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Bundestagswahl 2013.
Eine automatisierte Analyse der Online-Berichterstattung

Germany’s federal election 2013 in the media.
An automated evaluation of the topics and candidates’ visibility in
online news

Elisabeth Gtinther, Emese Domahidi & Thorsten Quandt

Zusammenfassung: Uber das Herstellen bzw. Verstirken von Issue Ownerships zu aktuell
relevanten Themen konnen PolitikerInnen ein Vorteil bei der Wahl erzielen — vorausgesetzt,
sie sind tiberhaupt in der Berichterstattung prasent. Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die
Verbindung zwischen den Themen der Berichterstattung und der medialen Sichtbarkeit der
WahlbewerberInnen im Vorfeld der Bundestagswahl 2013 zu beleuchten. Eine Vollerhe-
bung der Online-Politikberichterstattung regionaler und tiberregionaler deutschen Tages-
zeitungen wahrend der heifSen Phase des Wahlkampfes (N = 17.255 Artikel) wurde dafir
iiber eine automatisierte Datenanalyse ausgewertet. Unsere Ergebnisse zeigen, dass sehr
wenige PolitikerInnen hohe mediale Aufmerksamkeit geniefSen, wihrend die Mehrzahl der
KandidatInnen kaum oder nicht prasent ist. Starkster Pradiktor fiir die Sichtbarkeit ist das
Amt des Politikers bzw. der Politikerin in der Partei (SpitzenkandidatIn) und im Bundestag
(MinisterIn). Da die KandidatInnen in erster Linie in Artikeln zum Thema Wahlkampf ge-
nannt werden, konnen nur selten thematische Profile identifiziert werden.

Schliisselworter: Bundestagswahl, Mediale Sichtbarkeit, Automatische Inhaltsanalyse, Au-
tomatische Themenanalyse, Dokument Clustering

Abstract: By claiming or enforcing issue ownerships in the media relating them to matters
of the current public debate, politicians can gain an advantage at upcoming elections —
provided that they are mentioned in the news at all. This paper aims to explore the rela-
tionship between news topics and candidates’ visibility in the media in the run-up to the
German federal election 2013. We automatically conducted and analyzed an exhaustive
data collection of the political reporting on all major German newspapers’ websites during
the four weeks prior to the election (N = 17,252). Results indicate that only few candidates
get a lot of media attention, while the majority is barely or not visible. The strongest pre-
dictor for visibility is holding office in the party (front runners) or in parliament (cabinet
ministers). As candidates are primarily mentioned in articles related to the election, the-
matic profiles could mostly not be identified.

Keywords: Federal elections, media visibility, machine-based content analysis, automated
topic analysis, document clustering
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1. Einleitung

Insbesondere in den Wochen vor der Wahl gilt es fiir die KandidatInnen in immer
starker personalisierten Wahlkampfen (McAllister, 2007), die begrenzte Publi-
kumsaufmerksamkeit fiir sich einzunehmen, um sich der (wahlberechtigten) Of-
fentlichkeit als kompetente Problemloser und tatkraftige Fithrungspersonen zu
prasentieren. Eine besondere Rolle spielen dabei die Massenmedien: Diese stehen
in einer komplexen Gesellschaft als Bindeglied zwischen Politik und Bevolkerung,
wodurch die Mehrheit der WahlerInnen Politik medienvermittelt in Form von
(Online-) Zeitungsartikeln oder Fernsehnachrichten wahrnehmen (vgl. Jandura,
2011; Schmitt-Beck & Pfetsch, 1994; Schmitt-Beck & Mackenrodt, 2009; Wal-
grave & de Swert, 2007). Daraus ergeben sich praktische Handlungsanweisungen
fiir politische Akteure und Wahlkampagnenleiter: Etablieren bzw. verstiarken sie
eine glaubhafte Verbindung zu aktuellen Themenbereichen und gelingt es, sich in
den Massenmedien in Bezug auf diese Themen als Problemloser zu prasentieren,
so entsteht daraus ein Wettbewerbsvorteil bei der Wahl (vgl. Petrocik, 1996; Four-
nier, Blais, Nadeau, Gidengil, & Nevitte, 2003; Bélanger & Meguid, 2008; Grae-
fe, 2013; einen Uberblick iiber die Forschung bietet Dahlem 2001). Die grundle-
gende Voraussetzung dafiir besteht jedoch darin, tiberhaupt erst in den Medien
genannt zu werden.

Die kommunikationswissenschaftliche Forschung beschriankt sich in diesem
Bereich bislang auf die Medienprasenz deutscher SpitzenpolitikerInnen (vgl. etwa
Kriiger, Miiller-Sachse & Zapf-Schramm, 2005; Schulz & Zeh, 2010). Eine Unter-
suchung dazu, inwiefern neben den SpitzenpolitikerInnen auch unbekanntere Po-
litikerInnen im Wahlkampf mit bestimmten Themen verbunden werden steht
noch aus. Zudem stand bislang die Prasenz der PolitikerInnen in der Fernseh- und
Printberichterstattung im Fokus. Wenngleich sowohl die Anzahl der (kostenlosen)
Online-Angebote der Zeitungen als auch die Zahl ihrer NutzerInnen stetig wach-
sen (BDZV 2013) und sie zudem anders und zum Teil von anderen Nutzergrup-
pen als die klassischen Print-Zeitungen genutzt werden (Bernhard, Dohle, &
Vowe, 2014; Bucher, Biiffel, & Wollscheid, 2003; Spott, Riefs, & Zeh, 1998), wur-
den sie in bisherigen Untersuchungen zur Medienprasenz von PolitikerInnen und
der Themen der Berichterstattung weitgehend vernachlassigt. Mit der vorliegen-
den Arbeit sollen folglich mit der Einbeziehung auch unbekannter PolitikerInnen
sowie dem Fokus auf Online-Nachrichten zwei wichtige Forschungsliicken ge-
schlossen werden. Uber Verfahren der automatischen Inhaltsanalyse analysieren
wir die mediale Prisenz von 4.451 WahlbewerberInnen innerhalb der Themen
von 17.255 Artikeln tiber vier Wochen vor der Bundestagswahl 2013. Im Kern
steht dabei die Frage nach der medialen Prasenz der PolitikerInnen.
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2. Themen im Wahlkampf, Wahlkampf als Thema
2.1 Issue Voting und Issue Ownership

Aktuelle Themen und Ereignisse riicken als Variable zur Erklarung von Wahlergeb-
nissen unter dem Stichwort Issue Voting immer weiter in den Fokus der For-
schung. Der Zusammenhang zwischen individueller Themensalienz, d. h. der Rele-
vanz von Themen fiir die eigene Person, und Parteipriferenz bestitigt sich in
Studien aus den USA (Petrocik, 1996; Petrocik, Benoit, & Hansen, 2003/04), Ka-
nada (Bélanger & Meguid, 2008), Grofsbritannien (Green & Hobolt, 2008), den
Niederlanden (van der Brug, 2004) und Belgien (Walgrave, Lefevere, & Nuy-
temans, 2009). Campbell, Converse, Miller und Stokes (1960, S. 170) nennen drei
notwendige Bedingungen dafiir, dass ein Thema Einfluss auf die Wahlentscheidung
ausiiben kann: (1.) Das Thema ist dem/der WihlerIn bekannt, (2.) das Thema ist
fiir den/die WahlerIn von Bedeutung (Themensalienz), und (3.) der/die WihlerIn
hat den Eindruck, dass eine Partei seine/ihre Position zum Thema besser vertritt als
die anderen zur Wahl stehenden Parteien. Mit der dritten Bedingung verweist die
Issue Voting Theorie auf die als Issue Ownership bezeichnete Assoziation zwi-
schen Partei und Thema — die Reputation einer Partei, in einem Themenbereich
dominant zu sein, und die daraus abgeleitete, ihr zugeschriebene sachbezogene
Kompetenz. Diese besteht weniger in einer aktiv vorgenommenen Evaluation der
Parteistandpunkte durch den/die WahlerIn, sondern basiert auf gesellschaftlich ge-
teilten und medial verstarkten Assoziationen zwischen bestimmten Themenberei-
chen und Parteien (Petrocik, 1996). Hat eine Partei eine glaubhafte Verbindung zu
einem Thema etabliert, so wird sie zudem in diesem Bereich als kompetenter wahr-
genommen (Petrocik, 1996; Fournier, Blais, Nadeau, Gidengil, & Nevitte, 2003;
Bélanger & Meguid, 2008). Misst ein/e WahlerIn einem bestimmten Thema also
hohe Bedeutung bei, so ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass diejenige Partei die
Stimme erhalt, der dieses Thema zugeschrieben wird. Der Issue Voting Ansatz be-
schreibt damit, wie sich die wahrgenommene mediale Verbindung zwischen Partei
und Thema in einer Wahlentscheidung manifestieren kann.

2.2 Berichterstattung im Vorfeld der Bundestagswabhl

Im Vorfeld der Wahl nutzen die Parteien die medial hergestellte Offentlichkeit als
Plattform, um eigene Standpunkte bekannt zu machen sowie aktuelle Themen fiir
sich einzunehmen. Dariiber hinaus ist der Wahlkampf selbst Objekt der Berichter-
stattung, indem tiber Ereignisse wie Wahlkampfveranstaltungen, Umfragen, oder
etwa das Verhiltnis von PolitikerInnen zu Umfrageergebnissen (Raupp, 2003) be-
richtet wird. Internationale Studien beschreiben, dass der Fokus der Wahlbericht-
erstattung auf den Strategien der Parteien sowie den Ergebnissen von Umfragen
liegt, wahrend die politischen Inhalte der Kampagnen dahinter zurtickbleiben
(Gulati, Just, & Crigler, 2004) — eine Entwicklung, die auch mit den Stichworten
des ,Horse-Race-Journalismus® (Patterson 1977), als ,,Game Schema“ (Patterson
1993), oder als ,,Strategie-Frame* (Capella & Jamieson 1997) beschrieben wird
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Auch in Deutschland sind die Ergebnisse demoskopischer Untersuchungen zu
PolitikerInnen, Parteien und Themen fester und nicht unerheblicher Bestandteil der
Wahlberichterstattung (vgl. Raupp, 2003; Rossler, 2003). Wenngleich keine Bun-
destagswahl wie die andere ist, ergibt sich im Anteil der Wahlkampf-Themen ge-
geniiber Sachthemen in den TV-Wahlberichterstattungen 2005 und 2009 ein recht
konsistentes Bild: Beide Male beschrieb der Hauptteil der Berichterstattung (2005:
66 Prozent; 2009: 71 Prozent) den Wahlkampf selbst als Ereignis, nur ein Drittel
widmete sich den inhaltlichen Zielvorstellungen der Parteien. Berichte zu Umfra-
gen, Reaktionen und der Stimmungslage in der Bevolkerung nahmen immerhin
vier bzw. funf Prozent der Berichterstattung ein (Kriger, Miiller-Sachse, & Zapf-
Schramm, 20035; Kriger & Zapf-Schramm, 2009). Innerhalb der Wahlberichter-
stattung haben PolitikerInnen und Parteien folglich einen verhiltnismifSig kleinen
Spielraum, sich mit ihren Themen zu platzieren. Um sich in Hinblick auf aktuelle
Themen zu positionieren, ist es fiir KandidatInnen und Parteien daher von Vorteil,
auch uber den Wahlkampf hinaus in der Berichterstattung prasent zu sein.

