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ZUSAMMENFASSUNG

ANALYSE DER INSERATE SOWIE
DER BERICHTERSTATTUNG
DURCH ANNEE

POLITIQUE SUISSE

Die Auswertung von Année Politique Suisse zur Kampagne im Vorfeld der Abstimmun-
gen vom 26. September 2021, elf Tage vor dem Urnengang, zeigt Unterschiede in der
Intensitdt der Inseratekampagnen zu den Vorlagen und der Medienberichterstattung.
Erhalt das Referendum gegen die «Ehe fir alle» in den Medien tberdurchschnittlich
viel Aufmerksamkeit, wird es mittels Inseraten nur sehr schwach und mehrheitlich von
Beftirworterinnen und Beflirwortern beworben. Bei der 99%-Initiative ist die Situation
umgekehrt, hier findet sich eine unterdurchschnittliche Medienaufmerksamkeit, aber
ein durchschnittliches Inserateaufkommen. Zudem greifen - wie bei Initiativen aus
dem links-griinen Lager (blich - praktisch ausschliesslich Gegnerinnen und Gegner
der 99%-Initiative zu Inseraten.

Die insgesamt eher schwache Inseratekampagne diirfte - insbesondere beim Referen-
dum gegen die «Ehe fiir alle» - der recht deutlichen Ausgangslage und dem hohen
Werbeaufkommen bei den Juni-Abstimmungen geschuldet sein. Die unterschiedliche
Aufmerksamkeit der Medien fiir die zwei Vorlagen wiederum ldsst sich wohl auch mit
deren Themen erkldren: Die Betrachtung der letzten rund 40 Abstimmungsvorlagen
zeigt, dass Medien im Vorfeld von Abstimmungen eher lber sozialpolitische als (iber
finanzpolitische Themen berichten.

Seit 2013 untersucht Année Politique Suisse an der Universitat Bern die Kampagnen-
tatigkeit im Vorfeld eidgendssischer Abstimmungen. Konkret werden Zeitungsinserate
aus 51 Printmedien wahrend acht Wochen vor dem Abstimmungstermin gesammelt
und analysiert. Die bisher zwischen 2013 und 2021 erfassten 80 Inseratekampagnen
kénnen miteinander verglichen werden.

Anfang 2019 hat Année Politique Suisse den Fokus von den Inseraten auf die redakti-
onelle Berichterstattung in den Zeitungen erweitert. Grundlage dazu bietet die Zei-
tungsausschnittsdokumentation, die Année Politique Suisse seit 1965 pflegt: Aus 35
Tages- und Wochenzeitungen werden alle Zeitungsartikel mit Bezug zur Schweizer Po-
litik nach einem ausgekliigelten, rund 250 Themen umfassenden System klassiert (ca.
500 Artikel pro Woche). Damit lassen sich der Einfluss der direkten Demokratie auf
die redaktionelle Themenkonjunktur und die Schwerpunktsetzung der Printmedien
aufzeigen.

Beide Analysen wurden fur die am 26. September 2021 zur Abstimmung stehenden
Vorlagen durchgefuhrt: fur die 99%-Initiative sowie fur das Referendum gegen die
«Ehe flr alle». Dabei interessiert unter anderem der Vergleich der Themenkonjunktur
im gleichen Zeitraum ein Jahr zuvor (3. August bis 16. September 2020; vgl. Fllcki-
ger/Bluhlmann 2020), als Uber finf Vorlagen abgestimmt wurde (Begrenzungsinitia-
tive, Jagdgesetz, Kinderabzlge, Vaterschaftsurlaub und Kampfflugzeuge); darunter
zwei Vorlagen, die das gleiche Politikfeld betreffen wie die Ehe fiir alle (Familienpolitik
- Vaterschaftsurlaub) bzw. die 99%-Initiative (Steuerfragen - Kinderabzlige).



