 L0%* ,869 1069.5 J0%* .86 1090,5 ,002%* 557 11265 L01%* 226 5595.5 0% ,661 3610 L001%* 453
Tabelle 3 — Mann-Whitney U Test zu Nennungen von Parteien
Ko/Vo Ko/Un Ko/Za Vo/Un Vo/Za Un/Za
U P d U P d U P d U 14 d U 14 d U P d
ovp 3119 ,004* 036 118855 172 x 87795 332  x
SPO 3617 066 X 14875 0% 531 918 0% 754
FPO 1889 118 X 124195 458  x 4562 433 X
JETZT 728 0% 997 46815 ,0%* 843 1838  0%* 125
Tabelle 4 — Mann-Whitney U Test zu Nennungen von Parteimitgliedern
Ko/Vo Ko/Un Ko/Za Vo/Un Vo/Za Un/Za
U P d U P d U P d U P d U P d U P d
ove 42225 652 x 124345 382 x 91505 607  x
SPO 41935 553 x 21065 30 X 14175 ,030¢ 217
FPO 21215 462 x 11880  ,099  x 4671 552 x
JETZT 1072,5 0% 577 65485  0%* 486 3234 0%* 599
Tabelle 5 — Mann-Whitney U Test zu Nennungen von SpitzenkandidatInnen
Ko/Vo Ko/Un Ko/Za Vo/Un Vo/Za Un/Za
U P d U )4 d U P d U P d U P d U 4 d
Kurz 3828  LI61  x 13030,5  ,980 X 8748 268  x
Rendi 42365 616 x 2119 277 x 15485 392 «x
Hofer 210 742 X 11921 ,076 X 4642 366  x
Kickl 1860 ,025% 269 11632,5 ,021* 179 4379 103 x
Stern 1599 333 «x 9308 299  x 47975 381 X
Pilz 489 0% 136 37405 ,0%* 105 14045 0% 1,52

v




Tabelle 6 — Mann-Whitney U Test zu direkten Zitaten von SpitzenkandidatInnen

Ko/Vo Ko/Un Ko/Za Vo/Un Vo/Za Un/Za
U P d U P d U P d U P d U P d U P d
Kurz 3791 035 167 11346 001** 215 8052  ,001%* 229
Rendi 4271 626 X 2049 03* 141 14455  005%% 19
Hofer 240 767 x 11964  012% 137 4760 305 x
Kickl 258 966  x 130255 942 X 4675 126 x
Stern 1599 333 X 9225 02% 037 4756 09  x
Pilz 1366 ,014* 269 8583 ,033* 142 3978 0** 317
Tabelle 7 — Mann-Whitney U Test zu Frames
Ko/Vo Ko/Un Ko/Za Vo/Un Vo/Za Un/Za
U p d U P d U P d U p d U p d U p d
ovp 3783 ,014% 17 11252 L0%% 227 8148 L0%% 213
SPO 2674,5 L0%% 493 1238,5 J0%* J721 931,5 ,0% 738
FP6 1638 L0** 422 10460,5 L0%* 33 3528 L0%* 484
JETZT 1286 ,003%* 35 7624,5 L0%% ,301 3712 0** 415
Tabelle 8 — Kreuztabelle mit Chi-Quadrat der Tonalitit nach Medium
Kontrast Zackzack Unzensuriert Volksblatt
Ambivalent / Neutral Anzahl 10 6 24 163
Erwartete Anzahl 17,1 36,8 50,8 98,4
Positiv Anzahl 8 21 7 25
Erwartete Anzahl 5,1 11 15,3 29,6
Negativ Anzahl 21 57 85 37
Erwartete Anzahl 16,8 36,2 50 97
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson 175,441 6 ,000
Cramer-V ,435 ,000

Tabelle 9 — Kreuztabelle mit Chi-Quadrat zur Wahlberichterstattung vom Volksblatt

Wahlkampfthema Kein Wahlkampfthema
OVP Bezug Anzahl 25 32
Erwartete Anzahl 17,7 39,3
SPO Bezug Anzahl 6 10
Erwartete Anzahl 5,0 11,0
FPO Bezug Anzahl 5 31
Erwartete Anzahl 11,2 248
JETZT Bezug Anzahl 2 6
Erwartete Anzahl 2.5 5,5
Anderer Bezug Anzahl 32 76
Erwartete Anzahl 33,6 74,4
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson 9,859 4 ,040
Exakter Test nach Fisher 10,050 ,034
Cramer-V ,209 ,043




Tabelle 10 — Kreuztabelle mit Chi-Quadrat der umcodierten Themen nach Medium

Kontrast Zackzack Unzensuriert Volksblatt
Meta-Wahlkampf Anzahl 7 15 23 70
Erwartete Anzahl 9,7 20,8 28,8 55,8
Sozialpolitik Anzahl 10 12 10 24
Erwartete Anzahl 4.7 10,1 14,0 272
Klimapolitik Anzahl 3 11 7 11
Erwartete Anzahl 2.7 5,8 8,0 15,5
Asyl- & Sicherheitspolitik Anzahl 2 7 23 34
Erwartete Anzahl 5,5 11,9 16,5 32,0
Parteiskandale & Korruption Anzahl 3 20 26 45
Erwartete Anzahl 7,9 17,0 23,5 45,6
Parteien, Parlament & Anzahl 7 4 6 22
Internationales Erwartete Anzahl 3,3 7,1 9.8 18,9
Anderes Anzahl 7 15 21 19
Erwartete Anzahl 5,2 11,2 15,5 30,1
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson 47,351 18 ,000
Cramer-V ,184 ,000
Tabelle 11 — Kreuztabelle mit Chi-Quadrat der umcodierten Bezugsobjekte nach Medium
Kontrast Zackzack Unzensuriert Volksblatt
OVP Bezug Anzahl 11 18 33 57
Erwartete Anzahl 10,0 21,5 29,8 57,7
SPO Bezug Anzahl 5 3 10 16
Erwartete Anzahl 29 6,2 8,5 16,5
FPO Bezug Anzahl 3 10 15 36
Erwartete Anzahl 5,4 11,6 16,0 31,0
JETZT Bezug Anzahl 0 21 0 8
Erwartete Anzahl 2.4 5,3 7,3 14,1
Anderer Bezug Anzahl 20 32 58 108
Erwartete Anzahl 18,3 39,5 54,5 105,7
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson 68,066 12 ,000
Cramer-V 221 ,000
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Tabelle 12 — Umformung der Themenvariable

Neue Kategorien

Beinhaltete Themen

Erkléirung

1 Meta-Wahlkampf

1 Wahl & Wahlkampf

Alle Artikel mit dem Wahlkampf als
Hauptthema.

2 Sozialpolitik

2 Gesundheit & Pflege

3 Pensionen

7 Wohnen & Mieten

8 Gleichberechtigung

13 Steuern, Wirtschaft & Arbeit
17 Wohlfahrt & Soziales

Alle Artikel, die sich mit der Umverteilung
offentlicher Gelder, Forderungen, sozialen
Belangen, Steuern sowie
Arbeitsmarktthemen allgemein
auseinandersetzen. Werden in 6ffentlichen
Debatten oft zusammen diskutiert.

3 Klimapolitik

12 Umweltschutz & Tierschutz

Alle Artikel zum Thema Klimawandel,
Klimaschutz, Umweltschutz und
Tierschutz.

4 Asyl & Sicherheitspolitik

4 Asyl, Migration & Integration
5 Religion & Extremismus
14 Sicherheit & Recht

Alle Artikel, die das breite Themenfeld der
Zuwanderung, Offentlicher Sicherheit und
Religion behandeln. Werden besonders seit
2015 oftmals gemeinsam diskutiert. Das
Thema Recht féllt streng genommen nur
teilweise in diesen Bereich, kam aber in den
untersuchten Artikeln auch nicht
alleinstehend vor.

5 Parteiskandale & Korruption

15 Parteifinanzen & Korruption
16 Wahlkampfskandale

Alle Artikel, die auf Skandale und
Korruption im  politischen  System
Osterreichs Bezug nehmen.

6 Parteien, Parlament &
Internationales

9 Internationale Bezichungen & EU
10 Koalitionen, Parlament & Politik

Alle Artikel, die sich hauptsidchlich mit
Politik selbst, politischen Vorgéngen und
Beziehungen auseinandersetzen. Inhaltliche
Themenschwerpunkte konnen enthalten
sein, stehen aber im Hintergrund.

7 Anderes

0 Unklar / Mehrere Themen

6 Bildung & Ausbildung

11 Technik & Digitalisierung
18 Medien & Berichterstattung

Alle Artikel, die keinem der anderen
Kategorien zugeordnet werden konnen oder
allgemein keines der untersuchten Themen
behandeln.
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Untersuchungszeitraum und Material

Die nachfolgenden Kategorien beziehen sich auf eine Untersuchung parteinaher Onlinemedien
im Zeitraum vom 29.08.2019 bis zum 29.09.2019. Teil der Untersuchung waren alle Artikel,
die auf den Plattformen kontrast.at, unzensuriert.at, volksblatt.at und zackzack.at veroffentlicht
wurden und fiir den Nationalratswahlkampf 2019 relevant waren. Konkret waren Artikel Teil
der Untersuchung, die den Wahlkampf selbst, mindestens eine fiir den Wahlkampf relevante
Person oder ein fiir den Wahlkampf relevantes Thema behandelten. Untersucht wurden stets
die gesamten Artikel inklusive Uberschrift, Unteriiberschrift und Bildunterschriften. Auf den
verdffentlichten Plattformen befanden sich teilweise am Ende der Artikel noch Hinweise zu
anderen Artikeln, Aufrufe oder Mustertexte. Diese Abschnitte waren nicht Teil der Erhebung.
Auch Kopf- und FuB3zeilen wurden nicht in die Untersuchung aufgenommen. Gastkommentare,
satirische Artikel und sehr kurze Artikel, beispielsweise eingebettete Videos mit kurzer
Beschreibung, wurden ebenfalls aussortiert. Im Zweifelsfall wurde ein Artikel stets in die
Untersuchung aufgenommen. Nicht Teil der Untersuchung waren ausschlieBlich Artikel, deren
Inhalt eindeutig keine Verbindung zur Osterreichischen Nationalratswahl 2019 hatte. Die
Artikel wurden im Februar 2020 direkt von den Websites abgespeichert. Etwaige Anderungen
der Artikel, die nach dem Februar 2020 auf den Plattformen vorgenommen wurden, finden

daher keine Beriicksichtigung in der Analyse.