2.3 Mediale Sichtbarkeit im Wahlkampf

Eine Voraussetzung fur das Verstarken bzw. Herstellen einer assoziativen Verbin-
dung zu einem Thema besteht fir PolitikerInnen und Parteien darin, tiber die ei-
genen Kommunikationskanile oder in den Massenmedien in Verbindung mit die-
sem Thema erwihnt zu werden. Insbesondere die Massenmedien bilden die
wichtigste Plattform zur unmittelbaren Verstarkung von Issue Ownerships (Wal-
grave & de Swert, 2007). Grundsitzlich ist eine hohe Medienprisenz fir Politike-
rInnen also erstrebenswert — je hoher die mediale Aufmerksamkeit, desto mehr
Chancen stehen prinzipiell auch zur Verfiigung, das eigene Profil zu pragen bzw.
die Medienagenda zu beeinflussen (vgl. Petrocik, Benoit & Hansen, 2003/2004).
Zur Prasenz der KanzlerkandidatInnen in den deutschen Fernsehnachrichten be-
richten verschiedene Autoren tibereinstimmend von einem Regierungs- oder Kanz-
lerbonus: Kepplinger und Roessing (2005) sehen in der politischen Rolle und Posi-
tion der Akteure den entscheidenden Einflussfaktor darauf, wie haufig sie in der
Berichterstattung zu den Bundestagswahlen 1998 und 2002 genannt werden. Selbst
der Medienkanzler Gerhard Schroder erzielte erst mit dem Amt des Bundeskanzlers
eine hohere mediale Sichtbarkeit als sein Kontrahent Edmund Stoiber; dem Alt-
kanzler Helmut Kohl war er 1998 zumindest in Bezug auf seine Nennungen in der
Medienberichterstattung unterlegen (vgl. Kepplinger & Roessing, 2005). Kriiger et
al. (2005) untersuchten bewusst nur die Wahlkampfberichterstattung, um die medi-
ale Sichtbarkeit der PolitikerInnen ohne den Regierungsbonus zu beleuchten, der
ihrer Meinung nach durch Artikel zu Amtsauftritten und Regierungshandeln in der
allgemeinen Politikberichterstattung entsteht. So konnten sie fiir die Herausforderin
Angela Merkel sogar eine leicht hohere mediale Prasenz verzeichnen als fiir Kanzler
Gerhard Schroder. Mit der Auszahlung der Top 20 der deutschen PolitikerInnen in
den Fernsehnachrichten 2008 zeigt Kriiger (2010) erneut den Tunnelblick, mit dem
uber politische Akteure berichtet wird: Innerhalb des Wahlkampfthemas erhalten
sehr wenige PolitikerInnen, allen voran Kanzlerin Angela Merkel, einen grofSen Teil
der medialen Aufmerksamkeit, wihrend die Breite der politischen Bithne unbe-
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leuchtet bleibt. Schulz und Zeh (2010) bestitigen den Kanzlerbonus eindrucksvoll
fur die Fernsehberichterstattung zur Bundestagswahl 2009.

Wihrend beziiglich der medialen Sichtbarkeit von PolitikerInnen wihrend des
Bundestagswahlkampfs durchaus Forschungsergebnisse vorhanden sind, bleiben
die beiden Punkte Online-Berichterstattung und die mediale Prasenz weniger be-
kannter PolitikerInnen bislang unbeleuchtet. Diese Aspekte sind nicht unabhingig
voneinander: Wir gehen davon aus, dass die Sichtbarkeit weniger bekannter Poli-
tikerInnen online prinzipiell hoher ist, da hier die Einschrankung hinsichtlich der
zur Verfugung stehenden Zeitungsseiten oder Sendeminuten nicht im selben MafSe
gegeben ist. Allerdings kann das Streben nach massenmedialer Aufmerksamkeit
offline wie online nicht fiir alle PolitikerInnen gleichermafSen angenommen wer-
den, was sich beispielsweise am unterschiedlichen Kommunikationsverhalten von
Direkt- und ListenkandidatInnen ausweist (vgl. Zittel 2009; Algasinger & Jandu-
ra, 2003). Aufbauend auf dem bisherigen Forschungsstand erscheint es plausibel,
die Analyse der Medienprisenz auch auf weniger bekannter PolitikerInnen auszu-
weiten und die Analyse auf die Online-Berichterstattung zu fokussieren. Damit
schliefSen wir eine Forschungsliicke, die in Bezug auf Issue Ownerships prominen-
ter KandidatInnen fur die Online-Berichterstattung existiert.

3. Forschungsfragen und Hypothesen

Im Kern unseres Forschungsinteresses stehen die Themen der Online-Berichter-
stattung. Basierend auf der Issue Ownership-Theorie gehen wir davon aus, dass
es — nicht nur, aber insbesondere — im Vorfeld der Wahl von grofSer Bedeutung ist,
welche Themen in der aktuellen Online-Berichterstattung auftauchen, und mit
welchen dieser Themen PolitikerInnen assoziiert sind (vgl. Campbell et al., 1960).
Ein erfolgreiches Themenmanagement beschriankt sich selbstverstandlich nicht
auf die Wochen vor der Wahl, sondern stellt einen kontinuierlichen Prozess dar.
Aus der Forschung zu Priming ist allerdings bekannt, dass diejenigen Informatio-
nen eine Entscheidung mit am meisten beeinflussen, die WahlerInnen aktuell be-
schiftigen (vgl. Iyengar & Kinder, 1987). In unserer ersten Leitfrage wollen wir
daher klaren, welche Themen im Vorfeld der Bundestagswahl 2013 konkret be-
richtet wurden und somit den Bezugsrahmen im Wettbewerb um Issue Owner-
ships und Wahlerstimmen bilden:

F1: Welche Inhalte prigen die Online-Medienagenda im Vorfeld der Bun-
destagswahl 20132

Die Massenmedien sind die wichtigste Plattform zur unmittelbaren Verstarkung
von Issue Ownerships (Walgrave & de Swert 2007, S. 64) — gesetzt den Fall, dass
die PolitikerInnen dort iberhaupt Erwahnung finden. Abgesehen von den ange-
sprochenen Ausnahmen bedeuten mehr Nennungen in den Massenmedien zu-
ndchst einmal mehr Moglichkeiten, die eigenen Themen in der Berichterstattung
zu platzieren und die Assoziation mit einem Thema zu stirken. In unserer zweiten
Leitfrage legen wir daher den Fokus darauf, wie oft die WahlbewerberInnen im
Vorfeld der Wahl in der Online-Berichterstattung genannt wurden, und wie ent-
sprechende Unterschiede erklart werden konnen.
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F2: Wie gestaltet sich die Online-Medienprisenz der zur Wahl stebenden
PolitikerInnen in den einzelnen Themenkomplexen und wie lassen sich Unter-
schiede erkliren?

Studien zeigen (vgl. Kepplinger & Roessing, 2005; Kriiger et al., 2005; Kriiger,
2010, Schulz & Zeh, 2010), dass es grofse Unterschiede in der medialen Sichtbar-
keit deutscher PolitikerInnen gibt, und sprechen einstimmig von einem Regie-
rungsbonus. Wenngleich sich der Forschungsstand zum Kanzler- oder Regierungs-
bonus in Deutschland auf die TV- und Printberichterstattung bezieht, erwarten
wir fiir die Online-Berichterstattung eine dhnlich schiefe Verteilung der medialen
Aufmerksambkeit.

H1: Mitgliedern des Kabinetts kommt eine erhohte Aufmerksamkeit in der
Online-Berichterstattung zu.

Um ihre eigenen Themen publik zu machen, sodass sie von JournalistInnen aufge-
griffen und in der Berichterstattung platziert werden konnen, stehen sowohl Re-
gierenden als auch nicht-Regierenden verschiedene Kommunikationskanaile zur
Verfiigung. Das wohl wichtigste Forum, in dem Standpunkte zu aktuell relevan-
ten politischen Inhalten offentlich gedufSert werden, ist der Bundestag. Daruber
hinaus gewinnen Social Media im Wahlkampf als Plattform an Bedeutung (vgl.
Schwalm, 2013) und bieten politischen Akteuren, die nicht im Bundestag vertre-
ten sind, einen wichtigen, ungefilterten Kommunikationskanal. Die auf Twitter,
Facebook und Co bereitgestellten Statements und Informationen dienen Journa-
listInnen zudem als einfach zugingliche Quelle (vgl. Emmer & Brauer, 2010; Cis-
ion, 2014) und konnen entsprechend dazu beitragen, die mediale Sichtbarkeit der
KandidatInnen zu erhohen und letztendlich tiber die massenmediale Aufmerk-
samkeit die offentlich wahrgenommene Assoziation mit einem Thema zu aktivie-
ren (vgl. Walgrave & de Swert, 2007).

H2: Im Bundestag aktivere Abgeordnete werden in der Online-Berichter-
stattung haufiger genannt.

H3: WablbewerberInnen mit hoherer Social Media Aktivitit werden in der
Online-Berichterstattung haufiger genannt.

Ein gewisses Maf$ an massenmedialer Aufmerksambkeit ist eine notwendige Bedin-
gung fur das Herstellen bzw. Verstirken einer Verbindung zu einem Thema. Ho-
here massenmediale Aufmerksamkeit bedeutet jedoch nicht automatisch, dass
eine bestimmte Assoziation verstarkt wird — moglich ist auch, dass eine Person
mit vielen verschiedenen Themenbereichen genannt wird. Die besonders hohe me-
diale Aufmerksamkeit auf Regierende kann ein Hinweis darauf sein, dass gerade
sie zu diversen Themen aktueller Relevanz genannt werden. Unsere dritte Leitfra-
ge richtet den Fokus auf die Beschaffenheit der Verbindung zwischen den zur
Wahl stehenden PolitikerInnen und den Themen der Berichterstattung:

F3: Wie sind die zur Wabl stehenden Parteien und PolitikerInnen in der
Online-Berichterstattung mit bestimmten Themen assoziiert?
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Aus Studien zu den inhaltlichen Schwerpunkten der Wahlberichterstattung geht
hervor, dass der Fokus hier weniger auf den Themen der zur Wahl stehenden Kan-
didatInnen und Parteien liegt, sondern in der Mehrheit auf ihre Strategien und
Umfragewerte abzielt (Gulati, Just, & Crigler, 2004). Wir erwarten demnach fir
die Politikberichterstattung zur Bundestagswahl 2013, dass die WahlbewerberIn-
nen in der Mehrheit mit Bezug zur Wahl als Ereignis bzw. zu Wahlprognosen ge-
nannt werden. Nennungen im Rahmen politischer Inhalte stehen dahinter zuriick.
H4: Die WahlbewerberInnen werden hiufiger mit Bezug zur Wahl als Ereignis
oder Wahlprognosen genannt als mit Bezug zu politischen Inhalten.