DIREKTE DEMOKRATIE ALS
TREIBERIN DER
MEDIENKONJUNKTUR

UBERDURCHSCHNITTLICHE
BERICHTERSTATTUNG ZU
EHE FUR ALLE

ABB. 1: ANTEIL ZEITUNGSBERICHTE

AN DER GESAMTZAHL ALLER ZEITUNGS-
BERICHTE (3.8.-16.9.2020 UND
2.8.BI1s15.9.2021)

UNTERDURCHSCHNITTLICHE
AUFMERKSAMKEIT FUR
99%=-INITIATIVE

Umfang der Zeitungsberichterstattung

Medien spielen in der Schweiz insbesondere vor eidgendssischen Abstimmungen eine
wichtige Rolle, weil sie Biirgerinnen und Blrgern die Moglichkeit bieten, sich Uber ei-
nen Abstimmungsgegenstand zu informieren. Wie bedeutend diese Rolle ist, zeigt sich
in Umfragen, in denen mehr als vier Flinftel aller Stimmenden angeben, Zeitungsartikel
fur ihre Meinungsbildung heranzuziehen (Milic et al. 2014: 301).

Freilich kdnnen Medien diesen Meinungsbildungsprozess auch beeinflussen. Dabei
spielt nicht nur die Tonalitat eine Rolle (vgl. FOG 2021), die (iber die gesamte Medien-
landschaft betrachtet jeweils relativ ausgeglichen ist, sondern auch die Menge an Ar-
tikeln. Eine hohe Zahl an Artikeln dlrfte dabei ein Indikator flr die Virulenz einer Dis-
kussion Uber ein Abstimmungsthema sein, entweder indem die Starke der Berichter-
stattung selbst einen mobilisierenden Effekt hat und/oder indem die Medien die Vi-
rulenz eines Themas antizipieren. Stehen mehrere Vorlagen zur Abstimmung, ent-
scheiden die Medien auch mit, Uber welche Vorlage am stérksten diskutiert wird.

Seit 2017 werden in den von APS zur Analyse herangezogenen Printmedien im Schnitt
4.6 Prozent aller Medienberichte, die in den acht Wochen vor einer Abstimmung zur
Schweizer Politik verfasst werden, einer anstehenden Abstimmungsvorlage gewidmet
(Abb. 1, vgl. auch Tabelle 1 unten). Die Berichterstattung zur «Ehe fur alle» lag mit 5.3
Prozent leicht Uber diesem Schnitt. Damit ist die Medienaufmerksamkeit auch starker
als in der gleichen Zeitspanne ein Jahr friher, als der Vaterschaftsurlaub zur Abstim-
mung stand, Uber den in 2.6 Prozent aller Beitréage berichtet wurde - im September
2020 standen freilich auch fanf Vorlagen zur Abstimmung. Auch im Vorfeld der eid-
gendssischen Wahlen 2019 und im Herbst 2018 war das Thema «Familienpolitik» we-
niger haufig in den Medien als in den letzten acht Wochen.
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Steuern 2019
Steuern 2020 EE—
Steuern 2027 —————————————————
Familienpolitik 2018
Familienpolitik 2019
Familienpolitik 2020 m—m———
Familien politik 2 02—
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Anteil in Prozent