Herleitung der Kategorien und Ausprigungen

Vorbild fiir das Codebuch sowie einzelne Kategorien war unter anderen eine Arbeit von Burkart
und RuBmann (2010). Neben den formalen Kategorien ,, KOI Medium/Urheber“, ,, K02 Datum
und ,, KO3 Artikeliiberschrift “ wurden insgesamt 18 inhaltliche Kategorien formuliert. Vorbild
fiir die Kategorie ,, K07 Bezugsobjekt“ war eine Inhaltsanalyse von Rauh (2016) und fiir die
Auspriagungen der Kategorie ,, K08 Tonalitdt“ eine Arbeit von Engesser et. al. (2014). Die
Auspriagungen der Kategorien ,, K06 Thema* wurden anhand der SORA/ISA Wahlanalyse
(2019), anhand der Themen aus TV-Duellen, anhand der Themen aus dem Wahlkampf der
jeweiligen Parteien sowie anhand von Auspriagungen aus anderen Studien, beispielsweise Rauh
(2016), ausgearbeitet. Ahnlich wurden auch die Kategorien K18-K21 Frames ermittelt, wobei
hierzu auch die Arbeit von Zmolnig et. al. (2019) beriicksichtigt wurde. Fiir das Codieren der
Frames wurde eine manuell-holistische Herangehensweise nach Matthes (2014) gewahlt. (Vgl.

Matthes 2014: 39ff) Generell diente das Werk von Matthes als Grundlage fiir viele



Uberlegungen hinsichtlich der Erstellung der Frame-Kategorien. Der konkrete Inhalt der
jeweiligen Frames sowie die Codieranweisungen und Indikatoren wurden letztendlich
eigenstindig fir diese Untersuchung erarbeitet. Fiir Codieranweisungen zur Beurteilung
negativer Artikel und Aussagen wurden unter anderen Lengauer et. al. (2012) herangezogen,
ohne die darin enthaltenen Dimensionen von Negativitdt direkt zu iibernehmen. Letztlich sind
alle Auspragungen und Kategorien eigens mit Blick auf die Ziele dieser Untersuchung erstellt

worden, Werke anderer Autoren dienten primér zur Orientierung.

Formale Kategorien

Die formalen Kategorien sind ohne Interpretation durch den Codierer ersichtlich. Es handelt
sich um Kategorien, die den Artikel selbst, unabhingig vom konkreten Inhalt, betreffen. Fiir

jeden Artikel wurde jede formale Kategorie stets nur einmal codiert.

K01 — Medium/Urheber

Das jeweilige Medium, in dem der Artikel erschienen ist. Alle Artikel wurden ausschlieBlich
online und direkt iiber die jeweilige Plattform abgerufen.

1 = Kontrast

2 = Zackzack

3 = Unzensuriert

4 = Oberosterreichisches Volksblatt

K02 — Datum

Datum der Online-Veroffentlichung im TT.MM.JJ Format.

K03 — Artikeliiberschrift
Uberschrift des Artikels, ohne Unteriiberschriften.

Inhaltliche Kategorien

Diese Kategorien beziehen sich auf den konkreten Inhalt der Artikel und ergeben sich aus der
Betrachtung des gesamten Inhalts. Mehrfachcodierungen innerhalb derselben Artikel sind meist
moglich.

K04 — Verlinkungen

Codiert werden samtliche Links zu anderen Websites innerhalb der Artikel. Bei unzensuriert.at

sind Verlinkungen durch rote Schrift gekennzeichnet, bei den anderen Plattformen durch einen



unterstrichenen Text. Der Code ist dabei stets der jeweilige Text der Verlinkungen, nicht die

URL Adresse zu der verlinkt wird.

K05 — Einbettung Social Media

Einbettung von Texten/Fotos/Videos von den Plattformen Facebook, Twitter, Instagram und
Youtube. Als Einbettung zdhlen auch Textstellen, die offensichtlich einer der Plattformen
zuzuordnen sind, auch wenn es sich dabei nicht um eine eingebettete Bild- oder Videodatei
oder einen Link zu einer der Plattformen handelt. Ein Text, der beispielsweise im klassischen
Twitter-Format geschrieben ist, ohne das Twitter Logo zu beinhalten, wird dennoch als

Einbettung gezihlt:

Max Muster @MaxMuster 1. August
Beispieltext: Hier steht der Inhalt der Twitter Kurznachricht. #hashtag

K06 — Thema

Die Kategorie Thema beschreibt das Hauptthema des Artikels. In jedem Artikel kommt diese
Kategorie einmalig vor. Codiert wird dabei eine beliebige Textstelle des Artikels, wobei im
Zuge der Untersuchung stets die Uberschrift gewihlt wurde. Die einzelnen Themen sind dabei
die Auspragungen der Kategorie Thema. Wenn mehrere Themen in einem Artikel vorkommen,
wird jenes Thema gewédhlt, das eindeutig dominiert oder das bereits in der
Uberschrift/Unteriiberschrift im Fokus der Berichterstattung steht. Bei mehreren
gleichwertigen Themen wird die Auspragung ,,0 = Unklar / Mehrere Themen “ gewihlt. Fiir
etwaige Uberschneidungen der Themen untereinander wurden nachstehend Regeln formuliert,
welche Auspriagung in so einem Fall codiert wird. Wenn beim Codiervorgang dennoch
Unklarheit iiber das zu verwendende Thema herrschte, wurde ebenfalls die Auspriagung ,,0“
gewihlt.

0 Unklar / Mehrere Themen

Alle Artikel, in denen mehrere Themen behandelt werden, ohne dass dabei eines liberwiegt. Aulerdem Artikel,
deren Inhalt keinem der erhobenen Themen entspricht.

1 Wahl & Wahlkampf
Alle Artikel, die iber die Wahl selbst oder iiber Wahlkampfaktivititen der Parteien berichten. Dazu zéhlen
auch Artikel iiber Fernsehdiskussionen, Umfragen, Prognosen oder Wahlwerbungen. Grundsatzlich fallt jeder
Artikel in diese Kategorie, der direkt die Nationalratswahl 2019 betrifft, inhaltlich aber keines der anderen
Themen dominiert.

2 Gesundheit & Pflege
Alle Artikel, die tiber Gesundheit & Pflege berichten. Dazu zéhlen Artikel iiber Reformen in der Pflege,
Arbeitsbedingungen, Probleme und Losungen, Gesundheitsversicherung und Kassenreformen und alle anderen
Artikel, deren priméires Thema sich auf das Gesundheitssystem und/oder die Pflege bezieht.



3 Pensionen

Alle Artikel, die primér Pensionen selbst, Pensionsreformen, Probleme bei Pensionen, Zukunftsmodelle,
Vorschldge der Parteien zum Thema Pensionen etc. behandeln.

4 Asyl, Migration & Integration

Bei Auspragung 4 fallen mehrere Themen zusammen — hierzu zéhlen auf jeden Fall alle Artikel, deren priméres
Thema Fliichtlinge, die "Fliichtlingskrise", Fliichtlingsunterkiinfte, Asylverfahren, AsylwerberInnen und deren
Aktivititen oder umgesetzte/geforderte IntegrationsmaBnahmen sind. Uberschneidungen konnten eventuell
mit den Themen ,,5 Religion & Extremismus*“, ,, 14 Sicherheit & Recht” und ,, 17 Wohlfahrt und Soziales*
bestehen. Grund dafiir ist, dass die MigrantInnen von einigen Akteurlnnen der dsterreichischen Politik oftmals
in Verbindung mit Extremismus/dem radikalen Islam gestellt werden. Auch das Verhéltnis von Asylantlnnen
und Kriminalitit, welches beispielsweise von der FPO oft thematisiert wird, konnte zu Uberschneidungen mit
dem Thema ,, 14 Sicherheit & Recht* fiihren. Die Uberschneidung mit ,, 1 7 Wohlfahrt und Soziales * ergibt sich
aus den Diskussionen iiber staatliche Hilfsmafinahmen wie der Notstandshilfe oder auch der Mindestsicherung
in Verbindung mit dem Thema Asyl. Grundsétzlich wird aber jeder Artikel dieser Kategorie zugeordnet, in
deren Fokus mindestens eines der Themen Asyl, Migration oder Integration steht und kein anderes Thema
eindeutig iiberwiegt. Werden beispielsweise zum Thema Asyl auch Fragen zur Sicherheit und zum
Extremismus aufgeworfen, wird dennoch das Thema ,, Asyl, Migration & Integration* codiert.

5 Religion & Extremismus

Alle Artikel, die Religionen, Religionseinrichtungen oder Gesetze zum Thema Religion betreffen. Zusitzlich
alle Artikel, die das Thema Extremismus betreffen — welche Art von Extremismus diskutiert wird, spielt dabei
keine Rolle. Es kann sich sowohl um religiésen Extremismus handeln als auch um die Aktivitdten von rechts-
oder linksextremistischen Gruppierungen. Auch Artikel {iber MaBlnahmen zur Bekdmpfung von Extremismus
zdhlen zu diesem Thema.

6 Bildung & Ausbildung

Alle Artikel, die Bildungs- und Ausbildungskonzepte betreffen, die aktuelle Lage dieser Bereiche beschreiben
oder auch Aussagen und Ideen einzelner Akteurlnnen zu diesen Themen. Die Art der Ausbildung spielt keine
Rolle — von Mafinahmen fiir eine Neustrukturierung von Kindergérten bis hin zu Reformen der Lehren oder
Hochschulen werden alle Artikel mit klarem Bildungsbezug dieser Kategorie zugeordnet.

7 Wohnen & Mieten

Alle Artikel, die sich im weitesten Sinne auf die Themen Immobilien, Wohnen oder Mieten beziehen. Bei
Uberschneidungen — beispielsweise mit dem Thema ,, Steuern, Wirtschaft & Arbeit” wird stets das Thema
., Wohnen & Mieten* codiert, sofern die Wohnsituation in Osterreich das primire Thema des Artikels ist. So
wiren auch Artikel iiber die Forderung der SPQO, Steuern auf Mieten zu streichen, dieser Kategorie zuzuordnen,
obwohl es auch um Steuern und nicht nur um Wohnen geht.

8 Gleichberechtigung

Alle Artikel, die sich primdr mit Fragen zur Gleichberechtigung auseinandersetzen. Welche Art der
Gleichberechtigung diskutiert wird spielt dafiir keine Rolle. Auch die Frage, in welcher Hinsicht
Gleichberechtigung gefordert wird spielt keine Rolle — ob am Arbeitsplatz, allgemein oder spezielle
Themenfelder betreffend. Diese Ausprigung ist grundsétzlich nur fiir Artikel gedacht, die sich tatséchlich fast
ausschlieBlich auf Gleichberechtigung beziehen — die meisten Artikel, in denen Fragen zur Gleichberechtigung
vorkommen, wéren meistens den jeweiligen inhaltlichen Themenkategorien zuzuordnen.

9 Internationale Beziehungen & EU

Alle Artikel, die die dsterreichische AuBenpolitik oder Aktivititen der EU mit Folgen fiir Osterreich oder
Beteiligung von Osterreich betreffen. Auflerdem Artikel iiber internationale
Konflikte/Beziehungen/Verhandlungen. Wird ein anderes inhaltliches Thema, wie beispielsweise das Thema
,, 6 Bildung & Ausbildung “ unter einem internationalen Gesichtspunkt analysiert, wird diese andere inhaltliche
Kategorie als Auspragung gewdhlt. ,, 9 Internationale Beziehungen & EU® bleibt somit jenen Artikeln
vorbehalten, die tatsdchlich primér den Stand der internationalen Konflikte oder Zusammenarbeiten betreffen.