Wenngleich wir uns fiir die Themen im Wahlkampf interessieren gentigt es folg-
lich nicht, die Untersuchung auf die Wahlberichterstattung zu beschranken; ob-
wohl nicht alle Themen in Bezug auf die Wahl berichtet werden, bilden sie glei-
chermaflen einen Teil des thematischen Bezugsrahmens, innerhalb dessen die
Beurteilung der KandidatInnen und Parteien stattfindet.

4. Methode
4.1 Datenerhebung

Die Datenerhebung basiert auf der Stichtagssammlung der deutschen Tagespresse
von Walter J. Schiitz (2012): Fiir jede deutsche Tageszeitung mit einer Auflage von
tiber 100.000 Exemplaren wird tiberprift, ob diese tiber eine Webseite verfiigt.
Da sich die betreffenden Webseiten in ihrem strukturellen Aufbau stark unter-
scheiden, ist das automatisierte Abgreifen der Nachrichtenbeitrige tiber die Web-
seite selbst mit einigen technischen Schwierigkeiten verbunden (vgl. Giinther &
Scharkow, 2014). Wir umgehen dieses Problem tiber die Nutzung von RSS-Feeds:
Diese werden von der Mehrzahl moderner Nachrichten-Webseiten als Service an-
geboten und enthalten die Uberschriften, Aufmacher und Links zu den aktuellsten
Artikeln. Aus technischen Griinden ist die Verfiigbarkeit eines RSS-Feeds daher
ebenfalls eine Voraussetzung fiir die Datenerhebung. Bei einer genaueren Uber-
priifung des RSS-Angebots wurde aufSerdem ersichtlich, dass die inhaltliche Aus-
richtung der Feeds stark variiert: So stehen teilweise alle Artikel in Ressort-spezi-
fischen RSS-Feeds zur Verfugung, auf einigen Webseiten alle Artikel im
Gesamtpaket, und andere Male nur die Artikel der Startseite. Aus Griinden der
Vergleichbarkeit werden daher alle Politik-Feeds und somit 33 Nachrichtenseiten
ausgewihlt. Dabei handelt es sich um die Online-Ausgaben der folgenden Zeitun-
gen: Abendzeitung Miinchen, Berliner Morgenpost, Berliner Zeitung, Bild, Die
Welt, Die Zeit, Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter Rundschau, Freie
Presse, Hamburger Abendblatt, Handelsblatt, Hannoversche Allgemeine, Hessi-
sche/Niedersichsische Allgemeine, Kolner Stadtanzeiger, Mittelbayerische Zei-
tung, Mitteldeutsche Zeitung, Miinchner Merkur, Neue Osnabriicker Zeitung,
Neue Rubr/Rhein Zeitung, Niirnberger Nachrichten, Ostsee Zeitung, Potsdamer
Neueste Nachrichten, Rheinische Post, Stuttgarter Zeitung, Siiddeutsche Zeitung,
Siidkurier, Tagesspiegel, taz, WAZ Niederrhein, Westdeutsche Zeitung, Westfalen-
post, Westfilische Nachrichten und Westfdilische Rundschau (24 regionale/9 tiber-
regionale; 2 Boulevard-/31 Qualitatszeitungen; vgl. Schiitz, 2013).
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Durch stindliches, automatisiertes Abrufen der RSS-Feeds kann eine Vollerhe-
bung gewahrleistet werden. Als Stichprobe werden alle Artikel ausgewahlt, die in
den vier Wochen vor der Bundestagswahl (26. August bis 22. September 2013)
veroffentlicht wurden (N = 17.255).

4.2 Operationalisierung

Eine offizielle Liste der 4.451 WahlbewerberInnen konnte tiber die Webseite des
Bundeswahlleiters (2013) bezogen werden. Diese Liste enthilt neben dem Namen
und Alter auch Parteizugehorigkeit und Angaben zu Direkt- und/oder Listenkan-
didatur der PolitikerInnen. Die Unterscheidung der Mandate kann einerseits als
Indikator fiir die Bekanntheit der PolitikerInnen auf Bundesebene angenommen
werden, dient andererseits aber auch als Proxy fiir die unterschiedliche Bedeutung
der Sichtbarkeit in der (Online-)Berichterstattung, die im Wahlkampf fir Direkt-
bzw. Listenkandidatlnnen angenommen werden kann (vgl. Algasinger & Jandura,
2003; Zittel, 2009).

Um das Geschlecht der KandidatInnen zu bestimmen, wurden mehrere Listen
zu Babyvornamen fiir werdende Eltern kombiniert, automatisch mit den Vorna-
men auf der Liste des Bundeswahlleiters abgeglichen und bei ambigen oder unbe-
kannten Namen manuell vervollstandigt. Die Spitzenkandidatlnnen der Parteien
wurden tiber die Webseiten der Parteien recherchiert.

Die mediale Aufmerksamkeit bzw. Sichtbarkeit der WahlbewerberInnen im
Wahlkampf wird tiber die Anzahl der Artikel bestimmt, in denen sie namentlich
genannt sind. Dazu wird tber eine automatisierte Volltextsuche tiberpriift, ob
Vor- und Nachnamen im Artikeltext erscheinen. Um Verwechslungen zu vermei-
den wird aufSerdem der Parteiname oder eine alternative Bezeichnung vorausge-
setzt (z.B. ,,CDU*, ,,Union“ oder ,,Unionspolitiker“). Wir gehen davon aus, dass
Mitglieder des Bundeskabinetts in der Politikberichterstattung aufgrund ihrer Be-
kanntheit nicht immer mit Parteibezeichnung, und nicht immer mit Vor- und
Nachnamen genannt werden. Fiir sie legen wir demnach die Regel fest, dass sie
auch ohne Parteibezeichnung erfasst werden, und zwar entweder mit Vor- und
Nachnamen oder mit Amtsbezeichnung und Nachnamen (z. B. ,,Innenminister
Friedrich®).

Als Indikatoren fur die Aktivititen der WahlbewerberInnen im Bundestag und
auf Social Media werden zwei externe Datenquellen herangezogen: Uber eine Aus-
wertung der Bundestagsprotokolle gibt die Zeit fur alle Abgeordneten eine Statis-
tik zur Anzahl gehaltener Reden, Wortbeitragen, Gruppeninitiativen, sowie Fragen
an und Antworten der Regierung aus (Zeit Online, 2013). Die Summe dieser Bei-
trage wurde als Indikator fiir die Aktivititen der PolitikerInnen im Bundestag
ubernommen. Die Social Media-Aktivititen der WahlbewerberInnen werden mit-
hilfe der Online-Plattform Pluragraph (2014) ausgewiesen. Der sog. Pluragraph-
Score ergibt sich aus der Anzahl der Likes einer Facebook Seite, der Follower auf
Twitter, sowie der Anzahl der Kreise, in denen der/die PolitikerIn auf Google+ ge-
listet ist. Der so berechnete Kennwert wird ebenfalls unverdndert als Indikator fiir
die Social-Media-Aktivitat der WahlbewerberInnen tibernommen und als weitere
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Indikatoren um die Summe der Tweets und, zusitzlich zu seiner Beriicksichtigung
im Pluragraph-Score, die Anzahl der Follower auf Twitter erganzt.

Fiir die Themenklassifikation wird im Folgenden ein automatisiertes und damit
exploratives Verfahren aus dem Information Retrieval eingesetzt (vgl. Manning,
Raghavan, & Schiitze, 2009). Dabei wird angenommen, dass sich Artikel mit Be-
zug auf ein gemeinsames bzw. mehrere gemeinsame realweltliche Ereignisse in
ihrer sprachlichen Struktur dhneln. Basierend auf ihrer Ahnlichkeit kénnen diese
Artikel in einem induktiven Ansatz zu Themenclustern gruppiert werden. Ein
Thema ist somit definiert als ,,set of news stories that are strongly related by some
seminal real-world event“ (Allan, 2002, S. 2). Im Folgenden wird dieses Verfahren
genauer vorgestellt.

4.3 Analytisches Verfahren: Themenerkennung durch Dokument-Clustering

Um die Themen von (Nachrichten-)Texten automatisch auszuwerten, stehen sta-
tistisch komplexe Methoden zur Verfiigung, die auf der Logik von Worthaufigkei-
ten basieren. Wir verwenden hier einen induktiven Ansatz, iiber den die Doku-
mente basierend auf ihrer sprachlichen Ahnlichkeit in einer Clusteranalyse
gruppiert und erst im letzten Schritt mit einem Kategorienlabel versehen werden.
Die Kategorien entstehen somit aus den untersuchten Texten heraus (vgl. Grim-
mer & Stewart, 2013).

Preprocessing. Um eine quantitative Analyse auf die Artikeltexte anwenden zu
konnen, werden diese zunachst einigen Standardverfahren des Information Ret-
rieval unterzogen (Manning et al., 2009, S. 19-21). Dazu gehort beispielsweise
das Entfernen von Satzzeichen und Fiillwortern tiber eine Stoppwortliste sowie
das Kiirzen aller Terme auf ihren Wortstamm (Snowball Stemmer; vgl. Porter,
2001). Um zu verhindern, dass die Bedeutung von Mehrworttermini (z. B. ,,Deut-
sche Bank“) verloren gehen, werden Eigennamen mithilfe des Stanford Named
Entity Recognizers (vgl. Faruqui & Pado, 2010) automatisiert erkannt und ver-
bunden (,,deutsche_bank*).

Gewichtung der Artikelworte. Anschlieflend werden alle Worthdufigkeiten aus-
gezihlt und in eine Dokument-Term Matrix tibertragen. Nach dem Bag of Words-
Prinzip erhalt somit lediglich die Haufigkeit eines Wortes, nicht aber seine Positi-
on in einem Satz oder innerhalb des Artikels Gewicht. Da einige Worter
naturgemdfS hdufiger auftauchen als andere, werden die ausgezdhlten Worthaufig-
keiten zudem iiber das TFIDF Verfahren gewichtet: Dabei wird der Term Fre-
quency (TF) in einem Artikel die Anzahl aller Gbrigen Nachrichtenartikel gegen-
uber gestellt, in denen der Term auftaucht (Inverse Document Frequency IDF).
Insgesamt eher seltene Worter, die jedoch in einem bestimmten Artikel relativ
haufig vorkommen, erhalten so ein hohes Gewicht. Die niedrigsten Werte erhalten
dagegen diejenigen Terme, die in sehr vielen Artikeln gleichmifSig oft genannt
werden, da ihnen nur geringe Aussagekraft tiber den Inhalt eines Artikels zuge-
schrieben wird (vgl. Manning & Schiitze, 1999; Manning et al., 2009).