Unterdurchschnittliche Aufmerksamkeit in den Printmedien erhielt bisher die 99%-
Initiative. 3.6 Prozent aller Medienberichte waren dem Thema «Steuern» gewidmet,
dem wir die Initiative zugeordnet haben. Im Vergleich zum gleichen Zeitraum in den
Vorjahren ist dieser Anteil fir das Thema «Steuern» allerdings Uberdurchschnittlich
hoch und eben wohl der direkten Demokratie geschuldet. Im Vergleich mit den Vor-
jahren sticht hier allerdings das Jahr 2018 ins Auge: In der Herbstsession 2018 stritt
sich das Parlament Uber das Bundesgesetz tber die Steuerreform und die AHV-Finan-
zierung (STAF), was viel Medienaufmerksamkeit erzeugte (vgl. Heidelberger 2018). Dass
das Thema «Steuern» nicht stets mit unterdurchschnittlicher Abstimmungsbericht-
erstattung einhergeht, zeigt aber das Referendum gegen die STAF, Uber das im Mai
2019 abgestimmt wurde und das in den acht Wochen vor dem Urnengang in 6 Prozent
aller Medienberichte Gegenstand war. Die Unternehmenssteuerreform Ill - ebenfalls
dem Thema «Steuern» zugeordnet - erhielt im Vorfeld der Abstimmung im Februar
2017 gar in 10.6 Prozent aller Medienartikel Aufmerksamkeit (vgl. Tabelle 1unten).
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VERLAUF DER Der Vergleich der Entwicklung der Medienberichterstattung zu den beiden Vorlagen
BERICHTERSTATTUNG zeigt einen recht interessanten und eher ungewdhnlichen Verlauf (Abb. 2): Wahrend
die Aufmerksamkeit fir die «Ehe flr alle» seit einigen Tagen eher zu schwinden
scheint, nimmt die Berichterstattung zur 99%-Initiative tendenziell leicht zu.
TABELLE 1: ANTEIL Abge- Vorlage Anteil Zeitraum der
ZEITUNGSARTIKEL PRO stimmt (%) Erhebung
;:E::QSTSZSVORLAGE erleichterte Einblrgerung 2.3
IN PROZENT 12.02.177 _ NAF 3.2 12.12.16 29.01.17
Unternehmenssteuerreform ll| 10.6
21.05.17 Energiegesetz 9.4 20.03.17  07.05.17
24.0917 Erndhrungssicherheit 1.4 240717 10.09.17
" Altersvorsorge 2020 / Zusatzfinanzierung* 8.6 T o
Finanzordnung 2021 0.5
04.03.18 No-Billag-Initiative 30 1.01.18 18.02.18
Vollgeld-Initiative 2.7
10.06.18 GRS 35 9.04.18 27.05.18
BB Velowege 2.6
25.09.18 Erndhrungssouverénitat / Fair-Food* 3.8 25.07.18  09.09.18
Hornkuh-Initiative 2.4
25.11.18 Selbstbestimmungsinitiative B8 24.09.18 11.11.18
Sozialdetektive 2.6
10.02.19  Zersiedelungsinitiative 3.1 10.12.18 27.01.19
STAF 6.0
19.05.19 Waffenrichtlinie 7.6 18.03.19  056.05.19
Wohninitiative 2.5
09.02.20 Diskriminierungsverbot 4.2 091219 26.01.20
Begrenzungsinitiative 6.6
Jagdgesetz 2.5
27.09.20 _ Kinderabzilige 1.1 27.07.20 13.09.20
Vaterschaftsurlaub 7285
Kampfflugzeuge 2.9
Konzernverantwortungsinitiative 7.53
29.1.20 Finanzierungsverbot Kriegsmaterial 2.05 5.10.20 18.11.20
Verhullungsverbot 4.64
07.03.21 Elektronische Identifizierungsdienste 2.57 11.1.21 24.2.21
Abkommen mit Indonesien 2.01
Pestizidinitiative 3.93
Trinkwasserinitiative 3.64
13.06.21  Co2-Gesetz 7.54 19.04.21  02.06.21
Bekédmpfung von Terrorismus 2.78
Covid-19-Gesetz 14.42
Ehe fir alle 5.28
26.09.21 90% Initiative 366 02.08.21  15.09.21
Durchschnitt 4.62

* zwei Vorlagen mit dem gleichen politischen Thema.



MUSTER UNTERSCHIEDLICHER
AUFMERKSAMKEIT

MEHR ZEITUNGSBERICHTE BEI
WIRTSCHAFT ODER SOZIALPOLITIK

MEDIENAUFMERKSAMKEIT
UND STIMMBETEILIGUNG

In Tabelle 1 wird ersichtlich, dass die Konzentration der Medien auf die einzelnen Ab-
stimmungsvorlagen doch recht unterschiedlich ist. Das hat natlrlich auch mit dem
Kontext zu tun, durfte etwa die Berichterstattung zum Covid-19-Gesetz, das bisher
seit 2017 vor einer Abstimmung am meisten Aufmerksamkeit erhielt (14.4%), nicht nur
dem Referendum geschuldet gewesen sein.' Wie erklart sich aber, dass im Vorfeld zur
Abstimmung tber die neue Finanzordnung im Frihjahr 2018 lediglich 0.5 Prozent aller
Medienberichte dem Thema «Bundesfinanzen» gewidmet waren?