10 Koalitionen, Parlament & Politik

Diese Kategorie wurde im Rahmen der ersten Probecodierung abgewandelt und ergénzt. Sie weist ebenfalls
Uberschneidungen mit anderen Themen auf — allen voran ,, I Wahl & Wahlkampf* und ,, 15 Parteifinanzen &
Korruption . Hier werden all jene Artikel hinzugezdhlt, die innerparteiliche Diskussionen/Entscheidungen
betreffen oder eine Art Metaberichterstattung {iber Politik/Parteien selbst. Auch Aktivititen und
Entscheidungen des Parlaments oder Berichte {iber die Vorgédnge im Parlament zdhlen zu dieser Kategorie,
sofern kein inhaltliches Thema im Artikel dominiert. Beispiele fiir Themen, die dieser Kategorie zuzuordnen
sind, wiren Artikel {iber den Parteiausschluss eines Mitglieds, Artikel {iber alle beschlossenen Gesetze einer
Parlamentssitzung (ohne vordergriindigen Fokus auf einen einzigen Beschluss) oder auch Artikel iiber das
tagespolitische Geschehen allgemein. Auch die Aktivititen einzelner Parteien und politischer Akteurlnnen
werden zu dieser Kategorie gezdhlt. Sie dient hauptsidchlich dazu, Artikel, die sich eindeutig mit politischen
Vorgingen beschéftigen aber kein inhaltlich dominantes Thema aufweisen, erfassen zu kénnen. Auch Artikel
tiber Koalitionsmdglichkeiten und Wiinsche fallen in diese Kategorie, sofern die Koalitionsdiskussionen sich
nicht explizit auf die Nationalratswahl 2019 beziehen.

11 Technik & Digitalisierung

Alle Artikel, die Innovationen, technologische Fortschritte, den Einsatz von Technik oder die Digitalisierung
betreffen.

12 Umweltschutz & Tierschutz

Alle Artikel, die sich primér mit dem Thema Umweltschutz oder dem Thema Tierschutz auseinandersetzen.
Die Position des Autors spielt dabei keine Rolle — so wiirde auch ein Artikel, in dem der Klimawandel
geleugnet wird, zu dieser Kategorie zéhlen. Gemeint sind also alle Artikel, in denen iiber Klima, Natur oder
Umwelt berichtet wird. Auch Artikel iiber die Fridays for Future Bewegung und Greta Thunberg werden zu
dieser Auspragung gezihlt, auch wenn das Wort Umweltschutz oder Klimawandel nicht konkret genannt wird.

13 Steuern, Wirtschaft & Arbeit

Diese Kategorie umfasst mehrere gro3e Themen und ist somit eine der wichtigsten Auspragungen. Hierzu
zdhlen alle Artikel, die im weitesten Sinne mit den Themen Arbeit und Arbeitsmarkt zu tun haben, unabhéngig
davon, unter welchem Gesichtspunkt sie diskutiert werden. Das Thema Steuern zdhlt ebenfalls zu dieser
Kategorie, da Steuern im Wahlkampf meistens gemeinsam mit dem Thema Arbeit diskutiert wurden. Lediglich
die Steuerdiskussionen zur Miete, die dem Thema ,, 7 Wohnen & Mieten *“ zuzuordnen wiren und die von der
SPO geforderte Erbschaftssteuer standen nicht direkt in Verbindung mit dem Thema Arbeit. Die drei Bereiche
Steuern, Wirtschaft und Arbeit konnten auch getrennte Kategorien darstellen. Sie wurden allerdings nach dem
ersten Probedurchlauf der Codierung zusammengefiihrt, weil Artikel, die sich ausschlieBlich mit Steuern oder
Wirtschaft beschéftigten ohnehin nicht Teil der Erhebung sind — nur Artikel, die politische Maflnahmen und
Forderungen zu diesen Bereichen betreffen wurden untersucht. Daher wurden die Themen Steuern und
Wirtschaft fast ausschlieBlich in Verbindung mit Arbeitsmarktpolitik (unabhingig davon, ob ArbeitgeberInnen
oder Arbeitnehmerlnnen im Fokus standen) diskutiert. Gibt es Uberschneidungen mit anderen Kategorien,
ohne, dass dabei eine klar dominiert, hat im Zweifelsfall die Ausprigung ,, /3 Steuern, Wirtschaft & Arbeit*
Vorrang.

14 Sicherheit & Recht

Alle Artikel, die 6ffentliche und private Sicherheit, Landesverteidigung, Gesetze, Gesetzesbeschliisse oder den
Vollzug gesetzlicher Bestimmungen betreffen. Dieser Bereich konnte Uberschneidungen zu den Themen
Extremismus, Asyl oder auch Arbeitsmarktpolitik aufweisen. In diese Kategorie fallen nur jene Artikel, die
Sicherheit und/oder rechtliche Rahmenbedingungen entweder unter Beriicksichtigung mehrerer inhaltlicher
Themen behandeln oder ohne den Fokus auf ein anderes inhaltliches Thema. Bekdmpfung von Extremismus
wiirde beispielsweise zum Thema ,,5 Religion & Extremismus‘ zéhlen, obwohl es auch um das Thema
Sicherheit geht. Die Diskussion neuer Rechtsverordnungen zum Thema Parteifinanzen wiirde hingegen zu ,, /5
Parteifinanzen & Korruption “ zéhlen — die Kategorie ,, 14 Sicherheit & Recht* hat anderen Themen gegeniiber
also stets Nachrang und wird nur verwendet, wenn kein anderes Thema ebenfalls behandelt wird.

15 Parteifinanzen & Korruption

Alle Artikel, die sich mit den Finanzen einzelner Parteien, Parteifinanzgesetzen allgemein, Missbrauch von
Parteigeldern und bestehenden Gesetzen, Korruption oder Korruptionsvorwiirfen oder auch allgemein mit den

7



Ausgaben und Geldern einzelner Parteien beschiftigen. Besonders der Bereich Korruption weist
Uberschneidungen mit der Kategorie ,, /6 Wahlkampfskandale “ auf. Mit Wahlkampfskandalen sind allerdings
nur jene Skandale gemeint, die direkt im Vorfeld der Wahl 2019 entstanden sind und im Wahlkampf breit
diskutiert wurden — alle anderen Fille von Korruption oder Veruntreuung von Steuergeldern wiren der
Kategorie ,, 15 Parteifinanzen & Korruption “ zuzuordnen. Auch die vieldiskutierten Wahlkampfausgaben oder
Schulden der Parteien ziihlen zu dieser Kategorie. Artikel iiber Dokumente, die der OVP durch einen
angeblichen Hackerangriff entwendet worden sind, zdhlen dann zu dieser Kategorie, wenn die darin
enthaltenen Informationen zu den Finanzen der OVP im Vordergrund stehen. Stiinde der Hacker-Angriff selbst
im Fokus der Berichterstattung, wire die Auspriagung ,, /6 Wahlkampfskandale “ zu codieren.

16 Wahlkampfskandale

Alle Artikel, deren primédres Thema ein Skandal aus dem Nationalratswahlkampf 2019 ist beziechungsweise ein
Skandal, der im Wahlkampf stark diskutiert wurde. Dazu zdhlen besonders die BVT-Affdre unter der tiirkis-
blauen Regierung, der Ibiza-Skandal und die Vorwiirfe zu den Spesen der FPO, die Shredder-Affire der OVP
und der vermeintliche Hacker-Angriff auf die OVP. Altere Skandale, wie die Wiener Heumarkt-Afféire rund
um Ex-Griinen Gemeinderat Christoph Chorherr, werden den jeweils passenden anderen Kategorien
zugeordnet — meistens ,, /5 Parteifinanzen & Korruption®. AuBerdem werden auch Artikel als ,, /6
Wahlkampfskandale* codiert, in denen wortlich von einem wahlkampfrelevanten "Skandal" gesprochen wird,
auch wenn es sich dabei um keinen der oben genannten handelt. Werden mehrere vermeintliche Skandale
thematisiert und alle beispielsweise zum Thema Parteifinanzen, wird der jeweils entsprechende Code
verwendet. Nur beim eindeutigen Fokus der Berichterstattung auf einen Skandal vom Wahlkampf 2019 wird
diese Auspragung gewéhlt.

17 Wohlfahrt & Soziales

Alle Artikel, die Sozialleistungen und staatliche Hilfsleistungen thematisieren, ohne zugleich ein anderes
Thema wie ,, Asyl, Migration & Integration ™ oder ,, Steuern, Wirtschaft & Arbeit™ zu behandeln. Hier werden
also ausschlieBlich Artikel gewéhlt, die zwar direkt von Wohlfahrtsmafinahmen sprechen, ohne sie anhand
gingiger oder verbundener anderer Themen zu diskutieren.

18 Medien & Berichterstattung

Alle Artikel, die Inhalte anderer Medien als Hauptfokus aufweisen. Dazu zdhlen auch Artikel, die Inhalte aus
digitalen Medien, beispielsweise Youtube, thematisieren. Diese Auspriagung weist besonders mit ,, I Wahl &
Wahlkampf* groBe Uberschneidungen auf, da viele Artikel im Wahlkampfzeitraum von den TV-Duellen
berichten. Die Berichte iiber TV-Duelle oder Wahlkampfauftritte werden stets der Kategorie ,,/ Wahl &
Wahlkampf* zugewiesen. Nur Artikel, die sich primér auf andere Medien oder deren Inhalte beziehen, ohne
eine andere, inhaltliche Kategorie zu behandeln, werden dieser Auspragung zugeordnet. Es geht also um eine
Art Metaberichterstattung iiber Medienberichte selbst. Wenn die Argumente oder Aussagen aber primir einem
Thema und nicht dem anderen berichtenden Medium gewidmet sind, hat das jeweilige Thema Vorrang.