Dokument-Clustering. Uber ein bisecting kmeans-Clustering werden basierend
auf der sprachlichen Ahnlichkeit zwischen den Artikeln Themencluster gebildet
(Kosinus-Ahnlichkeit; vgl. Steinbach, Karypis, & Kumar, 2000 zur Auswahl des
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Clusterverfahrens; sowie Allan, 2002 und Grimmer & Stewart, 2013 fiir mehr
Informationen zum Dokument-Clustering insgesamt). Themen sind damit Grup-
pen von Dokumenten mit hoher sprachlicher Ahnlichkeit (vgl. Allan, 2002). Um
das Benennen der Themen zu erleichtern, werden die Terme eines jeden Clusters
erneut Uber das TFIDF Verfahren gewichtet; dadurch erhalten diejenigen Terme
das hochste Gewicht, die im Cluster sehr haufig, in anderen Clustern dagegen
eher selten sind, und werden automatisiert als Label ausgegeben.

5. Ergebnisse
5.1 Inhalte der Medienagenda im Vorfeld der Bundestagswahl 2013

Um die Sichtbarkeit der WahlbewerberInnen im Kontext der Politikberichterstat-
tung betrachten zu konnen, ist zunichst von Interesse, welche Themen in den
Wochen vor der Wahl iiberhaupt von medialer Relevanz waren. Uber das Doku-
ment-Clustering werden alle 17.255 Artikel basierend auf ihrer sprachlichen
Ahnlichkeit gruppiert. Cluster, die weniger als ein Prozent aller Artikel
beinhalten, werden ausgeschlossen. Damit beziehen wir uns im Folgenden auf die
Artikel der 15 grofsten Cluster (7 = 14.738, siehe Tabelle 2 im Anhang).

Dem grofSten Themencluster (2 = 4.108) konnte anhand der automatisch gene-
rierten Labels das Thema Syrienkonflikt zugeordnet werden. Darauf folgen drei
Themencluster zur Wahl, die einen jeweils anderen Schwerpunkt beinhalten: Clus-
ter 2 zeigt mit Subthemen wie der Bayernwahl und der von der CSU stark disku-
tierte Autobahn-Maut einen regionalen Fokus auf Bayern (n = 2.960). Die Label
fir Cluster 3 dagegen machen einen klaren Bezug zum Fernsehduell deutlich
(n = 1.491). Das letzte Wahlcluster betrifft kritisch diskutierte Vorfille vor der
Wahl; aus den Labels lassen sich unter anderem Beziige zur Pidophilie-Debatte
um Jurgen Trittin und dem von den Griinen vorgeschlagenen Veggie-Day ablesen
(n = 1.078). Weitere nicht-wahlbezogene Cluster beziehen sich auf die Gerichis-
verfabren um Christian Wulff, Beate Zschipe und Gustl Mollath (7 = 985); auf
die innere Sicherheit im Zusammenhang mit der NSA-Affire, bzw. die Terrorab-
wehr in Hinblick auf Gewalt in Nairobi und Kenia (7 = 814); auf Regierungspro-
teste in Agypten und der Tiirkei (z = 682); auf Diskussionen um Atomkraft in
Japan und Nordkorea (7 = 588); im Rahmen der Familienpolitik auf das Betreu-
ungsgeld und Ehegattensplitting (17 = 424); auf die Euro-Krise und ihre Auswir-
kungen auf die Arbeitslosigkeit in den Mitgliedsstaaten der EU (1 = 338); auf die
Gesundbeitspolitik mit Diskussionen um den Uberschuss der Krankenkassen und
die Finanzierung von Krankenhadusern (7 = 330); auf Joachim Gaucks Reise (-pla-
ne) und Reden (n = 287); auf die katholische Kirche mit ihrem Skandal um Bi-
schof Tebartz-van-Elst (z = 270); auf die durch den Armutsbericht verstiarkte Dis-
kussion um die Lebensbedingungen in Deutschland (n = 223); sowie letztendlich
auf die Ereignisse rund um die Biirgermeisterwahl in Moskau und den Aktivisten
Alexei Nawalny (n = 160).

Durch das explorative Verfahren wurden Cluster generiert, die anhand themen-
spezifischer Sprachmuster erfolgreich zu bestimmten realweltlichen Ereignissen
zugeordnet werden konnen. So konnen die Artikel zur Bundestagswahl, welche in
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drei Subthemen unterteilt ist, verldsslich von der tibrigen Medienagenda abge-
grenzt werden. Das Wahlthema vereint im Untersuchungszeitraum zusammenge-
fasst ein gutes Drittel aller untersuchten Artikel auf sich (7 = 5.529). Dieser Anteil
ist vergleichsweise hoch (vgl. Wilke & Reinemann, 2001; Wilke & Leidecker,
2010), jedoch sollten die Unterschiede mit Vorsicht interpretiert werden, u. a. da
sich Wilke und Reinemann (Ressorts Politik und Vermischtes von vier Print-Ta-
geszeitungen) und Wilke und Leidecker (Ressorts Politik und Vermischtes sowie
Kommentar- und Reportageseiten von vier Print-Tageszeitungen) auf eine jeweils
unterschiedliche Grundgesamtheit beziehen.

5.2 Medienprasenz der zur Wahl stehenden Politikerinnen

In einem Drittel der Artikel (6.840 Artikel) wird mindestens ein/e Wahlbewerbe-
rIn genannt. Im Wahlcluster ist dieser Anteil deutlich hoher: In fast drei von vier
Artikeln (7 = 4.090) wird mindestens ein/e WahlbewerberIn genannt. Dieser An-
teil deckt sich mit den Werten, die Wilke und Leidecker (2010) fiir die Print-Be-
richterstattung zur Bundestagswahl 2009 berichten.

Es fillt auf, dass die iberwiegende Mehrzahl der KandidatInnen in der Politik-
berichterstattung tiberhaupt nicht prasent ist: Nur 565 der 4.451 Wahlbewerber-
Innen werden in den vier Wochen vor der Wahl in mindestens einem Artikel er-
wihnt. Es ist offensichtlich, dass die mediale Aufmerksamkeit online ebenfalls auf
wenige PolitikerInnen fokussiert ist.

Abbildung 1. Mediale Sichtbarkeit der Wahlbewerberinnen

e Angela Merkel
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Anmerkung. Die zehn meist genannten sind namentlich gekennzeichnet; n = 17.255.
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Die Haufigkeitsverteilung der Artikel pro Person zeigt eine deutliche Konzentrati-
on auf die Konkurrenten um das Kanzleramt (vgl. Abbildung 1). Wenig uberra-
schend wird Kanzlerin Angela Merkel mit 3.659 Artikeln am haufigsten erwahnt.
Peer Steinbriick landet mit 2.397 Artikeln auf Platz 2 der Rangliste, womit er in
puncto medialer Aufmerksamkeit einen groflen Abstand zur Gruppe der folgen-
den SpitzenpolitikerInnen hat. Wahrend sehr wenige PolitikerInnen in vielen Arti-
keln genannt werden, sind sehr viele WahlbewerberInnen in nur einem (175 Per-
sonen) oder zwei Artikeln (91 Personen) vertreten.

Um den Unterschied hinsichtlich der Sichtbarkeit der PolitikerInnen insgesamt
mit Hilfe eines Regressionsmodells erkldren zu konnen, verwenden wir aufgrund
der besonderen Datenstruktur (Zahldaten, sehr viele wenig genannte PolitikerIn-
nen, eher wenige mehrfach genannte PolitikerInnen) im Folgenden Poisson-Re-
gressionen (vgl. Gardner, Mulvery, & Shaw, 1995). Aufgrund der Uberstreuung in
den Daten (sog. overdispersion; vgl. Schwarz, 2013) berichten wir dabei die Er-
gebnisse von Quasi-Poisson Regressionen. Als Pradiktoren wurden Alter, Ge-
schlecht, Parteizugehorigkeit sowie die Mitgliedschaft in Kabinett und Bundestag,
die Tatsache ob es sich um eine/n SpitzenkandidatIn handelt, ob eine Listenkandi-
datur vorliegt, wie auch die Aktivitaten der PolitikerInnen im Bundestag und ihre
Social Media Aktivititen eingesetzt. Als Ausgangsbasis dienen alle 4.451 Politike-
rInnen (vgl. Tabelle 3 im Anhang). Da der KanzlerIn- und KandidatInnenbonus in
der Forschungsliteratur wiederholt bestdtigt wurde (Kepplinger & Roessing,
2005; Schulz & Zeh, 2010, Wilke & Reinemann, 2001) haben wir die Kontroll-
variable KanzlerkandidatIn eingefiihrt.

Analog zu den Ergebnissen aus vorherigen Studien zeigt sich, dass die Mitglied-
schaft im Bundestag (B = 2,44, p < 0,001) und Kabinett (B = 2,58, p < 0,001) so-
wie die Rolle als SpitzenkandidatIn (B = 1,68, p < 0,001) die starksten Pradikto-
ren fiir die Sichtbarkeit in der Berichterstattung darstellen. Zudem zeigte sich,
dass ListenkandidatInnen haufiger (§ = 0,93, p < 0,001) und Frauen (§ = -0,45,
p < 0,001) etwas seltener in der Berichterstattung vorkommen. Somit konnen
unsere Ergebnisse die bisherigen Forschungsbefunde auch fiir die Online-Bericht-
erstattung bestitigen und H1 vorldufig beibehalten: Mitgliedschaft im Kabinett
und Bundestag sind die bedeutendsten Pradiktoren fiir eine starke Sichtbarkeit in
der Berichterstattung. Allerdings kann weder fur die Social Media Aktivititen der
WahlbewerberInnen noch fiir ihre (sichtbaren) Aktivititen im Bundestag ein
merklicher Einfluss auf die Online-Berichterstattung berichtet werden. Hypothe-
sen 2 und 3 werden demnach verworfen.

5.3 Sichtbarkeit der Wahlbewerberlnnen in den Themen der Berichterstattung

Nachdem die mediale Sichtbarkeit der WahlbewerberInnen fir die Politikbericht-
erstattung als Ganzes betrachtet wurde, setzen wir diese zu den Themen der Be-
richterstattung in Bezug. Anhand der Anzahl der PolitikerInnen, die in den The-
menclustern priasent sind, zeigt sich sehr deutlich, dass die WahlbewerberInnen
vorwiegend tiber das Wahlthema in die Berichterstattung gelangen. Jenseits des
Wahlthemas konzentriert sich die Politikberichterstattung auf wenige Akteure. So
sind innerhalb der drei Wahlcluster insgesamt 442, in den uibrigen Themen zwi-
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schen fiinf (Regierungsproteste) und 51 (Atomkraft) WahlbewerberInnen prisent
(vgl. Tabelle 1).