Mit den bisherigen Befunden seit 2017 lasst sich diese Frage vertiefen. So zeigt sich
etwa, dass Uber Vorlagen, die den Ubergeordneten Themen? «Wirtschaft» (Durch-
schnitt von 5.5%), «Sozialpolitik» (6.6%), «Energie» (9.4%) und «Kultur/Medien»
(13.9%) gewidmet sind, Uberdurchschnittlich haufig berichtet wurde, wahrend Vorla-
gen zu den Themen «Landwirtschaft» (2.8%), «Verkehr und Infrastruktur» (2.9%) und
«Sicherheitspolitik» (3.1%) eher unterdurchschnittliche mediale Aufmerksamkeit er-
hielten. In der Tendenz wirkt sich die Anzahl Vorlagen pro Abstimmungssonntag eher
negativ auf das Ausmass der Zeitungsberichterstattung pro Vorlage aus. Zudem erhal-
ten Initiativen und Vorlagen, die von Bundesrat und Parlament nicht unterstitzt wer-
den, leicht gréssere Aufmerksamkeit als «offiziell» unterstutzte Vorlagen.

Interessant ist auch der Zusammenhang zwischen Medienaufmerksamkeit und Stimm-
beteiligung: Letztere ist bei Vorlagen mit grosseren Anteilen an Medienberichten ho-
her. Die Medien scheinen also hier die Virulenz eines Themas, das sich dann auch in
der Stérke der Mobilisierung an die Urne zeigt, zu antizipieren. Allerdings machen die
bisher 39 untersuchten Vorlagen natlrlich nur sehr zurlickhaltende Aussagen mog-
lich.

Somit deutet die Medienberichterstattung auf eine durchschnittliche Virulenz der
Ehe furalle, aber auf eine eher unterdurchschnittliche Virulenz der 99%-Initiative hin.
Inwiefern lassen sich diese Resultate in den Inseratespalten bestatigen oder widerle-
gen¢

" Wir berticksichtigen alle Medienartikel zu einem bestimmten Thema, da die Meinungsbil-
dung nicht nur von der ganz spezifischen Berichterstattung zu einer bestimmten Vorlage
abhéngt, sondern auch von den Artikeln zum Thema allgemein. So dirfte etwa die Bericht-
erstattung zum Verlauf der Pandemie die Meinung zum Covid-Gesetz durchaus stark be-
einflusst haben.

2 Wir verwenden die Themeneinteilung von Swissvotes (vgl. www.swissvotes.ch).
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DURCHSCHNITTLICHE KAMPAGNE
ZUR 99%~INITIATIVE

UNTERDURCHSCHNITTLICHE
ANZAHL INSERATE ZUR EHE FUR ALLE

KEINE KAPMAGNEN FUR DIE
99%~INITIATIVE UND GEGEN
DIE EHE FUR ALLE

ABB. 4: ANTEIL INSERATE PRO

KANTON AM KANTONALEN
DURCHSCHNITT ZUR EHE FUR ALLE,
STICHTAG: 11 TAGE VOR ABSTIMMUNGS-
TERMIN)

UNGLEICHE VERTEILUNG DER
INSERATE ZU DEN BEIDEN
VORLAGEN ZWISCHEN DEN
ZWEI LAGERN

Unterdurchschnittliche Kampagne zur Ehe fiir alle,
durchschnittliche Kampagne zur 99%-Initiative

Die Inseratekampagne zur 99%-Initiative liegt ziemlich genau im Durchschnitt der
bisher untersuchten 80 Vorlagen (siehe Abb. 3; Durchschnitt: 268): Wir haben 267
Inserate zu der Initiative gezahlt. In einer dhnlichen Gréssenordnung finden sich die
Kampagnen zum Geldspielgesetz (2018) oder zur Durchsetzungsinitiative (2016). Deut-
lich unterdurchschnittlich fiel die Inseratekampagne zur Ehe fur alle aus, zu der wir
60 Inserate gezahlt haben und die damit in der Nahe der Kampagnen zur Nahrungs-
mittelspekulationsinitiative (2016) liegt (vgl. Liste der erfassten Pressetitel im Anhang).