K07 — Bezugsobjekt
Das Bezugsobjekt beschreibt das primire Bezugsobjekt der Artikel. Behandelt ein Artikel

mehrere Akteurlnnen, wird jener gewdhlt, der innerhalb des Artikels den meisten Raum
einnimmt oder bereits in der Uberschrift/Unteriiberschrift vorkommt. Werden mehrere Akteure
etwa gleichwertig im Artikel thematisiert oder ist nicht ersichtlich, ob sich ein Artikel mehr auf
eine Partei oder eine Person bezieht, wird die Auspriagung ,,0 = Kein Bezugsobjekt / Unklar“
gewdhlt. Als primédres Bezugsobjekt konnen alle fiir den Wahlkampf relevanten Parteien, deren
SpitzenkandidatInnen und Parteimitglieder codiert werden. Fiir die Liste JETZT und die FPO
wurden dabei jeweils zwei Personen als SpitzenkandidatInnen festgelegt, da im Wahlkampf auf

eine "Doppelspitze" gesetzt wurde. Die Parteien gelten als primdres Bezugsobjekt, wenn



grundsitzlich davon gesprochen wird, wie eine Partei handelt — auch wenn die Handlungen
anhand von einzelnen Parteimitgliedern diskutiert werden. Auch die Uberschrift ist ein
hilfreicher Anhaltspunkt zur Bestimmung, ob eine Person oder eine Partei im Fokus des
Artikels steht. Die Spitzenkandidatlnnen werden meist auch in Artikeln thematisiert, die von
Parteien handeln, werden aber nur als Bezugsobjekt codiert, sofern tatsachlich sie selbst, ihr
Charakter, ihre Eigenschaften oder ihre Handlungen im Fokus stehen. Ebenso werden auch
Parteimitglieder nur dann als Bezugsobjekt codiert, wenn der Artikel sich tatséchlich primér
auf sie bezieht, nicht aber wenn ihre Handlungen als stellvertretende Handlungen fiir die
gesamte Partei dargestellt werden. Eine Ausnahme beim Bezugsobjekt ,, Parteimitglied  ist,
dass auch ein Artikel diesen Code erhélt, wenn mehrere einfache Parteimitglieder im Fokus des
Artikels stehen, solange keine der angesprochenen Personen der/die Spitzenkandidatln ist.
Parteimitglieder sind fiir diese Auswertung all jene Personen, die entweder innerhalb des
Artikels als Parteimitglieder erkennbar gemacht werden oder Personen, die eine wesentliche
Rolle in der Geschichte oder im Wahlkampf der Partei einnehmen, sodass auch ohne Hinweis
auf Parteizugehorigkeit klar ist, dass es sich um ein Mitglied handelt. Zusitzlich kann auch die
OVP/FPO-Regierung oder die Partnerschaft der beiden Parteien selbst das Bezugsobjekt der
Artikel sein. Bezieht sich ein Artikel nicht eindeutig auf eine/n dieser AkteurInnen oder kommt

kein einziger im Artikel vor, wird der Code ,, 0 = Kein Bezugsobjekt / Unklar“ gewihlt.

0 = Kein Bezugsobjekt / Unklar 7 = Pamela Rendi-Wagner 14 = Werner Kogler

1=SPO 8 = Sebastian Kurz 15 = Parteimitglied SPO

2=0VP 9 = Norbert Hofer 16 = Parteimitglied OVP

3=FPO 10 = Herbert Kickl 17 = Parteimitglied FPO

4 =JETZT 11 = Maria Stern 18 = Parteimitglied JETZT

5=NEOS 12 = Peter Pilz 19 = Parteimitglied NEOS

6 = Die Griinen 13 = Beate Meinl-Reisinger 20 = Parteimitglied die Griinen
21 = OVP/FPO Regierung /
Partnerschaft

K08 — Tonalitéit

Die Tonalitdt bezieht sich auf den gesamten Inhalt der jeweiligen Artikel. Eine kritische
Uberschrift reicht beispielsweise nicht, um einen Artikel als negativ einzustufen, wenn der
restliche Artikel positiv oder neutral formuliert ist. Als positiv gelten Artikel, die Personen oder
MalBnahmen loben oder ihnen positive Attribute zuschreiben, ohne gleichzeitig kritisch zu sein.
Lobend sind Beurteilungen von Mallnahmen und Personen, wenn nur positive Aspekte oder

Folgen genannt werden, ohne auf Nachteile einzugehen. AuBlerdem sind Bewertungen von



Personen oder Parteien positiv, wenn ihnen positiv konnotierte Attribute zugeschrieben werden.
Beispiele hierflir ~wiren  Ehrlichkeit, Fachkenntnis, —Kompetenz, Zielstrebigkeit,
Verantwortungsbewusstsein, Sparsamkeit, Effizienz, Menschlichkeit, Empathie, Geduld oder
Durchsetzungskraft. Werden mehrere Akteure im Artikel thematisiert und unterschiedlich
bewertet — zum Beispiel positiv und negativ — wird der Code ,,0 = ambivalent / neutral
gewihlt. Dieser wird auch verwendet, wenn nicht eindeutig zuordenbar ist, ob positive oder
negative Konnotationen iiberwiegen. Als negativ gilt die Tonalitdt dann, wenn sich der Artikel
durch die kritische Beurteilung von Sachverhalten oder Personen auszeichnet, ohne diese in
einen groferen Kontext zu setzen, beziehungsweise ohne auch positive Aspekte der
Sachverhalte oder Personen zu erwidhnen. Ebenfalls negativ sind Artikel, die den
Personen/Parteien/Akteuren hauptsidchlich negativ konnotierte Attribute zuschreiben. Einige
Beispiele hierfiir wiren Unehrlichkeit, Inkompetenz, Faulheit, illegales oder unmoralisches
Verhalten (Untreue, Korruption etc.), Kdlte oder Arroganz.

0 = ambivalent / neutral

1 = positiv
2 = negativ

K09 — Mobilisierung

Alle eindeutig fiir die eigene Partei mobilisierenden Textzeilen. Das bedeutet beispielsweise,

wenn innerhalb des Artikels eine Wahlkampfveranstaltung beworben wird oder Ort, Datum und
Uhrzeit einer solchen Veranstaltung geteilt werden. Ebenfalls gelten Aufrufe, sich online oder
offline selbst zu engagieren als Mobilisierungsaufrufe. Diese werden nur dann codiert, wenn
sie innerhalb des Artikels stehen und/oder mit dessen Inhalt in Verbindung gebracht werden,
nicht aber, wenn es nur ein losgeldster allgemeiner Hinweis (beispielsweise am Ende des
Artikels) ist. Grundsétzlich werden einzelne mobilisierende Passagen im Text codiert, wobei
mehrere Hinweise innerhalb eines Absatzes auf dasselbe Event nur einmal codiert werden.
Auch Aufrufe zur Wahl selbst oder positive Aussagen zur eigenen Partei mit Blick auf die
Wahlentscheidung gelten als Mobilisierung. Der Satz ,, Am 29. September haben Sie die Wahl“
wire beispielsweise auch als Mobilisierung zu beurteilen, sofern er in einem positiven Artikel

iber die eigene Partei vorkommt.

K10 — Nennungen von SpitzenkandidatInnen

Codiert werden alle Nennungen der SpitzenkandidatInnen innerhalb der Artikel. Es muss dabei
nicht der volle Name der Personen vorkommen, wenn klar ersichtlich ist, wer gemeint ist. So

wiirde beispielsweise auch ,, Sebastian“ oder , der Parteichef* als ,,K101 Sebastian Kurz*
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codiert werden, wenn es eindeutig um ihn geht. Alle Spitzenkandidatlnnen stellen eigene

Subkategorien dar, jeder Code kann in jedem Artikel beliebig oft vorkommen.

K101 Sebastian Kurz

K102 Pamela Rendi-Wagner
K103 Norbert Hofer

K104 Herbert Kickl

K105 Maria Stern

K106 Peter Pilz

K107 Werner Kogler

K108 Beate Meinl-Reisinger

K11 — Nennungen von Parteien

Die Nennungen der Parteien erfolgen gleich, wie die Nennung der einzelnen Kandidatlnnen.
Auch hier ist der Kontext der Formulierungen wichtig. Wird beispielsweise in einem Satz des
Artikels von ,,der SPO“ gesprochen und im darauffolgenden Satz von ,,der Partei , wird dies

ebenfalls als ,, K112 SPO“ codiert.

K111 OVP

K112 SPO

K113 FPO

K114 Liste JETZT
K115 Griine
K116 NEOS

K12 — Nennungen von Parteimitgliedern

Die Nennung einfacher Parteimitglieder erfolgt ebenso analog zu der Nennung von
SpitzenkandidatInnen und Parteien. Allerdings werden hier nur Personen gezéhlt, die entweder
innerhalb des Artikels mit der Partei in Verbindung gebracht werden oder bekannte, im
Wahlkampf relevante Personen der Parteien sind. Eine Person, die zwar in einem Artikel
genannt wird und auch Parteimitglied ist, als solches aber im Artikel nicht erkennbar ist und
auch nicht allgemein als solches bekannt ist, wird nicht gezéhlt. Ehemalige Parteimitglieder
werden gezéhlt, sofern sie entweder zum Zeitpunkt der Verdffentlichung des Artikels noch
Mitglied der Partei waren oder trotz beendeter Mitgliedschaft als der Partei zugehdrig
dargestellt werden. Codiert werden nur konkrete Personen also z.B. ,, Karl Nehammer‘ oder
»der Generalsekretdr “, nicht aber unspezifisches wie ,, ein Mitglied der 10)448

K121 Mirglied OVP

K122 Mitglied SPO

K123 Mitglied FPO

K124 Mitglied Liste JETZT

K125 Mitglied Griine
K126 Mitglied NEOS
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K13 — Positive Aussagen zu SpitzenkandidatInnen

Codiert werden jene Aussagen, die sich direkt auf eine/n Spitzenkandidatln beziehen und dabei
ein positives Werturteil stellen. Diese Urteile konnen sich auf personliche
Charaktereigenschaften oder auch auf politische Merkmale beziehen. Ahnlich wie zur
Kategorie ,,K08 Tonalitdt* werden auch hier eindeutig positive Merkmalszuschreibungen wie
Kompetenz, Fiihrungsqualititen, Menschlichkeit, Effizienz oder Ehrlichkeit codiert. Zusitzlich
als positiv gelten Sétze, die in positiver oder auch neutraler Weise auf Errungenschaften der
Personen hinweisen, allerdings nur dann, wenn diese Leistungen interpretiert werden. Die reine
Aufzihlung von Fakten, ohne eigene Interpretationsleistung durch die Verfasserlnnen der
Texte, zdhlen nie als positive Aussagen. Nur wenn die Fakten durch eigene Einschitzungen
ergdnzt oder angereichert werden und dies auf positiv konnotierte Weise geschieht, zihlt die
Aussage als positiv. Grundsétzlich kdnnen sowohl ganze Sitze oder auch Absitze als codierte
Textstelle fungieren. Die Entscheidung, wie lange die codierte Textstelle sein sollte und wann
ein neuer Code anzufangen hat, hingt davon ab, ob neue Aussagen/Inhalte getétigt werden. So
kann ein ganzer Absatz als eine einzelne positive Aussage codiert werden, wenn darin nur eine
einzige positive Eigenschaft oder Tat der/des jeweiligen Spitzenkandidatln beschrieben wird.
Auch nur einzelne Teile eines Satzes konnen als positive Aussagen codiert werden, allerdings
kann der Code niemals in einem einzigen Satz mehrmals vorkommen — in so einem Fall wire
der gesamte Satz als eine positive Aussage zu codieren. Fiir die Codierung spielt es keine Rolle,
von wem die positive Aussage ausgeht. Sowohl Aussagen der AutorInnen selbst als auch
wiedergegebene Aussagen anderer Akteurlnnen werden codiert.