Ziehen wir nun auf Ebene der PolitikerInnen einen Vergleich zwischen ihrer
Prisenz in den Wahlclustern und den tibrigen Themen der Medienagenda, so ist
das Wahlthema bis auf zwei Fille dominant (vgl. Abbildung 2). Hypothese 4 kann
demnach vorldufig beibehalten werden. Guido Westerwelle und Hans-Peter
Friedrich sind die einzigen Politiker, die aufSerhalb der Wahlcluster eine hohere
Medienprisenz erzielen und sich in anderen Themen der Politikberichterstattung
etablierten. Als AufSenminister erhielt Guido Westerwelle im Themencluster
Syrienkonflikt nach Kanzlerin Angela Merkel (473 Artikel) die hochste mediale
Aufmerksamkeit (325 Artikel); Innenminister Hans-Peter Friedrich erzielte seine
hohe mediale Prisenz dagegen tiber verschiedene Themen (60 Artikel zum Syrien-
konflikt, 51 Artikel zu Sicherbeit/Terrorabwebr, 17 Artikel zu Gesundbheir).

Abbildung 2. Sichtbarkeit der 20 meistgenannten Wahlbewerberinnen innerhalb
und auBerhalb der Wahlcluster
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Anmerkung. Auszahlung bezieht sich auf die 15 groiten Themencluster (vgl. Tabelle 2 im Anhang),
n=14.738.

Damit konnen den PolitikerInnen nur in Einzelfillen thematische Profile zugeord-
net werden, welche auf Issue Ownerships hindeuten konnten. Ein moglicher
Grund dafir liegt in der besonderen Zusammensetzung der Medienagenda vor
der untersuchten Wahl: Die ermittelten Themen sind in der Mehrzahl negativ be-
lastet, wodurch die Bemithungen um eine strategisch gute Positionierung der Poli-
tikerInnen in den Medien zu einer Distanzierung von denselben fithren konnte. In
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Tabelle 1 sind folglich die Anteile der Berichterstattung innerhalb der jeweiligen
Themencluster mit Nennung von mindestens einem/einer WahlbewerberIn sowie
die Anzahl der verschiedenen genannten WahlbewerberInnen dargestellt. In dieser
Gegenuberstellung zeigt sich erwartungsgemaf, dass aufSerhalb der Wahlcluster
nur ein geringer Anteil der Politikberichterstattung den Namen von mindestens
einem/einer WahlbewerberIn enthilt. Entsprechend unserer Vermutung finden
sich die niedrigsten Anteile bei den negativ-konnotierten Themenclustern zu der
Biirgermeisterwahl in Moskau und dem Aktivisten Nawalny, zu den jeweiligen
Gerichtsverfabren um Wulff, Zschiape und Mollath, sowie zur katholischen Kir-
che mit ihrem Skandal um Bischof Tebartz-van-Elst (2—4 Prozent der Artikel bein-
halten mindestens eine/n WahlbewerberIn); die hochsten Anteile dagegen bei den
neutral bis positiv konnotierten Themenclustern zur Familienpolitik, zu Bundes-
prasident Gaucks Reisen und Reden, sowie zur Gesundbeitspolitik (25-40 Pro-
zent der Artikel).

Tabelle 1. Anteil der Themencluster mit Nennung von Wahlbewerberinnen

Cluster Thema n n ! % mit Wahlb.  Anzahl Wahlb.
1 Syrien 4.108 858/20,89 49
2 Wahl / Bayern 2.960 1.868 /63,11 387
3 Wabhl / Fernsehduell 1.491 1.278 /85,71 98
4 Wahl / Kritik 1.078 7911/73,38 136
5 Gerichtsverfahren 985 38/3,86 17
6 Sicherheit / Terror 814 158 /19,41 30
7 Regierungsproteste (EGY, TUR) 682 34/4,99 5
8 Atomkraft 588 121/20,58 51
9 Familien 424 106 /25,00 22
10 EU Politik / Krise 338 36/10,65 14
11 Gesundheit 330 127/ 38,48 29
12 Gaucks Reden & Reisen 287 91/31,71 22
13 Katholische Kirche 270 12/4,44 N
14 Lebensbed. / Armutsbericht 223 32/14,35 14
15 Russland / Nawalny 160 3/1,88 2

Anmerkung. Dargestellt sind die 15 groBten Themencluster im Zeitraum vom 26.08. bis 22.09.2013,
n=14.738, k =58.

Um den Unterschied hinsichtlich der Sichtbarkeit der PolitikerInnen in den ver-
schiedenen Themen erkldren zu konnen, berichten wir erneut die Ergebnisse von
Quasi-Poisson Regressionen (s. 0.). Als Ausgangsbasis dienen alle PolitikerInnen,
die mindestens einmal innerhalb der 15 grofSten Themencluster genannt wurden
(n = 477).

Unser Interesse gilt zunichst der Frage, in wie vielen verschiedenen Themen die
einzelnen PolitikerInnen vertreten sind (vgl. Tabelle 4 im Anhang). Analog zu den
Ergebnissen aus vorherigen Studien zeigt sich wieder, dass die Mitgliedschaft im
Bundestag (f = 1,91 p < 0,001) und Kabinett (f = 1,92, p < 0,001) die stiarksten
Pradiktoren fiir die Sichtbarkeit in verschiedenen Themen der Berichterstattung
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darstellen. Die Rolle als Spitzenkandidatln spielt wieder eine wichtige Rolle (B =
0,99, p < 0,001) als positiver Pradiktor. Die Parteizugehorigkeit ist ebenfalls ein
signifikanter Pradiktor: Mitglieder der etablierten Parteien CDU (B = 0,76, p <
0,001), CSU (B = 0,84, p < 0,001), SPD (B = 1,15, p < 0,001), Griine (B = 0,96,
p < 0,001) und FDP (B = 0,90, p < 0,0015) profitieren hier mehr. Listen- und Di-
rektkandidatInnen unterscheiden sich nicht signifikant.

Im Folgenden untersuchen wir die Sichtbarkeit in den Wahlclustern getrennt
von der Sichtbarkeit in den tibrigen Themenbereichen (vgl. Tabelle 5 im Anhang):
Die Ergebnisse der Quasi Poisson-Regression zur Nennung der WahlbewerberIn-
nen in den drei Wahlclustern dhneln den Ergebnissen zur Sichtbarkeit insgesamt
(vgl. Tabelle 3 im Anhang). Die Mitgliedschaft in Bundestag (§ = 2,14, p < 0,001)
und Kabinett (B = 2,23, p < 0,001) sowie die Rolle als Spitzenkandidatln
(B = 2,20, p < 0,001) sind die stirksten Pradiktoren fiir die Sichtbarkeit in den
Wahlkampfclustern. Auch sind Listenkandidatlnnen hiufiger in der Berichterstat-
tung vertreten (f = 1,25, p < 0.001). Die Parteizugehorigkeit ist ebenfalls ein sig-
nifikanter Pradiktor: Mitglieder der etablierten Parteien die fiir gewohnlich im
Bundestag vertreten sind kommen etwas haufiger vor, tiberdurchschnittlich posi-
tiv wirkt sich offenbar aber auch die Mitgliedschaft in der AfD aus (B = 1,63, p <
0,001).

Fur die Sichtbarkeit der WahlbewerberInnen in den anderen Themenclustern
gilt Ahnliches (vgl. Tabelle 6): Die Mitgliedschaft im Bundestag (B = 3,69, p <
0,001) und Mitgliedschaft im Kabinett (B = 3,53, p < 0,001) erscheinen wieder als
signifikante Pradiktoren. Auffillig ist hier, dass Frauen wiederum (B = -1,06, p <
0,001) seltener sichtbar sind und dass hier die Rolle als SpitzenkandidatIn sich
eher negativ auswirkt, wobei das letztere Ergebnis nicht signifikant ist. Die Partei-
zugehorigkeit ist ebenfalls ein signifikanter Pradiktor: Mitglieder der SPD
(B =0,97,p <0,01), Griinen (B = 1,25, p < 0,01), FDP (B = 0,94, p < 0,05) und
Piraten (B = 1,81, p < 0,01) profitieren hier mehr.

6. Diskussion

Zur Beantwortung unserer Leitfragen bedienen wir uns einer innovativen Analy-
sestrategie, die es uns ermoglicht, die Themen der Berichterstattung in groflen
Datenmengen automatisiert zu erfassen. Durch die hohen Kapazititen zur Daten-
verarbeitung konnten wir eine Vollerhebung gewahrleisten und hatten damit die
Maoglichkeit, neben den bekannten auch unbekanntere PolitikerInnen in unsere
Analyse einzubeziehen und einzelne Personen und Themen im Detail zu betrach-
ten. Im Gegensatz zur Erhebung tiber eine kunstliche Woche konnen so interes-
sante Teilbereiche, wie z. B. einzelne Themencluster, genauer analysiert werden.
Zeit- und Kosteneffizienz sind mit Blick auf forschungsokonomische Gesichts-
punkte ebenfalls positiv hervorzuheben.

Im Beitrag wurde zur Bestimmung der Themen ein Document-Clustering einge-
setzt. Im Gegensatz zu sog. Mixed Membership-Modellen wie dem Topic Mode-
ling wird hier lediglich ein Haupt-Thema pro Dokument bestimmt. Die Entschei-
dung fiir dieses Verfahren fihrt somit zu einem geringeren Detailgrad der
Themenanalyse, bringt jedoch fir unser Forschungsinteresse Vorteile mit sich.
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Unter anderem kann beim Dokument-Clustering durch Wahl eines agglomerati-
ven Clusterverfahrens die passende Themen-Anzahl flexibel nach der Analyse aus-
gewahlt werden, wihrend diese beim Topic Modeling bereits vorab festgelegt
werden muss.