Damit widerspiegelt sich die in der Zeitungsberichterstattung beobachtete Virulenz
der Ehe fur alle in den Inseratespalten nicht. Dies kdnnte auf die relativ klare Aus-
gangslage zurtickzufihren sein: In den verschiedenen Vorumfragen sprachen sich die
Befragten deutlich fir eine Annahme der Ehe fir alle aus (SRG 1. Welle: 69% dafur
oder eher daflr, SRG 2. Welle: 63%; Tamedia 1. Welle: 64%, Tamedia 2. Welle: 66%,
Tamedia 3. Welle: 67%; LeeWas 2021, gfs.bern 2021). Darlber hinaus dirfte das ge-
ringe Werbeaufkommen auch mit dem Umstand zu erklaren sein, dass die Werbekas-
sen fur den letzten Abstimmungstermin schon ziemlich geplindert wurden, gab es
doch bei den Juni-Abstimmungen eine seit 2013 noch nie gesehene Flut an Inseraten
(Heidelberger & Bihlmann 2021).

Zudem wurde in den Inseratespalten keine Kampagnen fir die 99%-Initiative und ge-
gen die Ehe fur alle geflhrt - mit Ausnahme des Kantons Tessin (Abb. 4). In den
Stdschweizer Medien wurden insgesamt jedoch ebenfalls lediglich sieben Contra-In-
serate zur Ehe flr alle gezahit.
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Die ungleiche Verteilung zwischen den beiden Lagern zur Ehe fir alle wird in Abbil-
dung 5 noch deutlicher: 84 Prozent aller Inserate zur Ehe fur alle (49 Inserate) warben
fur eine Annahme der Vorlage, 16 Prozent (9 Inserate) lehnten diese ab.

Gar noch einseitiger ist zudem die Verteilung der Inserate zwischen den Lagern bei
der 99%-Initiative: Hier wurden 265 Inserate gegen die Initiative gezahlt (99.6%) und
lediglich 1 daflr (0.4%).



ABB. 5: ANZAHL PRO- UND CONTRA-
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ABB. 6: ANZAHL PRO- UND CONTRA-
INSERATE ZU AUSGEWAHLTEN
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LEICHT REGIONAL UNGLEICHE
VERTEILUNG DER INSERATE
BEI DER 99%~INITIATIVE
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Dass die 99%-Initiative praktisch ausschliesslich Gegnerinnen und Gegner zu Insera-
tewerbung bewog, ist fur Initiativen aus dem links-griinen Lager nicht ungewdhnlich.
Dasselbe Bild zeigt sich etwa bei der 1 zu 12-Initiative (2013), bei der Mindestlohn-
initiative (2014) sowie bei den Initiativen zur Abschaffung der Pauschalbesteuerung
(2014) und zur Erbschaftssteuer (2015). Diese Vorlagen unterscheiden sich jedoch
durchaus in der Intensitat, mit denen die Gegnerinnen und Gegner Gegenwerbung
schalteten (Abb. 6). Am starksten wurde damals die Erbschaftssteuerinitiative mittels
Inseraten bekdmpft (790 Contra-Inserate), gefolgt von der Mindeststeuerinitiative
(653 Contra-Inserate). Letztere verzeichnete von den hier aufgefuhrten linken Initia-
tiven die grosste Anzahl befirwortende Inserate. Auch in diesem Vergleich von Initia-
tiven aus dem links-griinen Lager wurde der 99%-Initiative in den Inseratespalten so-
wohl von den Beflirwortenden als auch von der Gegnerschaft relativ wenig Aufmerk-
samkeit zuteil.
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Regional konzentrierte sich die Contra-Kampagne zur 99%-Initiative vor allem auf die
Innerschweizer Kantone (OW, NW, UR, LU, ZG) sowie die Kantone Glarus, Wallis und
Jura, wéhrend in den Printmedien der Kantone mit grésseren Stadten (ZH, BE, BS, GE)
oder in Uberregionalen Medien kaum Inserate geschaltet wurden (Abb. 7).
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AUSWAHL DER PRESSETITEL