K131 Sebastian Kurz

K132 Pamela Rendi-Wagner

K133 Norbert Hofer

K134 Herbert Kickl

K135 Maria Stern

K136 Peter Pilz

K137 Werner Kogler
K138 Beate Meinl-Reisinger

V14 — Negative Aussagen zu SpitzenkandidatInnen

Negative Aussagen folgen denselben Regeln und Codiervorgaben wie positive Aussagen.
Negative Aussagen konnen auch in impliziter Form auftreten. Das bedeutet, dass auch
Aussagen, die negative Eigenschaften oder Aktivititen zwar eindeutig unterstellen, sie aber als
Frage formulieren oder den Namen der negativen/illegalen Aktivitdt nicht nennen, als negative
Aussagen zu codieren sind. Ein Beispiel fiir eine implizit negative Aussage wire der Satz ,, Kurz

pflegt generell einen eher lockeren Umgang mit der Wahrheit*, der im Medium kontrast.at
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veroffentlicht wurde. Hier wird das Wort Unehrlichkeit oder Liige zwar nicht gebraucht,
dennoch wird Unaufrichtigkeit/Unehrlichkeit unterstellt. Auch negative Aussagen konnen sich
auf personliche, private oder auch politische Merkmale und Aktivititen beziehen. Analog zu
jenen Eigenschaften, die zur Kategorie , K08 Tonalitit” diskutiert wurden, wiren
Unehrlichkeit, Inkompetenz, Faulheit, illegales oder unmoralisches Verhalten, Kdlte oder
Arroganz Beispiele negativer Attribute. Kritische Aussagen werden generell nicht als negativ
gesehen, sofern es sich um eine sachliche und politisch gerechtfertigte Kritik handelt, ohne den
Charakter anzugreifen oder sonstige negative Absichten zu unterstellen. Auch die Darstellung
von vermeintlich negativen Fakten iiber die KandidatInnen wird nur dann als negative Aussage
codiert, wenn sie durch eigene Interpretationen erginzt werden.

K141 Sebastian Kurz

K142 Pamela Rendi-Wagner

K143 Norbert Hofer

K144 Herbert Kickl

K145 Maria Stern

K146 Peter Pilz

K147 Werner Kogler
K148 Beate Meinl-Reisinger

K15 — Positive Aussagen zu Parteien / einzelnen Mitgliedern

Fiir positive Aussagen zu Parteien gelten dieselben Regeln und Codiervorgaben wie fiir positive
Aussagen iiber Spitzenkandidatlnnen. Ein Unterschied besteht darin, dass einer Partei keine
personlichen Charaktereigenschaften zugeschrieben werden konnen. Zur Kategorie K175
werden auch Aussagen gezihlt, die einzelne spezifische Mitglieder von der jeweiligen Partei
betreffen. In diesem Fall gelten dieselben Regeln wie fiir SpitzenkandidatInnen.

K151 OvP

K152 SPO

K153 FPO

K154 Liste JETZT

K155 Griine
K156 NEOS

K16 — Negative Aussagen zu Parteien / einzelnen Mitgliedern

Fiir negative Aussagen zu Parteien gelten dieselben Regeln und Codiervorgaben wie fiir
negative Aussagen iiber Spitzenkandidatlnnen. Auch hier kénnen sowohl explizit als auch
implizit negative Aussagen codiert werden. Die reine Darstellung von Fakten, wie
beispielsweise der Hinweis auf den Schuldenstand einer Partei, zéhlen nicht als negative
Aussagen. Negativ wire diese Aussage nur, wenn der Partei beispielsweise Unféhigkeit zu

wirtschaften unterstellt werden wirde.
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K161 OVP

K162 SPO

K163 FPO

K164 Liste JETZT
K165 Griine
K166 NEOS

K17 — Zitate von SpitzenkandidatInnen

Codiert werden alle Textstellen, die direkte Zitate von den Spitzenkandidatlnnen darstellen.
Grundsétzlich sind diese Textstellen stets mit Anfiihrungszeichen gekennzeichnet. Das
Paraphrasieren der Aussagen von Spitzenkandidatlnnen wird nicht codiert. Wenn ein Artikel
ein direktes Interview wiedergibt und abgesehen von den Fragen des Interviewers alle
Antworten von der/dem jeweiligen SpitzenkandidatIn stammen, werden diese Textstellen auch
ohne Anfiihrungszeichen als Zitat codiert. Der Code ist dabei immer das gesamte Zitat. Auf den
Artikel bezogen wird allerdings nicht die Anzahl der Vorkommnisse von direkten Zitaten pro
Artikel gezihlt, sondern die gesamte zitierte Wortanzahl.

K171 Sebastian Kurz

K172 Pamela Rendi-Wagner

K173 Norbert Hofer

K174 Herbert Kickl

K175 Maria Stern

K176 Peter Pilz

K177 Werner Kogler
K178 Beate Meinl-Reisinger

Frames

Die Definitionen der Frames ergaben sich aus Auftritten der SpitzenkandidatInnen, den Partei-
und Wahlprogrammen, Presseaussendungen sowie Wahlwerbungen. Wihrend normalerweise
Problemdefinition, Ursachenzuschreibung und Losungsansdtze erhoben werden und oftmals
auch untersucht wird, ob die Themen akteurszentriert oder strukturell "geframed" werden, wird
auf diese Unterteilung hier verzichtet. Fiir jede Partei wurden fiinf Frames gewahlt, die géngige
Phrasen oder Argumente aus dem Wahlkampf der jeweiligen Parteien abdecken sollen. Dabei
kann aufgrund der Komplexitit von Frames kein Anspruch auf Vollstindigkeit bestehen. Auf
die genaue Herleitung jedes einzelnen Frames wird aus Ubersichtsgriinden verzichtet —
stattdessen wird der Inhalt jedes Frames genau erkldrt und Indikatoren prasentiert, anhand derer
der jeweilige Frame abgegrenzt werden kann. Die Indikatoren der einzelnen Frames werden so
angewandt, dass das Vorhandensein eines einzigen Indikators geniigt, um die Textstelle als
diesen Frame zu codieren. Dabei konnen, dhnlich wie bei positiven/negativen Aussagen,

sowohl einzelne Satzelemente, ganze Sitze oder auch Absitze als Codiereinheit fungieren.
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Ebenfalls dquivalent zur Codierung positiver/negativer Aussagen spielt es auch bei Frames

keine Rolle, wer die Aussage, die den Frame beinhaltet, innerhalb des Artikels tatigt.

K18 — Frames OVP

K181 Sebastian Kurz als ,,unser* Kanzler / Wer Weg fortsetzen will, muss ihn wihlen

Dieser Code beschreibt einen akteurszentrierten Frame, der sich auf Sebastian Kurz als zukiinftigen
Bundeskanzler bezieht. Es wird dabei einerseits behauptet, Kurz wire der ,,rechtmdfige” oder ,unser
Bundeskanzler, andererseits wird darauf hingewiesen, dass man dies nur garantieren kann, wenn man ihn auch
tatsdchlich wihlt. Der Frame beinhaltet also ebenfalls eine Mobilisierung. ,, Weg fortsetzen “ bezieht sich in
diesem Fall auf die Aussagen einiger OVP-PolitikerInnen im Wahlkampf, dass nur mit der Wahl von Sebastian
Kurz, der ,, inhaltlich positive “ Weg der OVP-FPO Regierung fortgesetzt werden kann. Auch dieses Argument
wurde hdufig gemeinsam mit Mobilisierungsaufrufen und dem Framing von Kurz als rechtméBiger Kanzler
getétigt.

Indikatoren:

Sebastian Kurz als wird als ,,rechtmdfiger”, ,,gewiinschter oder ,,unser* Kanzler dargestellt.

Die positiven Entwicklungen unter Kurz werden aufgezihlt und es wird argumentiert, dass es so
weitergehen/der Weg fortgesetzt werden muss.

® Mobilisierende Aussagen wie ,, Wer Kurz will muss Kurz wéihlen * fallen, die darauf hinweisen, dass man
ihn auch tatsdchlich wiahlen muss wenn man diesen Entwicklungen zustimmt.

K182 Keine Koalition an OVP vorbei zulassen / Mehrheit gegen OVP wird kommen, wenn méglich

Dieser Frame bezieht sich ebenfalls auf die Wahlentscheidung fiir die OVP. Der Frame beschreibt dabei ein
Argument, dass im Wahlkampf hiufig von Sebastian Kurz und der OVP hervorgebracht wurde. Die
Kernaussage dieses Arguments besteht darin, dass eine Regierung , gegen die OVP, also ohne OVP-
Beteiligung, nach wie vor mdglich sei und auch kommen wird, wenn es sich rechnerisch ausgeht. Es wird also
einerseits darauf hingewiesen, dass die Wahl noch nicht gewonnen ist, andererseits wird ein Drohszenario einer
moglichen ,, linken Koalition* gezeichnet. Es handelt sich dabei sowohl um eine Problemdefinition als auch
um eine Losung. Das Problem besteht darin, dass sich eine Koalition ohne OVP formieren wird, wenn dies
moglich ist. Die Losung besteht in der Wahl der OVP und einem so guten Wahlergebnis, dass es keine
realistische Mehrheit ohne OVP-Beteiligung gibt.

Indikatoren:

® Es wird gesagt, dass sich keine Koalition ,, an OVP vorbei*“ ausgehen darf/soll beziehungsweise, dass es
das Ziel ist, dass die OVP stark genug ist, dass sich eine solche Koalition nicht ausgeht.

® Es wird darauf hingewiesen, dass andere Parteien es bereits planen, ohne der OVP zu koalieren.

® Es wird davor gewarnt, voreilige Schliisse wegen guten Umfragewerten zu ziehen. Die Wahl sei erst zu
schlagen.

K183 Keine Zuwanderung ins Sozialsystem / Sozialleistungen fiir AsylantInnen reduzieren

Der dritte OVP-Frame betrifft das Thema Zuwanderung und Asyl, das in diesem Wahlkampf ebenfalls
vielfach von der OVP thematisiert wurde. Auch dieser Frame bezieht sich sowohl auf ein Problem als auch
auf eine mogliche Losung beziehungsweise auf MaBnahmen der OVP, die bereits als guter Schritt zu einer
Losung dargestellt werden. Konkret betrifft dieser Frame die Phrase ,,Zuwanderung ins Sozialsystem® und
die Betrachtung von Asylantlnnen und Fliichtlingen unter dem Blickwinkel der Kosten fiir die
Osterreichischen SteuerzahlerInnen. Zuwanderer werden also als Kostenpunkte im Osterreichischen
Sozialsystem gesehen und negativ bewertet. Daher fordert die OVP Kiirzungen bei eben diesen
Sozialleistungen und verweist im Wahlkampf vielfach darauf, dass diese Kiirzungen unter der letzten
Regierung bereits begonnen haben.
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Indikatoren:

® Die Phrase ,, Zuwanderung ins Sozialsystem * fallt (oder auch dquivalente Formulierungen).

e Zuwanderung wird mit Kosten, die im Sozialsystem entstehen in einem kritischen, negativen Licht in
Verbindung gebracht.

e Es wird positiv auf geplante oder bereits durchgefiihrte Kiirzungen bei Sozialleistungen mit Blick auf
AsylwerberInnen hingewiesen.