Eine Einschrankung der vorliegenden Arbeit ergibt sich daraus, dass in Anbe-
tracht der Datenmenge von einer differenzierten Analyse der Valenz eines Beitrags
abgesehen wurde, wodurch wir nicht zwischen gewiinschter und unerwunschter
medialer Aufmerksamkeit bzw. Sichtbarkeit unterscheiden. Die Relevanz dieser
Unterscheidung wird unter anderem am Fall Jurgen Trittin deutlich: In den vier
Wochen vor der Wahl wurde sein Name in insgesamt 845 Artikeln erwahnt. In
einem Drittel davon (275 Artikel) verweist die Verbindung mit dem Wort ,,Pado-
philie“ auf eine Thematisierung des Skandals, der zu einer Welle negativer Be-
richterstattung uber seine Person fiihrte. Fiir Folgestudien wire eine Sentiment-
Analyse als Indikator fiir die Valenz eines Beitrags denkbar. Wenngleich eine
hohere massenmediale Sichtbarkeit in dieser Arbeit als grundsatzlich positiv ein-
geordnet wird, ist zudem zu beachten, dass dies nicht zwangslaufig der Kommuni-
kationsstrategie der untersuchten PolitikerInnen entspricht: Die Listenkandidatur
als positiver Pradiktor fiir die mediale Aufmerksamkeit kann zwar einerseits als
Bonus fur prominentere PolitikerInnen gelesen werden; das Ergebnis lasst sich
aber auch dahingehend interpretieren, dass DirektkandidatInnen eine abweichen-
de Kommunikationsstrategie verfolgen, welche verstirkt auf direkte Kontakte im
eigenen Wahlkreis setzt (vgl. Girtner, 1986; Algasinger & Jandura, 2003; Zittel,
2009). Bei der Interpretation der Ergebnisse ist zu beachten, dass eine geringe
Sichtbarkeit eines/einer KandidatIn nicht nur tiber eine Nicht-Erwihnung, son-
dern auch uber das schlichte Fehlen einer Online-Ausgabe der relevanten Regio-
nal- oder Lokalzeitung im Wahlkreis des/der DirektkandidatIn im Erhebungszeit-
raum erklart werden kann. Eine weitere Einschrankung ergibt sich daraus, dass
die Rolle der WahlbewerberInnen in der PR der Parteien nicht systematisch er-
fasst wurde. Da aktuelle VergleichsgrofSen fiir die Sichtbarkeit von PolitikerInnen
in der traditionellen Medienberichterstattung lediglich fur bekannte Spitzenpoliti-
kerInnen vorliegen, bleibt der Vergleich zwischen Online- und Offline-Berichter-
stattung zudem kiinftigen Studien tiberlassen.

Unser inhaltliches Interesse galt vor dem Hintergrund der Issue Ownership
Theorie der Verbindung zwischen den WahlbewerberInnen zum 18. Bundestag
und den Themen der Online-Politikberichterstattung im Vorfeld der Wahl. Als
Grundlage fiir die massenmedial hergestellte Assoziation zwischen Thema und
PolitikerIn bildet die mediale Sichtbarkeit der WahlbewerberInnen die Ausgangs-
basis fiir unsere Analyse. Unsere Ergebnisse fiir die Online-Berichterstattung de-
cken sich im Wesentlichen mit den Ergebnissen aus vorangegangenen Studien zur
TV- und Printberichterstattung (vgl. Kruger et al., 2005; Kriger & Zapf-
Schramm, 2009; Kepplinger & Roessing, 2005; Schulz & Zeh, 2010): Wenige
prominente PolitikerInnen werden hiufig genannt, viele WahlbewerberInnen
kaum bis tiberhaupt nicht. Die mediale Aufmerksamkeit ermoglicht so einen sich
selbst verstirkenden Prozess: Uber den genannten Regierungs- und Kanzlerkandi-
datenbonus erhalten PolitikerInnen mit hoher Prominenz mehr Berichterstattung;
dadurch haben sie mehr Chancen, sich zu aktuell relevanten Themen zu duflern
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und diese fiir sich einzunehmen, d. h. ein Issue Ownership herzustellen bzw. zu
verstirken. Konnen sie eine glaubhafte Verbindung zu einem aktuell relevanten
Thema herstellen, so fillt die 6ffentliche Wahrnehmung ihrer Kompetenz positi-
ver aus, wodurch ein Wettbewerbsvorteil bei der Wahl und damit hohere Promi-
nenz zu erwarten ist (Matthaus-Effekt, vgl. Merton, 1968). Das gleiche gilt zu-
meist fiir Mitglieder der etablierten Parteien, die ebenfalls erhohte Sichtbarkeit in
der Berichterstattung geniefSen. Allerdings schaffen es die PolitikerInnen kleiner
Parteien auch verstiarkt in Online-Medien wahrgenommen zu werden, insbeson-
dere wenn sie kontrovers diskutiert werden. So zeigen unsere Ergebnisse, dass die
Mitgliedschaft in der AfD ein positiver Pradiktor fiir die Anzahl der Artikel ist, in
denen der oder die PolitikerIn namentlich erwidhnt wird. Im Falle der massenme-
dialen Aufmerksambkeit ist selbstverstandlich zu beachten, dass ein mehr an Be-
richterstattung nicht automatisch zu mehr Gestaltungsspielraum fiihrt: Die medi-
ale Sichtbarkeit ist eine notwendige, aber keine hinreichende Bedingung zur
Etablierung bzw. Starkung von Issue Ownerships.

Vor dem Hintergrund der Relevanz der medialen Sichtbarkeit als Grundlage
fir die Etablierung von Issue Ownerships haben wir weitere Einflussfaktoren auf
den Umfang der Online-Berichterstattung untersucht. Uberraschend ist, dass das
AusmafS der Social Media Aktivititen der PolitikerInnen keinen merklichen Ein-
fluss auf die Online-Berichterstattung haben. Auch die (sichtbaren) Aktivitiaten im
Bundestag tragen nicht dazu bei, dass PolitikerInnen in der Online-Politikbericht-
erstattung mehr Beachtung finden. Ahnliche Befunde finden sich auch bei Marcin-
kowski und Metag (2013): Auf Bundesebene finden sie keinen substantiellen Zu-
sammenhang zwischen dem Einsatz von Web-2.0-Anwendungen wie Twitter oder
Facebook im Wahlkampf und dem Wahlergebnis eines/einer KandidatIn. Eine Li-
mitation unserer Studie ergibt sich daraus, dass die tiber Social Media und Bun-
destag hinaus gehenden Aktivititen der WahlbewerberInnen nicht in die Analyse
einbezogen wurden. In folgenden Studien ist entsprechend denkbar, auch Einfluss-
faktoren wie Pressemitteilungen oder Events zu beriicksichtigen.

Eine inhaltliche Verbindung zwischen den WahlbewerberInnen und Themen
der Online-Berichterstattung konnten wir nur in Einzelfillen ausmachen: Allein
Auflenminister Guido Westerwelle (Themencluster Syrienkonflikt) und Innenmi-
nister Hans-Peter Friedrich (Themencluster Syrienkonflikt, Sicherbeit/Terrorab-
wehr und Gesundheit) erhalten in den vier Wochen vor der Wahl eine hohere
mediale Priasenz aufSerhalb der Online-Berichterstattung zum Wahlkampf und
damit ein klares thematisches Profil. Die Nennung der tibrigen WahlbewerberIn-
nen konzentriert sich auf Artikel zum Wahlthema. Eine mégliche Erklarung fiir
dieses Ergebnis findet sich in der spezifischen Zusammensetzung der Medienagen-
da vor der Bundestagswahl 2013: Im Vergleich der Anteile der jeweiligen The-
mencluster, welche mindestens eine/n WahlbewerberIn enthalten, finden sich die
niedrigsten Werte bei den negativ konnotierten Themen (Biirgermeisterwahl in
Moskau und Aktivist Nawalny, Gerichtsverfahren um Wulff, Zschipe und Mol-
lath, Skandal in der katholischen Kirche), die hochste anteilige Prasenz dagegen
bei den neutral bis positiven Themenclustern (Familienpolitik, Bundesprasident
Gaucks Reisen und Reden, Gesundbeitspolitik). Eine Vermutung fiir das Ausblei-
ben stirkerer Verbindungen zwischen PolitikerInnen und Themen liegt folglich
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darin, dass die Medienagenda unmittelbar vor der Bundestagswahl schlichtweg
zu wenige geeignete Themen bereitgestellt hat. Ein lingerer Untersuchungszeit-
raum fur die Analyse der Verbindung zwischen Themen und PolitikerInnen, wel-
che folglich eine hohere Themenanzahl abbildet, konnte dementsprechend dazu
beitragen, die thematischen Verbindungen besser abzubilden. Dies gilt umso mehr,
als dass die Bundestagswahl als Thema im gewahlten Untersuchungszeitraum ein
gutes Drittel aller untersuchten Artikel (7 = 5.529) auf sich vereint und damit ei-
nen grofSen Teil der Berichterstattung vereinnahmt. Fur folgende Studien ist es
demnach ratsam, einen lingeren Zeitraum zu betrachten oder die Online-Bericht-
erstattung vor der Wahl mit anderen Zeitraumen zu vergleichen.
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Anhang
Tabelle 2. Themencluster

n Anzahl Wahl- Thema Labels — Top10
bewerberlnnen (manuell vergeben) (automatisch generiert)

1 4.108 49 Syrien chemiewaff, syrien, assad, militarschlag,
damaskus, giftgas, obama, kerry, syrischen,
baschar_al_assad

2 2960 387 Wahl / Bayern afd, seehofer, ude, maut, zweitstimm, csu,
bayern, wahl, fdp, union

3 1.491 98 Wahl / Fernsehduell  steinbruck, merkel, maut, peer_steinbriick,
tv_duell, raab, kanzlerkandidat, peer, pkw,
kanzlerin

4 1.078 136 Wahl / Kritik trittin, padophili, gumbel, bouffier, gysi,
spitzenkandidat, hessen, bruderl, jurg,
eckardt

N 985 17 Gerichtsverfahren wulff, beate_zschipe, angeklagt, mord, an-
klag, nsu_prozess, staatsanwaltschaft,
landgericht, oberlandesgericht, todesstraf

6 814 30 Sicherheit / Terror nsa, snowd, geheimdien, nairobi, dat,
einkaufszentrum, verfassungsschutz, ver-
schlusselt, geiseln, kenia

7 682 5 Regierungsproteste  mursi, agypt, muslimbruderschaft, kairo,

(Agypten, Tirkei) muslimbrud, demonstrant, zusammenstoss,
islamist, mohammed, polizei

8 588 51 Atomkraft tepco, reaktor, fukushima, tokio, veroffen-
tlicht, nordkorea, erscheint, sudkorean,
erkenn, kosovo

9 424 22 Familien betreuungsgeld, kita, elt, kindergeld, re-
chtsanspruch, ehegattensplitting, familien-
polit, kristina_schroder, sexuell, familien-
ministerin

10 338 14 EU Politik / Krise rezession, eu_kommission, bruttoinlands-
produkt, streik, zypern, schatt, notenbank,
konjunktur, staatsbedienstet, arbeitslosen-
quot

11 330 29 Gesundheit krankenkass, kass, krankenversicher, bahr,
versichert, gesetz, uberschuss, klinik,
patient, dgb

12 287 22 Gaucks gauck, bundesprasident, staatssekretar, nord-

Reden & Reisen korea, joachim_gauck, pjongjang, ruhestand,
massak, staatsbesuch, sudkorea

13 270 N Katholische Kirche  franziskus, bischof, papst, kirch, vatikan,
kathol, kardinal, priest, van, papstlich