Erfasste Pressetitel

In der vorliegenden Analyse wurden 51 respektive 35 Pressetitel beriicksichtigt. Neben
den wichtigsten Uberregionalen Presseerzeugnissen wurde fur jeden Kanton mindes-
tens eine Zeitung ausgewahlt, wobei die Auflagenstérke (gemass WEMF 2015) als Se-
lektionskriterium diente. Insgesamt 42 Publikationen wurden jeweils einem Kanton

TABELLE A.1

ERFASSTE PRESSETITEL

UBERREGIONALE
TAGESPRESSE

REGIONALPRESSE

BOULEVARDPRESSE

GRATISZEITUNGEN

zugeordnet, wahrend 7 Pressetitel einen Uberregionalen Charakter aufweisen.

Titel Sprachregion Kanton/Region g:ée/
Woche
Neue Zlrcher Zeitung Deutschschweiz Uberregional 6
Le Temps Romandie Uberregional 6
Aargauer Zeitung Deutschschweiz AG 6
Appenzeller Zeitung Deutschschweiz AR 6
Appenzeller Volksfreund Deutschschweiz Al 4
Basler Zeitung Deutschschweiz BS 6
Basellandschaftliche Zeitung Deutschschweiz BL 6
Berner Zeitung Deutschschweiz BE 6
Bote der Urschweiz Deutschschweiz SZ 6
Bund, Der Deutschschweiz BE 6
Neue Luzerner Zeitung Deutschschweiz LU 6
Neue Nidwaldner Zeitung Deutschschweiz NwW 6
Neue Obwaldner Zeitung Deutschschweiz ow 6
Neue Urner Zeitung Deutschschweiz UR 6
Neue Zuger Zeitung Deutschschweiz G 6
Schaffhauser Nachrichten Deutschschweiz SH 6
Solothurner Zeitung Deutschschweiz SO 6
St. Galler Tagblatt Deutschschweiz SG 6
Stdostschweiz, Die (Glarus) Deutschschweiz GL 6
Z(;:;)stschweiz, Die (Graubin- Deutschschweiz GR 6
Tages-Anzeiger Deutschschweiz ZH 6
Thurgauer Zeitung Deutschschweiz TG 6
Walliser Bote Deutschschweiz VS o*
24 heures Romandie VD 6
L'Express Romandie NE 6
Liberté, La Romandie FR 6
Nouvelliste, Le Romandie VS 6
Quotidien Jurassien, Le Romandie JU 6
Tribune de Geneve Romandie GE 6
Corriere del Ticino Ital. Schweiz Tl 6
Regione Ticino, La Ital. Schweiz Tl 6*
Blick Deutschschweiz Uberregional 6
20 Minuten (Basel) Deutschschweiz BS 5*
20 Minuten (Bern) Deutschschweiz BE 5*
20 Minuten (Luzern) Deutschschweiz LU 5*
20 Minuten (St. Gallen) Deutschschweiz SG 5*
20 Minuten (Zirich) Deutschschweiz ZH 5%



SONNTAGSPRESSE

WOCHENPRESSE

20 minutes (Genéve) Romandie GE 5%
20 minutes (Lausanne) Romandie VD 5%
20 minuti (Ticino) Ital. Schweiz Tl 5*
Ostschweiz am Sonntag Deutschschweiz SG 1

SonntagsBlick Deutschschweiz Uberregional 1

Sonntagszeitung Deutschschweiz Uberregional 1

NZZ am Sonntag Deutschschweiz Uberregional 1*
(ZLeunzterfrI]s)chwelz am Sonntag Deutschschweiz LU 1*
(Zzeungt)ralschweiz am Sonntag Deutschschweiz 7G 1+
Matin Dimanche, Le Romandie Uberregional 1*
La Domenica Ital. Schweiz Tl 1*
Mattino della Domenica, Il Ital. Schweiz Tl 1*

Weltwoche
WOZ Die Wochenzeitung

Deutschschweiz

Deutschschweiz

Uberregional

Uberregional

* nur Codierung der Inserate, nicht aber der Zeitungsberichte