K184 Klimaschutz mit Wasserstoff und CO2-Zollen / keine CO2-Steuern in Osterreich

Zum Thema Klimaschutz wurden aufgrund der Relevanz des Themas im Wahlkampf fiir alle Parteien Frames
formuliert, auch wenn dieses Thema fiir die OVP nicht im Vordergrund stand. Die Argumentation der OVP
mit Blick auf den Klimawandel war von Zuriickhaltung geprdgt. Weder auf Losungsvorschldge noch auf die
Beurteilung der Ursachen und des ProblemausmaBes wird konkret eingegangen. Grundsatzlich argumentiert
die OVP auch in dieser Hinsicht mit dem Leitspruch ,, keine neuen Steuern * und erteilt somit auch etwaigen
CO,-Steuern eine Absage. Sie schlagen eine europédische Losung durch CO»-Z6lle und die Investition in
Wasserkraft-Technologien vor.

Indikatoren:

® (CO;-Zolle werden kategorisch ausgeschlossen.

® Als Grund fiir das Ablehnen von CO;-Steuern wird der Vorsatz, keine neuen Steuern machen zu wollen,
genannt.

®  Wasserstoff und/oder CO»-Zolle werden als Losungsalternativen genannt.

K185 Parteifinanzen und Wahlkampfausgaben der OVP sind gesetzeskonform / Gesetz ist das Problem

Dieser Frame bezieht sich nicht auf ein Thema oder eine Interpretation, die im Wahlkampf von der OVP
forciert wurde, sondern um einen Verteidigungsframe gegeniiber externen Vorwiirfen. Gemeint sind hier die
Vorwiirfe gegen die OVP, eine doppelte Buchhaltung der Wahlkampfausgaben zu fiihren, unsaubere
Parteifinanzen aufzuweisen und Spenden bewusst ,, am Rechnungshof vorbei “ zu erhalten. Die Verteidigung
der OVP bestand im Wahlkampf meist darin, auf die Gesetzeslage zu verweisen und darauf zu beharren, stets
gesetzeskonform gehandelt zu haben. Oftmals wird auch auf Schwichen der Gesetze verwiesen und
argumentiert, dass diese die Gesetze das Problem seien und man der OVP nicht vorwerfen konne, den
Spielraum des Gesetzes auszunutzen.

Indikatoren:

® Es wird auf die Gesetzeskonformitit der Handlungen der OVP in Bezug auf die Vorwiirfe hingewiesen.

e Es wird darauf hingewiesen, dass die gesetzlichen Bestimmungen zu Parteifinanzen an sich
problematisch / der Grund fiir die Probleme sind.

® Jegliche Schuld hinsichtlich der Parteifinanzen und Ausgaben werden von der OVP gewiesen.

K19 — Frames SPO

K191 Gleichberechtigung von Frauen / aktive Frauenpolitik nach Island Vorbild

Das Thema Gleichberechtigung, besonders in Bezug auf die Gleichstellung von Frauen am Arbeitsplatz,
nahm im Wahlprogramm und in anderen Wahlkampfinhalten der SPO einen breiten Raum ein, auch wenn
das Thema in TV-Diskussionen oder in der 6ffentlichen Wahrnehmung selten diskutiert wurde. Daher wurde
auch ein Frame der SPO zu diesem Thema formuliert. Der Frame bezieht sich auf die Forderung der SPO
nach aktiver Gleichberechtigungspolitik fiir Frauen und nennt spezifisch Island als Vorbild fiir die
geforderten Maflnahmen. Island wurde deswegen als Vorbild genannt, weil dort die gleiche Bezahlung von
Mainnern und Frauen in vergleichbaren Berufen gesetzlich verankert ist. Der Frame beinhaltet sowohl eine
Problemdefinition als auch einen Losungsvorschlag.
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Indikatoren:

e Es wird auf Probleme der derzeitigen Gleichberechtigungssituation hingewiesen, beispielweise auf den
,, Gender Pay Gap “.

® Es werden aktive MaBBnahmen zur Gleichstellung von Ménnern und Frauen am Arbeitsplatz gefordert,
auf Basis der Vorschlige der SPO.

e [sland, in dem die Ungleichbezahlung von Ménnern und Frauen in dhnlichen Positionen gesetzlich
verboten ist, wird als Vorbild fiir die geforderten Maflnahmen genannt.

K192 Arbeitszeitverkiirzungen, Hilfe fiir Arbeitslose und Erh6hung des Mindestlohns als Ziel

Dieser Frame umfasst alle Forderungen der SPO zur Arbeitsmarktpolitik. Es geht dabei zwar um
verschiedene Forderungen, diese wurden aber im Wahlkampf meist gemeinsam présentiert und deshalb zu
einem Frame zusammengefasst. Konkret beschreibt der Frame die Forderungen der SPO zur
Arbeitsmarktpolitik im Wahlkampf 2019 — der Frame umfasst somit die Forderungen nach
Arbeitszeitverkiirzungen, Programmen, wie der Aktion 20.000, zur Wiedereingliederung arbeitsloser
Personen in den Arbeitsmarkt sowie die Erh6hung des Mindestlohns auf 1.700 € im Monat.

Indikatoren:

®  Arbeitszeitverkiirzungen und die Erhohung des Mindestlohns auf 1.700 € werden gefordert / als gute
MaBnahmen dargestellt.

® Es von positiv von der ,, Aktion 20.000* oder dhnlichen Aktionen gesprochen und diese werden als
notwendig dargestellt.

e Diese Forderungen der SPO werden als Losung fiir bestehende Probleme genannt oder ihre positiven
Folgen hervorgestrichen.

K193 Schuld an Missstinden sind Mafinahmen der ,,Ibiza-Koalition* / diese gilt es zu verhindern

Dieser Frame umfasst zwei Argumentationen/Phrasen der SPO im Wahlkampf. Einerseits umfasst er die
Beschreibung der OVP/FPO-Koalition als ,, Ibiza-Koalition“, meist in einem negativen und kritischen
Kontext. In diesem Zusammenhang wird die Regierung als Grund fiir verschiedene derzeitige Problemen
ausgemacht. Andererseits beschreibt der Frame den Anspruch der SPO, die Fortsetzung dieser Regierung zu
verhindern, insofern beinhaltet der Frame auch eine mobilisierende Komponente. Zu diesem Frame zidhlen
alle Aussagen, die auf konkrete negative Beschliisse der Regierung oder deren Folgen hinweisen, den Begriff
,,Ibiza-Koalition “ verwenden oder die Verhinderung der Fortsetzung dieser Regierung fordern. Negative
Aussagen zur FPO/OVP-Koalition, die keines dieser Elemente beinhalten, werden nicht codiert.

Indikatoren:

® Der Begriff , Ibiza-Koalition* oder ,,Ibiza-Parteien* féllt in einem negativen und/oder kritischen
Kontext.

® Es wird in negativer Tonalitiit auf konkrete MaBnahmen oder Verfehlungen der FPO/OVP-Koalition
hingewiesen.

® Die Verhinderung der Fortsetzung dieser Regierung wird als Ziel definiert.

K194 Keine CO:z-Steuer wegen PendlerInnen / Ausbau éffentlicher Verkehr und LKW-Maut als Losung

Dieser Frame beschreibt die Forderungen der SPO zum Thema Umwelt- und Klimaschutz. Der Frame
umfasst sowohl geforderte MaBnahmen als auch die Absage der SPO zu méglichen CO,-Steuern. Zum Frame
zahlen Aussagen, die auf die negativen Folgen der CO»-Steuern, besonders fiir PendlerInnen, hinweisen, oder
argumentieren, dass die KlimaschutzmalBinahmen ,,sozial vertrdglich* sein miissen. Zusétzlich zéhlt die
Forderung des Ausbaus des offentlichen Verkehrs und/oder einer LKW-Maut zu diesem Frame.
Grundsitzlich gibt es bei den Forderungen der Parteien zum Thema Klimaschutz einige Uberschneidungen
—im Zweifelsfall wird bei solchen Losungsvorschldgen stets der Frame gewéhlt, der zu der Partei gehort tiber
die innerhalb des Artikels/innerhalb der Aussage berichtet wird. Werden Mallnahmen gefordert, die nicht
eindeutig den Forderungen einer Partei zugeordnet werden konnen, so wird diese Textstelle nicht codiert.
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Indikatoren:

e Einer mdglichen CO,-Steuer wird eine Absage erteilt, allerdings ohne die Argumentation der OVP, keine
neuen Steuern machen zu wollen.

o Die ,Sozialvertrdglichkeit” der Klimaschutzmalnahmen wird gefordert, besonders mit Blick auf
Personen, die nicht auf das Autofahren verzichten konnen (beispielsweise PendlerInnen).

e Der Ausbau des oOffentlichen Verkehrs und/oder eine EU-weite LKW-Maut werden als Losungen
angeboten.

K195 Millionérssteuer zur Finanzierung der Vorhaben

Dieser Frame beschreibt die Forderung der SPO nach einer Millionirssteuer, allerdings nur, wenn die Steuer
als Finanzierungsmodell geplanter Manahmen genannt wird. Auch hypothetische Formulierungen, was mit
einer Millionérssteuer erreicht werden kdnnte oder warum diese positiv und wichtig wire, zéhlen zu diesem
Frame. Die bloBe Forderung nach der Steuer, ohne zusitzliche Argumentationen, wird nicht codiert.

Indikatoren:

e Es werden Reformen vorgeschlagen und die Milliondrssteuer wird zur Finanzierung/als Teil der
Finanzierung genannt.

e Die Millionérssteuer wird mit Blick auf mogliche Verwendungen des Steuergeldes gefordert/positiv
dargestellt.

K20 — Frames FPO

K201 Ohne FPO ,kippt Kurz nach links“ / es braucht die FPO in der Regierung

Dieser Frame bezieht sich auf die Argumentation der FPO, dass eine Fortsetzung des positiven Weges der
OVP/FPO-Koalition auch nur mit der FPO méglich ist. Der Frame beinhaltet das drohende Szenario, dass
Kurz ohne FPO-Beteilung nach , links kippen* wiirde und somit auch die Forderung einer FPO-
Regierungsbeteiligung. Er umfasst also alle Aussagen, in denen die Arbeit der vorherigen Regierung positiv
bewertet wird und dabei auf die Notwendigkeit der FPO fiir die nichste Koalition hingewiesen wird.
AuBerdem zdhlen alle Aussagen zu diesem Frame, in denen Kurz der Wunsch einer Koalition mit ,, linken *
Parteien und ,, linken “ Malinahmen unterstellt wird.