14 223 14 Lebensbedingungen / hartz, wiesbaden, vorjahr, statist, plus, an-

Armutsbericht stieg, zuwach, minus, bundesamt, armut

15 160 2 Russland / Nawalny nawalny, sobjanin, kreml, putin, moskau,

alexej_nawalny, burgermeisterwahl, sergej_
sobjanin, amtsinhab, stichwahl

Anmerkung. Dargestellt sind die 15 groBten Themencluster im Zeitraum vom 26.08. bis 22.09.2013,
n=14.738, k =58.
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Tabelle 3. Zusammenfassung der Quasi-Poisson Regressionsanalyse zur Vorher-

sage der Anzahl an Artikeln pro Person

Politiker in allen Themen

B(S.E.)
Konstanter Term 3,10(10,19)
Geburtsjahr -0,00(0.00)
Geschlecht -0,45(0,12)%**
BT17 2,44(0,19)%*
Kabinett 2,58(0,15
Spitzenkandidat 1,68(0,18)%**
Listenkandidat 0,93(0,26)***
CDhU 0,22(0,26)
CSU 1,06(0,30)***
SPD 1,23(0,23)%%*
Griine 1,46(0,24)%**
FDP 1,13(0,25)%**
AfD 1,33(0,32)%%*
Piraten 0,25(0,53)
Andere KMV 0,20(1,27
Beitrage im BT 0,00(0,00)
Tweets 0,00(0,00)*
Follower 0,00(0,00)***
Pluragraph 0,00(0,00)***

Anmerkung. n = 4.268;* <0,05 / ** <0,01 / *** <0,001.
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Tabelle 4. Zusammenfassung der Quasi-Poisson Regressionsanalyse zur Vorher-
sage der Anzahl verschiedener Themen pro Person

WahlbewerberInnen in allen Themenclustern

B(S.E.)

Konstanter Term 4,75(6,90)
Geburtsjahr -0,00(0.00)
Geschlecht -0,01(0,08)
BT17 1,91(0,12)%**
Kabinett 1,92(0,12)***
Spitzenkandidat 0,99(0,21)***
Listenkandidat 0,14(0,12)
CDhU 0,82(0,15)***
CSU 0,85(0,21)***
SPD 1,11(0,14)%**
Griine 0,88(0,15)***
FDP 0,81(0,16)***
AfD 0,43(0,24)
Piraten 0,43(0,24)
Andere KMV 0,84(0,38)*
Beitrige im BT 0,00(0,00)*
Tweets 0,00(0,00)
Follower 0,00(0,00)***
Pluragraph 0,00(0,00)***

Anmerkung. n = 4.268; * <0,05 / ** <0,01 / *** <0,001.
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Tabelle 5. Zusammenfassung der Quasi-Poisson Regressionsanalyse zur Vorher-

sage der Anzahl an Artikeln zu einem wahlbezogenen Thema

WahlbewerberInnen in den Themenclustern Wahl

B(S.E.)
Konstanter Term 0,09(11,78)
Geburtsjahr -0,00(0,01)
Geschlecht -0,27(0,14)
BT17 2,14(0,20)**
Kabinett 2,23(0,17)***
Spitzenkandidat 2,20(0,20)***
Listenkandidat 1,25(0,35)***
CDhU 0,55(0,31)
Csu 1,45(0,35)%**
SPD 1,37(0,27)***
Griine 1,60(0,28)%**
FDP 1,38(0,30)%**
AfD 1,63(0,35)***
Piraten -0,25(0,78)
Andere KMV -0,66(1,43)
Beitrage im BT 0,00(0,00)
Tweets 0,00(0,00)
Follower 0,00(0,00)***
Pluragraph 0,00(0,00) *=**

Anmerkung. n = 4.268; * <0,05 / ** <0,01 / *** <0,001.
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Tabelle 6. Zusammenfassung der Quasi-Poisson Regressionsanalyse zur Vorher-
sage der Anzahl an Artikeln zu nicht-wahlbezogenen Themen

WahlbewerberInnen in den nicht-Wahl Themenclustern

B(S.E.)

Konstanter Term 10,53(15,78)*
Geburtsjahr -0,01(0,01)
Geschlecht -1,06(0,20)***
BT17 3,69(0,41)%***
Kabinett 3,53(0,22)***
Spitzenkandidat -0,26(0,33)
Listenkandidat 0,58(0,38)
CDhU -0,48(0,43)
CsU 0,42(0,43)
SPD 0,97(0,38)**
Griine 1,25(0,39)**
FDP 0,94(0,41)*
AfD 0,51(1,00)
Piraten 1,81(0,67)**
Andere KMV -12,23(556,20)
Beitrage im BT 0,00(0,00)
Tweets 0,00(0,00)**
Follower 0,00(0,00)***
Pluragraph 0,00(0,00)***

Anmerkung. n = 4.268;* <0,05 / ** <0,01 / *** <0,001.
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Germany’s federal election 2013 in the media.
An automated evaluation of the topics and candidates’ visibility in
online news

Elisabeth Giinther, Emese Domahidi & Thorsten Quandt

1. Introduction

When running for an election, media visibility is key for politicians: Most voters
do not experience politics directly, but rely on (online) newspapers and TV news
shows to keep up to date with current affairs (Jandura, 2011; Schmitt-Beck &
Pfetsch, 1994; Schmitt-Beck & Mackenrodt, 2009; Walgrave & de Swert, 2007).
Being mentioned means politicians can establish or reinforce authority on rele-
vant subjects and thus revive their image in voters’ recent memory. Research indi-
cates that this will likely turn out to their advantage in following elections (Petro-
cik, 1996; Fournier, Blais, Nadeau, Gidengil, & Nevitte, 2003; Bélanger &
Meguid, 2008; Graefe, 2013). In this area of research, scholars have so far fo-
cused on the media visibility of Germany’s top-ranking politicians only (e.g.
Kriiger, Miiller-Sachse & Zapf-Schramm, 2005; Schulz & Zeh, 2010), in their
majority relying on print newspapers and TV news. Both lesser-known candidates
and — with growing relevance (BDZV 2013) — online news have yet to be exam-
ined. We argue that it is important to incorporate both aspects into this line of
research. By means of an automated content analysis, this study consequently
examines the online news coverage on all 4,451 candidates for the German fed-
eral election 2013, aiming to analyze if factors such as thematic profiles or social
media activities contribute to the number of times they were mentioned.

2. Topics in elections, election as a topic
2.1 Issue voting and issue ownership

The media agenda can take influence on an election’s outcome in various ways.
Issue voting describes a possible impact by establishing a connection between
voters’ issue salience — the relevance they ascribe to a specific issue — and their
preference for a party they assume best represents their position on this issue. It
has been confirmed by studies in the US (Petrocik, 1996; Petrocik, Benoit, &
Hansen, 2003/04), Canada (Bélanger & Meguid, 2008), the UK (Green &
Hobolt, 2008), the Netherlands (van der Brug, 2004), and Belgium (Walgrave,
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Lefevere, & Nuytemans, 2009). Since most voters rely on the mass media to stay
informed about current affairs, comparing their own political principles to those
of election candidates is contingent upon the way they are portrayed in the news
— both regarding politicians’ overall media visibility and the thematic context
they are mentioned within. By claiming or enforcing issue ownerships in the me-
dia, politicians are can thus gain an advantage at upcoming elections.

2.2 News coverage during election campaigns

Political parties rely on the mass media as a platform to communicate their po-
litical message. Conversely, the campaign itself is also a subject on the news and is
reported with regards to pre-election parties or polling results (Raupp, 2003).
News coverage on election campaigns has been described as “horse race journal-
ism” (Patterson 1977), characterized by a “game schema” (Patterson 1993) or
“strategy frame” (Capella & Jamieson 1997) of political reporting, that out-
weighs information on parties’ policies or positions on current issues (Gulati,
Just, & Crigler, 2004). This finding also holds true for Germany (Raupp, 2003;
Rossler, 2003): In the TV news coverage on past federal elections, the campaign
topic has received considerably more attention (2005: 66%; 2009: 71%) than
parties’ positions on policy issues, which were mentioned in about a third of
reports only (Kriger, Miller-Sachse, & Zapf-Schramm, 2005; Kriiger & Zapf-
Schramm, 2009). Given this limited space, being mentioned on issues beyond the
election itself is a way for candidates to add to the hard-fought visibility needed
to establish a substantial position in the mass media.

2.3 Media visibility in election campaigns

The higher candidates’ media visibility, the higher are their chances to claim or
reinforce issue ownerships. While other (direct) communication channels can also
help politicians to build a public profile, the mass media are the most important
one (Walgrave & de Swert, 2007). Studies consistently report an advantage for
the incumbent chancellor (Kepplinger & Roessing, 2005; Kriger, 2010, Schulz &
Zeh, 2010) who receives most attention by the media even when only reports on
the election campaign are considered (Kriger et al., 2005). It is important to note
that previous studies have been limited to examine Germany’s top-ranking politi-
cians only (e.g. Kriiger et al., 2005; Schulz & Zeh, 2010) and furthermore fo-
cused on media that are highly constrained in terms of space (print newspapers
and TV news shows). Such limiting factors are not the singular cause determining
different media visibility for election candidates — it is plausible to assume, for
example, that direct candidates prioritize personal communication, such as tradi-
tional door to door campaigning, over mass media coverage. Still, we argue that
online media are overall likely to present a higher number of politicians, given
that space is of less concern.
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3. Research questions and hypotheses

Our first research interest is in the topics of the online news coverage during the
weeks leading up to the German federal election (“Bundestagswahl”) 2013. We
examine which topics were discussed overall, and second, which topics the candi-
dates were associated with (Campbell et al., 1960). The investigation period is
chosen with regards to research on priming, indicating that most recent informa-
tion is given more consideration in voters’ decisions (Iyengar & Kinder, 1987).

RQ1: Which topics shape the online media coverage in the weeks prior to
the federal election 2013 in Germany?

RQ2: How visible are all candidates for the federal election 2013 in Ger-
many in the online media within these topics, and how can differences in media
visibility be explained?

Previous research has consistently reported an advantage for the incumbent chan-
cellor and federal ministers. We expect that this holds true for online media:

H1: Chancellor Merkel and the federal ministers receive highest attention
in the online media.

Expanding the focus to lesser-known politicians, we aim to identify further fac-
tors influencing candidate’s media visibility. One plausible variable is a politician’s
activity in the Bundestag: More verbal contributions mean that a politician also
provides more content for journalists to report on. Additionally, social media has
become more important for election campaigns (Schwalm, 2013) by facilitating a
direct dialogue with voters and enabling politicians to set their own agenda. Espe-
cially lesser-known candidates might benefit from the opportunity to build their
profile regardless of journalistic selection criteria:

H2: Politicians who are more active in the Bundestag receive higher atten-
tion in the online media.

H3: Politicians who are more active on social media receive higher atten-
tion in the online media.

Higher media visibility does not automatically lead to a substantial association
with a specific issue — a candidate might also have few mentions within many dif-
ferent topics. Our third research question is therefore directed at the nature of
politicians’ associations with the topics of the media agenda:

RQ3: What are the characteristics of candidates’ association with topics of
the media agenda?

Based on the results of previous studies (e.g. Gulati, Just, & Crigler, 2004) we
expect that candidates are mostly mentioned with regards to the campaign:

H4: Candidates receive higher media attention within topics regarding the
campaign than within topics regarding specific policy issues.
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4. Method
4.1 Data collection

Our sample of German online news sites is derived from the key data by Schiitz
(2012), listing all print newspapers published in Germany as of 2012. We selected
all 33 units that provide a website with an RSS feed for political news, which was
a technical prerequisite for the automated data collection. Based on a custom web
crawler, we conducted hourly downloads of all N = 17,255 articles published be-
tween 26 August and 22 September 2013 (the four weeks prior to the Bundestag
election).

4.2 Measurement

The official list of all 4,451 election candidates (Bundeswahlleiter, 2013) contains
the names, information on age and party membership, and tells if a politician is
running for office directly or via party list. We assume that the latter indicates
both how well-known a politician is (top list candidates are the front runners of
each party) and also serves as a proxy for the importance a politician ascribes the
media visibility (direct candidates are likely to care more about personal contacts
with their local group of voters than about media visibility; Algasinger & Jandu-
ra, 2003; Zittel, 2009). Candidates’ sex was established by matching their first
names with several lists of suggestions for parents-to-be; ambiguous results were
resolved by means of an online search.

Media visibility, or media attention, is defined as the number of articles in
which a candidate is mentioned. This number is established in an automated full-
text search for candidates’ first and last names, plus — to avoid skewed results for
common names — a reference to their political party. For members of the cabinet,
title and last name are also counted (“chancellor Merkel”).

As indicators for candidates’ activity in parliament, we use statistics published
by Zeit Online (2013), listing the sum of their talks, questions, initiatives etc.
Social media activity is measured by politicians’ score on the Pluragraph online
platform (2014), which is calculated from candidates likes on Facebook, their
followers on Twitter, and circles om Google+. We separately included each politi-
cian’s number of tweets and followers of Twitter.

4.3 Topic detection

News articles’ topics were determined by means of a document clustering. This
analysis strategy assumes that articles on the same topic are characterized by a
similar choice of words (Allan, 2002). Topics, as groups of similar documents,
can consequently be identified by clustering all articles according to the words
they use (Grimmer & Stewart, 2013). To apply this quantitative technique to
natural language texts, we prepared all articles in our sample by applying com-
mon preprocessing steps (such as setting everything to lowercase and reducing
words to their word stem) and automatically combined multi word expressions
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(“deutsche_bank”). We then calculated all word frequencies and applied TFIDF
weighing (Manning, Raghavan, & Schiitze, 2009). For clustering, we used the
bisecting kmeans algorithm.

5. Results
5.1 Topics

For our first research question, we examine the topics of the online media cover-
age in the weeks prior to the German Bundestag election 2013, as described by the
15 biggest clusters we obtained (1 = 14,738). The dominant cluster (7 = 4,108) has
strong references to the Syria conflict, followed by three topic clusters on the elec-
tion: cluster 2 (17 =2,960), with regional focus on Bavaria, where state elections
took place; cluster 3 (7 = 1,491) with a focus on the TV debate; and cluster 4 (n =
1,078) with a critical focus on the campaign, e.g. including the debate around the
Green’s alleged support to legalize sexual relationships between children and
adults in the 1980s (the “pedophilia debate”). Cluster 5 (7 = 985) has references to
ongoing court proceedings against Christian Wulff, Beate Zschape, and Gustl Mol-
lath. Cluster 6 is concerned with inner security, related to then-recent acts of ter-
rorism abroad (1 = 814). Cluster 7 is about the then-ongoing protests in Egypt and
Turkey (7 = 682). Cluster 8 relates to discussions on nuclear power in Japan and
North Korea (7 = 588). Cluster 9 is about family policy, with discussions on child
care subsidies and the German tax law on income splitting (7 = 424). Cluster 10
focuses on the euro crisis (n = 338), cluster 11 on health policy, where issues such
as the funding of hospitals was discussed (r = 330), and cluster 12 about then Fed-
eral President Gauck’s travels and talks (n = 287). Cluster 13 comprises articles on
the Catholic church and the scandal surrounding bishop Tebartz-van-Elst (n =
270). Cluster 14 refers to the results of the “poverty report” in Germany that
triggered a general discussion about living conditions (n = 223). Cluster 15 has
references to Russia and the events surrounding activist Alexei Nawalny running
for mayor’s office in Moscow (7 = 160).

As comprised by clusters 2, 3, and 4, about a third of all articles (7 = 5,529)
focus on the election. This number is comparably high (Wilke & Reinemann,
2001; Wilke & Leidecker, 2010), but differences are likely to be a result of vary-
ing sample characteristics (online news, political news only).

5.2 Media visibility

About a third of all articles (7 = 6,840) include a reference to at least one of the
candidates. As expected, this share is higher among articles on the election (n =
4,090), confirming prior findings by Wilke and Leidecker (2010) for print news.
Results furthermore confirm that only few candidates get a lot of media attention
(see Fig. 1), while the majority is barely or not visible: there is a clear focus on the
front-runners, above all on chancellor Merkel (7 = 3,659), followed by her op-
ponent Peer Steinbriick (1 = 2,397). On top of the politicians that are not men-
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tioned at all (3,886 out of 4,451), many more are only mentioned once (175
candidates) or twice (91 candidates).

In order to explain differences in media visibility, we ran a quasi poisson re-
gression analysis (due to overdispersion in our data). In line with previous find-
ings, the strongest predictors are membership in parliament (§ = 2.44, p < 0.001)
and cabinet (B = 2.58, p < 0.001), as well as being front-runner (B = 1.68,
p < 0.001). Moreover, list candidates are mentioned more often (B = 0.93, p <
0.001), while women are less visible in our sample ( = -0.45, p < 0.001). Candi-
dates’ activity in parliament and on social media do not have significant effects.
Consequently, hypothesis 1 is maintained, hypotheses 2 and 3 are rejected. Within
the election clusters 2-4, party membership is also a significant predictor: While
members of the established parties are slightly more visible, strongest effects are
reported for members of the AfD ( = 1.63, p < 0.001).

Figure 1. The most mentioned candidates in the political online news coverage
four weeks prior to the Bundestag election in Germany, 2013

Angela Merkel

Peer Steinbrick

Jurgen Trittin

Sigmar Gabriel

Rainer Briderle

Philipp Rosler

Guido Westerwelle
Katrin Goring-Eckardt
Frank-Walter Steinmeier
Andrea Nahles

B Election clusters (n=5,529)
[0 Other clusters (n=9,209
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Hermann Grohe
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Ursula von der Leyen
Gregor Gysi

Volker Kauder
Wolfgang Schauble
Hans-Peter Friedrich

0 750 1500 2250 3000
Note. Top 15 topic clusters only.

5.3 Associations between candidates and topics

In our sample, candidates are mostly mentioned with reference to the ongoing
election campaign (i.e. in clusters 2, 3 and 4), citing 442 politicians overall. Only
two candidates receive higher media attention in other topics (see Fig. 1): then-
Minister for Foreign Affairs Guido Westerwelle (cluster 1 on the Syria conflict)
and then-Minister for the Interior Hans-Peter Friedrich (again cluster 1 on the
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Syria conlflict, also clusters 6 on inner security and 11 on health policy). Conse-
quently, hypothesis 4 is maintained.

Beyond the election campaign, topics include sparse references to few politi-
cians only, citing between 5 (cluster 7 on political protests) and 51 candidates
(cluster 8 on nuclear power). This finding also means that we were unable to de-
scribe candidates’ thematic profiles beyond the election campaign, and thus cannot
identify issue ownerships. We assume that reasons for this are rooted in unfavora-
ble characteristics of the media agenda in the run-up to the Bundestag election
2013: Given that the majority of topics was negatively connoted, it seems plausib-
le that candidates simply had little opportunity to claim or reinforce strategically
beneficial topic association. To evaluate this, we compared the fractions of articles
in all clusters that mention at least one politician. In line with our assumption,
numbers are lowest for negatively connoted topics, such as cluster 15 on Russian
activist Nawalny, cluster 5 on various court proceedings, and cluster 13 on the
scandal surrounding the Catholic church (only 2-4 per cent of articles include a
reference); and highest for neutral and positively connoted topics, such as cluster 9
on family policy, cluster 12 on then-President Gauck’s travels and talks, and clus-
ter 11 on health policy (25-40 per cent of articles include a reference).

6. Discussion

For the present study, we automatically conducted and analyzed an exhaustive
data collection of the political reporting on all major German newspapers’ web-
sites during the four weeks prior to the Bundestag election 2013 (N = 17,252).
Our innovative analysis strategy allowed to include lesser-known politicians into
an analysis of election candidates’ media visibility, and was highly beneficial in
terms of capacity as well as time- and cost-efficiency.

Limitations emerge from the fact that we did not systematically evaluate arti-
cles’ valence, meaning that we cannot distinguish between positive and negative
media attention. The case of Jurgen Trittin serves as a good example for why this
is of relevance: While his name was mentioned in n# = 854 articles, a third seems
to bear reference to the “pedophilia debate” that surrounded the Green party (n =
275, established by means of a keyword search for “pedophil*”). Future studies
might control for such unwanted attention by means of a sentiment analysis. We
also note that not all candidates prioritize (online) media attention in their cam-
paign strategy: Direct candidates are, on the contrary, likely to focus on personal
contacts within their local election districts (Gartner, 1986; Algasinger & Jandu-
ra, 2003; Zittel, 2009). Given that this is the first analysis to include all 4,451
candidates in an analysis of their media visibility, it was furthermore not possible
to compare our findings to results for offline media.

Our findings indicate that only few candidates get a lot of online media atten-
tion, while the majority is barely or not visible. The strongest predictor for visibil-
ity is holding office in the party (front runners) or in parliament (cabinet minis-
ters), confirming the so-called Matthew effect (Merton, 1968). Surprisingly,
candidates’ activity in parliament and on social media do not seem to play an
important role. While members of established parties are mentioned slightly more
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often, a controversial public image seems just as beneficial in raising attention:
Membership in the comparably small, right-wing populist AfD is the strongest
predictor for media visibility among competing parties. Again, detailed analyses
of the nature of these mentions is needed. Lastly, as candidates are primarily re-
ferred to in articles related to the election, thematic profiles could mostly not be
identified. We assume this is related to the specifics of the media agenda prior to
the German Bundestag election 2013: The majority of topics we described are
negatively connoted and might thus simply not provide suitable opportunity. For
future studies, expanding the investigation period is recommended.
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