Indikatoren

o Kurz wird ein ,, Linksruck “ oder ,,nach links kippen *“ unterstellt.

e Eswird argumentiert, dass es die FPO braucht, um die bisherige, fiir die FPO positive, Politik fortsetzen
zu konnen.

e Es werden konkrete Beispiele oder Argumente genannt, die den Linksruck von Sebastian Kurz
demonstrieren sollen.

K202 Gefahr durch Zuwanderung / Fliichtlinge als illegal, gefihrlich und unintegrierbar

Dieser Frame beschreibt die Interpretation des Themas Asyl unter dem Gesichtspunkt der ,, Gefahr*. Es
zdhlen also alle Aussagen zu diesem Frame, die Fliichtlinge oder allgemein Migrantlnnen als gefahrlich
darstellen oder ihnen unterstellen, sich nicht integrieren zu kénnen oder zu wollen. Auflerdem zdhlen negativ
konnotierte Sdtze zu diesem Frame, in denen von ,illegalen” Fliichtlingen gesprochen wird,
beziehungsweise das Wort ,,illegal “ in Verbindung mit AsylantInnen fallt.

Indikatoren:
e  Eswird auf Gefahren durch Zuwanderung oder durch ZuwanderInnen hingewiesen.
e Fliichtlinge und Asylsuchende werden als ,,illegal “ bezeichnet.
o  Fliichtlinge oder MigrantInnen werden als geféhrlich oder unintegrierbar dargestellt.
e Es werden konkrete Sachverhalte beschrieben, die zur Demonstration der vermeintlichen Gefahr der

Zuwanderung dienen sollen.
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K203 Ibiza-Video DrahtzieherInnen als ,,kriminelles Netzwerk* / Fokus auf deren Schuld

Obwohl das Thema ,, Ibiza “ im Wahlkampf der FPO eher vermieden wurde, musste den Vorwiirfen begegnet
werden. Meist stellte sich die FPO dabei als Opfer eines ,, kriminellen Netzwerks *“ dar, das undemokratische
und illegale Methoden anwendet, um der FPO oder Osterreich zu schaden. Der Frame beschreibt also die
Diskussion des ,, Ibiza-Videos mit einem negativen Blick auf die HerstellerInnen und VerbreiterInnen des
Videos, ohne dabei auf die Inhalte des Videos selbst einzugehen. Diese Inhalte werden hochstens mit einem
kurzen Nebensatz abgetan.

Indikatoren:

e Das,, Ibiza-Video * wird behandelt aber die Inhalte davon werden ignoriert oder lediglich als ,, b ‘soffene
Gschicht* dargestellt.

e Alle oder einzelne ,, Drahtzieherinnen* des Videos werden in einem negativen Licht als kriminell,
undemokratisch, gefdhrlich oder bose dargestellt.

e Eswird in Verbindung mit dem Ibiza-Video von einem ,, kriminellen Netzwerk* gesprochen.

e Einzelne AkteurInnen des Falles ,, /biza “ werden beleidigt/diffamiert.

K204 Gegen ,,Klima-Hysterie“ und Greta Thunberg

K204 beschreibt den Frame der FPO zum Thema Klimawandel/Klimaschutz. Es werden dabei keine
Losungen oder Problemdefinitionen diskutiert, sondern stattdessen auf die ,, Hysterie” zu dem Thema
hingewiesen. Greta Thunberg und die Fridays for Future Bewegung werden beleidigt oder in ein negatives
Licht geriickt. Die Wichtigkeit des Themas wird verleugnet/heruntergespielt.

Indikatoren:

e Die Phrase/n ,,Klima-Hysterie®, ,,Klimaschutz-Hysterie* fallen oder der Begriff ,, hysterisch* wird
allgemein in Verbindung mit dem Klimawandel verwendet.

o Greta Thunberg und/oder die Fridays for Future Bewegung werden beleidigt oder diffamiert.

e Es wird von einem ,,Hoax", einer , Klima-Liige” oder dhnlichen Begriffen gesprochen und die
Ernsthaftigkeit des Themas Klimawandel wird in Frage gestellt/untergraben.

K205 Islam ist nicht Teil der westlichen/sterreichischen Kultur / FPO fiir Kampf gegen politischen Islam

Dieser Frame beinhaltet die Position der FPO zum Islam. Es wird dabei entweder argumentiert, dass der
Islam keinen Platz in Osterreich/Europa hat oder zumindest nicht Teil der westlichen Kultur ist oder sein
darf. AuBlerdem wird der Kampf gegen den , politischen Islam* gefordert, wobei meist nicht genau
ausgefiihrt wird, was damit gemeint ist. Grundsitzlich beschreibt der Frame eine ablehnende Haltung
gegeniiber dem Islam, ohne aber konkrete Probleme und Losungen anzusprechen.

Indikatoren:

e Es wird darauf hingewiesen, dass der Islam kein Teil der dsterreichischen oder westlichen Gesellschaft
ist, sein sollte, sein darf oder werden darf.

e Es wird auf den Kampf der FPO gegen den , politischen Islam* in Zusammenhang mit der
Unvereinbarkeit von den ,, dsterreichischen Werten ““ und dem Islam hingewiesen.

e  Warnungen und Horrorszenarien einer ,, Islamisierung * Europas/Osterreichs werden formuliert.

e  MuslimInnen, der Islam selbst oder der ,, politische Islam“ wird/werden scharf kritisiert, ohne konkrete
Argumente zu liefern.

K21 — Frames Liste JETZT

K211 Okosoziale Steuerreform mit CO:-Steuer, Umverteilung und Ausbau éffentlicher Verkehr

Der Frame der Liste JETZT zum Thema Klimaschutz umfasst eine ,, 6kosoziale Steuerreform *“ und beinhaltet
mehrere Mallnahmen, die im Wahlkampf meist gemeinsam dargestellt wurden. Im Zentrum dieser
MaBnahmen steht eine CO»-Steuer, allerdings wurde dabei immer auf die Umverteilung der Steuereinnahmen
hingewiesen — hohe Mehrkosten fiir die ,, einfache Bevélkerung “ sollten nicht entstehen. Stattdessen sollen
die Maflnahmen groe UmweltbelasterInnen treffen. Zusétzlich zur Steuer soll auch, dhnlich wie bei der
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SPO, der dffentliche Verkehr stark ausgebaut werden. Wird nur von einzelnen MaBnahmen dieses Frames
gesprochen, hinsichtlich derer es Uberschneidungen zwischen den Losungsvorschligen von SPO und Liste
JETZT gibt, wird der Klimaframe jener Partei codiert, iiber die im jeweiligen Artikel/Satz berichtet wird.

Indikatoren:

e Es wird eine ,, 6kosoziale Steuerreform ™ gefordert, allerdings ohne von den Forderungen der Griinen zu
sprechen, die diesen Begriff ebenfalls verwendeten.

e Eswird auf die Notwendigkeit einer CO»-Steuer hingewiesen oder diese gefordert.

e Die Umverteilung der Steuereinnahmen durch die CO»-Steuer wird thematisiert.

e Es wird auf die Notwendigkeit des Ausbaus des 6ffentlichen Verkehrs hingewiesen, ohne dabei konkret
auf SPO-Vorschlige einzugehen.

K212 Tierschutz und Klimaschutz gemeinsam denken / gegen Massentierhaltung, Tierquélerei und fiir Bio-
Produkte

Dieser Frame beschreibt die Forderungen aus dem Bereich Tierschutz der Liste JETZT. Er beinhaltet zwei
Elemente: einerseits die Aussage, dass Tierschutz und Klimaschutz zusammen gedacht werden miissen und
andererseits die allgemeine Kritik an Massentierhaltung und Tierquilerei in Osterreich. Codiert werden
Aussagen, die sich auf den Klimaschutz beziehen und dabei auf Massentierhaltung oder Tierschutz
verweisen. AuBlerdem werden auch Aussagen codiert, die konkrete Forderungen der Liste JETZT zum Thema
Tierschutz beinhalten. Die Kritik an der derzeitigen Situation (Massentierhaltung, Tierquélerei,
Tiertransporte etc.) wird nicht codiert, wenn weder auf den Klimaschutz noch auf konkrete Forderungen
verwiesen wird.

Indikatoren:

e Die Phrase ,, Klimaschutz und Tierschutz gemeinsam denken *“ oder dhnliche/dquivalente Phrasen fallen.

e Es wird allgemein gegen Massentierhaltung und Tierquilerei argumentiert und auf Losungsvorschldge
der Liste JETZT verwiesen.

e Die stirkere Durchsetzung von regionalen und/oder Bio-Produkten wird gefordert, auch mit Blick auf
den CO,-AusstoB der Tierindustrie.

K213 JETZT ist einziger Garant gegen Kurz - andere Parteien wollen Koalition / JETZT als beste
Oppositionspartei und beste Kontrolle

Dieser Frame beschreibt ein mogliches Wahlmotiv fiir die Liste JETZT, er hat also einen teils
mobilisierenden Charakter. Konkret geht es um zwei Aussagen aus dem Wahlkampf der Liste JETZT: Die
Aussage, dass alle anderen Parteien mit der OVP koalieren wollen und die Liste JETZT daher der einzige
Garant gegen Sebastian Kurz/die OVP ist sowie die Aussage, dass die Liste JETZT die beste/effektivste
Oppositionspartei ist und daher auch fiir die Kontrolle der nichsten Regierung wesentlich sein wird.
Besonders der Fokus auf die Kontrolle war ein wesentliches Element des Wahlkampfes der Liste JETZT.
Sebastian Kurz und die OVP wurden hiufig angegriffen und allen anderen Parteien wurde vorgeworfen,
keinen echten Gegenpol stellen zu konnen, weil sie ,, alle mit Kurz regieren wollen . Der Frame beschreibt
also einerseits das Problem, dass Kurz, der negativ beurteilt wird, definitiv wieder regieren wird und
andererseits eine Wahlaufforderung fiir die Liste JETZT als einzigen Garant gegen Kurz.

Indikatoren:

e Eswird argumentiert, dass alle Parteien mit Sebastian Kurz koalieren wollen auBler der Liste JETZT.

e Es werden Phrasen wie ,, einziger Garant gegen Kurz/OVP* genannt.

e Es wird auf die Fihigkeit oder Notwendigkeit der Liste JETZT als Oppositionskraft gegen die OVP/die
zukiinftige Regierung verwiesen.

e Die Liste JETZT wird als beste oder notwendige Kontrollinstanz dargestellt.

K214 Gegen politischen Islam in Form von ,,Hasspredigern® und ,,Salafisten* / Erdogan-Vereine auflosen

Ein wichtiges Thema im Wahlkampf der Liste JETZT war der Kampf gegen den ,, politischen Islam“. Im
Vergleich zum FPO Frame ging es der Liste JETZT dabei um konkrete AkteurInnen, gegen die vorgegangen
werden muss. Der Frame beinhaltet sowohl die Problemdefinition als auch die Losung oder zumindest Teile
davon. Konkret wird ein konsequentes Vorgehen gegen ,,Hassprediger™ und ,, Salafisten gefordert.
AuBlerdem werden die Vereine A71B und Milli Goriis kritisiert und ihre Auflésung gefordert. Die Kritik
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betrifft dabei meist die Verbindung der Vereine zum tiirkischen Prisidenten Recep Tayyip Erdogan — den
Vereinen wird vorgeworfen, als Spitzel-Organisationen fiir den Priasidenten zu fungieren und um seine Macht
in Osterreich auszubauen.

Indikatoren:

e Die Forderungen der Liste JETZT, konsequent gegen den ,,politischen Islam* anzukdmpfen werden
genannt.

e Das Verbot der Vereine ATIB und Milli Goriis wird gefordert.

e Die Vereine ATIB und Milli Goriis werden als ,, Erdogan-Vereine®, , Spitzelvereine* oder Teil des
,,politischen Islams * dargestellt.

e Es wird von ,,Hasspredigern® und/oder ,, Salafisten” im negativen Sinne und mit Blick auf den
,,politischen Islam* in Osterreich gesprochen.

K215 Gut integrierte Fliichtlinge hierbehalten (z.B. in Lehre) / Kriminelle und IslamistInnen abschieben

Dieser Frame beschreibt den Zugang der Liste JETZT zur Abschiebung von Asylwerberlnnen. IThre Position
kann dabei mit dem Satz ,,die richtigen hierbehalten, die anderen abschieben” zusammengefasst werden,
den sie so oder dhnlich selbst im Wahlkampf verwendeten. Konkret geht es dabei um die Forderung, ,, gut
integrierte” Migrantlnnen in Osterreich zu behalten und schlecht integrierte, integrierunwillige oder
kriminelle abzuschieben — auch hier wird oft auf ,, Hassprediger“ und ,, Salafisten “ verwiesen. Zu den gut
integrierten Fliichtlingen zdhlen fiir die Liste JETZT auch Personen in aktiver Lehre — diese sollen, im
Gegensatz zur Position der FPO, nicht abgeschoben werden.

Indikatoren:

e Die Phrase ,, die Richtigen hierbehalten* oder dhnliche/aquivalente Phrasen werden verwendet.

e Es wird darauf hingewiesen/kritisiert, dass bislang oft die Falschen abgeschoben wurden und/oder die
anderen Parteien fordern, die Falschen abzuschieben.

e Es wird fiir das ,, Behalten” gut integrierter Fliichtlinge, zum Beispiel Personen in einer Lehre,
argumentiert.

e Die Abschiebung von ,, Kriminellen*, , Hasspredigern®, , Salafisten* und/oder ,,Islamisten” wird
gefordert.
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Kategorienschema — Ubersicht

Nr. Bezeichnung Beschreibung Ausprigungen
K01 Medium/Urheber Das jeweilige Medium, in dem 1 = Kontrast
der Artikel erschienen ist 2 = Zackzack
3 = Unzensuriert
4 = Oberosterreichisches Volksblatt
K02 Datum Datum der Erstverdffentlichung TT.MM.JJ
K03 Artikeliiberschrift Gesamte Uberschrift, ohne Keine
Unteriiberschrift
K04 Verlinkungen Links zu anderen Keine
Artikeln/Websites im Artikel
KO05 Einbettung Social Visuelle Einbettungen von Keine
Media Inhalten aus sozialen
Netzwerken im Artikel
K06 Thema Hauptthema des Artikels. Ein 0 = Unklar / Mehrere Themen
Thema muss klar dominieren, 1 = Wahl & Wahlkampf
ansonsten wird der Wert ,,0 2 = Gesundheit & Pflege
zugewiesen 3 = Pensionen
4 = Asyl, Migration & Integration
5 =Religion & Extremismus
6 = Bildung & Ausbildung
7 = Wohnen & Mieten
8 = Gleichberechtigung
9 = Internationale Bezichungen & EU
10 = Koalitionen, Parlament & Politik
11 = Technik & Digitalisierung
12 = Umweltschutz & Tierschutz
13 = Steuern, Wirtschaft & Arbeit
14 = Sicherheit & Recht
15 = Parteifinanzen & Korruption
16 = Wahlkampfskandale
17 = Wohlfahrt & Soziales
18 = Medien & Berichterstattung
K07  Bezugsobjekt Akteurln, auf den/die sich der 0 = Kein Bezugsobjekt / Unklar

Artikel hauptsichlich bezieht.
Kann sowohl Person meinen,
iiber die im Artikel am meisten
geschrieben wird als auch
Person, von der die meisten
Aussagen (beispielsweise
direkte Zitate) im Artikel
ausgehen
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1 =SPO

2=0VP
3=FPO
4 =JETZT
5=NEOS

6 = Die Griinen

7 = Pamela Rendi-Wagner
8 = Sebastian Kurz

9 = Norbert Hofer

10 = Herbert Kickl

11 = Maria Stern

12 = Peter Pilz

13 = Beate Meinl-Reisinger
14 = Werner Kogler

15 = Parteimitglied SPO
16 = Parteimitglied OVP
17 = Parteimitglied FPO
18 = Parteimitglied JETZT
19 = Parteimitglied NEOS



20 = Parteimitglied die Griinen
21 = OVP/FPO Regierung /
Partnerschaft

KO8 Tonalitét Grundsétzliche Tonalitdt des 0 = ambivalent/neutral
gesamten Artikels. Auch stark 1= positiv
kritisch gilt als negativ 2 = negativ
K09 Mobilisierung Einzelne Mobilisierungen fiir keine
die eigene Partei
K10 Nennungen von Jede Erwéhnung der Subkategorien:
SpitzenkandidatInnen Spl'.[zenkgndldatl.nnen im K101 Sebastian Kurz
Artikel wird codiert. Auch .
implizite Nennungen K102 Pamela Rendi-Wagner
K103 Norbert Hofer
K104 Herbert Kickl
K105 Maria Stern
K106 Peter Pilz
K107 Werner Kogler
K108 Beate Meinl-Reisinger
K11 Nennungen von Jede Erwédhnung der Parteien im  Subkategorien:
Parteien Artikel wird codiert. Auch -
implizite Nennungen KITTOVP
K112 SPO
K113 FPO
K114 Liste JETZT
K115 Griine
K116 NEOS
K12 Nennungen von Jede Erwéhnung einzelner Subkategorien:
Parteimitglieder. ier T
Parteimitgliodern wi:gen I:%II‘ T{i?lkrgt(;dl\?ﬁ:glieder K121 M¥tgl?ed OVP
keine Aussagen wie ,, ein - Ki22 M%tghed SPO
Mitglied der FPO " K123 Mitglied FPO
K124 Mitglied Liste JETZT
K125 Mitglied Griine
K126 Mitglied NEOS
K13 Positive Aussagen zu Alle explizit und implizit positiv  Subkategorien:
SpitzenkandidatInnen konnotlgrten Aussagen, K131 Sebastian Kurz
Zuschreibungen und .
Beurteilungen von K132 Pamela Rendi-Wagner
Spitzenkandidatlnnen K133 Norbert prer
K134 Herbert Kickl
K135 Maria Stern
K136 Peter Pilz
K137 Werner Kogler
K138 Beate Meinl-Reisinger
K14  Negative Aussagen zu  Alle explizit und implizit Subkategorien:
SpitzenkandidatInnen negativ konnoherten Aussagen, K141 Sebastian Kurz
Zuschreibungen und .
Beurteilungen von K142 Pamela Rendi-Wagner
SpitzenkandidatInnen K143 Norbert Hofer
K144 Herbert Kickl
K145 Maria Stern
K146 Peter Pilz
K147 Werner Kogler
K148 Beate Meinl-Reisinger
K15 Positive Aussagen zu Alle explizit und implizit positiv  Subkategorien:

Parteien/Mitgliedern

konnotierten Aussagen,
Zuschreibungen und
Beurteilungen iiber die Parteien
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K151 OvP
K152 SPO
K153 FPO



selbst oder iiber einzelne K154 Liste JETZT
Mitglieder K155 Griine
K156 NEOS
K16 Negative Aussagen zu  Alle explizit und implizit Subkategorien:
Parteien/Mitgliedern negativ l.<0nnot1erten Aussagen, K161 OVP
Zuschreibungen und -
Beurteilungen tiber die Parteien K162 5PO
selbst oder iiber einzelne K163 FI.DO
Mitglicder K164 Liste JETZT
K165 Griine
K166 NEOS
K17 Zitate von Direkte Zitate von Subkategorien:
SpitzenkandidatInnen SpitzenkandidatInnen in den .
P AIr)tikeln. Kein Paraphrasieren K171 Sebastian Kuyz
K172 Pamela Rendi-Wagner
K173 Norbert Hofer
K174 Herbert Kickl
K175 Maria Stern
K176 Peter Pilz
K177 Werner Kogler
K178 Beate Meinl-Reisinger
K18  Frames OVP OVP Wahlkampf-Frames im K181 Weg fortsetzen / Sebastian Kurz
Artikel. Einzelne spezifische wihlen
Aussagen/Absitze K182 Keine Mehrheit gegen OVP
K183 Keine Zuwanderung ins
Sozialsystem
K184 Klimaschutz mit Wasserstoff und
CO,-Zollen
K185 OVP bei Parteifinanzen
gesetzeskonform
K19 Frames SPO SPO Wahlkampf-Frames im K191 Gleichberechtigung von Frauen
Artikel. Einzelne spezifische nach Island Vorbild
Aussagen/Absitze K192 Aktive Arbeitsmarktpolitik
K193 ,,Ibiza-Koalition* verhindern
K194 Klimaschutz durch Ausbau
offentlicher Verkehr und LKW-Maut
K195 Millionérssteuer zur
Finanzierung der Vorhaben
K20  Frames FPO FPO Wahlkampf-Frames im K201 Ohne FPO kippt Kurz nach links

Artikel. Einzelne spezifische
Aussagen/Absétze

K202 Zuwanderung als Gefahr

K203 Ibiza-Video stammt von einem
kriminellen Netzwerk

K204 Gegen ,,Klima-Hysterie* und
Greta Thunberg

K205 Islam ist kein Teil von Osterreich

K21 Frames JETZT

Liste JETZT Wahlkampft-
Frames im Artikel. Einzelne
spezifische Aussagen/Absétze
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K211 Okosoziale Steuerreform

K212 Tierschutz und Klimaschutz
gemeinsam denken

K213 JETZT ist einziger Garant gegen
Kurz

K214 Gegen politischen Islam

K215 Die ,,Richtigen* hierbehalten
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